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"£/ mejor juguete de un niño es un spot: una historia breve, diferente 
cada vez, con música y que puede llegar a tener". 

Luis García Berlanga. 
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Iniciamos este estudio desde una visión multidisciplinar sobre la 

Comunicación Publicitaria. La envergadura de este tipo de 

comunicación no sería abordada con justicia desde otra perspectiva 

pues obtendríamos resultados sesgados. 

Para ello, hemos recurrido a la Semiótica, a la Psicología, a la 

Sociología, a la Publicidad y a las Técnicas Audiovisuales con la 

intención de aproximarnos al estudio del uso y de las prácticas que 

un sector muy específico del mercado español -el juguetero-, realiza 

del medio audiovisual más masivo (la televisión), con el propósito de 

alcanzar a un target tan peculiar como el infantil: niños y niñas cuyas 

edades están comprendidas entre los 4 y los 12 años. 
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Escogemos este target porque la publicidad del juguete está 

orientada mayoritariamente a los niños. Los casos en los que la 

publicidad de juguetes se dirige a adultos responden a una estrategia 

diferente, condicionada por la tipología del juguete. Por ejemplo, 

parece razonable que los juguetes destinados al target preescolar (0-

3 años) deban de planificarse en horarios de adulto, y parece, 

también, conveniente que determinados juguetes y juegos destinados 

a todos los miembros de la familia busquen horarios donde la 

audiencia sea más plural que en la programación infantil, aunque en 

este último caso, la planificación en target familiar sea 

complementaria a la infantil. 

La publicidad de juguetes en televisión destaca a priori por 

ciertos rasgos que difunden un estilo, o unas características, que la 

hacen especialmente recordable y reconocible con facilidad hasta por 

los adultos. 

Nos decantarnos por este sector porque nos parece abordable 

en una tesis y porque estamos hablando exactamente de 491 

productos, que suponen 42.690 inserciones: las emitidas durante la 

programación infantil de las cadenas de mayor cobertura nacional (La 

2, TVE 1, Antena 3, Tele 5 y Autonómicas) a lo largo de 1999. 

Nuestra aproximación contempla dos aspectos: el análisis 

cualitativo, descriptivo, minucioso y multidimensional de una amplia 

variedad de componentes del mensaje, y el análisis cuantitativo, 

soporte de cualquier intento explicativo. La complejidad del minucioso 

análisis audiovisual que nos proponemos realizar, obliga a escoger un 

único sector -el de juguetes- como representación de lo que sucede 
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en la publicidad televisiva dirigida a niños. Se trata de piezas 

publicitarias donde no existe una única imagen sino que hay varias, y 

además están en movimiento y coordinadas con la componente 

musical o sonora y el texto, respondiendo a una estrategia creativa 

concreta. 

Hemos seleccionado las cadenas de televisión anteriormente 

mencionadas porque, a pesar de que existe programación infantil y 

presencia publicitaria en otras cadenas (satélite, cable...), su 

volumen y representatividad son todavía mínimos. O bien el número 

de abonados es todavía muy bajo, o no existen datos fiables de 

medición de audiencia, o bien, la publicidad insertada es la misma 

que ya está presente en las otras cadenas y no nos aportaría nada 

nuevo. 

El formato publicitario que hemos decidido analizar es el que se 

denomina spot -comercial o anuncio- definido como pieza audiovisual 

publicitaria de producción ajena al medio e insertada en breaks 

(bloques) publicitarios entre programas, o entre partes de un mismo 

programa. Nos hemos concentrado en este tipo de publicidad pues es 

la más utilizada por los anunciantes de juguetes aunque es preciso 

señalar que aun conociendo la existencia de otras formas de 

publicidad no convencional, éstas son poco representativas para 

nuestro análisis y pueden constituir el objeto de un estudio posterior 

al presente trabajo. En casi todas las fórmulas de publicidad no 

convencional, se utilizan materiales audiovisuales que ya están 

recogidos en el spot de ahí que estimemos que su estudio no sería 

revelador en demasía. 
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Los estudios sobre la publicidad dirigida a niños son muy 

numerosos. La revisión bibliográfica1 de estudios académicos 

anglosajones más actual sobre publicidad, televisión y niños, ha sido 

confeccionada conjuntamente por Xavier Bringué Sala (estudioso del 

tema a lo largo de los últimos 7 años) y por Juan de los Ángeles, 

ambos profesores de la Universidad de Navarra. 

Esta revisión ha supuesto un punto de referencia clave en el 

presente estudio. Los autores establecen cuatro etapas cronológicas 

con temas de estudio diferentes como se refleja en la siguiente tabla, 

elaborada a partir del artículo de Bringué y De los Ángeles, 

incorporando referencias de nuestra base de datos con aportaciones 

europeas (entre ellas, las españolas): 

ETAPA 
CRONOLÓGICA 

LOS 50 

LOS 6 0 

TEMAS PREDOMINANTES Y CARACTERÍSTICAS 

Posiciones radicales sobre los efectos de la televisión. 
Temas: t iempo consumo, preferencia contenidos, 
efectos TV sobre conducta (violencia y rendimiento 
escolar). 
Identificación de variables moduladoras del efecto 
indirecto de la TV sobre el niño: sexo, inteligencia, 
clase social, contexto familiar. 
Explicaciones multidisciplinares. 
Se cuida el aspecto científico de las investigaciones 
recurriendo al método experimental. 
Aproximación explicativa global del fenómeno desde 
diferentes escuelas de la Psicología: el conductismo 
(Lóvaas, 1961; Walters y Willons, 1968), los 
funcionalistas con la Ta usos y gratificaciones (Catz y 
Fouikes, 1962) y el Aprendizaje Observacional 
(Bandura, 1965). 
Nuevos temas: efectos físicos, edad, raza, socialización 
Primer estudio publicidad-televisión-niños: Thayer 
(1963). 
Visión del niño como espectador. 

1 BRINGUÉ SALA, Xavier y DE LOS ÁNGELES, Juan, "La investigación académica 
sobre publicidad, televisión y niños: antecedentes y estado de ia cuestión" 
Comunicación y Sociedad, Vol. XIII, N° 1, 2000, 37-70 
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LOS 70 "LA EDAD DE 
ORO" 

Temas: creación de estereotipos, televisión y aprendizaje (Surge 
Sesame Street), rol niño/niña en publicidad, publicidad y familia. 

Un estudio importante: General Surgeon Report (1972)2 

Primeras revisiones bibliográficas: madurez en el estudio del tema. 

Estudios publicidad-televisión-niños: O'Keefe (1971); Dominick & 
Rouch (1972); Barry (1973); Winick et al (1974); Melody & Ehrlich 
(1974); Halloran et al. (1974); Rossiter (1974) (1977); Liebert et 
alli. (1976); Anderson (1977);Atkin & Heald (1977); Liebert, 
Sprafkin, Rubinstein (1977); Gom (1977); Zuckerman, Ziegler, 
Stevenson (1978); Winn, M & Amberg, J. (1978); Araujo (1978); 
Barros García (1978);Robertson (1979); Palmer & McDowell (1979); 
Welch, Huston-Stein, Wright & Plehal (1979); Chalvon (1979); Cohén 
& Salomón (1979); Prasad, rae &Sheikh (1979) 

Incremento de los estudios sobre publicidad desde la sociología, 
psicología y la comunicación. 

Surge con fuerza el modelo explicativo cognitivo (Osborn & Endsley 
(1971), Greenverg & Reeves (1976), Madge & Tripp (1977), 
Salomón & Cohén (1978), Collins, Wellman, Keniston & Westby 
(1978)) y el de la Ta del Aprendizaje Social (Hearold)3. 

Visión del niño como potencial consumidor. 

2 BRINGUÉ Y DE LOS ÁNGELES (2000), califican a esta publicación como "uno de los hitos 
investigadores". Consta de siete volúmenes. Seis de ellos comparten el mismo título genérico: Televisión 
and Social Behavior pero cada uno está tematizado: Media Contení and Control; Televisión and Social 
Learning; Televisión and Adolescent Aggressiveness; Televisión in Day-to-Day Life: Patterns of use; 
Televisión 's Effects:Further Explorations yAn Annotated Bibliography of Research Focussing on 
Televisión 's Impacton Children. Otro volumen se titula Televisión andGrowing up: Thelmpact of 
Televised Violence. Se trata de una publicación de Surgeon General 's Scientific Advisory Committee On 
Televisión And Social Behavior, United States Government Printing Office, Washington, 1972. 
3 Este autor lleva a cabo una revisión bibliográfica sobre los estudios realizados desde el enfoque 
prosocial. HEAROLD, S., "A synthesis of 1043 effects os televisión on social behavior" en COMSTOCK, G. 
(ed.), Public Communications and behavior, Volumen I, Academic Press, nueva York, 1986. 
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LOS 80 

LOS 90 

Un estudio histórico: Ten Year Update (1982)4. 

Temas: satisfacción de las necesidades del niño, el niño como 
prescriptor de las compras familiares. Publicidad-niños-televisión. 

La publicidad es estudiada desde el Marketing y el consumo. 

El niño como receptor de mensajes comerciales y con poder de 
compra. 

En Europa se organizan varios eventos sobre el tema: ESOMAR. 
Seminar on children and young people: marketing and social 
research (Austria, 1980);EI Congreso de Povenza (1984) (La 
detección de la intencionalidad del mensaje implica la crítica al 
medio);Marketing to Children and Young Consumers: Tactics for 
Today and Strategies for Tomorrow (Alemania, 1984); I Congreso 
Infancia y Sociedad (Madrid, 1989) 

Disminuyen las posiciones investigadoras radicales. 

Estudios: Adler (1980); Roberts et al. (1980);Lurcat (1981);CRIOC 
(1983); Esteve (1983); Boniface (1984);Kapferer (1985);Marks 
Greenfield (1985); Colimore (1985);Vidal (1985); Macklin (1983) 
(1985) (1987); Guixeras (1985);Hernández (1985); Dorr (1986); 
Ward et al. (1986); Brucks et al. (1986); Singer et alli. 
(1986);Gardini di Palo (1987); Scott (1987);Sultan et al. (1988); 
Erausquin et alli. (1988) (1995); Hodge (1988); Dorr (1989) 

El niño como consumidor. 

Los anunciantes toman conciencia de que se dirigen a un ser en 
formación. 

Congreso: La televisión y los niños (Madrid, 1991) 

Regulación convergente con Europa y autocontrol del sector. Códigos 
éticos. 

Estudios: Young (1990); Mañas y Ais (1990); Martín Serrano (1990); 
Goldberg (1990);Von Feilitzen (1990); Barthelmes (1990); Scott 
(1990) Delgado San Adriá (1991); Peña Marín Beristáin (1991); 
Pérez Tornero (1991); Pérez Chica (1991); Romero (1991);Núñez 
(1992); McNeal (1992); Benavides Delgado (1992);León Sáez 
(1992); Kunkel (1992);Contreras Tejera (1992); Bree (1993); Viches 
(1993); Langboure (1993); Pérez Alonso-Geta (1993) (1995); 
Mixerski (1995); Callcott (1994);Enesco (1994); Mariet (1994); 
Delgado Ruiz (1995); Macklin (1996); Fivush (1996); Alexander et 
alli. (1998); Browne (1998); Montoya Vilar (1998) 

4 PEARL, D., BOUTHILET, L., LAZAR, ] . : Televisión and behavior: ten years ofscientifíc progress and 
implications for the eighties, US Government Printing Office, Washington, 1982. 
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José Manuel Esteve5 estudió la publicidad del juguete en la 

campaña de Navidad de 1980 a 1981, con el fin de investigar la 

influencia de la televisión sobre los niños atendiendo a la correlación 

de los anuncios de juguetes, su frecuencia y volumen, con el número 

de peticiones del mismo en las cartas de reyes. El método no deja de 

ser original y sigue un riguroso control estadístico. No obstante, la 

llegada de las televisiones privadas en 1990, cambió de tal manera el 

panorama televisivo y publicitario que ha complicado sobremanera el 

estudio de cualquier aspecto audiovisual: se han multiplicado las 

cadenas, la oferta de programación es tan variada que hasta presenta 

duplicaciones. Un mismo programa puede ser visto en diferentes 

cadenas (satélite, terrestre...) y la audiencia se ha fragmentado hasta 

"el infinito". Idénticos cambios ha sufrido, por lógica, la planificación 

de juguetes en T.V. complicando en extremo su estudio. 

En el estudio realizado por Ma Luisa Balaguer 6 sobre el 

contenido de los anuncios publicitarios dirigidos a niños queda 

constancia de dos características fundamentales: 

- una técnica de composición del spot mucho más rápida; la 

media de la duración del anuncio destinado a adultos es de 20" y 

la que se dirige a niños de 17". 

5 ESTEVE, José Manuel, Influencia de la publicidad en T.V. sobre los niños. Los 
anuncios de juguetes y las cartas de Reyes, Narcea, Madrid, 1983. 
6 BALAGUER, Ma Luisa, Ideología y medios de comunicación: la publicidad y los 
niños, Diputación Provincial de Málaga, 1987. 
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- al existir esta concentración de planos, éstos son 

cambiados con mucha mayor rapidez, lo que exige una atención 

constante en el niño que le niega a éste, según Balaguer, cualquier 

posibilidad de reflexión ante la rapidez con que se suceden las 

imágenes. Afirma que el plano cambia cada tres segundos 

aproximadamente. 

En esta misma línea, Merris Griffiths & Daniel Chandler7 

estudiaron la campaña televisiva navideña de los juguetes de 1996 

en juguetes en la televisión británica. Dichos autores centraron su 

trabajo fundamentalmente en dos aspectos: 

- las posiciones de cámara: tamaño toma, ángulo toma, 

movimiento de cámara y enfoque. 

- las presentaciones y el resultado de la edición o 

postproducción del spot: transiciones entre planos, duración de la 

toma, tipo de música y voz en off. 

Estos aspectos fueron analizados y comparados atendiendo a la 

clasificación siguiente: spot dirigido a niños y a niñas o mixto. Las 

conclusiones apuntan hacia la predominancia de determinadas 

fórmulas según el sexo al que se destina el spot: 

- los anuncios de productos dirigidos al niño, usan más 

planos generales que los dirigidos a niñas y el grupo de anuncios 

mixtos. En niñas se utilizan más los planos medios. La publicidad 

7 GRIFFITHS, Merris y CHANDLER, Daniel, "Gendered Editing and Camerawork 
Techniques ¡n Advertisements for Children's Toys on Brítish Televisión", 1998, 
[WWW document] URL http://www.aber.ac.uk/-dac/toyads.htnni. Es el estudio más 
próximo al objetivo de nuestro trabajo, que hemos encontrado). 
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de niños usa con más frecuencia los planos cenitales y los 

enfoques borrosos. La de niñas utiliza más el plano de recorrido 

pies-cabeza o viceversa. Los planos desenfocados reproducen la 

visión humana y hacen que el niño se sienta inmerso en la escena, 

imaginándose a sí mismo. Se percibe mayor variedad en los tipos 

de planos utilizados en los niños que en las niñas. En el presente 

trabajo, hemos prescindido de las formas de transición entre 

planos para atender a otros aspectos, que consideramos, quizás 

más reveladores, como la frecuencia de uso del zoom de 

acercamiento o alejamiento, o el tratamiento cenital, o picado, de 

la presentación del juguete. 

- el promedio de duración de cada plano en niños es 

inferior que en las niñas, siendo esta diferencia estadísticamente 

considerable. Se explica desde el estereotipo de masculinidad 

como orientado a la acción. En nuestro estudio, hemos creído 

oportuno atender no sólo a la duración del plano, sino también al 

uso del movimiento de cámara acelerado (codificado como MACE 

en el análisis) dentro del spot. Como un solo indicador no nos 

parece suficiente para explicar la orientación a la acción, hemos 

relacionado también los escenarios donde se desarrolla esta acción 

y si la acción la protagoniza el juguete por sí solo, o el niño con el 

juguete. 

- las transiciones tranquilas y graduales entre planos (o en 

fundido) son más "femeninas" mientras que las transiciones 

radicales o bruscas suelen ser "masculinas". 
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- la música en la publicidad de niños es más estridente, con 

predominio del tipo rock. La música de contenido cómico es la 

predominante en la publicidad mixta. Ningún anuncio de niñas se 

servía de la música de películas o programas de televisión, hecho 

que sí hemos apreciado en los dirigidos a los niños. 

- se utilizan más las voces masculinas que las femeninas 

(nosotros estudiaremos los porcentajes de frecuencia, por franjas 

de edad y subgénero, y compararemos su significatividad). En 

ningún anuncio de niños se encontró voz de mujer. En la 

publicidad mixta se hallaron más voces masculinas. En niñas se 

dan más voces femeninas. En otros estudios anteriores (Fowles 

1996 y Bretl & Cantor8, 1988) se constataba que las voces 

masculinas eran más frecuentemente utilizadas, incluso en la 

publicidad dirigida a niñas, atribuyéndole un aura de autoridad y 

omnipotencia. Estos autores afirman que en la publicidad dirigida a 

mujeres adultas, también sigue predominando la voz masculina. 

- la publicidad de niñas sí se diferencia significativamente 

en aspectos como los siguientes: mayor frecuencia de los planos 

de perfil (que suponen un diálogo con una tercera persona), 

planos de recorrido visual arriba/abajo, transiciones suaves entre 

planos (en fundido), planos de mayor duración, mayor presencia 

de jingle y más frecuencia de voces femeninas. 

8 BRETL, D. and CANTOR, J., 'The portrayal of men and women ¡n US televisión 
commercials: a recent content analysis and trends over 15 years", Sex Roles, 1988, 
volumen 9/10, n° 18, pp.595-609 y FOWLES, Jib, Advertising and Popular Culture, 
Sage, Thousand Oaks CA, 1996, citados por GRIFFITHS, Merris y CHANDLER, 
Daniel, "Gendered Editing and Camerawork Techniques in Advertisements for 
Children's Toys on Brítish Televisión", 1998, [ WWW document] URL 
http://www.aber.ac.uk/~dgc/toyads.html 
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- existe cierto paralelismo o similitud entre los parámetros 

formales de la publicidad mixta y la de niños. Desde este hallazgo 

Griffiths y Chandler creen oportuno interpretar que "lo diferente" 

es la publicidad dirigida a niñas. 

Erausquin, M. Alonso et al. 9, constataron en su estudio que en 

los mensajes publicitarios los personajes masculinos predominaban 

sobre los femeninos (232/115) y obtuvieron los siguientes 

resultados: 

- los dos sexos tienen desigual representación. 

- las profesiones o roles que suelen desarrollar los personajes 

femeninos son mayoritariamente estudiantes (43%) y ama de casa 

(13%); y las profesiones que se identifican en los personajes 

masculinos son: 26% estudiantes, 2 1 % caballeros, 16% policías y 

1 1 % pilotos (registrando estos últimos una mayor variedad). En 

nuestro estudio, crearemos una variable nominal donde 

registraremos el tipo de rol que desempeña el personaje. 

- la publicidad de juguetes tiende a evitar cualquier 

exageración u omisión en las imágenes, en el sonido y en los textos, 

como se recoge en las normas de protección a la infancia para la 

publicidad en TV incluidas en los Estatutos de las diferentes 

Televisiones que operan en España. Para comprobar esta afirmación 

hemos considerado relevante atender al aspecto retórico del discurso 

publicitario que se basa en la aplicación de una serie de operaciones 

9 ERAUSQUIN, M. A. et al. , en Teleniños Públicos. Teleniños Privados, Ediciones de 
la Torre, Madrid, 1995, p.183 recomienda consultar la obra de PANACHO (1987) en 
relación con los modelos de análisis aplicables y aplicados a programas infantiles. 
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(adición, sustitución, omisión y permutación) que nos pueden indicar 

la presencia o no de este fenómeno. 

La toma de contacto con estas investigaciones nos alertó sobre 

la importancia de estudiar las variables que eligiéramos en función de 

la edad y del sexo de los niños, además de ver su comportamiento en 

el ámbito general, en una muestra de 100 spots (20% del total 

emitido) que, en aspectos puntuales, ha llegado a extenderse a 150. 

La muestra puede ser considerada, por su tamaño, suficientemente 

representativa de lo que sucede en la realidad. 

Son de estas informaciones, junto con otras que iremos 

comentando, de las que partimos, e intentaremos contrastar en este 

trabajo. A partir de ellas, establecimos las variables que teníamos 

que considerar. 

Como se puede comprobar, los estudios precedentes sobre 

publicidad infantil abordan el tema desde algunos de los ángulos 

posibles (las diferencias sexuales, las técnicas audiovisuales, etc.), 

aportando información válida sobre uno o varios aspectos del 

fenómeno pero sin una visión global sobre lo que acontece. 

Visto esto, los objetivos fijados en nuestro trabajo son: 

1- Determinar la frecuencia de aparición de cada una de las 

variables de registro visual, sonoro, operaciones retóricas y 

aspectos creativos en una muestra de spots representativa 

del universo de spots de juguetes emitidos durante 1999 en 

España. 
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2- Averiguar si las variables analizadas adoptan valores 

diferentes atendiendo a las edades target: hasta 6, hasta 9 

y hasta 12 años. 

3- Averiguar si las variables analizadas adoptan valores 

diferentes atendiendo a los sexo target: niñas, niños y 

mixto. 

4- Valorar la adecuación de las comunicaciones audiovisuales 

comerciales al sexo target y edad target predeterminados. 

A la hora de seleccionar las variables que íbamos a investigar, 

necesitábamos un modelo que ya hubiera sido probado y contrastado 

en el campo audiovisual. En este sentido nos ha resultado de gran 

ayuda el esquema que José Saborit10 utilizó para estudiar la 

publicidad en televisión de géneros como los detergentes, perfumes o 

automóviles. Tras realizar las adaptaciones que consideramos 

oportunas para el sector juguetes, aplicamos un esquema que 

contenía 4 tipos de registros con sus correspondientes variables (102, 

en total): 

- el registro visual: comprende las variables de ¡conicidad, las 

referidas al tratamiento del producto y los personajes, el 

cromatismo, la movilidad y la presencia del texto escrito, el 

logotipo y la marca 

- el registro sonoro: presencia de silencios, música, voces y efectos 

especiales. 

10 SABORIT, José, La imagen publicitaria en televisión, Madrid, Cátedra, 1994. 
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- las operaciones retóricas en el texto y en la imagen. 

- los aspectos creativos: argumentación, formatos, intención 

persuasiva, beneficio percibido y recursos experienciales de 

contexto 

Completamos el análisis audiovisual con una aproximación, a la 

investigación de las operaciones retóricas presentes en el texto y en 

la imagen porque este aspecto, aunque ha sido más estudiado en el 

medio impreso, podía aportar instrumentos que nos ayudaran a 

describir acertadamente los procesos que subyacen en la composición 

del spot. En este grupo de variables, hemos adoptado una postura 

intermedia entre los postulados de la Retórica General del Grupo j i 1 1 y 

los de Kurt Spang12. En la vertiente ¡cónica han sido de gran ayuda 

las investigaciones de Gillian Dyer13. 

Por último hemos recurrido al estudio de un cuarto grupo de 

variables: las relacionadas con los aspectos creativos (formatos, 

intención de la acción persuasiva, beneficio percibido y recursos 

experienciales de contexto) que pretenden dar luz sobre el tipo de 

argumentación, las percepciones residuales del spot y el tipo de 

experiencia que provoca. Para identificar las variables concretas que 

estudiamos, atendimos a un reciente estudio de Xavier Bringué14 

1 1 GRUPO \i, Réhtorique genérale, Seuil, París; Retórica General, Barcelona, Paidós, 
1987. 
12 SPANG, Kurt, Fundamentos de Retórica Literaria y Publicitaria, Pamplona, 
EUNSA, 1979. 4a Edición, 1997. 
13 DYER, Gillian, Advertising as communication, Nueva York, Methuen, 1982. 
14 BRINGUÉ, Xavier, "Publicidad infantil y estrategia persuasiva: un análisis de 
contenido", Zer, n° 8, Junio 2001. El artículo fue conseguido a través de la web 
iwww.whu.es/zer') y no figura la numeración original de la revista en papel. En la 
numeración de artículo en internet figuran 9 páginas. 
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sobre la publicidad del juguete, inspirado en el análisis de contenido 

propuesto por Winick et al.15. Entre otros aspectos, Bringué estudió 

los formatos utilizados y los recursos arguméntales de la información 

persuasiva a través de la definición del destinatario primario, la 

intención de la actividad persuasiva y el tipo de beneficio en el que se 

apoya la acción persuasiva; asimismo, determinó una serie de 

conclusiones comparando los resultados en las diferentes categorías 

de productos. Nosotros lo haremos atendiendo a la edad target y al 

sexo target. Sus principales conclusiones son: 

"a . La producción y difusión de mensajes persuasivos centradas en el 

producto "juegos y juguetes" opta, como estrategia persuasiva, por la 

comunicación directa con el usuario final del producto aunque éste no sea, en la 

mayoría de los casos, el comprador principal. Dicho de otro modo, el anunciante 

considera que lo más efectivo es comunicar con el niño, fiándose de su capacidad 

de influencia hacia el comprador principal, hecho que define al mensaje mismo y la 

intención con la que se crea. 

b. La información publicitaria opta, principalmente, por el formato 

testimonial indirecto, aportando situaciones imitables que son utilizadas como 

elemento persuasivo. Este hecho coincide plenamente con una de las estrategias 

más comunes que el niño utiliza para adquirir conocimientos: el aprendizaje por 

observación. 

c. Sin embargo, es preciso tener en cuenta que la presentación de 

situaciones imitables se basa en la creación de estereotipos que, en algunos casos, 

el niño puede mal interpretar. En definitiva, siempre que se opte por este recurso 

deberá considerarse el nivel de comprensión del público infantil. 

15 WINICK, Charles, WILLIAMSON, Lome G., CHUSMIR, Stuart F., PEZELLA 
WINNICK, Mariam, Children's Televisión Comerciáis: A Contení Analysis, Praeger, 
New York, 1973. 
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d. Como argumento persuasivo se utilizan aquellos aspectos más 

relacionados con el uso del producto. En este caso, es frecuente la alusión a la 

fantasía, diversión, al juego individual y colectivo, etc. Asimismo, resulta 

interesante que la imagen de juego competitivo sólo se utilice en anuncios dirigidos 

a los niños, hecho que puede añadir cierto sexismo a este tipo de comunicación 

infantil. 

e. Por último, la asociación con valores educativos sólo ocurre en las 

categorías de "juegos y juguetes informáticos y "primera infancia". De este dato se 

desprende una mayor participación en la decisión de compra de personas adultas 

capaces de valorar este tipo de beneficios del producto". 

Para finalizar el análisis de los aspectos creativos hemos 

querido incorporar las ideas de Bern S. Schmitt16 sobre Marketing 

Experiencial, a nuestro estudio de juguetes con el fin de investigar 

qué tipo de experiencia (sensitiva, emocional, cognitiva, conductual o 

relacional) es más recurrente y si hay diferencias en función de la 

edad y/o sexo target. 

La estructura del presente trabajo comienza por la descripción 

del estado de conocimiento sobre las áreas intervinientes en la 

comunicación publicitaria de juguetes. A continuación, se abordan 

aquellos temas sobre el medio televisión y la publicidad del juguete 

relacionados con el objeto de este estudio. Más tarde, describiremos 

cómo percibe el niño el mensaje publicitario haciendo referencia a la 

dimensión psicosocial del fenómeno. Veremos desde cuándo el niño 

es considerado como mercado y cuál es su vinculación con el 

producto juguete. Seguidamente se relacionan las variables que se 

van a analizar, especificando el sistema de muestreo y el 

16 SCHMITT, Bern H., Experiental Marketing, Deusto, Bilbao, 1999. 
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procedimiento escogido. Presentaremos ios resultados, incidiendo en 

los datos cuantitativos y, finalmente, estableceremos las conclusiones 

derivadas de nuestra investigación. 
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I I . LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
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I I . l . LA PUBLICIDAD COMO ACTO COMUNICATIVO 

Nos adentramos ahora en las diferentes consideraciones que 

existen sobre la comunicación, para poder establecer el marco teórico 

que explique el tipo de comunicación que nos ocupa en este trabajo: 

la comunicación publicitaria. 

I I . 1 . 1 . LOS ESTUDIOS DE COMUNICACIÓN 

En EE.UU. se ha defendido un planteamiento calificado como 

subjetual17. Tiene su origen en la lingüística y defiende los siguientes 

postulados: 

BENAVIDES DELGADO, Juan, Lenguaje Publicitario, Síntesis, Madrid, 1997, p. 87. 
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- La comunicación es lineal: el acto de habla se produce 

desde un emisor hacia un receptor. 

- La comunicación tiene una dirección (se orienta hacia el 

receptor) y una finalidad (se pretende cumplir determinados 

objetivos). Por tanto, los efectos que se produzcan en el receptor 

tendrán una importancia relevante. 

- Los efectos de la comunicación sobre el receptor se 

pueden analizar y cuan tincar. 

Autores como Laswell y Bloomfield18, contribuyeron a conformar 

el soporte teórico de estos estudios. Benavides Delgado sostiene que 

fue Ludwing von Bertalanffy19, en la década de los 30, quien con su 

Teoría General de Sistemas, ponía de relieve la importancia de las 

formas de organización de un organismo para comprender su 

naturaleza. Esta teoría junto con los estudios de Shannon, a 

principios de los 40, orientados a precisar una medida del valor de los 

mensajes que denominó información, conforma los cimientos de la 

futura Teoría de la Información. La aplicación más inmediata de estos 

estudios se realizó en el campo del Análisis de Contenido. 

La postura subjetual, en su origen, es una visión objetiva que 

concede especial importancia a lo empírico y a la cuantificación 

matemática del proceso y, de este modo, excluye cualquier tipo de 

introspección psicológica. 

18 LASWELL, H. "L' analyse du contenu et le langage de la Politique" en Reveu 
Francaise de Sciences Politiques, vol.2, n°3, París, 1952. 
BLOOMFIELD, L., Lenguaje, Universidad de San Marcos, Lima, 1964 
19 BERTALANFFY, L. Von, Teoría General de los sistemas, F.C.E., México, 1984. 
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Desde los años cincuenta, las reflexiones sociológicas, 

psicológicas y antropológicas se incorporan al campo de la 

investigación de los medios de comunicación, influyendo en la 

concepción primitiva del paradigma de la comunicación y 

transformándola. A partir de este momento comienzan a 

contemplarse los siguientes aspectos: 

- Existe una interacción entre el acto de comunicación (de 

receptor a emisor) y el grupo social junto con el entorno en el que 

se produce. No es sólo individual. 

- El sujeto usa signos en los procesos de comunicación 

fruto de la acción de factores emocionales e inconscientes y que 

determinarán el significado de los mensajes. No son fácilmente 

observables y cuantificables pero sí intuíbles y su efecto desordena 

la cadena de habla. 

A diferencia de lo que venimos comentando, los estudios 

europeos no tienen su origen en los estudios del habla o el lenguaje 

sino en la concepción de la comunicación como un proceso 

fundamentalmente social. Las conclusiones de la Escuela de Francfort 

suponen la base teórica de estos estudios: 

- Las medios de comunicación se identifican con la 

ideología, instrumento de la clase con poder económico. Una de 

sus formas de expresión es el discurso publicitario. 

- Los medios diseñan la realidad que consumen los sujetos 

y los grupos sociales, ejerciendo un control manipulador e 

ideológico. 
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- La comunicación se enmarca en el contexto creado por los 

propios medios. 

Visto esto, no es difícil comprender la actitud susceptible que 

siempre ha despertado el discurso publicitario en Europa. La sociedad 

americana siempre ha tenido una relación más fácil con lo 

publicitario, consiguiendo integrarlo en sus vidas sin conflicto. En 

palabras de Benavides; "El protagonismo del modelo norteamericano 

se impone a las formas locales de comprender el fenómeno 

publicitario"20. 

Con respecto al surgimiento de las televisiones, Erausquin21 nos 

recuerda que, mientras la televisión en USA nació como una 

televisión comercial, como iniciativa de la empresa privada, sin 

control estatal y orientada hacia la estimulación al consumo, en sus 

inicios en Europa surgieron como monopolios del Estado y con una 

marcada impronta ideológica. 

I I . 1 .2 . LA COMUNICACIÓN ACTUAL 

El mensaje publicitario tiene sentido en la medida en que está 

vinculado a los medios de comunicación, que le sirven de plataforma 

de difusión y sin los cuales no transciende la fase de proyecto. En el 

estudio de los medios de comunicación han tenido cabida dos 

aspectos provenientes de los dos modos de comprender la 

comunicación apuntados anteriormente. Por un lado, se hereda de la 

tradición norteamericana el afán cuantitativo y el uso del análisis en 

20 BENAVIDES DELGADO, Juan, op. c i t , p.95. 
2 1 ERAUSQUIN, M. A. et al. , en Teleniños Públicos. Telenlños Privados, Ediciones 
de la Torre, Madrid, 1995 
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el estudio del fenómeno; y de la tradición europea, el carácter 

fundamentalmente social del proceso comunicativo. La influencia que 

la simbiosis de estos dos puntos de vista ha tenido en la investigación 

publicitaria, y más concretamente en el campo de los efectos de los 

mensajes de los medios sobre el individuo, es resumida de forma 

muy clara por Benavides Delgado: 

En efecto, a la pregunta de cómo afectan los mensajes de los 

medios, se responde que éstos transmiten ¡deas, refuerzan puntos de 

vista, configuran opiniones, desarrollan deseos y establecen ciertas 

formas de conducta. Y frente a todo este conjunto de impactos, el 

receptor se mantiene receptivo y pasivo o reacciona de forma mecánica 

y previsible. Precisamente, estas últimas opiniones refuerzan esa 

concepción, - quizás, demasiado universal - según la cual los impactos 

de los medios influyen nocivamente en la mente de las personas"22. 

Este es el planteamiento que subyace en las críticas de los 

efectos de la televisión sobre las personas. Se parte de la base de 

que la televisión es ante todo manipulativa, imperativa, coactiva y el 

sujeto receptor, pasivo y sin espíritu crítico, incapaz de procesar de 

manera objetiva los mensajes que recibe. Desde nuestro punto de 

vista, declaradamente ecléctico en estos temas, pensamos que es un 

planteamiento demasiado simplista que comienza a no ser útil por sí 

solo para explicar el fenómeno que acontece en el discurso 

publicitario televisivo. 

Los propios planificadores de medios, en sus estudios para 

determinar el target al que irá dirigida la campaña, están 

comenzando a introducir variables segmentativas de orden 

22 BENAVIDES DELGADO, Juan, op. c¡t, p.101. 
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psicológico o formacional que hasta ahora eran despreciadas. Esto 

evidencia que no podemos realizar afirmaciones tajantes con respecto 

a los efectos que la publicidad televisiva ejerce sobre las personas sin 

tener en cuenta que tales efectos dependerán del nivel de formación 

y cultura del receptor, del grado de dependencia social en sus 

decisiones de compra o de influenciabilidad de terceros. 

Asistimos actualmente a toda una renovación en los principios 

que sustentan los clásicos estudios sobre los medios de 

comunicación23. Hemos pasado de la crítica feroz a la consideración 

del fenómeno desde un punto de vista más sociopsicológico, que 

tiene en cuenta efectos diferentes según el perfil del receptor, que 

considera a los medios como algo inherente al entorno humano al que 

nos tenemos que adaptar, con lo que tenemos que convivir y que, 

para lograr una relación "no conflictiva" con los medios, es 

fundamental tener información sobre su funcionamiento y sobre el 

proceso genérico de comunicación (esquema comunicacional y sus 

interrelacionesj. "Contra la manipulación, información". Este podría 

ser el eslogan de esa nueva fase que tímidamente comienza a 

generalizarse y materializarse en fenómenos como el indicado en la 

gestión de planificación de medios, la incorporación del estudio de la 

comunicación audiovisual en la escuela o la concienciación de la 

importancia de la educación del consumidor para reclamar, hacer 

valer sus derechos y propiciarle vías menos pasivas y 

constructivamente activas en su proceso de consumo. 

23 Sobre estos temas y el debate entre apocalípticos e integrados recomendamos la 
lectura de RODRÍGUEZ FERRÁNDIZ, Raúl, Apocalypse Show. Intelectuales, 
televisión y fin de milenio, Biblioteca Nueva, Madrid, 2001. Edición de la 
Universidad de Alicante, Alicante, 2001. 
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I I . 1 .3 . LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 

I I . 1.3.1. APROXIMACIÓN HISTÓRICA A LA PUBLICIDAD 

Podríamos decir que existen tres fases en el devenir histórico 

del mensaje publicitario: 

I a - La preindustrialización publicitaria: desde los albores de la 

humanidad hasta la industrialización. Esta etapa es muy extensa en 

el tiempo y las tipologías que nos podemos encontrar son de lo más 

variopinto y curioso24. 

2 a - La etapa de la industrialización: donde las mayores 

transformaciones las experimenta la economía y las relaciones 

consumidor-fabricante. La publicidad comienza a hacerse 

imprescindible para destacar en un mercado que crece 

vertiginosamente, al igual que la demanda de productos nuevos y 

diferentes. La idea publicitaria que rige la creación de anuncios es la 

de agilizar la demanda. 

3 a - La etapa de la tecnología y la personalización: donde la 

publicidad sufre constantes mutaciones para adaptarse a los cambios 

mediáticos y técnicos que experimenta el mercado de difusión y 

donde los productos luchan por ocupar huecos de mercado. Existe 

una sobresaturación de oferta y el consumidor se convierte en 

especialista, comenzando a exigir valor añadido y calidad a los 

fabricantes y donde el empresario basa su crecimiento en la 

adaptación del producto a dichas exigencias, desmasificando su 

Recomendamos el análisis que de esta etapa realiza Emilio Feliu en Los lenguajes 
de la Publicidad, Universidad de Alicante, Alicante, 1984. 
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público objetivo y estableciendo estrategias segmentativas. Es la 

etapa donde se desea recuperar el vínculo "personal", la "atención 

personalizada" con el consumidor, la antigua "vía directa" que ya 

existía cuando las relaciones eran preindustriales, entre el artesano y 

el comprador. La idea que prevalece en la creación de anuncios es 

"conectar" con el consumidor, entrar en su mundo de percepciones, 

origen de la idea de posicionamiento de Jack Trout y Al Ries25. Es en 

este momento cuando el crecimiento de nuevos soportes es 

exponencial. 

En un primer momento, los anuncios necesitaban comunicar las 

prestaciones, utilidades y aplicaciones de los productos, pues muchos 

de ellos eran desconocidos para el consumidor, acostumbrado a los 

productos de la zona y a las producciones de origen artesanal. 

Tras esta etapa, asistimos a una fase de producción masiva de 

objetos indiferenciados. En este momento, la publicidad tuvo que 

trabajar en un sentido diferente: cautivar al consumidor a través de 

los afectos, pues el objetivo cambió de la necesidad de darse a 

conocer a la necesidad de destacar entre los conocidos por el 

consumidor, consiguiendo crear un vínculo afectivo que garantizara 

cierta fidelidad al producto. Y aquí está la batalla actual: la 

fidelización del consumidor. 

Dicho esto, entenderemos que, si en los albores fue importante 

la persuasión, en la actualidad es una de las herramientas 

imprescindibles, pues estamos en la era de las percepciones, de los 

25RÍES, Al & TROUT, Jack, Posicionamiento. Edición revisada de Positioning: The 
battle for your minó, McGraw-Hill,USA,1986. Traducción de Gloria Presa Ampudia, 
McGraw-Hill, Madrid, 1990 
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vínculos afectivos, de la generación de emociones, de los símbolos y 

signos, de la percepción del valor añadido del objeto. El producto ha 

pasado de comunicar propiedades a contagiar estilos de vida, formas 

de ser, de hablar, de relacionarse, de sentir. ¿Las genera o las refleja 

de entre lo que ya existe dentro de la sociedad?. Pensamos que el 

proceso puede ser mezcla de las dos realidades, pero lo que no 

compartimos con los críticos acérrimos del proceso publicitario, es 

que éste manipula, pues, ni siquiera en el caso que nos ocupa, donde 

son los niños el objetivo (evidentemente con menos recursos o 

mecanismos de defensa, si hubiera lugar a ella), podemos aceptar 

que son manipulados; entre otras cosas porque muchos de ellos, casi 

todos, necesitan de la intermediación de un adulto para realizar el 

acto de compra y ya es difícil manipular a alguien que ni siquiera 

suele estar expuesto al anuncio. 

En este mismo sentido, Pedro Farré López profesor de Derecho 

constitucional de la Universidad de Alcalá de Henares reflexiona: 

nLa publicidad, como actividad que pone en contacto a la empresa con la 

gran masa de consumidores, es también información, en el sentido amplio del 

término. Por ello, el mensaje publicitario, aunque sea por naturaleza interesado y 

persuasivo, debe ser veraz. Persuadir es sugerir, aconsejar; a través de la 

persuasión se influye en el receptor del mensaje, pero no se determina su 

voluntad"26. 

En el caso de la infancia, el número de actores que intervienen 

en el proceso de comunicación publicitaria obliga a diferenciar entre 

consumidor del producto, que suele coincidir con la figura del 

26 FARRÉ LÓPEZ, Pedro, "La rectificación de la publicidad engañosa", Autocontrol de 
la Publicidad, n°37, diciembre de 1999. 
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prescriptor de la compra, es decir, el niño o niña, y la figura del 

proveedor, que suele ser la madre o el padre, agente que ultima la 

compra haciéndole llegar el producto al niño. Así, la publicidad 

dirigida al niño, sobre todo en las primeras etapas de edad, necesita 

de la intervención del adulto para materializar la compra y debería 

incidir directamente en la capacidad del niño para pedir la compra del 

mismo a sus padres. De este modo, todos los mecanismos 

disponibles para fomentar la memorización del producto objeto de 

publicidad se cuidan al máximo. No basta con conseguir el recuerdo 

del producto que será estimulado en última instancia por la visión del 

producto en el lineal, como sucede habitualmente en la publicidad de 

adultos, donde el anuncio es un contenedor de indicios que pueden 

ser reencontrados con la visión de la publicidad en el lugar de venta 

(PLV) o del envase en el lineal. En la publicidad dirigida a niños será 

muy importante destacar el nombre del producto y comunicarlo de 

forma que fomente la retentiva, para no inducir a error. 

La publicidad moderna tiene su origen en el siglo XIX como 

instrumento del sistema capitalista de producción. A medida que la 

actividad comercial crece y se desarrolla, los tipos de relación entre el 

productor y el consumidor tienden a ser "anónimos y colectivos"27. En 

un principio el productor era artesano y existía una comunicación 

directa y personal entre los mismos. Más tarde, la demanda crece, el 

artesano se convierte en fabricante, y las relaciones con el 

consumidor se formalizan a través de intermediarios adoptando cierto 

anonimato. El mercado crece, los consumidores tienen una gran 

oferta de productos y los productores necesitan de la publicidad para 

27 SÁNCHEZ CORRAL, Luis, Semiótica de la publicidad, Síntesis, Madrid, 1997, p.23 
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destacar sobre su competencia. Es el fenómeno de la competencia el 

que desencadena un desarrollo imparable en el campo publicitario. Lo 

que empezó en un único medio (la prensa diaria) en la actualidad 

genera continuamente soportes y formas nuevas, cada vez más 

cercanos al consumidor, más oportunos (en el momento de compra), 

y, se intuye, más efectivos28. 

Con respecto al período más reciente de la publicidad en 

España, Benavides Delgado afirma que "no existe la distancia 

necesaria para hacer historia". Este autor enfoca su estudio sobre la 

historia de la publicidad en España desde el punto de vista del 

mercado publicitario, es decir, de la evolución de las empresas que 

operan en el campo de la publicidad. 

Comenta Benavides Delgado las conclusiones de un estudio 

realizado por Alta Definición & WO sobre Las marcas, muerte y 

renacimiento, recogidas en un artículo de la revista CONTROL29 y que 

resume acertadamente el devenir de la publicidad en televisión desde 

sus albores hasta la actualidad: 

Decimos que lo intuimos porque, la investigación sobre eficacia siempre va muy 
por detrás del desarrollo de los medios ya que su estudio es multivariable y, en 
ocasiones, la inversión que absorbe el soporte es inferior al coste del estudio. 
Mientras exista anunciantes que apuesten por un soporte e inviertan en él, sin 
preocuparles la efectividad de dicha inversión, siempre habrá un hueco de mercado 
para innovaciones en la difusión. Como ejemplo, recordar tan sólo las deficiencias, 
no solventables por el momento, que tiene el actual audímetro de Sofres, empresa 
de investigación de audiencias televisivas, y cuyos datos argumentan la inversión 
publicitaria de miles de anunciantes por un valor de 250.000 millones de pesetas 
aproximadamente cada año. Estas carencias han dado origen a una iniciativa, que 
lleva años gestándose, para crear un sistema de audimetría alternativo al de Sofres 
A.M. financiado por las televisiones privadas y que parece que verá la luz en un 
futuro no muy lejano. 
29 BENAVIDES DELGADO, Juan, op.cit., p.290. Cita el artículo "Protocolo para la 
regeneración creativa" en CONTROL, n° 409, Septiembre 1996, pp. 58-59. 
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nEn los años sesenta la publicidad de producto de Nestlé 

argumentaba en sus mensajes: mi chocolate tiene leche; en los setenta, 

por el contrario, cuando todos los chocolates tenían leche, sus campañas 

expresaban: mi chocolate se llama Nestlé. Sin embargo, en la década de 

los ochenta aparecen los atributos: el chocolate Nestlé es muy nutritivo 

porque tiene leche; y ya en la década de los noventa, la publicidad se 

construye desde la nueva preocupación de los valores sociales: a través 

de este chocolate yo puedo identificarme con el valor de una familia, o 

de una madre moderna, que respeta la independencia de sus hijos, o de 

una buena administradora. 

Este estudio expresa, sobre todo, un cambio estructural en la 

publicidad: de la información se ha pasado a la marca; y de ésta, se ha 

observado el valor de la argumentación. Pero ya en la década de los 

noventa, los mensajes publicitarios se construyen a partir de los valores 

supuestamente presentes en los contextos de consumo". 

La publicidad televisiva que nos ocupa, fuente de financiación 

de la industria de la comunicación, tiene sus orígenes en el cine: 

nEn 1898 Méliés ya había encontrado usos comerciales al cine produciendo 

gags cómicos a cuyo final añade el nombre del producto o la marca 

publlcitada." 

Asistíamos al nacimiento de los precedentes de los spots. 

Los anuncios publicitarios aparecieron en Estados Unidos en 

1947 y se realizaban en directo irrumpiendo en los programas que se 

estuvieran emitiendo. En los cincuenta, la duración media de los 

espacios publicitarios era de 2 minutos, actualmente esa duración 

está reservada para acciones especiales y es de alto costo. Hoy el 

30 VILLAFAÑE, Justo et allí, Principios de Teoría General de la Imagen, Pirámide, 
Madrid, 1996.P. 245. 
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formato más frecuente hoy de 20" con quince planos por término 

medio y en la publicidad del juguete, como veremos, estas variables 

adoptan valores muy peculiares. 

Había nacido una nueva forma de comunicación masiva. 

1.1.3.2. TENDENCIAS EN EL ESTUDIO DE LA COMUNICACIÓN 

PUBLICITARIA 

Parecen convivir en armonía dos tendencias diferentes con 

concepciones divergentes sobre la comunicación publicitaria: 

1. - El enfoque clásico, cuyo soporte teórico sería la Teoría 

Clásica de la Comunicación o Teoría General de la información, 

basada en los paradigmas de Saussure, orientados al estudio del uso 

y estructura de la lengua (aspectos retóricos, redundancias, etc.) 

2. - El enfoque pragmático, inspirado en las teorías de 

Wittgenstein sobre los actos del habla, orientado al estudio de la 

presencia de la publicidad en el uso cotidiano del lenguaje 

(expresiones, conductas, interacciones, etc.). Es un enfoque basado 

en la interacción entre los medios y grupos sociales y, por ello, el 

aspecto cultural es fundamental. 

Ignacio Vázquez y Santiago Aldea, eligen un enfoque 

pragmático al abordar lo que denominan discurso 

publipropagandístico. Estos autores diferencian varios tipos de 

discursos publipropagandísticos atendiendo a la mayor o menor 

evidencia de los elementos persuasivos. El discurso modelado (DM) 

sería aquel discurso explícitamente persuasivo, identificado por el 
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receptor como tal y designado habitualmente con el término de 

propaganda o publicidad indistintamente31. 

Volviendo al aspecto que nos ocupaba, Vázquez y Aldea 

justifican la elección de un enfoque pragmático en el discurso 

modelado: 

".../a maquetación o elementos externos objetivos (...) la 

organización o estructura internas (...). Ambos aspectos otorgan al texto 

un nivel de coherencia pragmática que tiene en cuenta no sólo lo que se 

"dice", a título de acto locutivo, o la organización de lo que se "dice", 

sino también los múltiples factores correspondientes a la situación y al 

contexto. Este enfoque supera los análisis tradicionales de la "imagen" y 

la lengua" en los que se atendía primordialmente al nivel sintáctico, 

olvidándose de que la aceptabilidad de un texto no queda garantizada 

con la adecuada estructuración sintáctica y que, en gran medida, 

depende más de cómo es empleado o usado. Sin olvidar la perspectiva 

tradicional, la orientación pragmática constituye un enfoque más amplio 

32 
y coherente del discurso." 

3 1 Existen dos acepciones diferentes para según qué público. Para la gente de la 
calle, son dos términos equivalentes: la gente mayor se inclina a hablar de 
propaganda y el público joven utiliza preferentemente el término publicidad. En el 
ámbito de la investigación publicitaria, algunos autores argumentan que 
actualmente podrían ser considerados como dos términos sinónimos. La clave 
parece estar en la concepción de la publicidad como una actividad que supone 
contra prestación económica y que está orientada a la difusión de bienes, servicios o 
ideas. Desde esta acepción, la propaganda, como difusora de ideas, podría ser 
considerada publicidad. Sobre esta idea, recomendamos la lectura de la 
comunicación realizada, en el marco del I I I Foro de la Publicidad (Universidad 
Complutense, Madrid, 2000), por Emilio Feliu García, Marta Martín Llaguno y 
MaÁngeles Feliu Albaladejo: n(Re)formas publicitarias en campañas electorales. En 
torno a la (des)regulación". 
32 VÁZQUEZ, Ignacio y ALDEA, Santiago, Estrategia y Manipulación del Lenguaje: 
Análisis pragmático del discurso publipropagandístico, Zaragoza, Prensas 
Universitarias, 1991. P. 48. 
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Nosotros añadiríamos que el empleo o uso de un texto 

dependerá de cómo éste sea interpretado y que parece determinante 

el perfil del destinatario del mensaje. 

Wittgenstein afirmaba que el significado de muchas palabras 

puede coincidir con la referencia, pero cuando la palabra no la posee, 

el uso que se haga de la misma nos indicará su grado de 

entendimiento. Tenemos ejemplos publicitarios que podrían ser 

ininteligibles para un extranjero, conocedor del idioma español, que 

llega por primera vez a nuestro país. (Schwepping, Practica el 

Danone...) 

Las afirmaciones anteriormente expuestas podrían explicar que 

el campo de referentes del niño es evidentemente limitado. Limitado 

por su edad, por las experiencias vividas, por el grado de exposición 

a situaciones estimulares variadas. En este marco, sería "peligroso" 

hacer un uso abusivo de aquellas figuras retóricas que se basan en la 

connotación, es decir, en el establecimiento de relaciones, 

implicaciones, pues podemos incurrir en situaciones en las que la 

comprensión del mensaje se complique en exceso provocando el 

rechazo en la aceptación del mismo o la incomprensibilidad. 

Como indican Vázquez y Aldea: 

"£/ significado y la comprensión del mismo son correlativos: 

ambos implican intencionalidad. El significado de una locución implica 

necesariamente la intención comunicativa del emisor del mensaje y la 

comprensión del mismo implica el reconocimiento por parte del receptor 

de la intención comunicativa del emisor " 3 3 . 

VÁZQUEZ, Ignacio y ALDEA, Santiago, op. cit., p.23. 
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Esta afirmación presupone la diferenciación, atribuible a 

Austin34, y también mencionada por Searle35, entre significado 

locutivo (mera pronunciación), significado ilocutivo (pronunciar una 

elocución con significado en un contexto apropiado con una 

determinada intención) y acto perlocutivo (efecto o contingencia que 

una expresión tiene sobre las creencias, actitudes o comportamiento 

del receptor). 

La ¡locución está relacionada con la intencionalidad del emisor y 

la perlocución es el efecto de la locución sobre el sistema de 

creencias, actitudes o comportamiento del receptor. Como determina 

Pedro Carbonero36, el ilocutivo es un acto realizado al decir algo, 

mientras que el acto perlocutivo es el que se realiza por decir algo. La 

¡locución se corresponde con las intenciones del hablante y la 

perlocución se refiere a los efectos causados en el oyente. Los verbos 

que comportan actos ilocutivos son por ejemplo: enunciar, aconsejar, 

mandar, pedir, desear, prometer, preguntar, etc. Los que se asocian 

con actos perlocutivos son verbos como asustar, persuadir, inspirar, 

etc. 

En esta diferencia se basa la afirmación acerca de que la 

incitación (acto ilocutivo) repetida puede llegar a convencer (acto 

perlocutivo), fundamento del carácter del mensaje publicitario. 

3 4 AUSTIN, J.L., How to do Things with words, Londres, Oxford University Press, 
1962. 
3 5 SEARLE, J., "Una taxonomía de los actos ¡locucionarios" en Teorema, vol.VI, 
valencia, 1976. 
3 6 CARBONERO CANO, Pedro, Modalidades enunciativas de los textos publicitarios, 
en ARIZA, Manuel (editor), Problemas y métodos en el análisis de textos. In 
Memoriam Antonio Aranda. PP. 109-122. Secretariado de Publicación, Sevilla,1992. 
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I I .2.EL MENSAJE PUBLICITARIO 

I I . 2 . 1 . ¿DE QUÉ ESTAMOS HABLANDO? 

Los niños, el público infantil mayoritario de la publicidad de 

juguetes, encuentran fascinante la televisión. Este descubrimiento 

suelen hacerlo desde los 4/5 años, pero antes de exponerse a ella y a 

su programación, ya se han familiarizado con el vídeo, de uso 

generalizado desde los primeros años de vida. Esa fascinación que les 

despierta la programación de la televisión dedicada a ellos, es 

igualmente suscitada por la publicidad, gustándoles ésta igual o más 

que sus programas favoritos. 

Silvio Berlusconi, conocido empresario del sector de la 

comunicación europea, llega a afirmar que la programación de la TV 
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no es más que una excusa para hacer entretenida y amena la 

publicidad de productos.37 Y es que, en ocasiones, la televisión parece 

contener espacios publicitarios interrumpidos por la programación. 

Los espacios publicitarios contienen mensajes sobre productos 

que, en el caso de los niños, parecen tener una serie de 

peculiaridades muy evidentes. Comenzaremos analizando qué 

acepciones existen sobre el concepto de mensaje publicitario. 

En esta línea, destaca la definición que realiza López Eire sobre 

mensaje publicitario: 

nEn un ambiente social de industrialización sólidamente afianzada 

y de producción en serie y consumo masivo garantizados, el anuncio 

publicitario ha de ser un mensaje cerrado, nítidamente identificador del 

producto que publicita, informativamente reducido, muy ajustado a 

estereotipos (conceptos, conductas, actitudes, gustos, etc.) socialmente 

dominantes, y máximamente económico en el sentido de comunicar 

persuasivamente lo máximo en un mínimo tiempo". 

Conseguir una pieza que cumpla todos estos requisitos supone 

un esfuerzo de condensación nada fácil. Ayuda a ello conocer qué tipo 

de registros o componentes incluye el mesaje publicitario y cómo se 

articulan en la pieza final. En el caso de publicidad dirigida a niños los 

estereotipos a los que se refiere López Eire no son tan evidentes, 

slgunos pueden no ser decodificados en determinadas edades 

cognitivas. El mensaje publicitaio no tienen por qué ser siempre 

cerrado, como menciona el autor. Si se refiere a cerrado en cuanto 

37 Intervención realizada en el Congreso del Grupo Fininvest del año 1993, 
Montecarlo, Monaco. 
38 LÓPEZ EIRE, Antonio, La retórica de la publicidad, Arco Libros, Madrid, 1998, 
p.37 
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condensado, es decir, en el sentido de que todos los elementos del 

spot deben contribuir de forma convergente con la historia que se 

transmite coincidimos con su afirmación. No obstante, existen 

mensajes abiertos igualmente eficaces. 

El estudio de las componentes del mensaje publicitario ha sido 

más estudiado en la publicidad impresa que en la audiovisual. 

Veamos algunas de estas aproximaciones. 

La diferennciación entre tres tipos de mesnaje dentro de un 

anuncio corresponde a Roland Barthes39: 

- Mensaje lingüístico: sería el diálogo del spot en el caso de 

la imagen audiovisual. Sus funciones respecto al doble mensaje 

¡cónico son la de anclaje y la de relevo. El anclaje nos ayuda a 

encontrar el nivel adecuado de percepción de la imagen, el sentido 

adecuado de todos los posibles. La función de relevo es rara en la 

imagen fija según el propio autor: 

" Es más rara la función de relevo (al menos por lo que respecta a la 

Imagen fija); esta función se encuentra sobre todo en el humor gráfico y el 

cómic. En estos casos, la palabra (casi siempre un fragmento de diálogo) y 

la imagen están en relación complementaria; de manera que las palabras 

son fragmentos de un sintagma más general, con la misma categoría que las 

imágenes, y la unidad del mensaje tiene lugar a un nivel más superior: el de 

la historia, la anécdota, la diégesis (lo cual viene a confirmar que se debe 

tratar la diégesis como un sistema autónomo). La palabra-relevo, de rara 

aparición en la imagen fija, alcanza una gran importancia en el cine, donde 

el diálogo no tiene una función simplemente elucidatoria, sino que 

39 BARTHES, R., Retórica de la imagen en Lo obvio y lo obtuso. Imágenes, gestos, 
voces, Paidós, Barcelona ( I a edición, 1986) 2a reimpresión, 1995, pp. 29-48. 
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contribuye realmente a hacer avanzar la acción, disponiendo a lo largo de 

los mensajes sentidos que no se encuentran en la imagen. "40 

En el presente estudio donde la imagen es audiovisual, la 

función de relevo podrá explicar la sucesión de acontecimientos y 

argumentos en los spots y la repetición de esquemas narrativos 

según gamas de productos. 

- La imagen denotada: Barthes insiste en su carácter 

utópico ya que es casi imposible encontrar imágenes literales en 

estado puro que no sean relaciónales, que estén desprovistas de 

connotación. Cualquier persona percibe algo más que lo 

exclusivamente literal. Ha sido también denominado mensaje 

¡cónico no codificado o literal. Incluye la reproducción ¡cónica del 

producto, los componentes figurativos del producto. 

- Mensaje connotado, cultural o simbólico: su significado es 

único y siempre el mismo en todos los anuncios. Se trata de la 

excelencia del producto anunciado. Adopta también la 

denominación de mensaje ¡cónico codificado: es la componente 

exegética basada en la connotación cultural de la imagen. 

Péninou41 analiza la multiplicidad de mensajes contenidos en el 

"manifiesto publicitario". En sus propuestas se identifican cinco 

mensajes diferentes en tres planos o dimensiones: 

4 0 Barthes, R., op.cit., 1986, p. 37. Sobre la función de anclaje, el autor recomienda 
la lectura de BREMOND, Claude, "Le message narratif", en Communications, 4, 
1964. 
4 1 PENINOU, G., Semiótica de la Publicidad, Gustavo Gili, Barcelona, 1976 
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-Plano de la Identidad: 

Mensaje de pertenencia al género: incluiría todos aquellos 

factores que nos hacen identificar o clasificar un mensaje como 

publicitario. 

-Plano de la Denotación: 

Mensaje de referencia al emisor, identificación de la fuente de 

emisión del mensaje. 

Mensaje escritural: da información sobre el producto de una 

manera inteligible y decodificable por el receptor. Fija uno de los 

posibles sentidos de la imagen. 

Mensaje ¡cónico: representa y demuestra el producto. 

-Plano de la Connotación: 

Mensaje de inferencia: genera el valor percibido del objeto y 

fomenta la implicación con el mismo y lo que comunica a través de la 

empatia. En este tipo de mensaje recaería la función de sugestibilidad 

e influenciabilidad persuasiva del contenido del mensaje. Su 

intencionalidad última. 

Coincidimos con Barthes42 en que el mensaje ¡cónico podría 

tener dos dimensiones, como señalan otros autores, pues toda 

imagen ostenta dos dimensiones: 

4 2 ROLAND, Barthes, Investigaciones Retóricas, Ayudamenosis, Buenos Aires, 
1974. 

51 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

• la dimensión demostrativa, ilustrativa, culturalmente 

reconocible, codificada para ser percibida sin complicadas 

interpretaciones (plano denotativo, según Péninou) 

• la dimensión más sugestiva, que necesita de otros 

mecanismos perceptivos más sofisticados para adquirir 

conciencia, que no es tan inmediata y que está más 

próxima a lo connotativo o indirecto. Bajo este punto de 

vista, el mensaje ¡cónico estaría incluido en el plano de la 

connotación. 

No obstante, esta clasificación sirve a los estudiosos del tema 

pero debemos reflexionar sobre la percepción del mensaje y cómo 

ésta tiene lugar en el receptor porque de ello dependerá el éxito o no 

de todos los esfuerzos de diseño y creación de dicho mensaje (ver 

apartado en IV. 1. La percepción del mensaje publicitario y su 

dimensión psicosocial, en este mismo trabajo). 

La comunicación es un único acto, plural, pero un único acto en 

el que todos los mensajes, todos los códigos utilizados, todos los 

contenidos, están coordinados en simbiosis y el acto perceptivo es 

también un solo acto, plural como el mensaje, pero un solo acto. La 

percepción se basa en los sentidos, diferentes para su recogida de 

información, pero en esencia, el proceso es una síntesis de la 

información proveniente de cada uno de los canales sensitivos y cada 

uno de ellos capta, con mayor o menor grado de calidad y nitidez, 

una parte de ese mensaje. De este modo, lo percibido nunca será 

exactamente igual a lo emitido o expuesto, al igual que la "realidad" 

que decimos percibir sólo es "nuestra realidad" personal e individual 

sobre el exterior que nos rodea. Lo que parece cierto es que para el 
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consumidor final el mensaje publicitario es un todo, mezcla de 

muchas cosas y, en este sentido, plural, pero es percibido como un 

todo, un único mensaje. 

Bajo otro prisma, Pedro Carbonero43 afirma que la publicidad 

utiliza fundamentalmente enunciados más que oraciones pues en la 

mayoría de los casos no se presenta la estructura lógica oracional de 

sujeto+predicado, pero poseen sentido completo para los receptores 

del mensaje. En los textos publicitarios, las relaciones entre emisor y 

receptor giran en torno a dos mundos diferenciados para la ocasión: 

el mundo real y el mundo creado. Es en este último, el terreno de la 

ficción, donde el receptor del mensaje encuentra más riqueza de 

perspectivas: 

- La perspectiva neutra: se coincide con la visión del autor-

publicista. Es neutra porque los textos no presentan marcas 

lingüísticas de referencia al emisor (no habla de sí mismo), pero 

sí, con frecuencia, las marcas del receptor. No obstante, 

deberíamos reflexionar si es realmente neutra ya que si están 

presentes las marcas su neutralidad es discutuble. 

Si traemos a colación este aspecto es para poder comentar 

una de las pocas referencias publicitarias que hemos encontrado 

en la bibliografía sobre los anunciantes de juguete. Carbonero 

ejemplifica esta perspectiva neutra en la enunciación del discurso 

publicitario, citando un anuncio de Lego que reza: "Despega con 

Lego, y convierte tu cuarto en una pista de aterrizaje". Sería 

43 CARBONERO CANO, Pedro, Modalidades Enunciativas en los textos publicitarios, 
en ARIZA, Manuel (editor), Problemas y Métodos en el análisis de textos. In 
Memoriam Antonio Aranda, Universidad de Sevilla, 1992, p.109 y ss. 
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neutra porque utiliza las marcas gramaticales de 2a persona de 

discurso en la forma tú. 

- La perspectiva de la empresa anunciante: el anunciante se 

hace presente con sus marcas lingüísticas. 

- La del producto anunciado: el producto habla de sí 

mismo, no hay marcas relevantes del destinatario y sólo aparecen 

las del emisor. 

- La del espectador-consumidor: el destinatario del 

mensaje se hace, en la ficción, protagonista del anuncio y, en 

consecuencia, a él aluden las marcas de I a persona que presenta 

el texto. Es la fórmula de los testimoniales. 

- El autor del anuncio puede ficcionalizar en extremo, 

creando un diálogo en el que tanto hablante como oyente son 

personajes creados aunque casi siempre inspirados en el mundo 

real. 

Gillian Dyer44, autor que, a diferencia de los citados hasta 

ahora, sí ha abordado la imagen aidiovisualnos dice que la publicidad, 

como lenguaje, es un sistema formado por diferentes signos. Es un 

sistema de diferencias y oposiciones (contrastes) cruciales en la 

transferencia de significado. Y es que el contraste entre los diferentes 

signos contenidos en el mensaje explica su capacidad para despertar 

atención. 

44 DYER, Gillian, Advertising as communícation, Routledge, London, 1990. ( I a 

edición, 1982), p.123 
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La publicidad de productos que en esencia son ¡guales se 

concentra en crear diferencias y distinciones profundizando en el uso 

de los signos organizados en estructuras. El camino más usado para 

generar diferenciación entre productos y destacar es asociarle una 

imagen distintiva. A veces el producto es sustituido por la escena y es 

suficiente para comunicar también sus atributos. Este hecho es 

fácilmente constatable en la publicidad de juguetes. En nuestro 

análisis registraremos variables que así lo constatarán, poniendo de 

manifiesto la importancia del escenario del juguete, el mundo que lo 

rodea. 

Algunos signos van más allá de la mera representación de una 

persona o cosa y se usan como catalogación o indexación 

(indexically) para señalar significaciones adicionales al significado 

más obvio e inmediato de la cosa en cuestión. Estos signos de 

catalogación establecen una conexión secuencial o causal entre 

significante y significado. Esta conexión es, en ocasiones, arbitraria, 

ni siquiera está basada en una semejanza o en un vínculo esencial. El 

significante no es parecido ni causa del significado pero, se relaciona 

con él sólo por convencionalismo. Este tipo de signos se denomina 

símbolo. 

La versión más sencilla del mensaje publicitario es la propia 

marca, su expresión visual y su slogan. Lo que denominamos frase 

publicitaria o lema tiene su origen en la palabra inglesa slogan, 

castellanizada como eslogan. Slogan viene del gaélico sluagh-ghairm-

sluagh (sluagh, equivale a multitud y ghairm a llamada) que en las 

montañas de la antigua Escocia significaba grito de guerra de un 
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clan45. Cada clan tenía el suyo y los historiadores sitúan sus orígenes 

en el siglo VI aunque no aparecerá escrito por primera vez en inglés 

hasta 1513. Se asociará a un partido político con fines electoralistas 

en 1859. Lo adopta la publicidad francesa en 1927 y se generalizará 

su uso en la publicidad estadounidense de la década de los 30. 

I I . 2 .2 . INFORMACIÓN O MANIPULACIÓN 

El mensaje publicitario suele contemplarse desde la 

intencionalidad que entraña y, esta apreciación, ha dado lugar a 

interpretaciones neutras e interpretaciones maliciosas. Ya hemos 

expuesto una de las razones históricas que podría explicar el por qué 

en Europa tenemos una visión "amenazante" del fenómeno 

publicitario que en otras regiones del mundo no se sostiene. 

Los publicitarios se empeñan en defender, frente a las críticas 

de manipulación, el carácter informativo de la publicidad, aspecto que 

argumentaría suficientemente su existencia como técnica de 

comunicación. En este sentido Sánchez Corral considera que sólo 

cumple un objetivo informativo en el caso de lanzamiento de 

productos nuevos. No obstante, puntualiza que, aún así: 

"La "información" que proviene de la publicidad resulta ser 

tendenciosa, interesada y carente de objetividad, cuando menos por las 

siguientes razones: 1) la creación de la "noticia" elige las circunstancias 

temporales y formales más propicias subjetivamente hablando; 2) si la 

información es denotativa, se seleccionan únicamente las cualidades 

4 5 REBOUL, Olivier, El poder del slogan, Fernando Torres, Valencia, 1978, p.66. Le 
Slogan, Editions Complexe, S.P.R.L, D.P.I., Bruselas 1975. FERRER, Eulalio, El 
lenguaje de la publicidad, Fondo de Cultura Económica, Méjico, 1995 ( I a edición 
1994), p.187. 
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positivas o las ventajas del nuevo producto; 3) se Insiste sobremanera 

en las cualidades simbólicas o emocionales; 4) la supuesta información 

está siempre controlada por los emisores empíricos, que son quienes 

compran el espacio informativo de los medios de comunicación de 

masas; 5) la supuesta noticia publicitaria no deja de ser nunca una 

elaboración del discurso"46. 

Para Martínez Albertos47 la Información" define al periodismo 

frente a la publicidad y la propaganda, que son "discursos interesados 

que tienden a modificar la conducta". Tal afirmación parece bastante 

discutible pues se presume una neutralidad y objetividad inherente al 

periodismo que no se atribuye a la publicidad, donde sí se conoce la 

intencionalidad última. El periodismo, en su forma de presentación de 

la información, puede ser mucho más manipulador que la propia 

publicidad. Además, el consumidor siempre podrá comparar los 

productos y contrastar la información que se le comunica a través del 

comercial, pero le resultará más difícil acceder a la noticia de primera 

mano para construirse su propia opinión. 

Pablo del Río48 realiza una afirmación interesante: 

"A// el anunciante podría dar toda la información precisa aunque 

lo deseara ni el consumidor puede procesar toda la información que le 

llega, aunque quisiera". 

46 SÁNCHEZ CORRAL, Luis, Semiótica de la publicidad, Síntesis, Madrid, 1997, 
p.325 
47 MARTÍNEZ ALBERTOS, J.L., La noticia y los comunicadores públicos, Pirámide, 
Madrid, 1978, P.67 (citado por Vázquez, Ignacio y Aldea, Santiago, Estrategias y 
Manipulación del lenguaje, Universidad de Zaragoza, 1991, p.42). 
48 RIO, Pablo del, "Publicidad y consumo", Infancia y Aprendizaje, n° 35-36, 1985, 
pp. 139-176. 
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Nuestra memoria obedece a la comprensión, su primer filtro, y 

quizá, más información (reivindicación repetida por las 

Organizaciones de Consumidores), no añadiría una mejora de la 

comprensión porque complicaría el procesamiento de la información. 

Marcando las diferencias entre lenguajes, Enrique Rodríguez49 

nos dice: 

'Yo entiendo que la redacción publicitaria, en el marco de la 

comunicación de masas, logra su eficacia en la medida en que se 

produce de una forma creativa. Y esa creatividad necesaria es 

posiblemente lo que distingue al lenguaje publicitario del lenguaje de la 

información y de la opinión. De ahí que la contraposición entre 

Publicidad y Periodismo resulte frivola e inoperante, como lo es la 

comparación entre Pintura y Fotografía, por poner un ejemplo. 

Pues bien, esto que parece tan evidente y que tienen bastante 

claro los buenos redactores publicitarios es algo que parece escaparse a 

los teóricos de la comunicación de masas: la obsesión por la teoría, por 

el dogma o por la norma suele dar al traste con los intentos de abordar 

el hecho del lenguaje publicitario. 

No hay que explicar cómo se redacta o se debe redactar 

publicitariamente, sino enfrentarse a muchas muestras resultantes de 

esa redacción para intentar intuir un marco general de referencias y 

unas ciertas líneas de actuación con sus pros y sus contras. A partir de 

ahí, que cada cual saque sus consecuencias." 

El motivo principal de las críticas orientadas al carácter 

manipulativo del mensaje publicitario, se fundamentan en la facultad 

49 RODRÍGUEZ, Enrique, Las palabras muertas no venden, Edipo, s.a., Madrid, 
1989, p.14 
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persuasiva del mismo. Si hablamos de persuasión, debemos hacer 

referencia a la Retórica. 

Desde antiguo, la Retórica ha sido acompañada de cierta 

polémica. La persuasión, inherente a todo discurso retórico 

publicitario, se suele entender, ya desde sus orígenes como algo 

subliminal, difícil de controlar, que invade al individuo "obligándole" a 

actuar al margen de su conciencia y voluntad. Y nosotros nos 

preguntamos si esta idea no responde a una percepción muy pobre 

del ser humano, a un exceso de paternalismo y a un intento de 

control o censura para hacer digeribles ciertas informaciones. En el 

caso que nos ocupa, la Retórica aplicada al discurso publicitario, ¿por 

qué no pensar que el individuo experimenta cierto placer dejándose 

llevar por las sugerencias de los comerciales, probando productos 

nuevos o intentando descubrir nuevas aplicaciones o prestaciones en 

los que ya consume?. 

Además, ¿a qué tenemos miedo?, ¿a ser manipulados?. En el 

supuesto que una campaña fuera tan eficaz que consiguiera una 

respuesta masiva de compra del producto, la responsabilidad del 

mensaje incitativo llegaría hasta ahí, porque tras la compra el 

consumidor contrasta expectativas creadas por la publicidad recibida 

con los resultados o prestaciones reales y, a partir de ese momento, 

la voluntad de repetir la compra es directamente proporcional al 

grado de satisfacción o cumplimiento de dichas expectativas. 

Bajo este punto de vista, sería difícil que una empresa viviera 

únicamente de lanzamientos y primeras compras. Por lo tanto, si el 

consumidor consume un producto es porque le satisface, le produce 

placer, porque no podemos negar que comprar es un placer y poder 
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elegir frente a un lineal, es una situación de privilegio donde las 

marcas se lo juegan todo y donde el consumidor disfruta de una 

situación de poder envidiable por otras sociedades donde el 

consumismo no está tan desarrollado. 

Otro argumento a favor de una lectura positiva del discurso 

publicitario es la que defiende que a mayor coste del producto a 

adquirir, mayores fuentes de información son consultadas, por lo 

tanto el discurso publicitario influiría o tendría un mayor potencial 

incitativo en productos de poca implicación, gran consumo y bajo o 

medio coste pero, su persuasividad, competiría con otros factores a la 

hora de realizar un desembolso importante o cuando el producto es 

caro y, por lo tanto, el riesgo percibido también es mayor. Los otros 

factores a los que nos referimos son las opiniones de personas 

cercanas, o desconocidas (testimonial) que han probado el producto. 

La pregunta que en este momento debemos hacernos es ¿los 

discursos provenientes de estas otras fuentes no publicitarias son 

más fiables, menos peligrosamente incitativos, que los del discurso 

publicitario?. 

López Eire50 diferencia entre persuasión y convicción diciendo 

que en la persuasión, el oyente se ve estimulado a actuar mediante 

actos reflejos y en la convicción, el orador promueve la reflexión en el 

oyente para que actúe coordinando lo que piensa (cognitivo), lo que 

siente (emocional) y desea (volitivo). Actuar por persuasión sería 

comparable a actuar por ensayo y error dirigido pero, incluso en 

estos casos, la experiencia del producto, de ser negativa, cambiaría la 

intención de la segunda compra. 

50 LÓPEZ EIRE, Antonio, La retórica de la publicidad, Arco Libros, Madrid, 1998. 
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Tanto Sánchez Corral5 como Sánchez Guzmán , comparten la 

¡dea de que la publicidad crea un universo simbólico eufórico 

concentrándose en tres aspectos del producto anunciado que poco 

tienen que ver con la simple información: 

• las características extrínsecas del producto (diseño, forma de 

presentación, logotipo, imagen asociada...) 

• las motivaciones de tipo social (prestigio, éxito, poder...) 

• y las motivaciones de tipo psicológico (autoafirmación, 

sexo...). El mundo que rodea al producto es algo que surge 

con el producto mismo y cuando se trasmite 

publicitariamente ayuda a categorizarlo aportando 

información más allá de sus características físicas o 

funcionales. 

En nuestra opinión, parece que es innecesario cuestionarse si el 

carácter informativo o manipulativo del discurso publicitario explica 

los efectos consumistas. Es un punto de vista simplista. El acto de 

compra, la decisión de compra, es un proceso que atraviese múltiples 

etapas. Hasta los actos de compra impulsivos tienen una clara 

motivación: satisfacer determinado tipo de necesidades o carencias 

de la más diversa procedencia. Obviar todos los factores internos que 

ayudan a tomar la decisión de adquirir un producto confiando en una 

posición primordialmente pasiva del espectador-consumidor es tanto 

como no entender el proceso de compra en su totalidad. 

5 1 SÁNCHEZ CORRAL, Luis, Semiótica de la publicidad, Síntesis, Madrid, 1997, 
p.325 
52 SÁNCHEZ GUZMÁN, J.R., Breve historia de la publicidad, Pirámide, Madrid, 1976. 
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No obstante, nos atrevemos a realizar una humilde 

recomendación a aquellos que, temerosos, se sienten invadidos por el 

discurso publicitario: frente a la manipulación sugerimos información. 

I I . 2 .3 . FUNCIONES DEL MENSAJE PUBLICITARIO 

Aristóteles de Estagira53, filósofo griego del s. IV a. C , afirmaba 

que el hombre es, por naturaleza, un animal político y por ello, social, 

lo que explica que desarrolle un lenguaje racional Qógos). También 

especificó que existen animales gregarios que no viven en polis 

(ciudades-estado), que tienen voz (phoné) pero no poseen la facultad 

del lenguaje dogos). Aseguró que sólo en el seno de una ciudad-

estado puede realizarse la principal función del lenguaje racional o 

lógos: la de convencer a los demás. Función lingüística que el arte de 

la retórica perfecciona y lleva a la práctica con éxito. 

Afirma López Eire54 que también existen otros dos factores que 

refuerzan esa asociación de lo verbal con lo ¡cónico y que se explican 

desde la semiótica, se refiere a la indexicalidad (la relación causal del 

signo con el objeto) y a la simbolización (provoca una interpretación 

mediatizada por lo cultural y socialmente aceptada). 

Como subraya Feliu55, el texto ha sido considerado 

tradicionalmente como un componente fundamental de la publicidad. 

En este sentido, la dirección de arte, durante mucho tiempo, 

ha estado subrogada a la redacción publicitaria en el diseño creativo 

53 ARISTÓTELES, Retórica, Instituto de Estudios Políticos, , Madrid, 1971. 
54 LÓPEZ EIRE, Antonio, La retórica de la publicidad, Arco Libros, Madrid, 1998. 
55 FELIU GARCÍA, Emilio, Imagen y texto. Anclaje, transcontextualización, 
disonancia isotópica, I I Foro de la Comunicación, Madrid, 1999. 

62 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

del mensaje publicitario. En la actualidad ambas componentes 

comienzan a ser igualmente valoradas evidenciándose que el 

tratamiento coordinado de las dos genera óptimos resultados. 

La profusión de códigos es la responsable de la complejidad del 

texto publicitario, según Carlos Moriyón56. Nos ha llamado 

especialmente la atención dicha afirmación pues el lenguaje 

publicitario, como más adelante exponemos, no sólo es, sino que 

debe ser conciso y dicha concisión deriva de la simbiosis entre 

sencillez y economía. Aunque la publicidad se sirva de multitud de 

códigos diferentes no hay que perder de vista que lo hace en función 

de un objetivo: hacer accesible, inteligible y más fácilmente 

"digerible" el mensaje. Por lo tanto, si el resultado del proceso es un 

mensaje complejo de descifrar, no se conseguirá un nivel mínimo de 

eficacia. 

Sin embargo, podemos aceptar la afirmación de Moriyón si el 

punto de vista tiene su origen en el diseño y creación del mensaje. Es 

en este aspecto donde sí encontramos un proceso laborioso donde no 

sólo hay que seleccionar los códigos correctos sino la coordinación 

adecuada entre ellos. Este proceso, que habitualmente el empresario 

deja en manos de los especialistas de la Agencia de Publicidad, 

justifica que algunos autores hablen del discurso publicitario como un 

"ultrasigno"57, dando cabida a una multiplicidad de códigos. 

En este sentido, pensamos que cualquier intento de 

aproximación a la realidad del mensaje publicitario, objetivo del 

56 MORIYÓN MOJICA, Carlos, Exégesis pragmalingüística del discurso publicitario. 
Ejemplos prácticos y selección bibliográfica, Instituto de Ciencias de la Educación, 
Universidad de Valladolid, Valladolid, 1994. 
57 Este término fue acuñado por Ramón Trives y empleado por Feliu y Moriyón. 
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presente trabajo, debe dejarse someter al mismo proceso conciliador 

y coordinador que da como resultado un único producto: el mensaje 

de un anuncio, como un todo, pues, ésta es su función: ser percibido 

por el espectador como una globalidad, como los ingredientes de una 

receta que se denomina anuncio, que por separado tienen entidad 

pero sólo combinados de una peculiar manera adquieren un sentido 

único. 

Además podríamos calificar de éxito parcial el hecho de que el 

espectador recordase algunos códigos del anuncio y no otros. En ese 

caso, ¿podría ser un caso de mal ejemplo en la coordinación entre 

códigos diversos, o de sobreutilización de los mismos?. Es frecuente 

encontrar un anuncio que nos llama la atención por su código ¡cónico 

o musical (auditivo) pero no nos invita a asociarlo con la marca. 

Éxitos parciales en la dimensión semántica del mensaje no nos 

pueden hacer valorar como útil o eficaz la globalidad del mismo. Son 

escasas las situaciones en las que podríamos prescindir de códigos o 

donde concentrarse en uno sólo optimiza el resultado final. Lo que sí 

podemos identificar sin demasiado esfuerzo es la prevalencia 

temporal de "modas" en las líneas de creación de anuncios 

publicitarios. Actualmente parece que se prima la multiplicidad de 

códigos con la esperanza de que al menos alguno será retenido o 

captado. 

Existen dos características esenciales del lenguaje publicitario: 

la concisión y la redundancia. La concisión es fruto de un principio de 

economía que rige toda la actividad publicitaria y, parece 

contraponerse a la aparición de los mismos mensajes en los mismos 

medios, fenómeno tan frecuente. Esta es la opinión de Ferraz 
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Martínez58: " (...) el principio de economía se ve contrarrestado por la 

reiteración de los anuncios y su redundancia, fuerzas de sentido 

opuesto (...)". 

Quizá ayude a comprenderlo el cambiar un punto de vista a 

corto plazo, para ver la publicidad, como demuestran los estudios de 

eficacia, a medio y largo plazo. 

En este sentido, la repetición tiene su efecto económico pues 

cada vez, dando menos información se consigue evocar el producto o 

el anuncio completo. Actualmente es corriente encontrar formatos de 

planificación de las medidas de los spots en los break, alternando 

versiones de un mismo spot de diferente duración (dobletes, 

tripletes, etc.). Por eso es tan frecuente que las duraciones mayores 

se emitan en los primeros momentos de la campaña y más tarde se 

recurra a las versiones más reducidas, que suponen un coste de 

planificación inferior y por lo tanto un ahorro, consiguiendo el mismo 

efecto que el spot más largo, sobre todo en la audiencia que ya ha 

sido expuesta a la versión completa y a la que ya no hace falta 

contarle toda la trama otra vez, sino sólo recordársela. Se estimula el 

mismo efecto. 

Sin embargo, entendiendo el mensaje como un proceso de 

comunicación fundamentalmente interactivo59, desempeña cuatro 

58 FERRAZ MARTÍNEZ, Antonio, El lenguaje de la publicidad, Arco, Madrid, 1996 
59 Existen estudios previos sobre las funciones del mensaje. Esta perspectiva se 
deriva de la concepción jakobsiana de las múltiples relaciones del mensaje con cada 
uno de los componentes del proceso de la comunicación. Recomendamos la lectura 
de JAKOBSON, R. y HALLE, M., Fundamentos del lenguaje, Ayuso, Madrid, 1974. O 
también BHÜLER, K., Teoría del Lenguaje, Revistas de Occidente, Madrid, 1967. I a 

edición de 1950. 
65 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

funciones, según López Eire60, considerando la función fática como 

una variante de la conativa: 

- Función expresiva: referida al "yo" o persona que 

realiza el acto de habla. Pertenece a la propia idiosincrasia del 

mensaje publicitario. 

- Función conativa: dirigida al " tú" , la persona que 

escucha. Sánchez Corral61 aboga por el predominio de esta función 

sobre la referencial que, en su opinión, queda desvanecida. Ferraz 

Martínez62 la denomina también función apelativa y subraya que 

es la principal función de los anuncios publicitarios. Su objetivo 

final es influir en la decisión de compra del producto y entre los 

recursos con los que se cuenta para conseguirlo están la utilización 

de prescriptores y la fórmula del confidencial junto con la 

animación del propio producto, personificándolo. La meta más 

perseguida es conseguir persuadir. Salvador Gutiérrez afirma, a 

propósito: 

" El texto publicitario debe sacudir alguna de las "potencias" 

intelectuales o sensitivas del receptor con el fin de conseguir el efecto 

perlocutivo que persigue. Este es el gran objetivo. A él está subordinada 

la manifestación de otras funciones lingüísticas (especialmente la 

función poética)".63 

Y no hay mejor instrumento para persuadir que la 

retórica: 

60 LÓPEZ EIRE, Antonio, La retórica de la publicidad, Arco Libros, Madrid, 1998. 
6 1 SÁNCHEZ CORRAL, Luis, Semiótica de la publicidad, Síntesis, Madrid, 1997. 
62 FERRAZ MARTÍNEZ, Antonio, El lenguaje de la publicidad, Arco, Madrid, 1996. 
63 GUTIÉRREZ ORDÓÑEZ, Salvador, Comentario pragmático de textos publicitarios, 
Arco Libros, Madrid, 1997, p.12. Haciendo referencia a los estudios de Jacobson y 
Bühler. 
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"Lo retórico es lenguaje y es además, al mismo tiempo, una 

fuerza del propio lenguaje, porque el lenguaje (...), da vida a lo que no 

existe (...), y es capaz de dar realidad hasta a "la nada". El lenguaje más 

bien está destinado a la acción, a la Interacción social, mediante esta 

tremenda fuerza que en él reside y que es capaz de arrasar y hacer 

añicos el usual significado de las palabras. (...) Y es que el lenguaje nos 

sirve fundamentalmente para realizar actos de habla ¡locucionaríos, 

cargados de Intencionalidad dirigida al "tú"desde el "yo")..."64 

No obstante lo persuasivo depende del receptor, de su 

persuasibilidad y sólo desde este punto de vista, desde el receptor, 

podemos entender el carácter persuasivo, persuasiva. 

- Función fática: dirigida al " tú " con el objetivo de 

despertar su atención. Es una variante de la anterior, y es de 

suma importancia en la publicidad pues es el mecanismo por el 

que conseguimos implicar al oyente en el anuncio. A través de 

esta función el anuncio conseguirá iniciar el proceso de 

recordación. Esta función explica la apertura del canal para facilitar 

el contacto con el receptor del mensaje. Los recursos con que 

cuenta el publicista para realizar esta función son de origen 

variado. En el aspecto visual podemos servirnos del uso del color, 

el tipo de plano o los efectos especiales. Para Salvador Gutiérrez, 

existen dos factores a los que recurrir para desarrollar esta función 

fática: los externos (responde a la idea de que el anuncio debe 

salir a "buscar" al destinatario y utiliza para ello las ubicaciones en 

los soportes y los formatos menos esquivos) y los internos 

(basados en el diseño, el tema, los aspectos más formales, el 

LÓPEZ EIRE, Antonio, op. cit., p. 23-24. 
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color...)- Para Manuel Cerezo , esta función: '•se realiza mediante 

la repetición de unos mensajes redundantes que no informan de 

nada nuevo, en la mayoría de las ocasiones, sino que insisten en 

reiterar lo ya enunciado". 

- Función referenciat. el que habla y el que escucha se 

refieren a realidades que están fuera del circuito comunicativo. 

Nos referimos al producto, marca, servicio o idea. La propia 

imagen del producto o las imágenes asociadas a su comunicación 

actúan de referente del producto mismo: 

nEn su más amplio sentido, el referente publicitario es la vida cotidiana y, en 

cierta medida, el uso de la publicidad determina la reformulación de muchas 

de las creencias y hábitos de conducta que los individuos manejan en su vida 

diaria"66 

- Función poética: su objeto es hacer saltar los usuales 

mecanismos de la retoricidad del lenguaje para que el mensaje 

resultante del acto de habla aparezca especialmente enfocado y 

destacado. El efecto final está más relacionado con la connotación 

que con lo denotativo. 

Ferraz Martínez67 estima que estas dos últimas funciones están 

subordinadas a la función apelativa. Este autor reflexiona sobre 

estas funciones como propias de la imagen publicitaria, actuando 

como extrapolación de propiedades inherentes al lenguaje y sentando 

las bases de lo que podríamos denominar el lenguaje de lo ¡cónico. 

6 5 CEREZO ARRIAZA, Manuel, Guía del redactor publicitario. Método para el análisis 
y la creación, Octaedro, Barcelona, 2a edición 1993 ( I a edición de 1992), p.13. 
66 BENAVIDES DELGADO, Juan, Lenguaje Publicitario, Síntesis, Madrid, 1997, p.248. 
6 7 FERRAZ MARTÍNEZ, Antonio, El lenguaje de la publicidad, Arco, Madrid, 1996 
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Cuando el mensaje es audiovisual la función de relevo explica 

el mecanismo de funcionamiento. Se trata de una propuesta de 

Roland Barthes que viene a explicar la coordinación necesaria entre 

imágenes y palabras que se da en todo mensaje audiovisual para 

justificar el objetivo último: la narración, la diégesis. La analizamos 

en el epígrafe II.2.1 de este trabajo. 

También podemos identificar campos de interacción entre 

funciones. Así, de la coordinación fática y poética resulta la función 

adherente que justificaría la intención prioritaria del anuncio que no 

es otra que la de sorprender perceptivamente al destinatario para 

focalizar la atención en él68. 

En esta línea, Pedro Vidal describe con mucho acierto este 

mecanismo multifuncional: 

"Según lo concibo, y frente a otras interpretaciones, los 

mensajes publicitarios son, eminentemente, un tipo de texto 

argumentativo, que trata de justificar o de dar buenas razones que 

convenzan al receptor sobre algún tipo de conducta a que le incita (sea 

ésta cognitiva o factual). Este será pues el acto-de-habla fundamental 

que debe soportar su superestructura esquemática, pero la 

argumentación es con relación a algo que debe ser referido en el 

discurso, con lo que habrá también una categoría de presentación del 

objeto del discurso. Pero para que ambas puedan operar se precisa una 

tercera categoría que reclame la intención del receptor de nuestro 

68 Emilio FELIU GARCÍA (1984:p.l92) dice al respecto: "La imagen así concebida, 
destinada a captar la mirada del lector, constituye lo que los norteamericanos 
llaman "eye-catcher", los alemanes "blitzfánger" y los franceses "attrape-regard". 
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mensaje, y una cuarta que le proponga alguna conclusión del proceso de 

argumentación" . 

Aplicando el estudio de las funciones del mensaje al target que 

estudiamos, nos parece interesante resaltar lo que sucede en el 

desarrollo del lenguaje del niño. 

Las primeras creaciones del lenguaje infantil son 

fundamentalmente expresivas. Eduardo Martí70 constata que el niño, 

cuando comienza a emitir palabras, crea palabras que no tienen su 

origen en la imitación, pues el adulto jamás las ha empleado, aunque 

sí respetan una serie de reglas de la lengua adulta (sabio, cabio). Nos 

indican que el niño generaliza una regla gramatical a cosas que jamás 

ha oído. Son construcciones lógicas, propias de su nivel de 

competencia en el lenguaje. Esos términos que emplea van 

acompañados con frecuencia por acciones diversas que se refieren a 

situaciones presentes. El lenguaje es un medio para designar 

objetos, situaciones y acontecimientos del entorno.. Con el 

crecimiento del niño, el lenguaje se vuelve más libre en relación con 

el contexto, las ambigüedades son resueltas cada vez más en el 

ámbito de frase, necesitando menos del entorno o contexto físico. 

Tras esta primera fase, entre los dos y los cinco años comienza a 

desarrollar unas construcciones verbales que se parecen 

enormemente a las figuras retóricas que encontraremos en la 

publicidad de juguetes. A esa edad el juego tiene una importancia 

muy especial y ocupa gran parte de la vida del niño. Usa con 

59 VIDAL, Pedro, "La comprensión por el niño de la intención del mensaje 
publicitario", Infancia y Aprendizaje, 1985, 35-36, p. 126. 
70 MARTÍ, Eduardo, "Primeras creaciones en el lenguaje infantil. El caso de las 
metáforas", Infancia y Aprendizaje, n°43, 1988, pp.3-12. 
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frecuencia rimas y aliteraciones. Repite con ritmos diferentes muchos 

sonidos, haciendo que las construcciones sean puro juego de 

palabras, persiguiendo en ocasiones una intención humorística. La 

función que predomina en esta etapa es la función poética: 

abreviaciones de un nombre, asociaciones fonéticas, composiciones, 

repeticiones. Aspectos que en el análisis de la publicidad de juguetes 

pensamos, a priori, que están muy presentes. 

Ferraz Martínez llega incluso a denominar el discurso 

publicitario "lengua publicitaria" y, atendiendo a sus funciones, realiza 

una propuesta de análisis: 

NIVEL GRÁFICO Y FÓNICO 

Se actúa sobre los juegos gráficos con el objetivo de 

sobresignificar la escritura. Las técnicas que podemos utilizar son: 

- Asimilación al dibujo o imagen 

- Tipografía (mayúsculas, minúsculas, redonda, cursiva...). 

Feliu comenta sobre este aspecto: "...los caracteres tipográficos 

son como la voz, y cualquier cambio producido en ellos viene a ser 

como un cambio en la modulación"71 

- Uso de grafías y signos extranjerizantes: connotan el 

prestigio de lo foráneo, internacional y moderno. 

- Transgresiones de las normas ortográficas para llamar la 

atención. 

- Subrayados, inclinaciones de la grafía o cambios de color: 

7 1 FELIU GARCÍA, Emilio, 1984, citando a Feliu (1977:40), p.134 
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se usan para resaltar coincidencias entre términos. 

- Agolpamiento de palabras y su entrecruzamiento: 

permiten asociar y relacionar términos y mensajes 

- Incrustaciones totales o parciales entre palabras. 

- Multiplicación de signos: funciona como un subrayado 

expresivo. 

- Segmentación del texto: tipo verso o titulares, se suele 

sustituir el punto final por un salto espacial y la coma por el punto. 

Ferraz Martínez72 no menciona en su obra la Retórica pero 

alude a ciertas figuras enmarcándolas dentro de su análisis. Dentro 

del análisis que propone del nivel gráfico y fónico menciona la 

aliteración y la paronomasia (la rima como su variante) figuras que 

nosotros hemos clasificado como figuras de repetición de elementos 

idénticos siguiendo a Kurt Spang73, 

NIVEL MORFOSINTÁCTICO 

Se establecen tres objetivos en este nivel y se proponen 

algunos recursos para cada uno de ellos: 

1. Crear una comunicación rápida y eficaz con ios receptores: 

responde a los principios de economía y condensación 

publicitarias. Los mensajes publicitarios son breves pero repetidos. 

Para conseguirlo recomienda utilizar: 

7 2 FERRAZ MARTÍNEZ, Antonio, El lenguaje de la publicidad, Arco, Madrid, 1996 
7 3 SPANG, Kurt, Fundamentos de Retórica Literaria y Publicitaria, EUNSA, (4a 

edición 1997), Pamplona, 1979. 
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Recursos de condensación: la elipsis (Ferraz 

Martínez habla de elipsis verbal, que suele reflejarse en la 

puntuación y afectar a verbos cuyo contenido semántico es 

muy amplio: ser, estar, tener...) 

Las construcciones nominales', bajo la forma de 

aposiciones (complemento de un constructo, al que sigue 

inmediatamente para explicar algo de él) explicativas o 

especificativas. En el mensaje publicitario, la aposición suele ir 

tras un punto o salto espacial. También adopta otras formas: 

supresión de preposiciones entre sustantivos (Caja Madrid), 

expansión del sintagma nominal por acumulación de elementos 

en aposición, oraciones de infinitivo independiente 

(sentir...amar...emocionar...), adjetivos por adverbios (para que 

viajes cómodo, rápido y seguro en vez de -mente). 

Grados de desarrollo del texto: mensaje 

reducido al nombre de la marca o al slogan o bien, si el texto es 

más desarrollado encontramos tres partes: encabezamiento, 

cuerpo y rúbrica. 

Preferencias oracionales: se tiende a la oración 

simple y la yuxtaposición pero si es subordinada la más usada 

es la condicional formada por prótasis y apódosis en 

exhortación. 

2. La implicación de los receptores: hay dos funciones que 

desarrolla el mensaje que van dirigidas de forma directa al 

receptor del mismo. Éstas son la fática y la apelativa o conativa. 

La función apelativa cuenta con variados recursos: las oraciones 
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imperativas, las exclamativas, las interrogativas, las enunciativas, 

las dubitativas y de posibilidad, la forma de tratamiento (tuteo o 

formal), la inclusión de los dos géneros (ejecutivos/as) y el 

nosotros. 

3. La ponderación de los productos:, la tendencia general es hacia 

la exaltación del producto. Antonio Ferraz menciona como 

recursos utilizados: la gradación, el superlativo, los prefijos, el 

artículo con valor elativo (adjetivo superlativo absoluto) o 

antonomástico, los indefinidos ("todo un..."), las oraciones 

consecutivas y comparativas, las reiteraciones y el superlativo 

hebreo ("campeón de campeones" Lubricantes Selenia). 

NIVEL LÉXICO-SEMÁNTICO 

El estudio de este nivel se justifica por el aprovechamiento que 

realiza la publicidad de los valores connotativos. Además Antonio 

Ferraz añade que las mayores innovaciones que aporta el mensaje 

publicitario afectan al léxico y que, por su naturaleza, este tipo de 

mensaje navega entre la información y la redundancia. 

1. La connotación publicitaria: Es la marca la que experimenta en 

primera persona este proceso. Feliu74, basándose en Bochman75, 

relaciona varios tipos de connotación: la metalingüística (emplea 

elementos lingüísticos que se desvían del lenguaje cotidiano), la 

poética (utiliza diversos procedimientos extrañadores para 

subrayar el sentido de una expresión o añadirle un segundo 

7 4 FELIU GARCÍA, Emilio, Los lenguajes de la Publicidad, Universidad de Alicante, 
1984, p.286 y ss. 
75 BOCHMAN, K., "Valeurs connotatives du texte publicitaire", Langue Frangaise, 28, 
1975, pp. 29-38. 
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sentido: la metáfora), emotivo-evaluativa (expresa una actitud 

verdadera o fingida, del emisor frente al objeto del mensaje), 

conativo-apelativa ( todo lo que de manera implícita hace una 

llamada al receptor del mensaje, demandándole un cierto 

comportamiento) y la fática (los medios que retienen la atención 

por la desviación consciente de una norma media, que se aparta 

de las espectativas del receptor). A. Ferraz señala que la marca, 

el mensaje publicitario más elíptico, ostenta dos funciones 

esenciales: 

-Función señalizadora o identificadora: permite 

reconocer y diferenciar al producto: 

nLa marca es, por tanto, un segundo nombre posterior al nombre 

común ("detergente", "bolígrafo", "coche") que Individualiza y distingue. 

Las marcas pueden experimentar un proceso de semantizaclón 

por el que se cargan de significado. Por ejemplo, pueden llegar a asumir 

el significado del nombre común al que acompañan, por lo que éste 

último puede suprimirse."76 

El autor menciona el proceso por el cual una marca se 

convierte en genérica de su categoría. Suele suceder con las 

marcas que primero ocupan un hueco de mercado y cuyo 

lanzamiento ha sido apoyado por una eficaz campaña 

publicitaria. En este caso, la marca, a través de la publicidad, 

descubre algo nuevo, desconocido para el consumidor y, en los 

casos en los que dicho descubrimiento ha tenido una amplia 

aceptación, los consumidores han identificado el producto con la 

76 FERRAZ MARTÍNEZ, Antonio, El lenguaje de la publicidad, Arco, Madrid, 1996, 
p.45 
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marca. Hablamos de casos como los de Kleenex, Cola-Cao, Coca-

Cola, Tampax, Barbie, etc. Supone el sueño de cualquier 

anunciante. 

-Función de significación connotativa: la marca, a 

través de la persistencia que caracteriza la publicidad de su 

imagen, acaba simbiotizándose con los contenidos que predica, 

de una forma estable. En este caso, el uso de la marca 

trasciende al propio producto generalizándose su uso y aplicación 

en aquellos casos en los que se puede establecer un símil de 

contenidos o de manera antonomástica (sinécdoque que 

sustituiría un apelativo o un adjetivo o un nombre por la marca). 

Ejemplos: "Estar Bollycao", "Tener cuerpo Danone", "Sentirse 

Flex", "Estilo Barbie". Conseguir que el uso de la marca se 

generalice de esta manera es un éxito perseguido por cada 

empresa, nunca sospechado en un inicio, a veces fomentado y 

fracasado y otras veces encontrado, sin pretenderlo, pero un 

éxito pues, al fin y al cabo, la marca consigue pasar de los 

medios masivos al lenguaje coloquial, de la calle, a las relaciones 

interpersonales y este fenómeno no es evaluable 

económicamente aunque, con seguridad, sí apreciable. 

2. Vocabulario y estereotipos publicitarios: los temas suelen ser 

muy recurrentes. El vocabulario refleja los estereotipos y tópicos y 

se puede agrupar en dualidades opuestas. Antonio Ferraz nos 

ilustra con ejemplos de ellas: lo científico-técnico y artificial, frente 

a lo natural, auténtico y vivo; lo nuevo y moderno, frente a lo 

antiguo y tradicional; lo extranjero frente a lo nacional; lo singular 

y diferente frente a lo general y común; el diseño, la estética; lo 
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placentero, sensual o erótico; lo "light"; la juventud, la potencia, el 

vigor o dinamismo. 

3. Creaciones fraseológicas y léxicas: encontramos neologismos 

e innovaciones léxicas: préstamos ("compact disc"), calcos ("Alta 

fidelidad"), extranjerismo gráfico ("Bee Free" Beefeater), 

compuestos ("limpiatodo", "bragapañal"), composición 

sintagmática ("Ariel Oro"), abreviaciones ("Purlom: puro lomo"), 

creaciones de nombres "ex nihilo" ("Kodak"), superposiciones de 

palabras ("Eristow...la provodkativa"), alteraciones parciales de 

palabras ("Luchy for men, el coionio"), descomposición de 

palabras ("Lana Turaleza"). Pura lana virgen"), reordenación de los 

elementos de una palabra ("Movilauto") o derivaciones a partir de 

nombres de marca ("Tri Logic de Sony. Trilógicamente superior"). 

Aunque el análisis de Ferraz Martínez se concentra en demasía 

en el texto, es muy útil para orientar las áreas relevantes en el 

estudio del mensaje. En el próximo apartado abordaremos las 

relaciones entre texto e imagen, aproximándonos mejor a la 

dimensión audiovisual que contempla el tema de este trabajo. 

I I .2 .4 . LENGUAJE E IMAGEN EN EL MENSAJE 

PUBLICITARIO 

El carácter multidimensional del discurso publicitario, explicado 

desde la necesidad de utilización y combinación de códigos de diversa 

procedencia, ha dado lugar a dos perspectivas de abordaje según se 

priorice el enfoque de las variables ¡cónicas o de las variables que 

afectan al texto o lenguaje. La naturaleza audiovisual del presente 
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estudio nos ha enfrentado a una dificultad añadida. Los estudios de la 

imagen se han concentrado mayoritariamente en la imagen estática, 

fotográfica, propia de los medios impresos como venimos diciendo. 

Hagamos un repaso por ambas tendencias y analicemos sus 

argumentos. 

Las posiciones integradoras son difíciles de encontrar, como 

expuso el mismo Roland Barthes77 en un artículo de 1963: 

"Toda publicidad es un mensaje: en efecto, comporta una fuente de emisión, 

que es la firma a la que pertenece el producto lanzado (y alabado), un punto de 

recepción, que es el público, y un canal de transmisión, que es precisamente lo que 

se denomina el soporte publicitario; y, como la ciencia de los mensajes está 

actualmente de actualidad, es posible intentar aplicar al mensaje publicitario un 

método de análisis que nos ha llegado (muy recientemente) de la lingüística; para 

ello hay que adoptar una visión inmanente al objeto que se desea estudiar, es 

decir, abandonar voluntariamente toda observación referente a la emisión o 

recepción del mensaje, para colocarse en el nivel del mensaje mismo: 

semánticamente, es decir, desde el punto de vista de la comunicación ¿cómo está 

constituido un texto publicitario (la cuestión tiene validez también para la imagen, 

pero es mucho más difícil de resolver)?" 

Spang defiende el tratamiento diferencial de texto e imagen 

publicitarios: 

""Ahora bien, si no se quiere adoptar la postura de R. Barthes y de 

varios de sus discípulos, que abogan por una "Retórica General" en el 

sentido de una concepción semiótica de la disciplina que abarque todos 

77 BARTHES, Roland, El mensaje publicitario en La aventura sem'iológica, Paidós 
Comunicación, Barcelona, 1990, pp. 239-243. La obra recopila una serie de textos 
del autor, en concreto, el citado es un artículo publicado en Les Cahiers de la 
Publicité, n° 7, julio-septiembre, 1963. El subrayado es nuestro. 
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los medios de expresión, todos los signos integrantes del material 

de observación de una Retórica con pretensiones universales, entonces 

será preciso limitar el concepto de la Retórica publicitaria al ámbito de lo 

lingüístico, es decir, a lo referente al texto. Acaso tal delimitación 

parezca un tanto arbitraria, dadas las frecuentes interferencias 

inextricables entre imagen y texto en los anuncios actuales; sin 

embargo, me parece perjudicial tanto en la confección como en el 

análisis de anuncios, no separar el ámbito ¡cónico del lingüístico, aunque 

luego ambos se conjuguen [sicj Midiendo y valorando por separado 

cada uno según su código específico se obtendrán mejores resultados".78 

Se trata de una postura ecléctica, no excluyente, consciente de 

la importancia de ambos componentes del discurso y además de su 

íntima conjunción. No obstante en esta disgregación se pierde la 

riqueza de un enfoque más global, propio de la semiología que 

atiende a las interdependendias interpretando el anuncio como un 

todo. 

Si atendiéramos a la fase de creación del discurso, labor propia 

de la Agencia de Publicidad y, más concretamente del Departamento 

creativo, estos dos conceptos tienen un tratamiento diferencial 

aunque la elección de la mejor opción se basa en la mejor 

coordinación de ambos pues el resultado será más armonioso. Me 

refiero a que en todo Departamento creativo existen como mínimo 

dos figuras: el copy, que se concentra en la expresión verbal o 

textual del mensaje y el Director de Arte que atiende a la expresión 

¡cónica o musical del mensaje. Lo que deseamos constatar es que, en 

su origen, ambos conceptos están bien diferenciados, aunque cada 

SPANG, Kurt, Fundamentos de Retórica Literaria y Publicitaria, EUNSA, 
Pamplona, 1979, p . l l l . 
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parte trabaje con el objetivo de adaptarse adecuadamente a la otra, 

siempre complementaria. 

Otro punto de vista: 

"Es curiosísimo comprobar cómo en el mensaje publicitario, 

donde la semántica se impone a la sintaxis, los cuatro grandes modos 

de significar según Morris (identificación, designación, valoración y 

prescripción) aparecen conjuntados en una elocución de dimensiones 

mínimas, aunque -eso sí- apoyada por elementos de lenguaje visual." 

Parece que el tratamiento diferencial tiene sentido en la fase de 

creación y en los intentos de análisis para investigadores del tema, 

respondiendo a una necesidad de concreción y simplificación de 

tareas. Desde un punto de vista pragmático, pensamos que lo que 

más importa es cómo se interrelacionan ambas dimensiones del 

discurso. 

En este sentido, Ferraz Martínez80 realiza una descripción muy 

acertada de las funciones del mensaje lingüístico en relación con la 

imagen. Estas son: 

- 1.Función de intriga: especialmente utilizados en 

campañas de intriga o suspense donde, de forma secuencial, se va 

destapando el mensaje. Se trata de un anuncio por entregas que 

se diseña con el fin de generar un estado de intriga por el 

producto que favorezca el comentario del "boca-oreja" y por lo 

tanto, haga uso de los efectos de la influencia personal, además 

de invitar a la audiencia a involucrarse en una trama de intriga 

79 LÓPEZ EIRE, op.c¡t.,p.57 
80 FERRAZ MARTÍNEZ, Antonio, El lenguaje de la publicidad, Arco, Madrid, 1996, 
pp.22-25. 
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que desemboca en una solución final que da la clave para 

entender las entregas anteriores. Es un recurso óptimo para 

destacar sobre las estrategias de la competencia, fomentar el valor 

añadido de lo novedoso o acompañar un lanzamiento nuevo. 

- 2.Función identificadora. el texto está compuesto sólo 

de la marca del producto. Puede responder a estrategias de 

introducción o reconocimiento de marca nueva en el mercado o 

bien a campañas de mantenimiento donde lo importante es 

estimular el recuerdo de campañas anteriores con más contenido. 

Ferraz Martínez señala que en el caso de productos de lujo: "a/ 

estar fuertemente connotados tanto los objetos como sus 

marcas,puede prescindirse de cualquier otro texto (excepto el de 

la marca)'m. 

- 3.Función Focalizadora o de "anclaje": las imágenes 

son polisémicas y el texto puede ayudar a determinar uno de los 

posibles significados. El texto actúa así como un metalenguaje (un 

lenguaje sobre el lenguaje de las imágenes) con dos funciones: 

- Anclaje del mensaje ¡cónico: el texto describe 

identificando de forma concisa la realidad representada por 

la imagen. Existen anuncios donde se da una redundancia 

entre el texto y la imagen, los dos fijan el mismo significado. 

Ferraz Martínez los denomina "anuncios didácticos". 

8 1 FERRAZ MARTÍNEZ, Antonio, El lenguaje de la publicidad, Arco, Madrid, 1996, 
p.22. 
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- Anclaje del mensaje iconográfico: el texto 

contribuye a decodificar correctamente (en el sentido que 

prefiere el emisor) las connotaciones. 

4.Función complementaría: se invierte la relación. En 

este caso es el texto el que sirve diferentes significados. El 

objetivo de esta función complementaria es triple: 

Fin instrumental o denotativo: Facilita datos 

relacionados con el producto, completando la descripción que 

por sí misma consigue la imagen. Es frecuente en medios 

impresos, donde el tipo de soporte y las condiciones de 

exposición al anuncio lo justifican. De hecho, muchas marcas 

planifican en prensa o revistas para completar, mejorar o 

detallar la información que comunican en la campaña 

cardinal, que suele ser en televisión y, en el audiovisual, 

convocan a la audiencia a modo de gancho para que, al 

reconocer el anuncio en prensa, se sientan motivados a su 

lectura. 

- Fin connotativo: Los datos que suministra el texto 

están dentro de lo connotativo o contextual aproximándose 

mucho más a lo persuasivo. Estamos hablando de una 

tipología de figura Retórica, en este caso, fruto de la 

interrelación imagen-texto, que podría considerarse, dentro 

de la clasificación que proponemos en este estudio, como 

figura de repetición, en concreto la diáfora o dilogía donde 

existe un elemento repetido pero al repetirse, adopta un 

significado diferente. 
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- Fin narrativo: el texto puede actuar sobre una sola 

imagen o sobre la secuencia de las mismas. Daría cuenta de 

la función de relevo, explicada por Barthes y por la cual se 

coordina imágenes y palabras en aras de la narración, de la 

diégesis82, aspecto que cobra especial relevancia en la 

exégesis de lo audiovisual, objeto de nuestro estudio. 

- 5.Función de transgresión de código esperado: se 

aumenta el factor sorpresa, óptimo para captar la atención del 

espectador, empleando lenguas diferentes en partes o la totalidad 

del texto. En el caso de utilizar el lenguaje propio del sector de 

público al que va dirigido el producto (lenguaje marcado), los 

resultados son especialmente positivos en la decodificación 

aunque es un recurso peligroso si no se utiliza con acierto, pues 

puede provocar situaciones de rechazo por intentos fallidos o 

ridículos de aproximación al target. 

En resumen, tanto el texto como la imagen son medios 

complementarios que si consiguen una coordinación armoniosa 

transmiten de forma óptima el mensaje, alcanzando altas cuotas de 

recuerdo. 

Nos gustaría dedicarnos en este momento a subrayar algunos 

aspectos de la imagen en cuanto signo ¡cónico. 

82 No deja de ser curioso que constantemente recurramos a términos literarios para 
referirnos a lo audiovisual. Diégesis es un término proveniente de la teoría y técnica 
literaria. En muchas ocasiones no existe un término equivalente aplicable en el 
campo audiovisual. 
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El semiólogo polaco Porebski, citado por Feliu García83, afirma 

que la transformación de una imagen en signo da lugar a lo que 

denominamos signo ¡cónico o iconográfico. Algunos autores 

denominan a esta transformación semantización de la imagen. Ambos 

son procesos equiparables, sólo varía el punto de vista desde el cual 

se parte: en la primera afirmación se pretende aplicar los esquemas 

lingüísticos al análisis de la imagen y en el segundo caso se aborda el 

tema con más independencia del fenómeno textual. 

Charles S. Pierce explica el concepto de icono como un signo 

definido por su relación de semejanza con la realidad del mundo 

exterior. Esta concepción se opone a la de indicio, basada en una 

relación de contigüidad natural y a la de símbolo, basada en la 

convención social. 

Existen dos corrientes teóricas con diferentes puntos de vista 

sobre la ¡conicidad: 

- La corriente idealista: defendida por Pierce, Charles 

Morris y Umberto Eco, entre otros, quienes afirman que la 

¡conicidad es una tautología, una "falacia referencia!" en palabras 

de U. Eco, quien añade: "Los signos ¡cónicos no poseen las 

propiedades de los objetos representados, sino que reproducen 

algunas condiciones de la percepción común".84 Pérez Tornero85 al 

hablar de las formas de imaginación televisiva nos dice que, 

83 FELIU GARCÍA, Emilio, Los lenguajes de la Publicidad, Universidad de Alicante, 
1984, pp. 183-185. 
84 ECO, Umberto, Tratado de Semiótica general, Lumen, Barcelona, 1977, p.359 
(citado por Vázquez, Ignacio y Aldea, Santiago, Estrategia y Manipulación del 
Lenguaje, Universidad de Zaragoza, 1991, p. 64). 
85 PÉREZ TORNERO, José Manuel, l a s formas de la imaginación televisiva", 
Infancia y Sociedad, 1993, n° 20, p.101. 
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aunque la televisión dispare nuestra imaginación libremente, 

siempre habrá una dimensión sujeta al mundo real, siempre 

atribuiremos a todas las imaginaciones un cierto estatuto de 

realidad, un grado de ¡conicidad. Los espectadores, y más los 

niños, atribuyen a esa imaginación una existencia posible que hay 

que matizar pues, esta atribución, depende directamente de la 

edad cognitiva del niño. 

- La corriente empirista. A. Moles86, admite el concepto 

de icono basándose en la semejanza y le confiere propiedades 

escalares o graduales. Un poco más adelante comentaremos la 

escala que diseñó. 

En el presente estudio vamos a adoptar esta segunda 

concepción del concepto de ¡conicidad pues pensamos que aplicarlo 

en nuestro análisis puede resultar útil. Hablamos de ¡conicidad 

cuando nos referimos al grado de analogía visual entre la imagen y lo 

que intenta representar. Son varios los intentos de sistematización de 

este aspecto, primera variable que atenderemos en el análisis de 

anuncios. A. Moles creó una escala con 12 grados de ¡conicidad y 

apuntó que el mensaje visual no es siempre analógico, pues las 

imágenes no siempre son figurativas. En cualquier caso, al estudio 

del grado de representatividad de la imagen sobre el objeto real, 

deberemos añadir una complicación que afecta a todo este análisis 

evidenciando que nuestra percepción del objeto es única e individual 

y que, las consideraciones que realicemos, se basarán en los aspectos 

perceptivos que se comparten comúnmente por la mayoría de las 

86 MOLES, A. et a l . : La Comunicación y los Mass Media, Mensajero, Bilbao, 1975. 
MOLES, A., Sociodinamique de la culture, La Haya, Mouton, 1967. 
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percepciones pero no deja de ser una aproximación a la verdadera 

realidad del objeto, que no podemos conocer, de momento, sino a 

través de nuestro sistema de captación de estímulos externos, primer 

paso del proceso de información que generamos en cualquier acto 

perceptivo. Éste es un proceso interno multifactorial pues está 

mediatizado por variables internas (motivación, actitudes, memoria, 

experiencias anteriores, conocimientos previos...) y variables externas 

(cultura, lo situacional, lo social...). 

Atendiendo ahora a ciertos aspectos diferenciales que adopta la 

imagen cuando aparece en el medio audiovisual ratificamos la 

apreciación siguiente: "La televisión es una forma de escritura por la 

imagen pero no es la única"67 

El tamaño reducido (en comparación con el cine) de las 

pantallas de la televisión implica que el tiempo de lectura de la 

imagen televisiva sea mucho más rápido, al igual que su 

comprensión. 

Además toda información alfanumérica que aparezca en la 

pantalla requerirá un tiempo de exposición sensiblemente superior al 

que exigiría su lectura a ritmo lento, por ejemplo 7 u 8 segundos 

como mínimo. Esto se debe a las especiales circunstancias en que el 

espectador recibe el mensaje. El espectador suele recibir los 

mensajes en un ambiente familiar o en sitios públicos (bares o 

cafeterías), donde hay muchas otras distracciones auditivas y 

visuales además de las que vierte la televisión, por lo tanto su 

atención no es constante y deberemos propiciarle un tiempo más 

8 7 SOLER, Lloreng, La televisión: una metodología para su aprendizaje, Gustavo Gilí, 
1991, México, p. 104. 
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holgado. Para asegurarnos que recibe correctamente el mensaje, 

conviene repetir el mismo un número prudencial de veces. 

Quilo Martínez nos comenta: 

".../ des del punt de vista estríctament publicitari, la imatge compleix unes 

funcions ben definides, entre les quals destaquen la fundó predicativa, a través de 

la qual s' exalten amb la Imatge valors o aspectes del producte anunciat; la fundó 

comprovativa o demostrativa, que demostra o comprova amb la imatge que el que 

s 'ofereix, en reladó amb la necessitat de la personalitat que s 'ha de satisfer, és 

cert, és possible i existeix; la fundó connotativa, a través de la qual s Insinúen, 

amb la imatge, continguts que difídlment podrien expressar-se amb paraules. 

Aquest continguts son aspectes que quasi sempre fan referencia a la necesitat de la 

personalitat que es pretén satisfer amb el missatge. L'última fundó és la 

complementado, per mitja de la qual la imatge publicitaria complementa o 
ir 88 

completa la idea proposada en el text o titular de I anuncí . 

Sus afirmaciones defienden el carácter fundamentalmente 

estimulante, sugerente, de las imágenes. Cuando estamos expuestos 

a un texto, o bien debemos realizar el esfuerzo de leerlo, o bien, si lo 

recibimos como audio, a veces debemos repetirlo varias veces 

interiormente para poder captar todos sus matices. Esto supone una 

dilación en el tiempo que no se da en el estímulo ¡cónico. La imagen 

la captamos de forma automática, sin esfuerzos, de forma pasiva, no 

requiere de nuestra voluntad (de ahí el efecto relajante que se le 

atribuye al hecho de ver la televisión). De alguna manera, el 

procesamiento de los estímulos ¡cónicos es más inmediato y rápido. 

Sugiere más cosas y de forma más directa. 

88 MARTÍNEZ, Quilo, Aprenguem a llegir la publicitat. Análisi de la técnica i el 
llenguatge publicitaris. Eumo, Vic, 1996, p.88-89. 
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Juan Carlos Sanz89, también resalta ciertas peculiaridades en 

cuanto a la funcionalidad de las imágenes. Concretamente, destaca la 

funcionalidad del lenguaje de la imagen que tiene carácter denotativo 

porque, en la imagen, se conciben los significados de manera objetiva 

y literal. 

Se trata de una funcionalidad inmediata de la imagen que 

define la relación entre el mensaje que las imágenes constituyen y su 

referente. Este autor hace especial hincapié en la función expresiva 

pues comunica la manifestación voluntaria de la afectividad y, por 

consiguiente, las relaciones entre mensaje y su artífice. Es una 

función concentrada de modo íntimo en torno al emisor y 

estrechamente relacionada con el modo individual, ya que expresa 

emocionalmente un estado de ánimo, una amenaza o un deseo. 

Las afirmaciones de Juan Carlos Sanz incurren en cierta 

contradicción. Si hablamos de referente y referencialidad estamos 

evidenciando lo connotativo de la imagen pero si el autor afirma que 

predomina la función expresiva, está subrayando la denotación del 

mensaje, no su connotación. 

Teniendo en cuenta todo lo anteriormente expuesto, nuestro 

enfoque sostiene un tratamiento diferenciado de la componente 

visual y de la componente verbal exclusivamente para facilitar el 

análisis detallado y clarificador. Aun así, hemos optado por abordar 

ambos aspectos de forma conjunta en el apartado de operaciones 

retóricas. Son dos las razones: 

89 SANZ, Juan Carlos, El libro de la Imagen. Alianza Editorial, Madrid, 1996, pp. 79 
y ss. 
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- quizá sea en este aspecto donde la función de anclaje que 

ejercen ambas dimensiones, (la ¡cónica y la del texto hablado o 

escrito) tenga mayor relevancia y el análisis diferenciado anularía 

este aspecto. 

- son escasos los estudios de aplicación de la Retórica a la 

imagen publicitaria audiovisual. Los analizaremos en el siguiente 

epígrafe. La mayoría de ellos se han basado en el medio impreso90 

(revistas, exterior o prensa diaria) y sus aplicaciones al campo 

audiovisual televisivo son contadas. Pensamos que desde un 

origen lingüístico, más trabajado y desarrollado, favoreceremos la 

identificación de sus variantes ¡cónicas. 

Así, más tarde podremos comprobar que las interpretaciones 

que realizaremos no se fundamentan en un único tratamiento 

(diferencial o conjunto) sino que combina ambos atendiendo a su 

pertinencia, a su interdependencia en cada caso. En el mensaje 

audiovisual están tan simbiotizados ambos registros que no podemos 

detenernos únicamente en el análisis diferenciador, tendremos que 

acabar sintetizando ambos para poder interpretar con exactitud. 

9 0 Principales estudios sobre la retórica de la imagen: 
• BARTHES, Roland, "Recherches Rhétoriques", Communications, n° 16, París, 

Du Seuil, 1970. Investigaciones retóricas, Ayudamenosis, Buenos Aires, 1974. 
BARTHES, Roland, "Rhétorique de l ' image", CELivres Completes, Tomo 1, París, 
Editions du Seuil, 1993, pp. 1417-1429. Texto publicado en Communications, 
en noviembre de 1964. 

• PÉNINOU, Semiótica de la publicidad, Gustavo Gili, Barcelona, 1976. 
• MARMORI, Giancarlo, Senso e Anagrama, Milán, G. Feltrinelli, 1968. Traducción 

española de Gómez González, Iconografía femenina y publicidad, Barcelona, 
Gustavo Gili, 1977. 

• ECO, Umberto, "Analisi di un caso publicitario", Sipra, 1. 
• GOMBRICH, Ernst, Arte e ilusión, Barcelona, Gustavo Gili, 1979. 
• DURAND, Jacques, "Retórica e imagen publicitaria", en Communications n° 15. 

Traducción española de M.Cebasco, Análisis de las imágenes, Barcelona, ed. 
Buenos Aires, 1982, p.81 

• DYER, Gillian, Advertising as communication, Metheun, Nueva York, 1982. 
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El estudio de la imagen se ha realizado tradicionalmente desde 

dos disciplinas: la psicología o la semiótica. Justo Villafañe91 nos 

ilustra sobre un punto de vista diferente propuesto por González 

Requena y Ortíz de Zarate orientado al estudio de la imagen como 

objeto de consumo, no por su carácter persuasivo sino por su 

capacidad de estímulo de la imaginación, aspecto íntimamente ligado 

con el deseo y la seducción (objetivos retóricos). 

Nos parece oportuno detenernos en este enfoque pues intuimos 

que puede aportar una visión muy válida y próxima del fenómeno de 

la publicidad de juguetes. Los juguetes son creados para estimular la 

fantasía y la imaginación, instrumentos fundamentales del juego 

infantil. Por ello pensamos que el enfoque de González Requena y 

Ortíz de Zarate, basado en la imaginación, tiene especial 

convergencia con este tipo de anuncios y puede contribuir 

eficazmente al análisis de los mismos. 

Villafañe estudia las diferencias entre estos dos tipos de 

enfoques sobre la imagen: la imagen retórica y la imagen seductora: 

IMAGEN RETÓRICA 

Es transitiva y discursiva 

Permite la narración, nombrar 
algo ausente, remitir a algo no presente. 

IMAGEN SEDUCTORA 

Es intransitiva92, se consume por 
sí misma 

Se impone como presencia y se 
impone como acto. No existe la tercera 
persona. 

9 1 VILLAFAÑE, Justo y MINGUEZ, Norberto, Principios de Teoría General de la 
Imagen, Pirámide, Madrid, 1996, p.325. 
92 Intransitivo entendido como que no admite complementos, referencias externas 
a él. Todo está en él. 

90 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

El objeto es referencia de lo 
deseable que está fuera de él. 

Existen dos planos, el que 
enuncia y lo enunciatorio. 

La imagen es verosímil. Hay 
personajes que actúan. 

Metáfora predicativa. Se sustituye 
el objeto por unas cualidades 
determinadas. 

El objeto aparece en un contexto 
que le dota de significación. 

Estimula la diferenciación basada 
en la lógica, la cognición y la semántica. 

Formulaciones: esto es bueno 
para t i , esto puede servirte. 

El objeto es deseable por sí 
mismo 

Función fática en su máxima 
pureza: se asegura el contacto entre 
seductor y seducido. Ambos están 
fusionados, son la misma cosa. 

Es inverosímil. Sólo existe en la 
pantalla, es imaginario. Hay modelos. 

Metáfora delirante. El yo se siente 
mirado y reconocido. No hay sustitución 
sino fusión. Es un objeto todo-
imaginario. A veces el objeto se 
antropomorfiza para evidenciar esa 
fusión. 

Uso muy frecuente del primer 
plano. Ausencia de contexto. Alta 
densidad cromática. Uso del espacio 
fuera de campo heterogéneo como 
fórmula de interpelación al espectador. 

Estimula la identificación 
imaginaria condensatoria regida por los 
principios de indiferenciación e 
incorporación 

Formulaciones: encarno tu deseo, 
tengo y soy lo que tu deseas. 

Todo apunta a que la Retórica va a resultar imprescindible para 

entender la comunicación publicitaria, objeto de este trabajo. A 

continuación profundizamos más en aquellos instrumentos que nos 

pueden resultar útiles para el análisis. 
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I I . 3 . RETÓRICA Y PUBLICIDAD 

I I . 3 . 1 . SOBRE LA HISTORIA DE LA RETÓRICA 

Parece imprescindible comenzar haciendo referencia a la 

etimología de Retórica. El vocablo español tiene su origen en el griego 

retorike que derivó en la voz latina rhetoríca; y del latín, a como la 

conocemos en nuestros días. Los latinos aplicaban el término a la 

doctrina y enseñanza de la elocuencia. Elocuencia, del latín 

eloquentía, es la facultad de hablar o escribir de modo eficaz para 

deleitar, conmover o persuadir. Representa el grado de eficacia para 

persuadir o conmover que tienen las palabras, los gestos o ademanes 

y cualquier otra acción o cosa capaz de dar a entender algo con 

viveza. 
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Por consiguiente, en la Antigüedad, existiría una verdadera 

obsesión por el conocimiento y uso del lenguaje retórico pues se 

entendía que la persona que sabía dominarlo ostentaba poder y 

resultaba imprescindible, sobre todo, en los círculos políticos y de 

gobierno de las instituciones. 

En los primeros albores de la existencia humana, primaban las 

habilidades físicas como recurso imprescindible de supervivencia. Más 

adelante, en los inicios de las primeras civilizaciones, cuando ei 

dominio sobre la agricultura y los oficios era una realidad y 

comenzaba a generarse las primeras urbes, la comunicación, el uso 

del lenguaje con intencionalidad, surgió como una necesidad sine que 

non podía darse cierta organización, es decir, la estipulación de 

normas que recogieran derechos y deberes que preservaran la 

armonía de los que convivían. 

Los primeros escritos de Retoricase sitúan en Siracusa, 

actualmente ciudad de Sicilia, entonces colonia de Corinto: "La 

primera noticia que tenemos de una doctrina Retórica es la de dos 

siracusanos del siglo V, Corax y Tisias, autores de un manual para la 

elaboración de discursos forenses'93. Resulta curioso que su etiología 

sea precisamente, la necesidad de comunicar algo de forma 

manifiesta o pública al foro. El foro era la plaza donde se trataban en 

Roma los negocios públicos y donde el pretor celebraba los juicios. 

Podemos afirmar pues, que en la etiología de la Retórica están los 

conflictos de derecho entre ciudadanos, es decir, su primera 

93 SPANG, Kurt, Fundamentos de Retórica Literaria y Publicitaria, EUNSA, 
Pamplona, 1979, p.25. 

94 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

consideración como doctrina se fundamenta en la necesidad de 

impartir justicia. 

Las causas específicas tienen su origen en la situación 

económica y política. La tiranía había sido derrotada gracias a un 

pacto entre la nobleza, propietaria de las tierras confiscadas, y el 

pueblo. Ya en democracia, el poder popular determinó la fórmula para 

que los nobles recuperaran las propiedades que presuntamente les 

pertenecían: exponer su causa frente a un jurado popular que, tras 

escucharlos, decidiría con su voto. Es innecesario resaltar la 

importancia que tendría la argumentación convincente, el carácter del 

orador para transmitir credibilidad y la fuerza o pasión con que 

defendiera sus argumentos. Pilares, éstos, sobre los que se asentaría 

el discurso retórico desde aquellos, sus inicios. 

Eulalio Ferrer94 apunta un uso de la Retórica que va más allá de 

la mera exposición convincente y elocuente de los argumentos: Ta 

retórica no fue sólo un estilo de lenguaje, sino un instrumento de 

comunicación para entender y recordar mejor". La retórica no sólo 

aportaba amenidad y convencimiento a la exposición oratoria sino 

que conseguía dejar una huella mayor en la memoria de los oyentes. 

Este si es un proceso fundamental del que se servirá la comunicación 

publicitaria. 

En la Grecia Antigua se llamaba sofista a todo el que se 

dedicaba a la filosofía. Curiosamente, desde los tiempos de Sócrates 

el vocablo tuvo significación despectiva. Una de las actividades de los 

94 FERRER, Eulalio, El lenguaje de la publicidad, Fondo de Cultura Económica, 
Méjico, 1995 ( I a edición. 1994), p.30. 
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sofistas era la enseñanza de la elocuencia y en este sentido, en 

Atenas destaca Gorgias, quien afirmaba que la prosa estilizada y la 

poesía influyen en el alma de los oyentes y les obliga a simpatizar 

con los sentimientos evocados. 

López Eire presenta a Gorgias de Leontinos (antigua ciudad 

griega próxima a Siracusa) como maestro fundador de esta 

disciplina.95 

Un discípulo de Gorgias, Isócrates, aplicó la Retórica al 

discurso político pero fue Demóstones (384-322 a. C.) quien la 

encumbró, a través de la práctica de la oratoria política en la época 

de los enfrentamientos contra Macedonia. 

Dentro de la mitología griega, nos ilustra López Eire, existía una 

diosa griega denominada Peithó (Persuasión), patrona de la Retórica, 

que formaba parte del séquito de la atractiva y seductora diosa 

Afrodita porque personificaba, de forma simbiótica, la persuasión y la 

convicción, y conseguía someter cualquier voluntad, por muy rebelde 

que fuera, a los irresistibles encantos que expresaba a través del uso 

de la palabra. Este origen atribuido ha provocado que en 

determinados momentos históricos haya sido malinterpretada. 

Platón defiende que es la verosimilitud, no la verdad, la que 

produce convicción. La actitud de Aristóteles aproxima la Retórica a la 

poesía. Según Aristóteles la Retórica no tiene por qué sacar los 

argumentos de la verdad, sino de la probabilidad. Es un saber que 

95 LÓPEZ EIRE, Antonio, La Retórica de la publicidad, Arco Libros, Madrid, 1998, p. 
12. 
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ayuda a tomar decisiones en casos indecisos. Afirma que la realidad 

ya es verdadera y el objetivo o reto de la ficción es parecer verdad. 

En este proceso resulta muy eficaz el uso de la retórica. 

En la época romana, Rhetoríca ad Herennium (entre 86 y 82 

a. C ) , anónima, es el Manual más antiguo escrito en latín. Pero es 

Cicerón con su De ¡nventione rhetoríca (84 a. C.) quien sobresale 

como primer autor latino. Completaría su aportación con De oratore y 

Orator (55 a. C ) . Veamos en qué se concreta el concepto de buen 

orador que propone Cicerón: 

nSerá por tanto elocuente (...) aquel que en el foro y en las 

causas civiles hable de forma que demuestre (probet), deleite (delectet) 

e incline (flectet). Demostrar es una necesidad, es agradable deleitar, y 

es una victoria inclinar. Es en efecto esto último lo que puede más que 

todo para ganar las causas. Pero hay tantos géneros estilísticos como 

obligaciones para el orador: el preciso para la demostración, el 

moderado para la delectación y el vehemente cuando se trata de 

inclinar, pues es allí donde reside todo el poder del orador' 

Al igual que ocurrió en Grecia tras la abolición de la polis, en 

Roma tras caer la República, decayó la Retórica. Su ámbito de 

actuación se alejó de la vida política y encontró acogida en las 

escuelas de teatro y declamación. 

Quintiliano, es el referente más famoso de Retórica de la 

Antigua Roma. Su obra, Institutio oratoriae, fechada en el año 96 d. 

C. está constituida por doce libros en los que intenta plasmar sus 

ideas sobre la educación desde la más temprana infancia hasta la 

6 SPANG, Kurt, op.cit., p.30 
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persona cultivada. Recomienda leer a los poetas, oradores e 

historiadores desde que se adquiere la destreza de la lectura. El 

futuro orador debe tener conocimientos sobre diferentes materias y 

para construir un discurso recomienda seguir los cinco pasos ya 

tradicionales: la inventio, dispositio, elocutio, memoria y actio, 

aunque siempre teniendo en cuenta la situación y el público. 

Vázquez y Aldea97 afirman que el énfasis puesto en la elocutio 

por Cicerón, y especialmente Horacio y Ovidio, inició la decadencia 

del modelo clásico aproximando la Retórica cada vez más al campo 

de la poética. 

La transición de la Retórica de la Antigüedad a la Edad Media 

se produjo a través del desarrollo de las artes liberales: 

"Las artes liberales - liberales por ser dignas del ciudadano libre 

y distinguiéndose de este modo de las artes mechanlcae, es decir, las 

manuales- se dividen en dos grupos o disciplinas: el trivium, que consta 

de gramática, retórica y dialéctica y el quadrivium, las llamadas artes 

matemáticas, incluyendo la aritmética, geometría, música y 

astronomía".98 

Es en este momento cuando se crea la elocuencia sacra, en 

términos latinos: el ars predicandi, que alcanzó su apogeo con la 

fundación de las órdenes de predicadores. Destaca en esta época la 

obra de San Agustín, De doctrina christiana (principios del siglo V d. 

C ) . Señalar también la polémica existente entre el latín y las lenguas 

97 VÁZQUEZ, Ignacio y ALDEA, Santiago, Estrategia y manipulación del lenguaje, 
Universidad de Zaragoza, 1991, p.59. 
98 SPANG, Kurt, op.cit., p.33 
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vernáculas. 

En el período del Renacimiento se continua sin diferenciar 

Retórica de Poética. La persuasión, objetivo último de la Retórica, 

también lo es de la Poética. Destaca el esfuerzo por consolidar las 

lenguas vernáculas. Los autores más sobresalientes de este período 

son Nebrija, Luis Vives, Francisco Sánchez de las Brozas y Miguel de 

Salinas. 

La Retórica del Barroco (siglo XVI-XVII) entra en una fase de 

decadencia aunque la Compañía de Jesús incorpora a la enseñanza en 

sus escuelas esta disciplina, basándose exclusivamente en Cicerón y 

Aristóteles. Los autores que la han investigado, coinciden en señalar 

que es una época carente de afán innovador que se traduce en una 

involución de la teoría y práctica Retórica. 

En el siglo X V I I I se acentúa la diferenciación entre Poética y 

Retórica. El absolutismo o despotismo ilustrado no necesitaban de la 

persuasión. Los autores que cultivan la Retórica en este período 

fueron: Feijóo, Forner, Jovellanos o el Padre Isla. 

Salvador Rueda, en el siglo XIX, evidencia la concepción 

existente sobre la Retórica, que es entendida como un intento de 

manipulación engañoso, hipócrita y vacío del lenguaje y del público. 

Comienza pues, un período "contrarretórico". Gómez Hermosilla y 

Narciso Campillo son los autores más representativos de esta época. 

La enseñanza de la Retórica entra en decadencia. Abundan los 

manuales, como apoyo a la docencia de la disciplina, basados en las 

ideas de Quintiliano. 
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Tres son las características inherentes a la situación de la 

Retórica en nuestros días (siglo XX), en opinión de Spang: 

- La deshistorización: existe un replanteamiento de la 

Retórica Clásica, en un intento de aportar algo de innovador tras el 

largo período de decadencia. Concretamente, siguen siendo 

válidos o comúnmente aceptados los conceptos clásicos, pero 

ahora son contrastados por medios contemporáneos. En este 

sentido comienza a hablarse de Nueva Retórica, fundamentada en 

áreas de conocimiento como la Psicología, las Ciencias de la 

Comunicación, la Lingüística, la Informática y la Sociología. Dentro 

de esta nueva tendencia destaca La Nouvelle Rhétorique francesa, 

de la mano de Jacques Dubois, Roland Barthes y Jean Genette. 

Son notables las influencias de los estructura listas que consideran 

los conjuntos de datos como un sistema de interrelaciones 

(Saussure, Lévi-Straus y Jakobson) y de la Semiótica o Teoría 

General de los Signos y su reconocimiento social. 

- La formalización: esta característica le viene impuesta a 

la Retórica por su relación con las áreas de conocimiento 

anteriormente mencionadas. Como constatación de ello, destacar 

los esfuerzos de Dubois por rehacer, con innovaciones, una nueva 

clasificación de las figuras Retóricas. 

- El pragmatismo: la Retórica comienza a desbordarse de 

ios límites de la creación de un texto, de la oratoria, empezando a 

hacerse evidente en el estudio y diseño de fenómenos como el 

publicitario, el cine, la fotografía, el campo de la imagen y la 

comunicación en general. De esta forma, se visualiza la enorme 
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adaptabilidad de la Retórica a nuestra época, su plasticidad y su 

aplicabilidad. 

Klinkenberg" refleja con claridad las diferencias y semejanzas 

entre las dos Retóricas contemporáneas (neorretóricas). Hemos 

elaborado una tabla evidenciando las características de esta 

¿confrontación?: 

NOUVELLE RHÉTORIQUE 

Perelman & Olbrechts-Tyteca, 1958 

Interés por la eficacia del discurso social. 

Aplicaciones: Política, Publicidad, 

Derecho y Filosofía 

Retórica de la argumentación 

Vocación social, interés por lo común por 

lo compartido 

GRUPO H O GRUPO RETÓRICA NUEVA 

Ricoeur, 1975 

Interés por la estética. 

Aplicaciones: Literatura, Estética. 

Retórica de las figuras o de los tropos 

Preocupación por lo excepcional, lo raro. 

Rechaza lo banal. 

Coincidencia cronológica: nacen en situaciones sociales equiparables 

Las dos constituyen una réplica empobrecida de la disciplina que pretenden 

cumplimentar. 

Como dice López Eire100: "/a Retórica original ha sido 

redescubierta en la actualidad". Ahora concebimos la comunicación 

9 9 KLINKENBERG, J.M., Retórica de la argumentación y retórica de las figuras : 
¿hermanas o enemigas?, Raíces en el Mundo de la filología, n ° l , enero 2001. 
íoo LÓPEZ EIRE, Antonio, La retórica de la publicidad, Arco Libros, Madrid, 1998, 
p.10. 
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como un acto entre dos interlocutores sumidos en un entorno que 

denominamos contexto, que actúa, interfiriendo (ruido o diferente 

estado de conocimiento sobre la idea) o facilitando (mismas 

experiencias previas y, por lo tanto, pre-conocimiento sobre la 

idea que se transmite) y cuya característica fundamental es que es 

social. De esta condición emana la necesidad imperativa de la 

comunicación por ser persuasiva, influenciadora y perlocutiva en el 

receptor. 

En la sociedad donde vivimos existen multitud de personas 

consumidoras, multitud de ofertas de productos y multitud de 

medios, a disposición del emisor para conectar con el receptor. El 

uso o aplicación de la Retórica a un fenómeno tan moderno como 

la comunicación que se desarrolla en los mass media se explica 

por el efecto que provoca sobre el producto y su mensaje, 

transformándolo en singular dentro de la pluralidad y lo masivo del 

contexto donde está inmerso. Y este fenómeno de singularización 

es el que consigue despertar el interés, captar la atención, 

fomentar el deseo y atracción sobre la compra del producto 

(modelo AÍDA). 

I I . 3 .2 . LA RETÓRICA, ACTUALIZADA POR LA 

PUBLICIDAD 

Desde el mundo profesional publicitario se ha reconocido el 

valor de la retórica en la publicidad. Es Margal Molina quien 

afirma: "...la retórica proporciona una visión de conjunto de todo el 
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trabajo que envuelve la preparación y ejecución de cualquier 

acción publicitaria"101) nEI más innovador, eficaz e insólito de los 

anuncios que podamos ver o hacer, se conforma a las reglas, 

sencillas, claras, prácticas, de la retórica"102. Incluso matiza que la 

retótica debe ser adaptada porque fue prevista para la palabra 

oral, escrita y para el gesto y actualmente necesitamos servirnos 

de ella para dar cuenta de la imagen de un cartel o de un spot. Les 

corresponde a los semiólogos realizar esa labor en el campo 

audiovisual. 

Cuando repasamos los estudios sobre publicidad y retórica, 

encontramos puntos de vista dispares en cuanto al tratamiento de 

los fenómenos en que ambas disciplinas actúan, influyéndose 

mutuamente. Así, encontramos autores como López Eire que 

aborda el tema desde las sinergias y asinergias entre las dos 

disciplinas y otros, como Spang, que se atreven a dar un 

tratamiento diferencial de la Retórica cuando actúa de la mano de 

la publicidad, denominando a este fenómeno "Retórica 

Publicitaria", otorgándole una entidad propia. No obstante, el 

punto de vista de Spang le hace investigar únicamente la Retórica 

del lenguaje, escrito o hablado, pero no analiza la Retórica en la 

imagen cuando ésta es una dimensión ligada al fenómeno 

publicitario audiovisual que nos ocupa en este estudio. Es Gillian 

Dyer quien lo aborda en el ámbito audiovisual. 

101 MOLINÉ, Margal, La comunicación activa. Publicidad sólida, Deusto, Bilbao, 3a 

edición actualizada, 1996, p. 25. 
102 MOLINÉ, Margal, (1996), op.c i t , p.23. 
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Desde el primer punto de vista expuesto, las dos disciplinas 

conservan su identidad aunque intervengan conjuntamente en el 

diseño del mensaje publicitario y, bajo la segunda consideración 

de Retórica, se evidencia que la colaboración entre disciplinas es 

tan estrecha y frecuente que merece un trato específico, 

generando así, una nueva disciplina. 

A continuación reflejamos algunas de las argumentaciones 

que diferentes autores han esgrimido para defender el tratamiento 

unitario en virtud de las coincidencias entre ambas o, por el 

contrario, disgregado atendiendo a sus divergencias. 

Entre las coincidencias entre las dos disciplinas encontramos 

que la Retórica cede a la publicidad, según López Eire, dos 

operaciones imprescindibles: la invención (inventio) y la 

disposición - elocución (dispositio y elocutio). Otro argumento de 

convergencia es que ambas persiguen crear un estado de opinión, 

generar actitudes, promover deseos y conductas del público al que 

se dirigen. Su intencionalidad es persuasiva. En este sentido, 

Sánchez Corral afirma que el primer objetivo retórico de la 

publicidad: "no es otro que provocar, mediante el "escándalo" 

¡cónico o verbal, por una parte, el reconocimiento de la propia 

materialidad del discurso y, por otra parte, segregar una corriente 

subyacente y subliminal de significación'*03. 

López Eire hace referencia a ella denominándola braquilogía, 

por la brevedad y concisión de los mensajes. Esta economía es 

1 0 3 SÁNCHEZ CORRAL, Luis, Semiótica de la publicidad, Síntesis, Madrid, 1997, 
p.123 
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especialmente tenida en cuenta a la hora de redactar un texto 

pero debemos discrepar de Spang cuando afirma que esta 

característica sólo afecta al texto argumentando que la imagen "se 

percibe de golpe". La imagen puede ser percibida de un solo golpe 

y no en su totalidad. Existen imágenes muy elaboradas que 

necesitan cierto tiempo para ser interpretadas en su totalidad y 

otras, con significados muy opuestos, como las ilusiones ópticas, 

que complican o retardan el tiempo de interpretación. 

Juan Benavides Delgado considera que: 

nno es correcto hablar, en un sentido estricto, de lenguaje 

publicitario -en el fondo, es una especie de concepto genérico-, sino 

de la investigación del lenguaje y lo lingüístico en la publicidad; 

porque, efectivamente, una cosa es que la publicidad utilice el 

lenguaje y la retórica para convencer de algo a un determinado 

conjunto de personas, y otra bien diferente, derivar de este uso una 

supuesta gramática publicitaria." 

En lo que casi todos los autores coinciden es en 

determinar que el proceso de producción creativa, tanto en lo 

puramente publicitario como en el exclusivamente retórico, sigue 

una serie de pasos comunes. Este hecho podría, por sí solo, 

justificar sobradamente, las afinidades entre ambas disciplinas. 

Veamos en qué consisten estas fases de creación a las que nos 

referimos, orientadas a conseguir la argumentación del discurso. 

104 BENAVIDES DELGADO, Juan, Lenguaje Publicitario, Editorial Síntesis, Madrid, 
1997, p.20. 
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El creativo publicitario utiliza generalmente las figuras 

retóricas de forma intuitiva. Probablemente su capacidad de 

ideación se incrementaría si fuera consciente del sistema que 

utiliza sin saberlo. 

Para la creación de un texto publicitario se siguen unas fases 

comúnmente aceptadas. Tras la ideación del eje de comunicación 

(precio, distribución, novedad, innovación tecnológica, servicio, 

etc. .) que se va a desarrollar en la campaña, se comienza con la 

generación de argumentos sobre el producto que se desean 

resaltar. Margal Moliné afirma que : las primeras fases del 

proceso de trabajo retórico están especialmente orientadas hacia 

el objetivo de hallar el modo de conducir la libre voluntad del 

consumidor hacia el producto o servicio anunciado: son la inventio 

y la dispositio"105. 

Esta fase primera se denomina en retórica inventio. El 

publicitario dispone de varios caminos a seguir para dar a luz 

argumentos: 

Propiedades del producto, habitualmente 

comprenderá las ventajas con respecto a los otros productos, lo 

que justifica su posición diferencial en el mercado. Se trata del 

carácter atractivo del producto. 

La percepción que tiene el consumidor del producto 

y cómo se produce esa percepción. Recordemos a Al Ries y Jack 

105 MOLINÉ, Margal, La comunicación activa. Publicidad sólida, Deusto, Bilbao, 3a 

edición actualizada, 1996, p. 25. 
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Trout cuando defienden el concepto de posicionamiento: nEI 

posicionamiento comienza en un "producto". Un artículo, un 

servicio, una compañía, una institución o incluso una persona. 

Quizás usted mismo"106. 

Sin embargo, el posicionamiento no se refiere al 

producto, sino a lo que se hace con la mente de los 

probables clientes o personas a las que se quiere influir; 

o sea, cómo se ubica el producto en la mente de éstos. 

Por lo mismo, no es correcto llamar a este concepto 

"posicionamiento del producto", como si se le hiciera algo 

al producto en sí. Aunque esto no quiere decir que el 

posicionamiento no comporte un cambio. Sí lo comporta. 

Pero los cambios que se hacen a los nombres, a los 

precios y al embalaje no son en realidad cambios del 

producto mismo. Se trata sólo de cambios superficiales, 

en la apariencia, que se realizan con el propósito de 

conseguir una posición valiosa en la mente del cliente en 

perspectiva. El posicionamiento es también lo primero 

que viene a la mente cuando se trata de resolver el 

problema de cómo lograr ser escuchado en una sociedad 

sobrecomunicada. La publicidad no vende productos sino 

imágenes de productos. 

Usos del producto. 

106 RÍES, Al & TROUT, Jack, Posicionamiento, McGraw-Hili, Madrid, 1990. Edición 
revisada en español de Positioning: The battle for your minó, McGraw-Hill, USA, 
1986. Traducción de Gloria Presa Ampudia. P.:xviii 
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Posibles motivaciones de compra. 

Los argumentos escogidos se asocian a un elemento 

motivador (clincher, accroche, gancho o garra) que tiene por 

objetivo provocar discrepancia, entendiendo discrepancia como la 

intencionalidad en destacar algo que resulta atractivo al target, 

desmesurándolo o empobreciéndolo con el objetivo de captar su 

atención, motivándole. Para dar con ello podemos recurrir a varias 

técnicas: 

La descontextualización: la presentación de un 

producto fuera de su ambiente natural. 

La intriga: el mensaje se va descubriendo poco a 

poco. Se basa en el poder de atracción o fijación de atención 

que puede despertar un mensaje no acabado o administrado 

"por entregas". Suele generar expectación y fomenta el tipo de 

comunicación "boca-oreja". Hay dos tipologías básicas, con 

funcionamientos distintos a nivel fático: las campañas de 

hostigamiento (de resolución dilatada) y los secuenciales ( de 

resolución inmediata). 

El poder de la imagen: se capta la atención visual 

para presentar y ubicar el producto. Es una excusa para 

predisponer positivamente a la recepción del mensaje sobre el 

producto. 

La simpatía que despierta el que se reconoce 

vulnerable: se agradece la utilización de esta técnica frente a 

tanta exaltación de productos. Se reconocen pequeñas 

deficiencias del producto. Despierta la atención porque rompe 
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con la dinámica habitual, logra destacar, genera confianza y 

predisponer "simpáticamente" hacia el producto. En definitiva, 

consigue ser discrepante. 

La segunda fase fase publicitaria se correspondería con la 

dispositio de la retórica . Se procede a la elección de los mejores 

argumentos, los que merecen ser comunicados y su ordenación, 

ésta última, tendrá que ver con el estilo publicitario que se quiera 

imprimir a la comunicación. 

Algunos publicistas optan por la presentación de los 

argumentos de menor peso al principio para acabar con el 

argumento más definitivo o de mayor envergadura, por su 

novedad o porque supone una verdadera ventaja diferenciadora 

del resto de productos-competencia. Otros, en cambio, prefieren 

comenzar con los argumentos de mayor peso porque el primer 

impacto obtiene una mayor recordación y dejar los argumentos 

más evidentes para el final cronológico. El número de argumentos 

que se seleccionan y el grado de especificidad con que se van a 

expresar, suele determinar la elección del medio para la campaña. 

Cada medio tienen sus propios contextos de receptividad para la 

comunicación comercial. Por ejemplo, en una valla, las 

dimensiones de la misma, el tamaño mínimo de la tipografía para 

su legibilidad, y el tiempo de lectura, obliga a mensajes muy 

breves. Por el contrario, el medio impreso, proporciona espacio 

para abundar en la información textual, y la disposición o estado 

psicológico del que lee se inclina a prestar atención a lo que está 

escrito en mayor medida que en el medio televisión, donde la 

imagen y la "invasión" de este sentido junto con el acústico, 
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generan una situación donde parece más costoso o se considera 

innecesario focalizar la atención en la lectura del anecdótico texto. 

Sin embargo, siempre hay excepciones justificadas, como la 

campaña de Coca-Cola España durante la crisis de intoxicación y 

malos olores del envase en Bélgica a lo largo de la Primavera de 

1999. Coca-Cola emprendió una campaña eminentemente 

informativa al consumidor y a sus redes de distribución y para ello 

utilizó también la televisión. En los spots se visualizaba el texto 

que la voz en off iba comentando. Incluso, y a pesar del coste que 

supondría, se realizaron versiones diarias de este spot 

actualizando la información a medida que iba generándose. En 

este caso, a pesar de que la abundancia de argumentación en 

texto era esperable, justificada, oportuna y deseable, se eligió la 

televisión bajo el formato de un anuncio en medio escrito porque 

la relevancia, liderazgo y penetración del producto en el mercado 

necesitaba de un medio con igual cobertura masiva, y para ello no 

existe otro medio comparable a la televisión. En este caso la 

adecuación del mensaje al medio se contempló en un segundo 

plano pues se merecía priorizar la inmediatez, la respuesta rápida 

por parte de la empresa y la difusión masiva del mensaje pues, en 

este caso, el target también era masivo y fundamentalmente joven 

y no coincide con el perfil del lector de periódicos. Sólo las marcas 

líderes pueden permitirse el lujo de informar sin persuadir. 

En resumen, en esta fase el mensaje publicitario se sirve de 

la función conativa del lenguaje, recomendación de la retórica que 

sigue al pie de la letra, demostrando una vez más la sinergia entre 
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ambas disciplinas. Este aspecto de las funciones del mensaje fue 

desarrollado en II.2.3. 

Sánchez Corral hace referencia a la composición circular de 

los anuncios afirmando que: 

"este recurso de la disposítio temática de los anuncios está 

muy próximo, en las formas y en el significado de esas formas, a la 

estructura de las tautologías. (...) En virtud de esta distribución 

temática espacial, el destinatario es atrapado en el poder 

comunicativo de la comunicación, porque se le cierra la posibilidad 

de desviarse en la lectura por el efecto que produce la acción de 

reenvío desde el final al principio. (...) Composición arquetípica que 

bien pudiera definirse como una tautología prolongada, entendiendo 

que entre el primer miembro (A) y el segundo (también A) se 

desarrolla el cuerpo central del anuncio. Este cuerpo discursivo 

cumple la función de justificar los elementos del marco 

tautológico." 

En esta fase, también se han de tomar decisiones sobre 

aspectos formales que rodean al argumento como son la elección 

de imágenes de anclaje, tipografía, colores y los formatos. 

La tercera fase retórica es la elocutio. Publicitariamente 

equivale a la expresión verbal de la toma de decisiones de las dos 

fases anteriores. Moliné dice que es en esta fase donde nos 

servimos de los numerosos recursos retóricos para "programar la 

memoria"108. Se entiende actualmente como fase de difusión o 

107 SÁNCHEZ CORRAL, Luis, op.cit., p.216 
108 MOLINÉ, Margal (1996), op.cit, p.26. Redundando en su convicción de que la 
publicidad debe articularse bajo una doble premisa: La voluntad es libre. La 
memoria es programable. 

111 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

distribución del mensaje y por ello, está íntimamente relacionada 

con los medios. Es en esta fase donde más se diferencia la práctica 

publicitaria de la ortodoxia de la Retórica Clásica pues, en aras de 

la siempre perseguida persuasión, las reglas de la gramática se 

flexibilizan hasta, incluso, buscar el error que pueda suscitar un 

hecho diferencial, la tan anhelada discrepancia o disonancia. 

Para concluir este apartado cito la respuesta que da López 

Eire a la cuestión ¿por qué hay Retórica en la Publicidad? : 

"Porque el ser humano, que es animal político y retórico a la 

vez, es decir, animal social que vive en una ciudad-estado o polis y 

animal dotado de lenguaje racional o logos, necesita en un 

determinado momento de su historia y en unas circunstancias 

sociales y políticas muy concretas (las de la sociedad de consumo) 

ejercer al máximo sus cualidades retóricas para activar hasta el mas 

alto límite, en un ambiente de libertad y libre competencia, el 

mercado y el consumo de sus productos." 

Como hemos visto, las fases de la concepción de una 

estrategia de comunicación que se concretará en un anuncio nos 

vienen dadas por la retórica. Retórica y publicidad comparten un 

mismo sistema. 

109 LÓPEZ EIRE, Antonio, op. cit., p. 26 
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I I . 3 .3 . OPERACIONES Y FIGURAS RETÓRICAS EN EL 

TEXTO Y EN LA IMAGEN 

Los recursos retóricos aplicados al texto hablado o escrito 

tienen una historia más dilatada que su aplicación al campo de la 

imagen. Además, las investigaciones que se han realizado en el 

campo de la imagen han sido tomadas de la imagen estática de la 

publicidad exterior o impresa. Más escasas son las aplicaciones al 

discurso audiovisual. 

La variación de recursos con que nos encontramos es 

resultado de la innovación propia del uso y aplicación de la 

Retórica. Persiguiendo la persuasión, se pueden producir 

desviaciones del uso habitual que pueden resultar 

extraordinariamente útiles y originales. 

Moliné nos habla de la utilidad de las figuras retóricas 

cuando reflexiona sobre los mecanismos de la memoria: 

... si lo que se memoriza es un mensaje más su esquema de 

procesamiento, nosotros disponemos de dos posibilidades para introducir los 

elementos de novedad indispensables para nuestro que nuestro anuncio 

produzca actividad: 

1- o tenemos novedad en el mensaje, posiblemente como solución 

óptima pero que sabemos que se da en contadas ocasiones, 

2- o ideamos un esquema nuevo para un mensaje viejo, al modo de las 

figuras retóricas" 

110 MOLINÉ, Margal, (1996), op.cit., p.198. 
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Parece evidente que si la publicidad se sirve de ellas no sólo 

tendrá recursos ricos con los que formular argumentaciones sino que 

estará más próxima del impacto en la memoria y del esperado 

recuerdo espontáneo (la inclusión en la Short list o conjunto evocado 

de marcas disponibles en el momento de decisión de compra). 

El autor que estudia las figuras retóricas en la imagen es 

Jacques Durand: 

AV Un inventario de miles de anuncios ha permitido reencontrar en la 

imagen publicitaria no unas cuantas, sino todas las figuras clásicas de la 

retórica. Y, en sentido inverso, se ha evidenciado que la mayor parte de las 

"¡deas creativs" que están en la base de los mejores anuncios pueden ser 

interpretadas como transposición, consciente o no, de las figuras 

clásicas"111. 

No es intención del presente trabajo el estudio detallado de la 

presencia de estas figuras retóricas en el corpus de anuncios 

estudiados. Tal pretensión excedería los límites posibles, teniendo en 

cuenta que se van a analizar 102 variables en total. Nos limitaremos 

a analizar las operaciones retóricas más frecuentes y constatar su 

presencia en porcentaje. 

Para ello realizaremos una síntesis entre las aportaciones del 

glosador Spang y el estudio en el campo audiovisual de Gilian Dyer. 

Dice Spang: 

"Las posibilidades de desviación se solían clasificar según la 

111 DURAND, Jacques, Las formas de la comunicación, Mitre, Barcelona, 1981. 
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quatrípartita ratio, es decir, los cuatro modos de la añadidura 

(adiectio), de la omisión (detractio), del cambio de orden (transmutatio) 

y de la sustitución (inmutatio). Es ésta la definición y la sistematización 

de los recursos que establece Quintiliano y que ha sido adoptada por 

miles de tratadistas y que sigue siendo el modelo de estructuración del 

capítulo del ornatus de muchos manuales de la actualidad." 

El cambio de orden es denominado por algunos autores como 

figuras de posición. La operación de adición es descompuesta por 

Spang en figuras de repetición y de amplificación, con un tratamiento 

diferencial. Además este autor, añade a las operaciones anteriores las 

figuras de apelación. 

López Eire cita la quadrípertita ratio113 y añade que estas 

operaciones pueden ejercerse sobre una palabra aislada o en una 

oración. 

Una de las mejores definiciones que hemos encontrado de 

figura retórica es la de Ch.Perelman114. El autor refiere que se deben 

dar dos características para considerar una figura como retórica: 

- tener una estructura discernible, que no dependa del 

contenido. Esto constituiría la forma, y 

- un uso que se aparta de la manera normal de expresarse 

y que por ello, destaca llamando la atención. 

Este punto de vista presupone un uso normal del lenguaje, 

112 SPANG, Kurt, op.cit., p.128 
113 LÓPEZ EIRE, Antonio, op.cit., p.67 
114 SPANG, Kurt, op.cit., p.128 
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comúnmente admitido, al que se recurrirá por comparación, para 

determinar el uso desviado y, de esta forma, el recurso retórico. 

Introducirnos en la polémica sobre cuál es el uso normal del lenguaje 

no es el objetivo de este trabajo. 

En este sentido, Klinkenberg115 critica esta concepción: 

"...Se la ha definido habitualmente como un desvío en relación con una 

presunta manera normal de hablar. Tal perspectiva eliminaría del campo de interés 

de la retórica todo lo que está socializado. Lo que constituiría una insoportable 

contradicción en los términos: como ciencia de los discursos sociales, la retórica no 

podría asumir la figura así definida ". 

No obstante el autor no propone una definición alternativa. 

El efecto de la Retórica en la Publicidad según es, según López 

Eire, amplificador y esta amplificación puede realizarse en dos 

sentidos: 

- Figuras retóricas de recurrencia lineal: en la misma 

dimensión de la elocución del mensaje donde se registran 

recurrencias (propiedad de aquellas secuencias en las que 

cualquier término se puede calcular conociendo a los precedentes) 

de orden diverso (fonológicas, morfológicas, léxicas y semánticas). 

El resultado final es un mensaje "cargado" y, por ello, más 

resaltado. Dentro de este tipo incluye: aliteración, paronomasia, 

derivación, anáfora, epífora, anadiplosis, epanadiplosis, 

115 KLINKENBERG, J.M., Retórica de la argumentación y retórica de las figuras : 
¿hermanas o enemigas?, Raíces en el Mundo de la filología, n ° l , enero 2001 
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paralelismo, derivación, poliptoton, antanaclasis, antítesis, 

paradoja y símil. 

- Figuras retóricas de recurrencia simultánea: donde la 

recurrencia se da gracias a que una palabra la evoca en el 

contexto. El resultado es la concurrencia de dos sentidos, uno 

literal que no se borra y otro traslaticio, menos habitual. En esta 

categoría incluye: dilogía, hipérbole, litotes, metáfora, metonimia 

y personificación. 

Sánchez Corral116 se hace eco del modelo de "Retórica General" 

que propone el Grupo \L (1987): 

- Metaplasmos y metagrafos o modificaciones de las 

palabras o elementos inferiores a la palabra, desde el punto de 

vista de la expresión fonética como gráfica. 

- Metataxis o transformaciones llevadas a cabo en la 

estructura de la frase. 

- Metasememas o modificaciones del significado, desviando 

lo que se denota a lo que connota. Equivalentes a los tropos 

(metáfora y metonimia) y a las figuras de repetición por 

modificación del significado de las palabras repetidas. 

- Metalogismos o modificaciones en el interior del valor 

lógico de la frase. 

SÁNCHEZ CORRAL, Luis, Semiótica de la publicidad, Síntesis, Madrid, 1997. 

117 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

La aplicación del estudio de las figuras retóricas a lo ¡cónico 

surge de la mano de Roland Barthes en la década de los 70. No 

obstante, existen otros autores que también investigan en esta 

dirección. Entre ellos (obras citadas en el capítulo anterior) 

encontramos a Ernst Gombrich, Umberto Eco, Peninou, Gillian Dyer y 

Jacques Durand. Este último realizó un estudio sobre las figuras 

clásicas en la publicidad estática que ha servido de base para muchas 

líneas de investigación posteriores como la de Emilio Feliu García117, 

en el campo de la publicidad estática e impresa en España. A Jacques 

Durand se le atribuye el mérito de simbiotizar las reflexiones del 

estructuralismo europeo y de la Retórica General. Es de destacar la 

utilidad de los estudios de Dyer118 sobre la Retórica en la imagen 

fílmica, no estática, por su coincidencia con el objeto de nuestro 

estudio. 

Vázquez y Aldea, muestran su preferencia por la propuesta de 

J.A. Magariños119 ya que presenta la ventaja de sintetizar las 

aportaciones estructuralistas, unidas a la consideración de 

transformaciones posibles, teniendo en cuenta las funciones del 

contexto. J.A. Magariños simplifica en dos las operaciones retóricas 

posibles: 

- Operaciones retóricas en un único contexto: reiteración 

1 1 7 FELIU GARCÍA, Emilio, Los Lenguajes de la Publicidad, Universidad de Alicante, 
1984. 
1 1 8 DYER, Gillian, Advertising as communication, Routledge, London, 1990. ( I a 

edición, 1982). 
1 1 9 MAGARIÑOS DE MORENTÍN, J.A., El mensaje publicitario, Hachette, Buenos 
Aires, 1984. 
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(de elementos, cualidades, de elementos y cualidades y de la 

totalidad del contexto), expansión del contexto (institución de un 

elemento por la designación de sus elementos componentes), 

alteración de orden y supresión. Además el autor apunta que 

todas estas operaciones pueden acumularse. Este aspecto nos 

parece muy interesante pues la mayoría de los autores, en su 

orientación hacia el análisis, no suelen caer en la cuenta de que, 

en muchas ocasiones, las figuras retóricas son coincidentes y 

simultáneas. 

- Operaciones retóricas con más de un contexto: la 

adjunción y la sustitución. 

Los criterios que se contemplan para realizar clasificaciones o 

tipologías de figuras retóricas tienen base en la operación que se 

efectúa sobre los elementos lingüísticos o bien en la función que 

desempeña el recurso dentro del texto. Este es el punto de vista que 

contempla Spang para realizar su clasificación de figuras retóricas en 

publicidad y, por su claridad y acierto, lo adoptamos. Kurt Spang se 

basa en el esquema de H.F. Plett y no en el de la Retórica General. 

Curioso señalar la apreciación que realizan Edward F. Mcquarrie 

y David Glen Mick120, sobre el grado de desviación de las operaciones 

retóricas. Identifican cuatro operaciones retóricas y las ordenan del 

siguiente modo de menor a mayor desviación: repetición, cambio, 

sustitución y "destabilization". 

1¿u MCQUARRIE, Edward and GLEN MICK, David, "Figures of Rhetoric in Advertising 
Language", Journal of Consumer Research, n° 22, vol. 4, March 1996, p.426. 
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Vázquez y Aldea opinan que el enfoque de Spang tiene el 

mérito de superar el reduccionismo de la Retórica a la metáfora pero 

no aborda las figuras retóricas en la imagen. No obstante, la 

identificación por parte de Spang de numerosas figuras ejemplificadas 

nos ha resultado útil, a priori, para plantear el análisis retórico en el 

presente trabajo. Al aplicarlo testaremos su utilidad, aunque 

completemos el análisis audiovisual publicitario, en lo referente a lo 

¡cónico, siguiendo el planteamiento de J.Saborit. Nuestro análisis no 

puede dejar de lado el efecto de lo retórico sobre la imagen. En 

palabras de Feliu García: ".../a "fuerza" de la imagen, su capacidad de 

producir impacto (su función adherente, en suma) parece estar en 

relación directa con el uso de los diferentes procedimientos 

extrañadores que la retórica pone a su servicio"121. Sin embargo, en 

la imagen audiovisual existen otros recursos como la movilidad de la 

cámara y su significado, en términos de la afectación a la relación 

producto-espectador, que quizá consigan un efecto persuasivo similar 

al de las figuras retóricas con un sistema de estudio más útil y 

sencillo de aplicar. En las figuras retóricas donde sea posible, 

investigaremos su vertiente ¡cónica guiados por Saborit122 y por 

Gillian Dyer123. 

No nos consideramos investigadores de las figuras retóricas. 

Sería pretencioso por nuestra parte innovar en este momento sobre 

la ejemplificación de las mismas. Reconocemos abiertamente que 

121 FELIU GARCÍA, Emilio, op. cit., p.241. 
122 SABORIT, José, La imagen publicitaria en televisión, Cátedra, Madrid, 2000, 4a 

edición aumentada. 
123 DYER, Gillian, Advertising as communication, Routledge, London, 1990. ( I a 

edición, 1982). 
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hemos entrado en contacto con la retórica al mismo tiempo que 

realizamos este estudio y nos ha llamado la atención que hasta 

autores prodedentes del mundo publicitario profesional que han 

escrito sobre el tema, como Margal Moliné, haya recurrido a la 

ejemplificación literaria y no publicitaria de muchas figuras. Intuimos 

cierta inseguridad a la hora del reconocimiento de las figuras. 

Haciéndonos eco de lo dicho y, en la medida de nuestras 

posibilidades intentaremos ejemplificar de manera novedosa aunque 

sabemos de antemano que entramos en terreno resbaladizo. 

CLASIFICACIÓN DE LAS FIGURAS RETORICAS. 

1 . - FIGURAS DE POSICIÓN: 

Destacan por su ubicación atípica dentro del texto o de la 

sucesión lógica de imágenes. 

1 . 1 . - POR RUPTURA DE LA DISPOSICIÓN REGULAR: Su 

uso habitualmente coincide con una situación de trama compleja. 

Según Spang: 

"5/ cambio de posición, sobre todo a través de la anástrofe y del 

hipérbaton, a menudo responde a la plasmación de una situación 

compleja; también puede expresar perfectamente la separación, el 

desasosiego, el nerviosismo, la incomunicación, dependiendo siempre 

del contexto y de la combinación con otros recursos". 

124 SPANG, Kurt, op.cit., p.137 
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ANÁSTROFE: Se define como la inversión violenta en el orden 

de las palabras de una oración. (Colgate el mal aliento combate) 

CORRELACIÓN DISEMINATIVA RE COLECTIVA/ 

RAPPORTSCHEMA O VERSUS RAPPORTATI: La primera 

denominación pertenece a Dámaso Alonso. Consiste en un texto con 

dos partes; en la primera, se enumeran diseminadamente unos 

determinados elementos verbales que en la segunda parte se repiten 

de forma más concentrada. La diseminación y la repetición suelen 

seguir un orden fijo. 

HIPÁLAGE, ENÁLAGE: Hipálage es la figura consistente en 

referir un complemento a una palabra distinta de aquella a la cual 

debería referirse lógicamente. (El público llenaba las ruidosas 

gradas). Enálage es la figura que consiste en mudar las partes de la 

oración o sus accidentes (Ej. : cambiar los tiempos de los verbos). 

Las dos acepciones se utilizan de forma sinónima. El atributo no se 

refiere a su antecedente real sino a otro sintagma. 

INVERSIÓN (HIPÉRBATON, HISTERON PROTERON): El 

hipérbaton es clasificado por la Real Academia Española como figura 

de construcción, consistente en invertir el orden que en el discurso 

deben tener las palabras con arreglo a la sintaxis llamada regular (su 

plural es hipérbatos). Spang matiza que primero se separan dos 

elementos sintácticamente unidos y luego se intercala un elemento 

de una o más palabras que no corresponde a ese lugar de la oración. 

El histeron proteron afecta al orden lógico, por ejemplo, un enunciado 

que se invierte. Es rara en un texto. (No os podéis quejar de mí, 

vosotros a quien maté. Zorrilla, D.Juan Tenorio, 2 a . , I, 3). Cola -Cao 

(Nutrexpa) la está utilizando en su campaña de relanzamiento: Cola-
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cao. Poder te dará. Visualmente identificamos la inversión cuando, 

una vez aparecidos en sus proporciones normales tanto personaje 

como objeto, estos reaparecen invirtiendo las proporciones, es decir, 

el niño se empequeñece y el juguete se agranda. 

MIXTURA VERBORUM: Es el resultado de combinar anástrofe 

e hipérbaton. Es muy difícil de detectar. 

PARÉNTESIS: Consiste en intercalar oraciones más o menos 

completas sin relación aparente con el resto del texto. 

TMESIS: Una palabra se escinde intercalando un lexema. (No 

compre su televisor sin Thom ni son. Thomson. Para no equivocarse). 

ANACOLUTO: Esta figura no es mencionada por Spang pero 

Gillian Dyer sí la incluye. La incorporamos a nuestro análisis porque 

pensamos que es una figura que se da repetidamente en la publicidad 

de juguetes y así lo constataremos más adelante. En su versión 

textual se concretaría en una oración que carece de secuencia 

gramatical o está incompleta (frases inconclusas; puntos 

suspensivos). Spang menciona la reticencia como figura que 

cumpliría estas funciones pero desde la operación de omisión. En su 

versión ¡cónica, encontraríamos una imagen que sería imposible en la 

realidad, frecuentemente creada por fotomontaje. Dyer la ejemplifica 

con personajes que se pasean por imágenes de televisión. 

1.2.- POR INSISTENCIA EN LA DISPOSICIÓN REGULAR: 

Spang asegura que estas figuras sugieren a menudo 

solemnidad y gravedad porque se utilizan con frecuencia en los ritos 

y las ceremonias. También les atribuye una dimensión lúdica. Se 
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diferencian de las figuras de repetición en que la regularidad se 

refiere a estructuras y en las figuras de repetición la regularidad 

afecta a palabras o grupos de palabras. 

PARALELISMO: Se repiten palabras, pensamientos o 

estructuras en varias unidades sucesivas. La repetición puede ser 

literal, parcial o completa, o bien, lo que se repite es la función 

sintáctica. (Seiko: todos son cuarzo, todos son Seiko, todos son 

superprecisos). 

QUIASMO: Figura de dicción que consiste en presentar en 

órdenes inversos los miembros de dos secuencias, por ejemplo: 

cuando quiero llorar no lloro, y a veces lloro sin querer. Es un tipo de 

paralelismo y se distingue por la posición cruzada de los elementos 

coordinados (idénticos o distintos, denominándose, en este último 

caso, quiasmo semántico) que a menudo expresan unos conceptos 

antitéticos. (Un espléndido brindis con brandy Espléndido). En la 

imagen, podemos mostrar mediante el quiasmo una permutación de 

papeles, es decir, un cambio de roles chocante que rompa con lo 

esperado o habitual. En publicidad dirigida al niño se utiliza 

frecuentemente para suscitar esa disonancia que provoca simpatía o 

ternura (La niña que da de comer al padre, el niño vestido como 

papá, los niños que adoptan roles de adultos o que aparecen 

simulando una pareja de padres...). 

2- FIGURAS DE REPETICIÓN: 

El suministro de una información aumenta de frecuencia 

dificultando o retrasando informaciones nuevas a la vez que enfatiza 

la información ya suministrada. La repetición puede darse de forma 
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inmediata o bien, tras otro elemento que se ubica entre los dos 

elementos repetidos. Según Vázquez y Aldea: Tas figuras retóricas 

que operan por reiteración poseen una expresión ¡cónica redundante 

y acumulativa. Ofrecen una perspectiva visual fácilmente 

descodificable y homogénea; de modo que la aparente tautología 

exprese la variedad de gamas de un mismo producto"125. La 

repetición pued ser considerada como un tipo de adición. Así, se le 

llama "adición repetitiva". En el texto identificamos dos elementos 

susceptibles de repetición: la forma y el contenido. J. Durand 

distinguió tres elementos en la imagen fija o estática: personaje, 

objeto/producto y forma. 

2 .1 . - DE ELEMENTOS IDÉNTICOS 

ALITERACIÓN: La aliteración es la repetición notoria del 

mismo o de los mismos fonemas, sobre todo consonanticos, en una 

frase. No sigue ningún orden preestablecido. (VALLE Papel Pintado: El 

que más vale no vale tanto como vale Valle). López Eire afirma que 

tanto esta figura como la paronomasia (semejanza de voces que se 

distinguen por la vocal acentuada) hacen las frases más persuasivas, 

porque las sobrecargan, las convierten en "preñantes" con lo que las 

individualizan y las hacen únicas en su género. Permite recordar con 

facilidad los mensajes. 

ASONANCIA: Consiste en emplear adrede, al fin de dos o más 

cláusulas o miembros del período, voces que terminan en sílaba o 

sílabas iguales. No sigue ningún orden preestablecido. Manuel 

125 VÁZQUEZ, Ignacio y ALDEA, Santiago, Estrategia y manipulación del lenguaje, 
Universidad de Zaragoza, 1991, p.95. 
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Cerezo 5la define como el uso de palabras que se parecen unas a 

otras. Spang 127y Mcquarrie & Mick 128considera aliteración y 

asonancia una misma figura. {Amarillo, que te pillo, Helado Desirée 

Tropical de Frigo). 

ANADIPLOSA/REDUPLICACIÓN: La repetición es en 

contacto y afecta al último elemento de un conjunto de palabras que 

se reproduce al principio del conjunto siguiente. (New Pol es la 

respuesta. La respuesta a sus necesidades). 

ANÁFORA: Es una repetición de elementos idénticos o 

ligeramente modificados al principio de, por lo menos, dos unidades 

sintácticas. Se encuentran, por su frecuencia, variantes de la misma, 

cuya peculiaridad es la ubicación de la repetición, o bien en el centro 

o al principio de la unidad superior o en unidades no seguidas, 

convirtiéndose, en este caso, en repetición a distancia. (Zanussi: 

Lavar con Zanussi, lavar con ventaja). 

COMPLEXIÓN: Esta figura consiste en empezar con un mismo 

vocablo y en acabar igualmente con uno mismo, diverso del otro, dos 

o más cláusulas o miembros del período. Spang afirma que esta 

figura es una combinación de la anáfora y la epífora porque la 

repetición se efectúa tanto al principio como al final de dos o más 

unidades sintácticas seguidas. Los elementos repetidos al principio no 

1 2 6 CEREZO ARRIAZA, Manuel, Guía del redactor publicitario. Método para el análisis 
y la creación. Octaedro, Barcelona, 1993, p.41. 
1 2 7 SPANG, Kurt, op.cit., p.149 
1 2 8 MCQUARRIE, Edward F. and MICK, David Glen, "Figures of Rhetoric in 
advertising Language", Journal of Consumer Research, n° 22, vol.4, March 1996. 
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tienen por qué coincidir con los del final. (Bobadilla: Es más que una 

marca de brandy, es una clase de brandy). 

CONCATENACIÓN: Figura que se emplea, al principio de dos o 

más cláusulas, la voz de la cláusula inmediatamente anterior. Spang 

dice que es una continuación de la anadiplosa, donde se repetía el 

final de la cláusula inmediatamente anterior. 

DIÁCOPE: Relajación del contacto entre elementos repetidos 

por intercalación de un elemento sintáctico corto, a veces tan corto 

como una conjunción. (Quieras o no quieras...). 

DISEMINACIÓN: La repetición se ubica a lo largo de un texto 

más amplio, no entre cláusulas próximas y sin un orden claro. Los 

elementos pueden ser sinónimos. (Insuperable: ¡Tenemos que 

definirnos ya! Definirnos en todo, buscando siempre la verdad. Elegir 

Insuperable es encontrar algo insuperable: la verdad de un brandy de 

reserva. Insuperable porque es verdad.) 

EPIFONEMA: Se trata de una exclamación referida a lo que 

anteriormente se ha dicho, con la cual se cierre o concluye el 

pensamiento a que pertenece. Denominado epífora por Spang, 

aunque para la Real Academia Española no sean sinónimos (epífora: 

lagrimeo persistente y copioso que aparece en algunas enfermedades 

de los ojos). Seat: para viajar bien, llegar bien y quedar bien. 

GEMINACIÓN/REDUPLICACIÓN/ EPANALEPSIS: Repetición 

inmediata de un elemento lingüístico: sonido, sílaba, palabra, en la 

pronunciación o en la escritura. Puede ser una palabra o un pequeño 

grupo de palabras, situadas al principio, en el interior o al final de una 
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unidad superior sintáctica. Siempre es literal y puede ser simple o 

múltiple. (Bic, bic, bic. Su pulsador rojo) 

POLISÍNDETON: Consiste en emplear repetidamente las 

conjunciones para dar fuerza o energía a la expresión de los 

conceptos. ( Duracell: Y dura, y dura y dura...). Dyer129 identifica esta 

misma figura denominándola Tiendiadys", aunque él la clasifica como 

figura de cambio de posición, y nos la define como la conexión entre 

un objeto y una idea abstracta. Ejemplo visual: la relación entre dos 

conceptos como un tipo de bombilla y la conservación de la energía 

se convierte en una imagen de una bombilla en cuyo interior, en vez 

de los filamentos, se reproduce un paisaje natural virgen. 

REDICIÓN/ EPANADIPLOSIS/EPANALEPSIS: La repetición 

se produce al fin de una cláusula o frase y afecta al mismo vocablo 

con el que comienza. {Fino La Ina; imposible beber algo más fino) 

2.2.- DE ELEMENTOS DE SEMEJANZA RELAJADA O 

ALTERADA: 

Cuando los elementos objeto de repetición no son idénticos, 

sino sólo semejantes, la repetición cumpliría una función explicativa, 

matizadora y puntualizados. 

DERIVACIÓN: Figura que se produce empleando en una 

misma cláusula dos o más voces de un mismo radical. Por ello, se la 

denomina figura etimológica, Spang añade una matización 

interesante al referir que se evitan confusiones entre derivación y 

1 2 9 DYER, Gillian, Advertising as communication, Routledge, London, 1990. ( I a 

edición, 1982), p.176. 
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poliptoton si recordamos que en éste último se "debe repetir una 

forma flectiva de la misma palabra mientras que la derivación sólo 

utiliza la raíz etimológica de las palabras" (Castellblanch: 

transparente transparencia). Antonio Ferraz apunta que la derivación 

emplea palabras de un mismo étimo o raíz ("Haz buen uso. No un 

abuso." Ministerio de Sanidad y Consumo) y el poliptoton emplea una 

palabra con variaciones de sus accidentes gramaticales ("Hemos 

crecido haciendo crecerá otros. Caja Madrid"). 

GRADACIÓN/CLIMAX: Figura que consiste en juntar en el 

discurso palabras o frases que, respecto a su significación, vayan 

como ascendiendo o descendiendo por grados, de modo que cada una 

de ellas exprese algo más o menos que la anterior. Muchas veces 

aparece unida a una aliteración (repetición de fonemas, sobre todo 

consonanticos en una misma frase) (Hidromasaje aire-agua de Roca: 

Nacerás. Crecerás. Madurarás. Trabajarás. Progresarás. Y un día, 

cansado de tanto trabajar, madurar y progresar, decidirás volver a 

nacer). 

PARONOMASIA: Semejanza entre dos o más vocablos que no 

se diferencian sino por la vocal acentuada en cada uno de ellos o su 

semejanza es de otra naturaleza. Suele identificarse como un juego 

de palabras. Una leve modificación fonética cambia la significación 

completa de la palabra. (Adoptar/adaptar, Coloval es colosal). En el 

campo de la imagen, encontramos la imagen de imagen (una imagen 

real y otra reflejada en espejo o multiplicada por pantallas de 

televisión...). Otro tipo sería la paronomasia extracontextual, donde 

identidad parcial entre dos elementos uno de los cuales no se halla 

actualizado en el mensaje, sino que está sobreentendido. 
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PLEONASMO/TAUTOLOGÍA: Figura de construcción que 

consiste en emplear en la oración uno o más vocablos innecesarios 

para el recto y cabal sentido de ella, pero con los cuales se da gracia 

o vigor a la expresión (Yo lo vi con mis propios ojos). La tautología es 

la repetición de un mismo pensamiento pero expresado de distinta 

forma. Suele considerarse innecesario.(El osito azul: Muebles de niño 

pintados a mano. Proyectos de decoración infantil, exclusivos y 

personalizados). 

Sánchez Corral confirma en el corpus analizado, en su obra 

Semiótica de la Publicidad, que la tautología es una figura de uso 

reiterado en publicidad: "El uso reiterativo de las mismas, en calidad 

de manifestaciones transparentes con las que el discurso recubre la 

autoridad enunciativa del actuante destinador como autoridad 

indiscutible130". 

POLÍPOTE: La repetición tiene carácter flexivo, es decir, la o 

las palabra/s a las que afecta al repetirse no ostentan cambios 

semánticos sino sintácticos, funcionales (el cambio de n°, la 

declinación, la conjugación y la comparación). (Nuevo Ford Fiesta: Ya 

verá cómo tiene que esperar menos de lo que esperaba esperar) 

SINONIMIA: Consiste en utilizar intencionadamente voces 

sinónimas o de significación semejante, para amplificar o reforzar la 

expresión de un concepto. La asociación texto/imagen en un anuncio 

ya se considera sinonímica. (Bora-Bora by Callaghan: ¡ Frivolos, 

ligeros, camaleónicos, delirantes, divertidos, marchosos, volubles, 

130 SÁNCHEZ CORRAL, Luis, Semiótica de la publicidad, Síntesis, Madrid, 1997. 
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ácidos, locos!). 

2.3.- POR MODIFICACIÓN DEL SIGNIFICADO DE LAS 

PALABRAS REPETIDAS: 

En este caso la repetición del elemento afecta al sentido de la 

misma palabra. Se repite un mismo elemento pero con un significado 

diferente. Los elementos pueden ser homógrafos (con igual grafía) u 

homófonos (igual fonética) pero siempre disémicos (dos significados y 

un solo significante). 

DIÁFORA/DILOGÍA: La dilogía es el uso de una palabra con 

dos significados distintos dentro del mismo enunciado. Una palabra 

significa dos cosas al mismo tiempo. (peps\-Cola en latas: esta lata 

trae mucha cola; Pelayo: el seguro, seguro). Según Quilo Martínez, el 

objetivo es atraer la atención del público mediante la simpatía, la 

gracia o la complicidad que puede despertar la doble lectura de la 

frase, aspecto que puede ayudar a retener la idea planteada. 

CALAMBUR: Agrupación de sílabas de una o más palabras de 

forma que se altera totalmente el significado de estas. (Plátano es, 

plata no es). Suele despertar el humor del oyente. 

3.- FIGURAS DE AMPLIFICACIÓN: 

En este caso el marco de referencia se ensancha llegando a 

abarcar un texto completo. Su función principal es enriquecer la 

información imprescindible y esto se puede conseguir o bien a través 

de los argumentos, o bien a través de la acumulación. 
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3 .1 . - AMPLIFICACIÓN ARGUMENTATIVA: 

Ostentan más coherencia con el tema del texto que las 

acumulativas. Se dan en tres ubicaciones espaciales: antes de la 

tesis, tras la argumentación (creando una situación de suspense), 

omitiendo u obviando la tesis o el tema (lírica). 

ANTÍTESIS: Consiste en contraponer una palabra o frase a 

otra de contraria significación. Se trata de enfrentar dos ideas 

opuestas. (Muebles de cocina Xey: la diferencia entre lo ordinario y lo 

extraordinario). 

CONCILIACIÓN/DISTINCIÓN: Se cambia el significado de 

una palabra proponiendo una definición que lo corrobore. También se 

refiere a la refutación de argumentos opuestos. Spang nos dice que: 

nLa distinción, como tipo de argumentación no se distingue 

formalmente de la conciliación sino sólo por el contexto en el que se 

usa: es el descubrimiento y el rechazo de una conciliación empleada por 

el adversario". 

(Aeg: Por eso, si alguna vez no se pone en marcha, lo primero 

que se les ocurre no es que no funciona, sino que no está enchufada) 

CORRECCIÓN: Figura que se comete cuando, después de 

dicha una palabra o cláusula, se dice otra para corregir lo precedente 

y explicar mejor el concepto. Puede actuar sobre lo que dice otro 

autor o bien, sobre lo que dice uno mismo, siendo en este caso 

autocorrección. Puede adoptar la forma de una antítesis. 

131 SPANG, Kurt, op.cit., p.171 
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En publicidad se utiliza en los cada vez más frecuentes casos de 

anuncios que se denominan de "ataque a la competencia". Sólo 

recordar el caso de Zumo Don Simón corrigiendo a Minute Mind sobre 

el concepto de zumo de naranja que sabe a naranjas recién 

exprimidas (zumo fresco) o zumo procedente de extracto de naranja, 

donde las naranjas han sufrido un proceso muy diferente 

(explicado burdamente: primero se secan, se trituran y el polvo 

resultante se vuelve a mezclar con agua). El resultado en ambos 

casos es muy diferente en cuanto a sabor, calidad, textura, 

caducidad, etc. Nos gustaría puntualizar en este caso que el anuncio 

de Don Simón argumenta correctamente pues afirma aspectos ciertos 

sobre el producto de la competencia y, en este sentido, respeta lo 

que la ley dice sobre publicidad comparativa: "... y la comparativa, en 

concreto, es ¡lícita cuando no se basa en características esenciales, 

afines y objetivamente demostrables de los productos o servicios 

comparados"132. Dejamos una pregunta en el aire ¿incurre Minute 

Mind en un caso de publicidad engañosa?. Ejemplos de esta figura 

son las preguntas que se lanzan y se responden con un no, seguido 

de argumentación. 

DEFINICIÓN: Spang le da un tratamiento igual a esta figura y 

a la evidencia justificándolo en su gran parecido. Las dos se apoyan 

en los detalles, es decir, en artes de un pensamiento total. Se 

persigue, delimitar, especificar y diferenciar. (Philips Ladyshave: Sin 

olor. Sin dolor. Sin riesgo. Sin duda, Ladyshave). 

1 3 2 RODRÍGUEZ DEL BOSQUE, Ignacio et allí., Comunicación Comercial: conceptos y 
aplicaciones, Civitas, Madrid, 1997, p.146 
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DISTRIBUCIÓN: Podríamos decir que esta figura es una 

especie de enumeración donde, de forma ordenada, se afirma o niega 

algo acerca de cada una de las cosas enumeradas. (Ono: cable, 

telefonía e Internet). 

DUBITACIÓN: El autor manifiesta duda o perplejidad acerca 

de lo que debe hacer o decir. (Velero: con un solo metro de 

velero....haga el mejor cierre para un colchón, o para dos monos de 

trabajo, o para tres cojines decorativos). 

OXÍMORON: Es una variante de la antítesis donde se unen dos 

conceptos excluyentes dando lugar a una paradoja aparente pero con 

sentido dentro del contexto. El factor sorpresa se incrementa si los 

dos elementos excluyentes están muy próximos. (Un poco de Magno 

es mucho). Visualmente, Dyer133 la clasifica como figura de cambio 

de posición y la ejemplifica en una fresa en la nieve, imagen que se 

amplía con un zoom de alejamiento para visualizar una señora 

confeccionando un pastel de nata con fresas. 

SILOGISMO/ENTIMEMA: En Lógica, el silogismo es un 

argumento formado por tres proposiciones, de las cuales la tercera se 

deduce necesariamente de las otras dos. Si utilizamos silogismos 

para argumentar, demostramos haber ideado una estructuración de 

ideas que nos permiten evolucionar desde el planteamiento o la 

propuesta de las mismas hasta la conclusión final (Chrysler: en 

España no había coches como los Chrysler. Tan cómodos como los 

1 3 3 DYER, Gillian, Advertising as communication, Routledge, London, 1990. ( I a 

edición, 1982). 
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americanos. Tan sobrios y racionales como los europeos. No había 

coches tan completos). 

El entimema es un silogismo abreviado que, por sobrentenderse 

una de las premisas, sólo consta de dos proposiciones, que se llaman 

antecedente y consiguiente (El sol alumbra, luego es de día). 

3.2.- AMPLIFICACIÓN ACUMULATIVA: 

Estas figuras aportan información menos relacionada con la 

tesis principal. Suelen tomar la forma de la descripción o de la 

digresión del texto y su función principal es proporcionar detalles que 

enriquezcan, amplifiquen la tesis. Sus campos de actuación más 

habituales son los personajes, el momento espacio-temporal o el 

cambio en la utilización del n° de persona que narra el texto (yo, 

nosotros, él...). 

ADJETIVO/EPÍTETO: El adjetivo es una palabra que afecta al 

sustantivo y determina su relación con una cualidad o accidente. De 

este modo matiza al sustantivo y lo puede hacer especificando uno de 

los significados posibles del sustantivo o bien, diciendo algo inherente 

al propio significado del sustantivo simplemente por estética, como 

adorno. Estos últimos se denominan epítetos y son adjetivos o 

participios cuyo fin principal no es determinar o especificar el nombre, 

sino caracterizarlo, amplificándolo. (Ej.: de adjetivo: "con clara luz la 

tempestad serena", de epíteto: Thomson: la mejor tribuna de los 

mundiales). 

COMMORATIO: A través de la repetición del mismo 

pensamiento, el tema se amplifica. El pensamiento o elemento 
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repetido puede ser sinónimo. (Carlos I I I : una gota de Carlos I I I es 

siempre una gota de Carlos III). 

COMPARACIÓN/SÍMIL: El símil consiste en comparar 

expresamente una cosa con otra, para dar idea viva y eficaz de una 

de ellas. Los dos elementos comparados se yuxtaponen a través de 

partículas de comparación: así, tal, como, parecido a, semejante a.... 

Cuando se suprime la partícula de comparación se da lugar a la 

metáfora y si la formulación es sin partículas y de extensión mayor, 

nos encontramos con la alegoría. La parábola, figura que aparece con 

insistencia en las versiones bíblicas católicas, conserva la partícula de 

comparación y puede aparecer bajo el formato de ejemplo o fábula. 

(Danone, tan natural como la naturaleza). 

DESCRIPCIÓN: Amplía sirviendo detalles para evidenciar o 

clarificar. Existen infinidad de recursos para introducir las 

descripciones en los textos que se diferencian en el punto de vista 

asumido como excusa para dar la información. De esta forma 

podemos describir desde alguien que participa en primera persona en 

la acción de lo que se cuenta, desde alguien que observa sin 

participar, a través de un sueño, recordando lo que otros nos han 

dicho en cierta ocasión. Se diferencian cuatro tipos de descripción 

atendiendo al objeto protagonista: 

-PROSOPOGRAFÍA: Es la descripción de personas. 

Facilita detalles internos y externos de las personas. 

Algunos aspectos que se incluirían como descripción de 

personas sería la genealogía, el país donde vive, su nivel 

formativo, su estado civil, todos sus datos personales (edad, 

medidas...), su imagen, su medio de vida, sus aficiones, etc. 
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Ej: Oíd Chap: viejo amigo, así me llaman. He conocido al 

frío y el calor, el placer y la aventura; siempre en camino 

junto a un perro, una guitarra.... Mi nombre es Oíd Chap. 

- PRAGMATOGRAFÍA: Se denomina así a la 

descripción de cosas y acciones. Los detalles siempre son 

nuevos y aportan matices que enriquecen la comprensión 

total de lo que se describe. (Timeport de Motorola: Llama al 

trabajo haciéndote el enfermo mientras surfeas al atardecer. 

Luego accede a internet, conoce el pronóstico del tiempo y 

calcula cuántos días más seguirás enfermo). 

- DESCRIPCIÓN DE LUGARES: el lugar descrito 

puede ser ficticio tomando el nombre de topotesia o bien, 

real, tomando el nombre de topografía. (Colonia Eau de 

Bryage: la tierra húmeda, la hierba, la madera y el viento 

entre las hojas, Eau de bryage. Eau de Toilette.) 

- CRONOGRAFÍA: Es la descripción que afecta al 

espacio temporal que también, como en el caso de 

descripción de lugares, puede ser real o ficticio además de 

contemporáneo. Suelen constituir el hilo argumental de 

muchos textos. (Ej. : Royale Ambrée: nos dimos la mano...él 

retuvo la mía durante unos instantes. Pasaron horas y no 

obstante un agradable perfume permaneció en mi mano). 

DIGRESIÓN: Se trata de hacer un inciso en el texto, 

intercalando un elemento que puede complementar, contrariar o 

resultar indiferente con respecto al tema que le rodea. Adopta las 

formas de: ejemplo, fábula, parábola, descripción o demostración. 
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ENUMERACIÓN: Comunica los detalles de un tema de forma 

senada o coordinada. 

ENUMERACIÓN CAÓTICA: Se caracteriza porque la 

dispensación de detalles no sigue un orden claro. Es especialmente 

amplificadora en textos que refieren situaciones poco convencionales 

donde predomina el desorden o el caos. En publicidad pude ser un 

recurso peligroso aunque encaja en las ocasiones en las que la 

evocación es indirecta y así se pretende. 

EPÍFRASIS: Se añade un elemento sintáctico que 

complementa amplificando una unidad sintáctica completa. (Con El Vi 

de Netol su plancha vuela y su ropa queda como nueva...i cada vez!). 

OPOSICIÓN: Spang no las cita pero Dyer las define como 

figura de amplificación (adición) que se puede concretar en: 

- la forma: dos escenas iguales, presentadas con el mismo 

estilo pero en dos contextos, países o momentos temporales 

diferentes. 

- la yuxtaposición de los opuestos: dos imágenes a la vez 

de dos situaciones opuestas: efecto sobre la misma mancha de 

dos detergentes. La idea es diferenciar en la forma la presentación 

de un contenido o argumento similar. (BMW: No es lo mismo 

conducir que conducir). 

4.- FIGURAS DE OMISIÓN: 

En contra de las anteriores, éstas reducen la información. Feliu 

afirma que son escasas en publicidad porque lo habitual es la 
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tendencia a aumentar y no disminuir. Nosotros puntualizaríamos que 

esto depende del tipo de medio. En el que nos ocupa, la televisión, 

los mensajes son cada vez más sencillos, por ello, cobran especial 

relevancia estas figuras pues coinciden con la idiosincrasia de lo 

audiovisual, lo breve y claro, sin adornos en el mínimo espacio de 

tiempo y lo más impactante y llamativo posible. El objetivo es 

destacar en el break publicitario, sobre los otros con los que se 

aparece conjuntamente. El autor puntualiza: 

"Cuando la intención del mensaje sea exclusivamente la de llamar la 

atención del destinatario o crear un índice de espectación [sic], la posibilidad de 

operar retóricamente por supresión aumenta notablemente"134. 

No obstante, precisamente porque la televisión está marcando 

estos cánones, la prensa y los medios impresos tienden a completar 

las campañas a modo de apoyo de los medios audiovisuales, 

ampliando el mensaje y prestándose a una lectura y elaboración del 

mensaje más sosegada o holgada en el tiempo, profiriendo 

abundantes detalles sobre el producto, impensables, inviables e 

inadecuados en su formato televisivo. 

Es importante tener claro que la redundancia a través de la alta 

frecuencia de impacto, según Feliu "es suficiente para paliar las 

deficiencias que la ausencia de algunos elementos pudiera causar". 

En publicidad, donde, como hemos dicho anteriormente, 

estamos obligados a respetar el principio de brevedad, economizando 

todo lo superfluo, pues los tiempos son muy reducidos, las figuras de 

1 3 4 FELIU GARCÍA, Emilio, op.cit., p. 259. 
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omisión son muy utilizadas. Suponen un paso más en la excelencia 

de lo que se denominaba rethor en la Retórica clásica, pues no sólo 

es necesario expresarse bien sino hacerlo en el mínimo espacio de 

tiempo posible. Alcanzar conjuntamente estos dos aspectos es 

realmente un arte envidiable. 

La función principal de este tipo de figuras es provocar sorpresa 

y, en consecuencia, captar la atención de la audiencia. Lo que se 

omite, obliga a ser interpretado por el oyente y, en este sentido, el 

destinatario de la información debe adoptar una posición más activa 

para indagar en lo que denota el texto y no tanto en lo que connota. 

ASÍNDETON: Es la figura opuesta al polisíndeton (une 

elementos con la misma conjunción) y omite las conjunciones entre 

elementos coordinados (palabras, partes de la oración o frases 

enteras). Su función es dar viveza y energía al concepto. (Myrurgia: 

eterno, imborrable, mágico, endiablado...Perfumes Myrurgia). Dyer 

asegura que su equivalente visual es una imagen que ha sido 

fragmentada en partes. 

ELIPSIS: Es una figura de la brevedad que responde al respeto 

por la ley de economía que suele guiar la práctica publicitaria. Se 

omite en la oración una o más palabras, necesarias para la recta 

construcción gramatical, pero no para que resulte claro el sentido. 

(¿Qué tal? en vez de ¿Qué tal estás? o ¿Qué tal te parece?). La parte 

de la que se prescinde suele tener poca envergadura semántica. Con 

frecuencia es en la omisión del verbo, en especial del verbo 

copulativo. Casi todos los sloganes son elípticos, algunos llegar a 

reducir el mensaje mostrando únicamente la marca o una imagen (El 
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camello de Camel, la botella de Coca-Cola, el logotipo de La Caixa...) 

Lavavajillas Balay: enérgicos. 

La elipsis ¡cónica se produce de forma gradual. Vázquez y 

Aldea135 destacan tres momentos: 

-Primer grado: se suprimen los elementos accesorios que 

acompañan al producto. 

-Segundo grado: supresión de los personajes. Dyer136 añade 

que el personaje está ausente pero se intuye su presencia por sus 

posesiones: ropa, vaso... 

-Tercer grado: se omite el propio producto, permaneciendo sus 

efectos o consecuencias. 

Es la figura opuesta a la repetición. Consiste en suprimir 

aspectos de la imagen sin que ésta pierda su sentido. Pueden verse 

afectados por la elipsis los elementos accesorios, provocándose un 

efecto de sobrevaloración o enfatización del producto pues la atención 

se centra en los elementos que persisten. También puede afectar a 

los personajes, creando un ambiente de fantasía e irrealidad que 

puede resultar por extraño, molesto. La elipsis puede ser una 

atenuación de los elementos de la imagen, puede afectar a partes o a 

su totalidad. En el primer caso, nuestra percepción tiende a 

completar la imagen, cumpliendo una de las leyes de la Gestalt, por 

135 VÁZQUEZ, Ignacio y ALDEA, Santiago, Estrategia y manipulación del lenguaje, 
Universidad de Zaragoza, 1991, p. 96. 
136 DYER, Giliian, Advertising as communication, Routledge, London, 1990. ( I a 

edición, 1982), p.170. 
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la que ante una situación estimular sugerida, no completa ni acabada, 

tendemos a completarla percibiendo globalidades. 

J. Durand137, apunta que la elipsis en publicidad no es frecuente 

porque: 

- la publicidad tiende a incrementar y no a disminuir. 

- su eficacia es peligrosa, porque aumenta el riesgo de 

descodificación incorrecta 

- su realización es dificultosa: además de la supresión 

deseamos que el receptor detecte la ausencia y construya 

mentalmente el elemento suprimido. 

La gran ventaja de la elipsis es que condensa al máximo el 

mensaje consiguiendo una simplicidad favorecedora de la retención 

del mensaje. Si ni siquiera aparece el producto es porque se le quiere 

dotar de un valor añadido o una cualidad enigmática. La ausencia de 

un producto puede demostrar su indispensabilidad, su gran valor. 

PERCURSIO: Es una enumeración de temas que bien podrían 

haber tenido un tratamiento más específico de forma aislada. Es la 

reducción de un texto a su contenido mínimo. Adopta la forma 

asindética habitualmente y aparece con frecuencia en las 

introducciones o recapitulaciones del discurso. Un ejemplo sería un 

índice. (Renfe: se lo preguntamos a usted que está tan preocupado y 

con razón, por los acuciantes problemas de nuestro tiempo, - la 

1 3 7 DURAND, Jacques, Las formas de la comunicación, Mitre, Barcelona, 1981. 
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contaminación, la congestión del tráfico rodado, el progresivo 

encarecimiento de la energía, etc....)-

RETICENCIA: Se interrumpe la frase iniciada, dando a 

entender lo que se quiere decir. Figura que consiste en dejar 

incompleta una frase o no acabar de aclarar una especie, dando, sin 

embargo, a entender el sentido de lo que no se dice, y a veces más 

de lo que se calla. Puede adoptar la forma de los puntos suspensivos. 

Se suele interpretar como expresión de la implicación afectiva del 

comunicador en la idea que intenta transmitir o sus dudas sobre 

como va a ser acogido ese tema por la audiencia. En ocasiones, los 

puntos suspensivos son una invitación a la audiencia para que 

"cierre" según su criterio la ¡dea. En estos casos, el autor estaría 

invitando a la audiencia a participar en el discurso. (Lavadoras 

ZanussL.toda una gama). Bajo otro punto de vista, los puntos 

suspensivos pueden evidenciar las dificultades que encuentra el autor 

para expresar con palabras algo que, por su magnificencia, grandeza 

o complicación, no es sencillo de comunicar. 

ZEUGMA: Se da cuando una palabra que tiene conexión con 

dos o más miembros del período, está expresa en uno de ellos, ha de 

sobreentenderse en los demás (Ej.: Real Academia: Era de 

complexión recia, seco de carnes, enjuto de rostro, gran madrugador 

y amigo de la caza). A pesar de que la Real Academia Española lo 

contempla con la acepción de zeugma, Vázquez y Aldea138 lo 

denominan ceugma. Es frecuente que el zeugma se produzca sobre 

138 VÁZQUEZ, Ignacio y ALDEA, Santiago, Estrategia y manipulación del lenguaje, 
Universidad de Zaragoza, 1991, p. 96. 
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un verbo con varios complementos evitando así la repetición de verbo 

para cada uno de ellos. La palabra común puede ponerse al principio, 

en medio o al final de la oración. (Los alumnos tomaron apuntes y el 

pelo al profesor). (Revista Nueva: La moda, las labores, la cocina y 

bricolaje convierten cada número de Nueva en un ejemplar de 

repetidas consultas). 

5.- FIGURAS DE APELACIÓN: 

Se les atribuye la virtud de transmitir afectos y emociones. En 

las clasificaciones más tradicionales, son identificadas como figuras 

de afecto. Una posible explicación podría ser la forma en que 

interrumpen el discurso normal con su espontaneidad, favoreciendo la 

inmediatez en el intercambio de información. 

APOSTROFE: Figura que consiste en cortar de pronto el hilo 

del discurso, ya para dirigir la palabra con vehemencia en segunda 

persona a una o varias presentes o ausentes, vivas o muertas, a 

seres abstractos o a cosas inanimadas, ya para dirigírsela a sí mismo 

en iguales términos. (Vaqueros John: el reto de la libertad. Libertad. 

Hechicera libertad. El hombre te anhela y teme porque cuando te 

alcanza se siente sometido a sí mismo. Tú eres la responsabilidad. El 

riesgo. Pero los jóvenes no te temen). 

EXCLAMACIÓN: Con esta figura se manifiesta expresando en 

forma exclamativa un movimiento del ánimo o una consideración de 

la mente. La modificación se produce en la articulación, a través de 

una entonación o pronunciación cuidada, (i Qué bien se queda con 

Carlos I I I ! ) . 
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PREGUNTA RETÓRICA: Se define como una oración 

interrogativa que no precisa o de la que no se espera respuesta, 

porque ya la contiene implícitamente. (Renfe: ¿conoce usted el 

tren?). 

SERMOCINACIÓN O ETOPEYA: La etopeya consiste en una 

descripción del carácter, acciones y costumbres de una persona pero, 

el comunicador pone en boca de otros lo que dice. El monólogo, la 

lectura de una carta o el diálogo son formatos de sermocinación. 

También se da cuando el comunicador formula una pregunta para, a 

continuación, responderla él mismo. (Televisores Werner: ¿Qué le 

parece la idea de disfrutar estas ocasiones, en color? Lo primero es 

proporcionarle un buen televisor en color, como el Werner). 

6.- TROPOS: 

Entendemos como tropo el empleo de las palabras en sentido 

distinto del que propiamente les corresponde, pero que tiene con éste 

alguna conexión, correspondencia o semejanza. Ese sentido distinto 

tendría dos polos: el metafórico (basado en la analogía) y el 

metonímico (basado en la contigüedad). La Real Academia Española 

incluye en este apartado la sinécdoque, la metonimia y la metáfora 

en todas sus variedades. 

Se trata de recursos de sustitución, donde las palabras no se 

usan en su sentido propio sino en otro no habitual con el resultado 

final de destacar o llamar la atención, cumpliendo su función 

persuasiva. No es difícil imaginar el aprovechamiento creativo que de 

esta figura puede realizar un comunicador publicitario. López Eire los 

define así: "no son sino resultados de procesos de acumulación o 
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carga semántica y expresiva que nublan los ojos de la mente pero 

dan gusto al alma efectiva".139 

Gillian Dyer140 nos da algunas ideas para su identificación 

visual: imágenes en blanco y negro, la coloración progresiva, rodear 

con un círculo una palabra para destacarla del producto (acento 

visual). 

METÁFORA: Es un tropo que consiste en trasladar el sentido 

recto de las voces a otro figurado, en virtud de una comparación 

tácita. (Las perlas del Rocío; La primavera de la vida; Refrenar las 

pasiones). 

La acuñación del término metáfora se le atribuye a 

Aristóteles141 (aunque también se ha atribuido a Pitágoras y a 

Demócrito) y la definió como una analogía entre cosas disímiles o 

como una imagen que descubre el sentido de las palabras. En nuestro 

estudio, será fundamental atender al grado de comprensión142 de la 

metáfora por parte del niño de corta edad. De este modo 

comprobamos que la metáfora es clarificadora cuando existe un cierto 

nivel adquirido en el desarrollo de la capacidad simbólica del niño que 

le permite establecer vínculos entre lo concreto y lo abstracto. A 

1 3 9 LÓPEZ EIRE, Antonio, op.cit., p.20. 
1 4 0 DYER, Gillian, Advertising as communication, Routledge, London, 1990. ( I a 

edición, 1982). 
1 4 1 FERRER, Eulalio, El lenguaje de la publicidad, Fondo de Cultura Económica, 
Méjico, 1995 ( I a edición. 1994), p.155. 
1 4 2 Los autores de la retórica general denominaron a este concepto ángulo de 
imagen. De este modo, se daría un gran ángulo de imagen cuando la imagen es 
difícil de decodificar y un pequeño ángulo de imagen cuando ésta es fácilmente 
entendible. Aristóteles decía lo contrario, para que se diera metáfora el ángulo de 
apertura de la imagen debía ser pequeño. 
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partir de ese momento (entre los 10 y los 12 años aproximadamente 

se tiene una capacidad de abstracción similar a la del adulto), la 

metáfora sí tiene un efecto aclaratorio, pero hasta entonces, parece 

suponer un obstáculo en el entendimiento de la información. 

Hay autores, como Lakoff & Johnson143, que defienden la idea 

de que el proceso de pensamiento humano es fundamentalmente 

metafórico en su naturaleza. Argumentan que las metáforas son una 

desviación del habla definida arbitrariamente como normal. Metáfora 

es para ellos, no sólo una incidencia en el lenguaje ordinario sino 

también una incidencia en el pensamiento y en la acción. Distinguen 

tres clases de metáforas: 

- metáfora estructural: un concepto se estructura 

metafóricamente basándose en otro. 

- metáforas orientacionales: cuando un concepto 

metafórico es capaz de organizar mediante estructuras un sistema 

completo de conceptos. 

- metáforas ontológicas: cuando la experiencia humana de 

los objetos físicos sienta las bases para entender cosas abstractas, 

como actividades, emociones e ideas, de las cuales tendemos a no 

tener un conocimiento directo. 

143 LAKOFF,G. & JOHNSON, M., Metaphors we Uve by, The University of Chicago 
Press, London, 1980. Citados por TANAKA, Keiko, Advertising Language. A 
pragmatic approach to advertisements in Brítain and Japan, Routledge, London, 
1996. I a edición de 1994. 
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Spang, como glosador, recoge los diferentes enfoques del 

estudio de esta figura: 

"Simplificando, los enfoques de la investigación reciente se 

pueden resumir en 5 aspectos: 

1.° La metáfora no se considera ya un simple recurso de 

sustitución, sino un fenómeno perteneciente a la semántica textual, es 

decir, para su estudio se abandona el nivel léxico y se pasa al nivel 

sintáctico y textual. 

2.° Por consiguiente (...) la formulación metafórica no 

corresponde a las expectativas que plantea el contexto, o a la isotopía, 

en términos de la semántica estructural, sino que es contra-determinada 

por él. 

3.° La metáfora se halla, por tanto, en una triple dependencia: 

primero en la misma enunciación entre el donante y el receptor de la 

imagen (...). En segundo lugar surge una dependencia entre la 

interpretación literal y metafórica y, muy estrechamente, vinculado con 

ello, una dependencia entre la identidad y la alteridad en elementos 

analógicamente utilizados. 

4.° La metáfora no es un mero elemento decorativo, sino un 

modelo de observación e interpretación de la realidad. 

5. ° Las metáforas no reproducen analogías con la realidad, sino 

que las fundan. La metáfora ya no se entiende como comparación 

abreviada (...)" 1 4 4 

El estudio de la metáfora y la profusión de publicaciones en este 

sentido tienen por objetivo ensalzar su uso considerándolo como un 

SPANG, Kurt, op.cit, p.223 
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fenómeno que puede llegar a crear un estilo propio de comunicación 

y no únicamente como un recurso comparativo más o menos original. 

La metáfora no es un resultado sino una causa de la comunicación 

publicitaria. Es decir, la comunicación publicitaria es metáfora del 

producto anunciado. 

En esta línea, Justo Villafañe145 defiende que la imagen se hace 

metáfora. Es decir, el producto que se quiere vender es el referente 

más inmediato de la imagen publicitaria, cuyo objetivo es ensalzarlo 

para provocar su deseo de adquisición y, para ello, se intenta asociar 

e identificar con conceptos e ideas. Es en este proceso donde la 

imagen que se fusiona con el producto transmite no sólo información 

del mismo sino del valor añadido con el que se pretende asociar. De 

esta manera, toda imagen publicitaria es una metáfora. Incluso el 

autor, siguiendo a García y Mínguez146, identifica cuatro grandes 

referentes, a modo de contenedores semánticos genéricos, que 

podríamos encontrar en la metáfora visual que desencadena la 

intención publicitaria: vida, salud, placer y seguridad. Su enfoque 

podría suponer una visión original de un acertado análisis de 

contenido. 

López Eire explica esta figura de una manera muy sencilla, 

afirmando que se da cuando una palabra sustituye a otra, llamada 

"palabra propia", con la que comparte una relación de analogía y 

respecto de la cual es más rica en connotaciones: "El doble valor 

1 4 5 VILLAFAÑE, Justo y MÍNGUEZ, Norberto, Principios de la Ta General de la 
Imagen, Pirámide, Madrid, 1996, p. 334. 
1 4 6 Citado por VILLAFAÑE, Justo y MÍNGUEZ, Norberto, Principios de la Ia General 
de la Imagen, Pirámide, Madrid, 1996, p. 334. 
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denotativo y connotativo de la metáfora explica la acertada 

caracterización que de ella, en su modalidad publicitaria, hizo John 

Scully, publicista de Pepsi-Cola y Apple: "las metáforas te dan dos 

ideas por el precio de una"".147 

Ej.: La mujer es una isla, Fidji es su perfume. 

Desde este punto de vista, los tropos son figuras de sustitución, 

pero más allá de esta idea, la metáfora es multiplicadora y no 

sustituía de significados, lo que confirma la interrelación existente 

entre operaciones retóricas. 

Sánchez Corral opina que los dos modos de significación 

(denotación y connotación) deben estar presentes en el mensaje 

comercial: "puesto que existen signos que "indican" y los signos que 

"expresan", el éxito de la publicidad está determinado por la forma en 

que se favorezca al destinatario el paso de los signos que indican 

referencias concretas a los que expresan connotaciones"148. Este 

autor defiende el concepto de Tuncionalización" connotativa, por el 

que la interpretación de una marca (marca que por definición debe 

ser denotativa y descriptiva) sólo se puede realizar desde la 

connotación y de esta forma, la marca que designa al producto y el 

producto mismo, se transforman en signo semiótico connotativo por 

efecto del propio lenguaje retórico elegido que trasciende lo 

meramente descriptivo. El resultado final es que el lenguaje que 

compone el mensaje, de alguna manera, sustituye al propio objeto. 

1 4 7 LÓPEZ EIRE, op. cit., p.78 
1 4 8 SÁNCHEZ CORRAL, Luis, op, cit., 321 
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Esta figura es más apta para la imagen fija que para su empleo 

en el cine o la televisión según opina G. Péninou149. Explica esta 

afirmación constatando que la metáfora produce una transferencia de 

sentidos en función de una asociación mental, facilitada por las 

imágenes, que difumina el referente y exige la interpretación del 

receptor. 

José Saborit150, por su parte, destaca la importancia de la 

función selectiva que contiene el proceso metafórico ya que elige o 

selecciona un solo rasgo del objeto para representarlo, el que se 

considera más pertinente. 

Ejemplos de metáfora visual pura podrían ser dos campañas 

que se desarrollaron cronológicamente al mismo tiempo (estrategia 

que no nos parece del todo acertada por la confusión que se puede 

derivar del parecido entre ambas, aunque los productos sean 

radicalmente diferentes). Es el caso de un servicio: Canal Satélite 

Digital: "Abónate a todos los campos" y Yogures "La Lechera": "Ha 

nacido otro mito", los dos imitan la valla de Osborne Veterano del 

toro, valla histórica que pertenece ya, por derechos consolidados, al 

paisaje de los campos españoles y que por sí sola constituye una 

metonimia pura, pues ni siquiera aparece la marca. 

Nos hemos preguntado repetidamente si este tipo de figuras 

será procesado y captado por el niño. Los estudios coinciden en que 

las metáforas son captadas por los niños pero difieren en la 

149 VÁZQUEZ Y ALDEA, op. cit., (1979:98), citan el trababjo de PENINOU, G., 
SemióticA de la Publicidad, Gustavo Gilí, Barcelona, 1976. 
150 SABORIT, José, La imagen publicitaria en televisión, Cátedra, Madrid, 2000, 4a 

edición aumentada, p.63 
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explicación del grado de comprensión. La investigación de Donna R. 

Pawlowski 151y otros, con anuncios en medios impresos, confirma que 

los niños de 6o grado (entre 11 y 12 años) interpretan más metáforas 

y con menor dificultad que los que tienen entre 7 y 11. No existen 

diferencias significativas en cuanto al sexo y apunta que se podría 

considerar la edad entre los 11 y 12 años como aquella en la que la 

percepción de la metáfora es similar a la de un adulto. 

Desde su infancia, el niño en aprendizaje del lenguaje utiliza las 

metáforas. Siguiendo a Martín152 en este enfoque, podemos decir que 

la utilización de la metáfora tiene dos fases diferenciadas: 

- Fase de metáforas espontáneas, de dos a seis años: 

la función de la metáfora es, en estos caso, denominativa porque 

el lenguaje adopta una función referencial. El niño identifica una 

situación nueva para poder comunicársela al adulto. La 

originalidad resultante no es más que una consecuencia 

involuntaria. La intención primordial del niño no es comparativa. A 

esta edad los conceptos tienen fronteras poco delimitadas y los 

significados de los términos no están totalmente estabilizados 

(ejemplo: llamar papas a todos los señores). Es la edad del juego 

simbólico donde los niños juegan a papas y mamas, hacen ver que 

telefonean, imitan toda clase de movimientos, sonidos y acciones, 

predominando las acciones de simulación. Esto lo veremos 

reflejado en los anuncios de juguetes dirigidos a esta edad 

1 5 1 PAWLOWSKI, Donna R., BADZINSKI, Diane M. and MITCHEL, Nancy, "Effects of 
Metaphors on Children 's Comprehension and perceptíon of Print Advertisements", 
Journal of Advertising, Vol XXVII, N°2, Summer 1998. 
1 5 2 MARTÍ, Eduardo, "Primeras creaciones en el lenguaje infantil. El caso de las 
metáforas", Infancia y Aprendizaje, n°43, 1988, pp.3-12. 
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preescolar. Las primeras metáforas de esta fase, cumplen una 

función denominativa, se refieren a situaciones vividas por los 

niños, podemos decir que dependen en gran medida del contexto. 

Fase de atenuación de la metáfora, entre los seis y 

siete años: coincidiendo con la educación primaria. El número de 

metáforas espontáneas decrece para volver a ser importante en la 

adolescencia. En la edad escolar, el niño ya posee una riqueza de 

vocabulario que le permite caracterizar con mayor facilidad las 

nuevas situaciones, sin tener que emplear los términos de 

situaciones semejantes. A esta edad se constituyen las 

operaciones de clasificación y seriación que permiten al niño 

analizar con mayor precisión las semejanzas y las diferencias entre 

las situaciones. Esta nueva capacidad limita de alguna manera su 

libertad comparativa, sus comparaciones son mucho más 

objetivas, más lógicas, menos "poéticas". Sus juegos respetan 

más la semejanza real entre las situaciones. Las ocasiones para 

atribuir significados originales e imprevistos se hacen más 

escasas. A estas edades y en el plano de lo escrito, el lenguaje 

descriptivo es infrecuente. Lo que caracteriza a estas primeras 

redacciones es el estilo narrativo: una serie de acciones, 

protagonizadas en general por el propio niño, que se encadenan 

unas detrás de otras con abundantes personificaciones, a través 

de las cuales atribuye, a animales o a seres inanimados, 

características humanas. Pero no es una creación estilística, 

corresponde con su manera de interpretar los acontecimientos del 

entorno. Lo que le interesa a los niños es relatar acciones. Y este 

es otro paralelismo que podría explicar el porqué del ritmo 

vertiginoso de los spots dirigidos a estas edades, la publicidad 
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adopta el mismo nivel de expresión del niño, le habla bajo los 

esquemas que en ese momento de su maduración cognitiva está 

familiarizado para fomentar su comprensión y despertar su 

atención, en definitiva para hacer atractivo el mensaje. 

Tras estas disertaciones, Martí defiende que el niño carece de 

una verdadera capacidad metafórica: la dificultad que tienen los 

pequeños para comprender el significado figurado parece avalarlo. 

Las creaciones metafóricas originales del niño, son atribuidas por el 

autor a una consecuencia lógica de su desarrollo cognitivo. 

Aunque sus creaciones referenciales sean espontáneas o no lo 

sean, encontramos una equivalencia entre lo que sucede en el nivel 

de desarrollo cognitivo y las figuras del lenguaje que encontramos en 

la publicidad, potenciando, una vez mas, la sinergia entre ambas 

realidades: la realidad interna y exclusiva del spot y la realidad del 

niño en su mundo. 

Gillian Dyer153, que sigue a Barthes y Jackobson en su enfoque 

retórico, puntualiza que De Saussure distinguía entre relación 

sintagmática entre elementos del lenguaje (las reglas que regulan la 

combinación de palabras) y relación paradigmática (la función que 

desempeña un elemento por asociación con otros). Un sintagma se 

define por oposición a lo que le sigue o precede, en este sentido se 

trata de una relación horizontal, sintagmática. Un signo está en 

relación paradigmática con todos los signos con los que concurre en 

un mismo contexto aunque no se coincida en el tiempo. Es decir, 

1 5 3 DYER, Gillian, Advertising as communication, Routledge, London, 1990. ( I a 

edición, 1982), p.126 y 127. 
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mantendría una relación vertical o paradigmática con el resto de 

elementos. Este preámbulo sienta las bases para afirmar que la 

metáfora pertenece a un orden paradigmático y la metonimia a un 

orden sintagmático. En la metáfora, cuando la transferencia o 

sustitución comienza a ser convencional por uso muy frecuente, se 

convierte en un símbolo. 

METONIMIA: Tropo que consiste en designar una cosa con el 

nombre de otra. Las relaciones sustitutivas más frecuentes son: 

- La causa y el efecto: tomando el efecto por la causa o 

viceversa. (Teresa está ya muy gorda, por tiene un embarazo muy 

avanzado) 

- El autor por sus obras. (Tengo un Várela en el salón) 

- El signo por la cosa significada (Las canas por la vejez, el 

laurel por la gloria, la huella por el zapato...). 

- El continente y el contenido. (Tomar una caña) 

- El tiempo y sus contemporáneos (La edad del pavo) 

- Lo concreto y lo abstracto (Los padres deben actuar así) 

En esta figura no podemos prescindir del contexto en que se da 

para interpretar correctamente la sustitución a que hace referencia ya 

que no desencadena ningún cambio de significados pero presume un 

estado de conocimiento o familiarización, tanto del emisor como del 

receptor, con los conceptos que se manejan, imprescindible para su 

buen entendimiento. 
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Sánchez Corral confirma que los anuncios de Imagen de 

marca" son la metonimia publicitaria por excelencia pues "acaparan 

todos los valores simbólicos para la etiqueta, la firma o la marca". Los 

define como anuncios que: 

"se desentienden del utensilio - en los casos límite ni siquiera aluden a los 

contenidos- para anunciar únicamente el envoltorio del utensilio o el regalo por el 

regalo mismo, sin que importe demasiado en qué consista la materialidad física del 

interior del envoltorio.(...) La firma se erige, entonces, en el regalo mismo: no se 

regalan ya cosas, sino marcas. Esta publicidad es la mejor representación de la 

metonimia que pone de relieve el "continente" en lugar delncontenido'"'. 

Vázquez y Aldea155 opinan que la imagen metonímica es 

altamente persuasiva por su capacidad de asociar el sentido al deseo. 

La contigüidad, afirman, permite transferir significados, el ambiente o 

los personajes asociados al producto significan las cualidades o 

propiedades del propio producto. 

Gillian Dyer156 identifica como "accesorios metonímicos" 

("metonymic accesories") la ropa y la forma de hacer las cosas 

porque son transmisores de signos. 

SINÉCDOQUE: Tropo que consiste en extender, restringir o 

alterar de algún modo la significación de las palabras, para designar 

un todo con el nombre de una de sus partes, o viceversa; un género 

con el de una especie, o al contrario; una cosa con el de la materia de 

154 SÁNCHEZ CORRAL, Luis, op. clt., p.315 
155 VÁZQUEZ, Ignacio y ALDEA, Santiago, Estrategia y manipulación del lenguaje, 
Universidad de Zaragoza, 1991, p. 96. 
156 DYER, Gillian, Advertising as communication, Routledge, London, 1990. ( I a 

edición, 1982), p. 175. 
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que está formada, etc. Suele presentar dificultad distinguir 

sinécdoque y metonimia. Para Spang es únicamente la sustitución de 

la parte por el todo o del todo por la parte que incluye también la 

relación singular-plural. Visualmente identificaremos como 

sinécdoque: 

- un policía, con la ley. 

- un producto por una sola de sus características. 

- una persona por una parte de su cuerpo. 

Otros autores consideran sinécdoque la mención del continente 

por el contenido difuminando así, la diferenciación entre ambas. Feliu 

García propone un criterio de diferenciación muy útil, atribuyendo su 

identificación a un problema de percepción: 

".../a sinécdoque está basada en una relación de contigüidad 

físico-espacial, mientras que en la metonimia (que responde a la 

formulación general "efecto/causa, causa/efecto") la contigüidad tiene 

un carácter temporal: el efecto sigue a la causa, en tanto que la parte y 

el todo (o las distintas partes) coexisten."157 

En este sentido parece ir la diferenciación que propone J.A. 

Magariños158 cuando afirma que la metonimia opera con cualidades 

mientras que la sinécdoque lo hace con elementos. 

1 5 7 FELIU GARCÍA, Emilio, Los Lenguajes de la Publicidad, Universidad de Alicante, 
1984, p.267 
1 5 8 VÁZQUEZ, Ignacio y ALDEA, Santiago, op. cit, (1991: 97) citan la obra de 
MAGARIÑOS DE MORENTÍN, J.A., El mensaje publicitario, Hachette, Buenos Aires, 
1984, p.269. 
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Según Vázquez y Aldea , haciéndose eco de las 

consideraciones de G. Peninou, la sinécdoque constituye una de las 

figuras más completas para la publicidad. La metáfora borra, o al 

menos aminora, la representación del objeto y debilita, 

consiguientemente, el valor referencial del mensaje. La sinécdoque 

por su parte, permite mantener la presencia visual del objeto, 

transmitiendo al mismo tiempo un mensaje predicativo (o de 

atribución). De esta forma, la sinécdoque (expansión - reducción) 

sería parte de la metonimia. 

Otra diferenciación que ha dado lugar a aclaraciones, es la 

consideración de la elipsis y de la sinécdoque. 

Desde nuestro punto de vista, y aplicándolo al medio que nos 

ocupa, el audiovisual, pensamos que la elipsis es fundamentalmente 

omisiva, es decir, para darse debe omitirse elementos de una 

imagen, sin que esta pierda significado, pero no necesita de una 

presentación previa del todo porque su objetivo es omitir o suprimir 

no sustituir. Sólo necesita que el conocimiento previo del sujeto sobre 

esa imagen parcial sea muy genérico y obvio para que el 

reconocimiento perceptivo sea el correcto. 

Hablamos de casos en los que todo el mundo sabe que un 

coche para ser coche tiene que tener ruedas y la presentación o no 

de este detalle no modifica la percepción del producto, al revés, al 

poder prescindir de obviedades podemos concentrar la imagen y 

presentación del producto en otros aspectos que sí resulten 

novedosos y capte, por ello, la atención. 

159 VÁZQUEZ, Ignacio y ALDEA, Santiago, op. cit, 1991, p. 97. 
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ALEGORÍA: A través de ella, se hacen patentes en el discurso, 

por medio de varias metáforas consecutivas, un sentido recto y otro 

figurado, ambos completos, a fin de dar a entender una cosa 

expresando otra diferente. Bajo este punto de vista, la diferencia 

entre metáfora y alegoría sería únicamente cuantitativa). Podemos 

encontrar alegorías completas donde no se dan indicios explícitos al 

nivel de realidad y alegoría incompleta en las que sí existen 

referencias que favorecen la asociación de los dos sentidos 

expresados, el recto y el figurado. (Extra Cristal Castellblanch: El 

mito que saltó por los aires. Un grupo de gente unido por fuertes 

lazos de amistad. Es oro vivo. Dos manos que se buscan y las une 

una esperanza. Es oro vivo, La ilusión de un día que jamás se 

olvidará. Es oro vivo. Una canción alegre que sale del corazón. Es oro 

vivo. Cualquier momento del día que deseas disfrutar. Es oro vivo). 

ANTONOMASIA/ANTONOMASIA VOSSIANA: Se realiza 

sustituyendo el nombre por la cualidad que le corresponde de forma 

insustituible. Es una sinécdoque que consiste en poner el nombre 

apelativo por el propio, o el propio por el apelativo (El apóstol por 

San Pablo). Spang comenta que "...se critica en estudios más 

recientes con el argumento de que este modo de formación 

constituiría un mero proceso de abstracción característico de todas 

las designaciones faltándole el "desvío" imprescindible en los 

tropos"160. La antonomasia vossiana o tropo auténtico hace referencia 

a la utilización de un nombre propio en vez de un apelativo (Los Cola 

Cao, Los/as chicos/as Bollycao). Un nombre propio, para ser 

1 6 0 SPANG, Kurt, op. cit., p.214. 
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sustituible debe ser consensuadamente reconocido como poseedor de 

las propiedades destacadas del nombre por el que se le va a 

sustituir. 

ÉNFASIS: Esta figura consiste en dar a entender más de lo que 

realmente se expresa a través del tono, la expresión o el gesto. Su 

función es precisar el significado exacto. (Rexona: ni le abandona, ni 

se abandona). 

EUFEMISMO/DISFEMISMO: El eufemismo es la 

manifestación suave o decorosa de ideas cuya recta y franca 

expresión sería dura y malsonante. Disfemismo es su opuesto, es 

decir, un modo de decir que consiste en nombrar una realidad con 

una expresión peyorativa o con intención de rebajarla de categoría. 

Es un recurso para evitar los tabúes culturales, diferentes en cada 

sociedad. (Devorolor: mi marido es un encanto a pesar de ese 

problema con los pies). 

HIPÉRBOLE/MEIOSIS: La hipérbole consiste en aumentar o 

disminuir excesivamente aquello de lo que se habla. Se obtiene una 

exageración que incluso nos transporte a lo irreal. Activa la 

imaginación y así la interactividad con la audiencia. Si su uso es 

frecuente y repetido, puede perder eficacia e incluso estimular 

desconfianza, generando distancia y rechazo hacia ese tipo de 

comunicación "tan perfecta". (Ej: extra, super, ultra, mega...) 

(Solthermic: el otro sol de España) 

Sánchez Corral afirma que la hipérbole es un fenómeno 

inherente a la propia publicidad: nLa hipérbole del discurso ejecuta la 
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transformación de la materia económica en "sujeto mágico" capaz de 

operar maravillas y de provocar a su vez metaformosis"161. 

Se traduce en un aumento de la imagen. Suele afectar a la 

relación de tamaño entre el producto, que aparece aumentado y el 

resto de elementos de la imagen que aparecen más pequeños de 

forma considerable. Predomina la desproporción entre ambos 

elementos: producto y resto. Su objetivo último es ampliar el poder 

de convicción del mensaje. Está en íntima relación con la 

contrafacción, figura que supone una alteración de las relaciones 

espaciales. 

Quino Martínez162 llega a identificar dos tipos de hipérbole en la 

imagen publicitaria: 

- hipérbole de forma: se exagera gráficamente la 

dimensión o el volumen del objeto anunciado con el objetivo de 

hacer resaltar un determinado elemento, concepto o idea que 

interesa. 

- hipérbole de contenido: se exagera el contenido no las 

formas con el objetivo de atraer la atención sobre el producto de 

una forma simpática y conseguir la aproximación al público. 

IRONÍA: Consiste en dar a entender lo contrario de lo que se 

dice. Requiere un estado mental caracterizado por la visión crítica, el 

1 6 1 SÁNCHEZ CORRAL, Luis, Semiótica de la publicidad, Síntesis, Madrid, 1997. 
p.130. 
1 6 2 MARTÍNEZ, Quilo, Aprenguem a llegir la publicitat. Análisi de la técnica i el 
llenguatge publicitaris. Eumo, Vic, 1996, p. 104 
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escepticismo, la ignorancia, y el buen humor. Se caracteriza porque 

el comunicador desempeña un acting en el que simula lo que 

pretende comunicar, se dice lo contrario de lo que se piensa, pero de 

forma que la audiencia pueda intuir por el contexto la idea a 

transmitir. Su uso en publicidad es peligroso pues su utilización 

presume un estilo de humor generalizado y no siempre es así. El 

humor inglés no siempre es captado por un latino y viceversa. Incluso 

dentro de España, el humor andaluz no siempre es compartido ni 

entendido por un gallego, por poner un ejemplo. (Los Simca 1200 no 

son negocio). 

LITOTES O PERÍFRASIS: Figura de dicción que significa 

atenuación según la Real Academia Española. Spang nos ilustra 

definiéndola como la sustitución de una expresión por la negación de 

su contrario. Se emplea para evitar utilizar una palabra, por algún 

tabú o para embellecer la expresión. (Margaret Astor: el maquillaje 

para no ir maquillada). Es muy difícil de encontrar en la imagen. 

PERÍFRASIS: Es una circunlocución, es decir, consiste en 

expresar por medio de un rodeo de palabras algo que hubiera podido 

decirse con menos o con una sola, pero no tan bella, enérgica o 

hábilmente. Podría considerarse una figura de sustitución o de 

amplificación. Suele manifestarse formalmente a través de metáfora, 

alegoría, sinécdoque, antonomasia, descripción o definición. Tiene 

una función estética clara pues embellece el discurso y crea un 

ambiente enigmático. (International Gold Corporation: No fue sólo 

admirar su cuerpo. Por eso se estableció una relación de oro entre los 

dos. El oro refleja sentimientos.) 

162 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

PERSONIFICACIÓN O PROSOPOPEYA: Consiste en atribuir 

a las cosas inanimadas o abstractas, acciones y cualidades propias de 

seres animados, o a los seres irracionales las del hombre. (Los 

aspiradores Miele han jubilado a muchos aspiradores antiguos). 

Intuimos que será un recurso repetidamente utilizado en la publicidad 

de juguetes dirigida a los niños pues ellos mismos practican este 

recurso en sus juegos. Incluso los cuentos infantiles están llenos de 

ejemplos de prosopopeyas. Sólo recordar los personajes de Alicia en 

el País de las Maravillas o de El Mago de Hoz. 

SINESTESIA: Tropo que consiste en unir dos imágenes o 

sensaciones procedentes de diferentes dominios sensoriales (Soledad 

sonora; verde chillón). Spang apunta que las combinaciones 

sensoriales más frecuentes son las siguientes: visual-acústico, visual-

táctil, visual-olfativo, acústico-táctil, acústico-olfativo y acústico-

gustativo. Parece corroborado por las experiencias de diversos 

investigadores163, la identificación de diversos colores con 

asociaciones sinestésicas, como la temperatura. Así la gama de rojos 

y anaranjados se asocia con lo cálido, mientras que la gama de 

verdes y azules se asocia con lo frío. 

Para concluir, podemos decir que el uso de las figuras retóricas 

en publicidad es frecuente y que, en muchos casos, en un mismo spot 

aparecen varias figuras conjuntamente. Sirva de ejemplo el citado 

por O.Reboul164 en "Gillette, la gran enamorada de su piel", donde 

conviven siete figuras: antonomasia, hipérbole, elipsis, metáfora, 

163 APARICI, Roberto y GARCÍA-MATILLA, Agustín, Lectura de imágenes, Ediciones 
La Torre, Madrid, 1989. Proyecto Didáctico Quirón, n° 6, p.94. 
164 Citado por CEREZO ARRIAZA, Manuel, op. cit, 1993, p.43. 
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atenuación, apostrofe y sinécdoque. La confluencia de figuras 

refuerza el recuerdo de la marca e imprime de atractivo el mensaje. 
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I I I . TELEVISIÓN 
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I I I . 1 . LA PROGRAMACIÓN INFANTIL EN T.V. 

I I I . l . l .APUNTES HISTÓRICOS 

En Europa Occidental, las emisiones regulares comenzaron en 

1951 en los Países Bajos; en 1953 en Bélgica y Dinamarca; en 1955 

en Austria, en Luxemburgo y en Monaco; en 1956, en Suecia y 

España. La televisión en España nace en una dictadura, a diferencia 

de los países europeos, y se desarrolla durante dos décadas en un 

régimen enemigo de las libertades formales. Este dato es decisivo 

para entender su filosofía como medio. 

La televisión se inauguraba oficialmente en España en octubre 

de 1956. En aquel entonces, eran tan sólo seiscientas familias de 

Madrid las que disponían de receptores capaces de captar la señal 
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cuyo radio de acción sólo alcanzaba unos 50 kilómetros alrededor de 

los estudios centrales. 

Un año después, Lorenzo Díaz 165 apunta que en Madrid se 

podía contabilizar cerca de 25.000 televisores. Si al escaso número 

de receptores añadimos que su ubicación más frecuente era en bares 

y cafeterías y escaparates de tiendas de electrodomésticos, lugares 

no frecuentados por niños, y que las horas de emisión comenzaron 

siendo tres y ampliándose paulatinamente, podemos pensar que no 

era fácil para un niño español estar expuesto a este medio naciente 

en sus primeros años de existencia. 

En abril de 1957 se amplía el horario de emisión a cinco horas 

diarias y se cierra en agosto por vacaciones. La primera película que 

se emite es Sissi (1957) y Jaime de Armiñán166 fue el guionista del 

primer programa de producción propia dedicado a la infancia: '"Érase 

una vez...". Consistía en una escenificación de cuentos y relatos 

amorosos a los que añadía un debate o juicio sobre los personajes 

que llevaban a cabo los propios niños. Se trataba de los primeros 

cuentos televisados. 

La programación de t.v. de un día cualquiera de 1958 (por 

ejemplo, el 2 de enero, época de Navidad) comenzaba a las 19:00 y 

terminaba alrededor de las 24:30 y tras una breve presentación de la 

165 DÍAZ, Lorenzo, Eduardo, La televisión en España. 1949-1995. Alianza Editorial, 
Madrid, 1994, p.141. El mismo autor relata en su obra: "Recuerdo que en mi 
pueblo, Puertollano, el dueño de un bar dejaba entrar arbitrariamente lo que 
producía terror en la chiquillería", p.37 
166 DÍAZ, Lorenzo, Eduardo, La televisión en España. 1949-1995. Alianza Editorial, 
Madrid, 1994, p.180. 
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programación para ese día, comenzaba la programación infantil con 

los contenidos que mostramos en la tabla siguiente: 

HORA 

19:05 

19:15 

20:20 

PROGRAMA 

Juguetes y Fiestas: Documental NO-DO sobre los 

Reyes Magos. 

Teatro Guiñol: "Las Aventuras de Gorgorito". 

Viaje cine cómico: "Jaimito Juez" 

El Circo: "Losperritos sabios del profesor Feliu" 

Dibujos Animados: 

"£/ gato desventurado" 

"Popeye, escultor" 

Fin programación infantil 

Una hora y 20 minutos de programación dedicada al público 

infantil de un total de cinco horas y media aproximadamente de 

programación diaria, i Un 20%! (Nos sorprende este porcentaje 

aunque no hace más que constatar el "gancho" infantil que siempre 

ha tenido este medio). 

Al año siguiente, en 1959 la programación de la semana del 2 

al 8 de febrero, mostraba tres momentos dedicados al público 

infantil: 

- Los jueves de 18:00 a 21:00 

- Los sábados de 18:00 a 20:50 

Los domingos de 18:00 a 20:33 
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Resulta curioso comprobar que los hábitos no han cambiado 

tanto con el tiempo. En aquel momento la tarde de los fines de 

semana era eminentemente infantil en la televisión y, también lo era 

una sola tarde de la semana, el jueves, tarde en la que no había 

colegio, como recuerdan los escolares de la época. Actualmente, la 

programación se concentra todos los días por la mañana, el mediodía 

y a partir de las 18:00 horas, cuando los niños regresan de la 

escuela. Y, algunas televisiones, como T5, han concentrado la 

programación infantil en las mañanas (9:15-13:00) únicamente del 

fin de semana y sólo en el cuarto trimestre amplían su programación 

a las mañanas de lunes a viernes y el mediodía, ya que es éste el 

período de máxima inversión en productos para niños por la campaña 

de Navidad. 

Con "Las aventuras de Rin-tin-tín", el más famoso, modélico y 

codiciado perro del mundo, nacería la primera generación de niños 

españoles para quienes la imagen constituyó su primer punto de 

referencia, su principal vehículo de socialización. Nestlé apostó 

fuertemente por este medio y en especial dentro de este programa. 

Así, Rin-tin-tín y el cabo Rusty, el primer héroe infantil de la pequeña 

pantalla, de la mano del alimento tónico vitaminado Milo y de los 

chocolates Nestlé, procurarían a aquellos niños que ahora rondan los 

cuarenta años la más fascinante propuesta para el domingo por la 

tarde. 

Durante los casi tres años que duró la emisión, los 

protagonistas de "Rin-tin-tín" colmaron a los niños de apariciones 

dentro y fuera de la pantalla, también por iniciativa de Nestlé. 

Adornaban escaparates, presidían carrozas de fiestas o festivales 
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infantiles, encuadernaban libros o se animaban en Carnaval, gracias a 

los disfraces. Y cotidianamente, en virtud de los hoy casi inexistentes 

recortables, proseguían sus inéditas aventuras, siempre recreadas 

por la fantasía de los niños. Probablemente este fuera uno de los 

primeros anuncios publicitarios dirigidos a niños de primeros de 

1960.167 

Hubo una serie de programas que marcaron un antes y un 

después en la vida de los niños de entonces, como la dulce 

chiripitifláutica de "Valentina" y toda su recua de personajes: 

"Locomotora", el "Capitán Tan", el "Tío Aquiles" y los malvados 

"Hermanos Malasombra". ¿Quién no los recuerda?. El primer 

programa fue emitido por T.V.E. en 1966 y se mantuvo en antena 

durante seis años ininterrumpidos. El programa, en una segunda 

etapa que duró dos años (1974-1976), se tituló Los Chiripitifláuticos. 

Mari Carmen Goñi, Valentina, atribuye el éxito de Los Chiripitifláuticos 

al hecho de que en aquella época no había competencia televisiva. 

Afirma que: " (...) sin duda era también un programa de calidad. Los 

personajes estaban muy logrados y elaborábamos cuidadosamente 

cada capítulo."168 

Hasta 1968 la publicidad en TVE se hace a través de los 

adjudicatarios: Moro, Linten, Movierecord, que ya tenían experiencia 

en el cine. A partir de 1967 se incrementa la demanda de espacios 

publicitarios, con lo que se posibilita que estos exclusivistas se 

enriquezcan de manera desmesurada, y Pío Cabanillas (padre de uno 

Sociedad Néstlé A.E.P.A., Una historia de la Publicidad Española: Reflejos de un 
siglo de Nestlé. Taller Editorial Montserrat Mateu, Barcelona, 1992, p. 216. 
168 DÍAZ, Lorenzo, op.cit., p. 367 
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de los últimos Directores Generales de la etapa del gobierno del 

Partido Popular) decide que se cree la gerencia de publicidad de la 

propia casa y es cuando se comienza a hacer investigación de 

audiencia. El primer estudio se lo adjudican a ECO (1969), empresa 

participada por Telefónica. Es decir, que todo lo que aparece antes de 

esas fechas como programas más vistos son aproximaciones más o 

menos intuitivas. En aquel momento la venta de espacio publicitarios 

no se puede considerar como tal. Las empresas, conociendo el éxito 

de otras cadenas de televisión en diferentes países, vuelcan sus 

inversiones en el medio persiguiendo un presumible resultado 

redondo: producto que se publicitaba en televisión se convertía en 

líder de ventas. La comercialización de espacios publicitarios era una 

especie de subasta al mejor postor y el recién creado Departamento 

Comercial no vendía, recibía contrataciones. Esta actitud pasiva sería 

un handicap en el momento que llegaron las cadenas privadas, con 

un único sistema de financiación, el publicitario, y una actitud mucho 

más activa en el mercado. La llegada de la competencia al mercado 

publicitario supuso una pérdida del 40% del volumen de inversión 

publicitaria que, hasta entonces, facturaba el ente público. 

Pero volvamos a la programación infantil de aquella época. A 

principios de 1970 nombran a Blanca Álvarez directora de programas 

infantiles y, según sus propias palabras en la entrevista que le realiza 

Lorenzo Díaz en su libro La televisión en España. 1949-1995: 

"empezamos a hacer una programación interesante, como Érase una vez, A 

cinco años vista, y lo más importante era La Casa del Reloj, con José Miguel Flores, 

Manuel Portillo y Miguel Vila.(...) Fue Blanca Álvarez la persona enviada por T.V.E. 

a Estados Unidos a contratar la famosa serie Barrio Sésamo. (...) la serie fue un 
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éxito total y primero se emite la serie original americana y luego se le incorporan 

trozos españoles, con los Teleñecos" 

Inolvidables sus presentadores y protagonistas, Epi y Blas, que 

todavía siguen siendo objeto de juego para los niños de generaciones 

posteriores, que no han visto el programa en sus inicios. 

Lorenzo Díaz nos dice que Franco se lo pasaba bomba con ellos. 

Los payasos de la tele: Gabi, Fofo, Miliki, Fofito y Milikito llegaron a 

Prado del Rey en 1972 procedentes de América. No los conocía nadie, 

a los tres meses los paraban y les decían: ¿Cómo están ustedes?. Y 

esta frase sigue siendo difícilmente sustituible en cualquier reunión 

infantil. Así les conocimos hasta que Fofo cayera gravemente 

enfermo. Ningún niño español se perdía los payasos de la tele los 

sábados por la tarde. Una noche de junio todo el país se emocionó 

cuando Gaby declaraba: Tofo no ha muerto, quien ha fallecido es 

Alfonso Aragón Bermúdez". Esa noche T.V.E. perdió el más grande y 

entrañable payaso que pasó por la pequeña pantalla. 

Otros programas para los pequeños fueron: El mundo de la 

música, Lecciones con..., La semana, Los niños no sois tan niños, La 

guagua, El gran circo de T.V.E., Torneo. Nombres entrañables: María 

Luisa Seco y Gloria Fuertes. Vocacionadas a la educación de los 

niños, volcaron su sensibilidad en entretener, divertir y formar a los 

pequeños durante multitud de horas y en muchos programas 

infantiles. 

169 DÍAZ, Lorenzo, op.cit., p.155-156. 
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Los juegos Olímpicos de 1972 supusieron el comienzo de las 

retransmisiones en color. En 1973 se emitían 10,30 horas semanales 

de programación. En 1974 ya estaban funcionando en España 

alrededor de 20.000 aparatos en color. La publicidad en color 

comenzó a emitirse el 28 de octubre de 1976, año en que se estima 

en 35.000 aparatos el parque de receptores en color, con un precio 

medio de 100.000 ptas. por receptor. 

El programa Un, dos, tres...responda otra vez ha sido el 

programa de mayor éxito en la historia de TVE. Kiko Ledgard fue el 

presentador desde 1972. Antes había estado en Hoy también es 

fiesta, un programa dedicado a la audiencia infantil que con 

anterioridad había presentado Torrebruno. Ledgard, un personaje un 

tanto surrealista que vestía de forma muy peculiar: un impecable 

smoking con chillones calcetines, diferentes para cada pie, e 

innumerables relojes de pulsera. Fue en este programa donde se 

comenzaron a realizar los primeros patrocinios televisivos. Nos 

referimos a formas de publicidad diferentes al spot, que contaban con 

un espacio promocional dentro del programa, integrado en él y donde 

se visualizaba perfectamente la marca y se creaba una mecánica de 

juego, relacionada con el programa y el producto con la excusa de 

repartir premios. Nutrexpa con su producto Batidos Okey fue la 

primera empresa que realizó este tipo de espacios.170 Ibáñez 

Serrador afirma que Un, dos, tres...responda otra vez fue un encargo 

de Salvador Pons: 

170 Según conversación personal con el Sr. D. José María Almarcha, Director de 
Publicidad de Nutrexpa y actual Presidente de la Asociación de Anunciantes. 

174 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

"que siempre tuvo una visión avanzada de una televisión de 

vanguardia(...) Y basado en mi experiencia en Argentina, donde había un 

programa que se llamaba Un, dos..., Nescafé, esbocé la mecánica del 

concurso. Era un encargo muy elemental: inventarse un concurso, y 

recuerdo la cara que puso mi padre cuando se enteró de que Iba a poner 

en marcha un concurso: ¿Pero cómo vas a hacer eso, después de la 

trayectoria que has llevado?. Y creí que podía tener razón y tanto es así 

que en los primeros programas no aparecí en los títulos de crédito. En 

ocho o nueve programas. Hasta que nuestro Enrique del Corral 

reclamaba desde ABC que diera la cara." 1 7 1 

Torrebruno es otro personaje a mencionar. Entretuvo a toda la 

generación que nacida en los 60, con su acento italiano y sus 

equivocaciones graciosas. Lo vimos en La guagua y acabó 

presentando Gran Parada. 

Adolfo Marsillach menciona, en el libro de Lorenzo Díaz, que 

César González Ruano (de asombroso parecido a Salvador Dalí, 

según he podido constatar en las fotos de la época) fue el primer 

presentador que hizo un anuncio por T.V.E. en los primeros años de 

la década de los 60. El producto publicitado fue el cigarrillo Philip 

Morris y, según comenta "fue absolutamente criticado por los Intelectuales de 

la época diciéndole que cómo se había vendido a la publicidad"172. González-

Ruano era escritor y, como otros personajes procedentes de la 

cultura, fue solicitado para prestar sus servicios en la televisión. En 

aquellos años la televisión estaba considerada como una forma de 

arte inspirada en los principios de libertad de expresión y autonomía 

(aspectos que vendrían a "justificar" la aparición del censor 

1 7 1 DÍAZ, Lorenzo, op.cit., p.348 
172 DÍAZ, Lorenzo, op. c i t , p.242 
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televisivo). En esta situación, el hecho de que una marca publicitaria 

se sirviera de un personaje socialmente reconocido para publicitar sus 

productos se percibió como un acto de "prostitución" por este círculo 

de intelectuales, artífices del medio. Muy lejos quedaba la actual 

concepción de la televisión como un producto confeccionado para la 

audiencia y donde ésta y sus gustos, determinan la viabilidad de los 

programas. Esta visión actual del medio no ha acabado con los 

programas culturales de escasa acogida sino que éstos han 

encontrado su sitio en canales monotemáticos alternativos, eso sí, 

una vez que la oferta televisiva se ha diversificado con la llegada de 

otras fórmulas (cable, canales de pago...). 

En nuestros días la audiencia está acostumbrada a que un 

personaje famoso en cualquier campo, preste su imagen a una marca 

publicitaria. Hasta Camilo José Cela ha realizado anuncios para la 

Guía Campsa. Incluso nos encontramos con el fenómeno inverso, 

personajes que se han hecho famosos por la publicidad: "Curro" de 

Viajes Halcón, "El hombre la Tónica Schweppes" o la abuela 

entrañable de la Fabada Litoral. 

Con respecto a los primeros patrocinadores o sponsors, Mario 

Beut, presentador de televisión, anteriormente de radio, dice: 

"Agradecimiento eterno a aquellos pioneros de la empresa privada que 

hicieron de generosos sponsors de la primera televisión trajeron ideas de América 

y Europa y apostaron por nosotros y nos devolvieron a aquel maravilloso guionista 

llamado Antonio Losada (...). Nestlé me contrató para hacer seriales" 

173 DÍAZ, Lorenzo, op. cit., p. 333 
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En 1976, el 97% de la programación se dedicaba a la infancia y 

juventud. La programación semanal de esta época nos ofreció 

programas como174: 

• Un globo, dos globos, tres globos (de lunes a viernes). 

• El informativo juvenil La semana, emitido los viernes y 

presentado por Carmen Lázaro y Rafael Turia. 

• El Hada Rebeca. 

• La Guagua con Torrebruno y Manuel de la Rosa en los 

personajes de Jefe Capucheto y Don Redondón. 

Algunas series de éxito de entonces, siguen emitiéndose en 

nuestros días por ser clásicas en la generación de niveles aceptables 

de audiencia, aparte de por criterios de amortización de las 

inversiones realizadas en la coproducción de la serie o de los 

derechos que proporciona su adquisición en exclusiva y que obliga a 

un número de pases al año durante un período. Comentemos la 

fórmula de algunos de estos "clásicos" : 

Vikie el vikingo: el contenido gira alrededor de las aventuras 

de un niño un poco cobardica, torpe en las habilidades de lucha, nada 

provocador que soluciona sus vicisitudes por medio de ingeniosas 

reflexiones y confección meditada de planes. Curioso el contraste 

que se quiere comunicar: Vikie es un guerrero que no sabe luchar, es 

decir, ante las situaciones de violencia responde con la reflexión, el 

diálogo y la estrategia. Es una producción alemana. 

1 7 4 DÍAZ, Lorenzo, op. cit., p. 511 
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Érase una vez el hombre: se basa en la Historia de la 

Civilización Occidental haciendo hincapié en el aprendizaje sobre los 

errores del pasado e infundiendo el respeto a los derechos humanos y 

a las libertades. Erausquin175 nos informa que esta serie sufrió, y en 

tiempos modernos, los efectos de la censura, en el capítulo donde se 

hacía referencia a la Santa Inquisición y en otro donde se presentaba 

el descubrimiento de América como una operación militar destructora 

de culturas milenarias. Es una producción francesa. 

Pippi Calzaslargas: es una producción sueca a imagen real. 

Pippi encarna lo que todo niño le gustaría aspirar a ser: hablar de tú 

a tú a los adultos, tener poderes mágicos, no tener obligaciones, 

poder gastar el dinero como a uno le venga en gana y pasar todo el 

tiempo jugando. Es de destacar que esta serie rompía en su 

momento con el ritmo narrativo acostumbrado, teniendo una 

sucesión más lenta de imágenes sin por ello perder gancho entre la 

audiencia. 

Hasta 1983, la programación infantil tanto lunes a viernes como 

los sábados era por la tarde. Las emisiones entre semana 

comenzaban a las 13:45 y la 2a cadena de TVE emitía en 1982 

dibujos infantiles de 19:30 a 20:30 de lunes a jueves. Los viernes 

adelantaba 45 minutos su programación para emitir La abeja Maya. 

A partir de 1983 se emite Barrio Sésamo y El libro Gordo de 

Pétete por las tardes en la primer cadena. Los fines de semana, tras 

ei telediario del mediodía se emitía la serie de dibujos Los Pitufos. 

175ERAUSQUIN, M.Alonso, et allí, Los teleniños, Cuadernos de Pedagogía, n° 7. Laia, 
Barcelona, 1981. Colección dirigida por Jaume Carbonell, p. 153. 
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A partir de 1984 se habilita la mañana de los sábados de la 

priemra cadena para la programación infantil, comenzando a las 

11:00 con La bola de cristal y continuando a las 12:25 con Gente 

Joven. Por la tarde a las 17:40 se emitían dibujos animados. Los 

Domingos la cita era tras el telediario, a las 15:30 con el Inspector 

Gadget. La 2 no programaba para los niños en este momento. La 

Bola de Cristal, programa dirigido por Lolo Rico y realizado por 

Matilde Fernández Jarrín, contaba con la intervención de Los 

Electroduendes (Pedro y Pablo, Olvido Gara, Javier Gurruchaga y 

Fedra Lorente) y los espacios de los primeros video-clips que salían al 

mercado y Librovisor (un serial que reproducía la vida después del 

estallido de una bomba). 

En 1986, la tarde infantil entre semana se alargaba si enlazabas 

las dos cadenas. A las 18:00 encontrabas Barrio Sésamo y a 

continuación La alegre pandilla. Cuando terminaba a las 19:00 podías 

enlazar con la segunda cadena para ver Mickey y Donald y a las 

20:00 A-una-ba-bolu ba-balan-bambú. Los fines de semana 

continuaron emitiéndose las mismas horas y mismos contenedores. 

En 1897, Barrio Sésamo se adelantó a las 15:55 de lunes a 

viernes y se comenzaron a emitir programas infantiles didácticos de 

idiomas como \Qué viene Muzzyl. A las 19:00 irrumpía la descarada 

Pippi Calzaslargas con enorme éxito. 

En 1988 desapareció de la parrilla Barrio Sésamo para volver 

un año más tarde, siendo sustituido por una versión más española 

titulada Los mundos de Yupi. Los sábados se adelantó la 

programación a las 9:00 con Cajón Desastre que sustituyó a La Bola 
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de Cristal. Los domingos a las 18:45 se ofrecía La pantera Rosa. En 

este año la segunda cadena comenzó sus emisiones por la mañana 

los sábados con dibujos animados a partir de las 12:30. 

Cajón Desastre fue un contenedor dirigido por Rafael serrano y 

realizado por Juan Blas Leal. Lo presentaban Miriam Díaz Aroca y 

Jesús Marchámalo. La primera hora se dedicaba a las series de 

dibujos animados, la siguiente tenía varias secciones; ilustración, 

lápices de colores, sobre ruedas y un espectáculo teatral. Continuaba 

con 5 minutos de noticias relevantes durante la semana y contadas 

en tono divertido. En la última hora y media, hasta las 12:20, se 

sucedían un espectáculo (Rudy, carlos y Marisol), una actuación 

musical de un grupo infantil, la serie Alfy la actuación de Ale Hop. 

Las emisiones autonómicas comienzan a reflejarse en la 

programación televisiva de El País en 1989. Este año Canal 9 ofrecía 

dibujos animados a las 17:00. 

La década de los 90 se caracteriza por la irrupción de las 

privadas en la oferta televisiva. Las parrillas se caracterizan por 

responder a políticas enloquecidas de contraprogramación en aras de 

conseguir audiencia lo que se tradujo en un despiste colectivo sobre 

qué programación se ofertaba, a qué hora y dónde. La situación hizo 

peligrar la existencia de las revistas especializadas en programación 

televisiva (TP, Teleindiscreta...) ya que su periodicidad chocaba 

frontalmente con los cambios de programación, a veces en el día, de 

las cadenas. Los periódicos se convirtieron en la única posibilidad 

fehaciente para consultar la programación televisiva. 
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Vamos a reflejar con tablas los principales contenidos de la 

programación de esta década y los espacios horarios habilitados para 

el público infantil. 

1 9 9 1 

CADENA 

TVE-1 

LA 2 

TELE 5 

ANTENA 3 

HORARIOS 
PROGRAMACIÓN 

INFANTIL L-V 

18:00-19:00 

08:00-09:00 

13:00-14:00 

07:55-10:00 

13:30-14:00 

17:20-20:00 

8:15-10:00 

14:00-14:30 

18:00-20:00 

HORARIOS 
PROGRAMACIÓN 
INFANTIL SÁB-

DOM 

S17:35 

D14:30-16:00 

D17:50-19:30 

S9:00-12:30 

D 9 : 0 0 - l l : 0 0 

S7:55-12:30 

D7:55-14:00 

S9:00-11.00 

S14:00-15:00 

D 9 : 0 0 - l l : 0 0 

CONTENIDOS A RESALTAR 

Club Disney (S), Los Tiny Toons de 
Sielberg (D), Juego de Niños (D) 

Barrio Sésamo (S), La familia Monster 
Hoy (L-V) 

Desayuna con alegría (L-V), Superguay 
(L-D) , 

La guardería (L-D), La merienda (L-V). 

Un año más tarde, en 1992, todas las cadenas comenzaban la 

programación infantil a las 7:30 horas de lunes a domingo. Televisión 

española ofrecía los sábados Club Disney y los domingos La hora 

Warner. 

En 1993 se homogeneizaron los nombres de los contenedores 

de lunes a domingo en la Primera (Pinnic) y en Antena 3 (Tras, tres, 
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tris). La 2 sólo ofertaba dibujos animados al mediodía, de lunes a 

viernes. Tele 5 tenía tres franjas la mañana con Desayuna con 

alegría, el mediodía con A mediodía, alegría y la tarde con La tele es 

tuya, colega . Los fines de semana el contenedor se llamaba 

Telebuten. En 1994 homogeneizó la denominación de su franja 

infantil de lunesa domingo con el título Televíque te vi. Entre semana 

adelantó sus emisiones a las 6:30 de la madrugada. 

En 1995 Antena 3 comienza la emisión de Club Megatrix de 

lunes a domingo por las mañanas. El resto de cadenas abandonan la 

denominación conjunta. 

En 1998 Tele 5 se queda con los derechos de emisión de Club 

Disney (hasta entonces de TVE). 

Estos años se caracterizan por el trasiego de series y 

presentadores de una cadena a otra con el objetivo de arrastrar a la 

audiencia y atraer inversiones publicitarias de los sectores del 

mercado dirigidos al niño. 

I I I .1.2.LA PROGRAMACIÓN INFANTIL HOY EN 

ESPAÑA 

Comenzaremos acotando los momentos en que los niños son 

audiencia mayoritaria de la televisión: 

- Primeras horas de las mañanas laborables (7:30-9:00). 

Antes de ir al colé el 90% de la audiencia está formada por niños. 

- Mediodía en días laborables: entre las 13:30 y las 15:00, 

el mediodía en casa. 
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- Tardes de días laborables: entre las 17:30 y las 20:00, es 

el prime time de la programación infantil. 

- Mañanas y tardes de fin de semana. 

Los contenidos están compuestos de dibujos animados, series 

y contenedores. 

Los dibujos animados suelen ser los que acaparan mayor 

audiencia. Antonio Lara García176 atribuye el origen de los dibujos 

animados a los cómics ilustrados que comenzaron a comercializarse a 

finales del siglo XIX. El precedente de los cómics eran los libros 

ilustrados. Los cómics aportaron un carácter secuencial a las 

imágenes de los relatos, se trataba de historias o aventuras contadas 

por entregas donde la imagen ostentaba igual importancia que el 

texto. En un primer momento hubo un traslado de los personajes y 

aventuras que aparecían en el cine al medio impreso bajo la 

estructura del cómic (Mickey, Donald). Cuando llegó la televisión y 

más aún después de la Segunda Guerra Mundial, se produjo el mismo 

fenómeno de trasvase, en este caso del papel impreso en forma de 

comic a la televisión, funcionando: en el plano estético desigualmente 

y en el económico muy bien. En el plano estético el resultado fue a 

medias porque se alteraba la apariencia fundamental del dibujo que 

estaba adaptado al soporte impreso y esto daba lugar a una 

percepción un poco desvirtuada. 

Los contenedores son espacios de producción propia de la 

cadena, conducidos por presentadores que sirven de excusa para 
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presentar la serie o el episodio. Los contenedores tienen algunas 

características que destacan su utilidad y justifican su elección como 

fórmula más común de la programación infantil: 

- aumentan la fidelidad de la audiencia a la cadena y no 

sólo hacia la serie de más éxito, propiciando el "arrastre" de 

audiencias elevadas a otras ofertas menos atractivas. 

- optimizan las posibilidades de comercialización 

publicitaria: las series y dibujos animados son productos que se 

compran o coproducen en las productoras externas y donde no es 

posible insertar, dentro de los mismos, publicidad. Esto sí es 

posible en los espacios del programa contenedor donde hay un 

decorado y un personaje conductor que nos permite realizar un 

tipo de publicidad no convencional, como por ejemplo: patrocinar 

un momento promocional con un juego donde el regalo del 

ganador sirva de excusa para hablar del producto, un product 

placement, un concurso, patrocinar una sección del programa que 

tenga un contenido afín al producto, demostrar su uso, etc. 

- interactividad y dinamización: dinamizan la sucesión de 

series generando un vínculo más cercano al espectador-niño. 

Trascienden el mero visionado del niño, cambiando la actitud de 

mero espectador a otra en que el niño es el receptor de lo que se 

cuenta, es decir, el presentador le habla a él directamente 

proponiéndole hacer cosas o brindándole las secciones del 

programa. Con ello se pretende vincular al niño incluso con 

1 7 6 LARA GARCÍA, Antonio, "Los comics en la televisión", Infancia y Sociedad, n°14, 
1992, p.47. 
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fórmulas como los clubs, las llamadas en directo, el envío de 

cartas, etc. que vehiculan su participación activa en el desarrollo 

del mismo. 

Existen otros tipos de programas que en origen no van dirigidos 

a niños, pero que éstos forman parte de su audiencia, al darse lo que 

venimos en llamar "visionado familiar", los niños también componen 

su audiencia. Éstos son los concursos, las películas, las series (sobre 

todo las dirigidas a adolescentes, grupo aspiracional del niño por 

naturaleza) y el deporte. 

Otro tipo de programas en alza es el que se basa en las 

habilidades, aptitudes u opiniones de los niños buscando un target 

familiar. Es decir los contenidos se basan en lo infantil pero el 

programa está destinado al adulto, al menos así lo indica su emisión 

a partir de las 22:00 horas. Nos referimos a programas como: 

• Menudas Estrellas , con Teresa Rabal como presentadora, 

y bajo el formato de concurso, se presentan las 

actuaciones de los niños en diferentes ámbitos (números 

circenses, canción...) 

• Juego de niños, con Bertín Osborne como presentador, este 

programa se basaba en el humor. Para ello se pedía a los 

niños que definieran, de forma improvisada y espontánea, 

algunos términos para ser adivinados por os concursantes, 

famosos que concursaban por una causa benéfica. El 

resultado era muy divertido, tanto para los niños como 

para los adultos. 
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En los comienzos de la televisión y, hasta que se inventó el 

magnetoscopio que hoy conocemos como vídeo, los contenidos 

televisivos se hacían en su gran mayoría en directo, incluso las series. 

La transmisión en directo de imágenes a tiempo real es una 

característica inherente al propio medio. En España coincide el año de 

inicio de las emisiones televisivas con el año de invención del 

magnetoscopio y en esos primeros momentos no se contaba con el 

número de aparatos deseable por lo que la programación en directo 

era mayoritaria. Actualmente, las emisiones en directo se limitan a 

los informativos, algún programa de variedades con fórmula mixta 

(directo y "enlatado"177), concursos o sorteos ante notario en tiempo 

real, retransmisiones deportivas o de acontecimientos relevantes o 

culturales, etc., pero no sobrepasan el 20% del total de la 

programación de las televisiones como promedio. 

Según Lorenzo Díaz, en sus inicios la publicidad se hacía 

también en directo a través de menciones o telepromociones. Esta 

fórmula imprimía de frescura y espontaneidad los momentos 

publicitarios, carácter sólo conservado en la actualidad por la 

publicidad radiofónica en directo. Nos imaginamos lo importancia de 

la decisión sobre quién protagonizaría dichas menciones. 

177 Se denomina enlatado al tiempo de emisión pregrabado. Puede estar constituido 
por recursos de imágenes que ilustran lo que el comentarista dice en directo o bien, 
ser partes del programa que están pregrabadas, manteniendo escrupulosamente el 
racord y dando la sensación de conexión en directo. Funcionan como apoyo de 
seguridad frente a la tensión del directo y permiten organizar y preparar las 
secciones de directo real. 
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La televisión como medio tiene dos características 

fundamentales: 

- Posibilita el acceso gratuito: lo que explica el volumen 

masivo de su audiencia y la amplitud del perfil de su target. Casi 

coincide con el perfil del total individuos, las diferencias se producen 

entre los programas. 

- Es la primera actividad de ocio en todos los targets. 

La oferta televisiva alternativa a las televisiones públicas 

privadas en la España del 2000, está representada por la televisión 

por satélite y la televisión por cable. La televisión vía satélite tiene 

una doble versión en cada país: la versión local (en el idioma nacional 

y a la que normalmente se tiene acceso por suscripción) y la versión 

mundial, en inglés y con la misma parrilla de programación en todo el 

mundo. 

Existen tres satélites que dan servicio en la actualidad: Astra, 

Hispasat y Eutelsat. Astra tiene una mayor penetración pues el 78% 

de hogares nacionales con antena parabólica están conectados a este 

satélite que ofrece más de 60 canales en abierto y Canal Satélite 

Digital de pago. Hispasat ofrece Vía Digital y otros canales de pago. 

En España, que es el país europeo que más está creciendo en número 

de antenas parabólicas178, contamos con dos plataformas: 

- Canal Satélite Digital. Se accede a su programación a 

través de un abono. Tiene 4 canales infantiles: Disney Channel, 

Información, 23 septiembre de 1999. 
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Cartoon Network (cadena de difusión de las producciones de la 

Warner, Fox Kids y Nickelodeon. 

- Vía Digital. También utiliza la fórmula del abono y 

podemos encontrar los siguientes canales: Club Super 3, Canal 

Panda, Buzz y Locomotion. 

El futuro inminente es la televisión por cable. A través del 

cableado de fibra óptica recibiremos en casa, sin necesidad de antena 

receptora de señales, cualquier canal de televisión. Existen muchas 

concesionarias de cable. En la Comunidad Valenciana opera ONO que, 

además de teléfono, ofrece televisión e internet. 

La última operadora que se ha incorporado al mercado es 

Quiero, televisión e internet de pago por la antena tradicional de 

televisión. 

Estas últimas iniciativas supondrán una nueva revolución en los 

hogares pues, al incorporar internet en el televisor, presente 

masivamente en los hogares, los espectadores podrán acceder a la 

red sin ordenador y sin conocimientos de informática, con la simple 

manipulación de algo que les resulta muy familiar: el mando a 

distancia. 

Sofres, A.M., ha incorporado recientemente a su panel de 

audímetros, el registro de los datos de audiencia de las dos 

plataformas digitales vía satélite, que coexisten en España, al igual 

que los datos de audiencia de las televisones locales. Estos son los 

resultados en cuota de audiencia para cada televisión durante 1999, 
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total día y de lunes a domingo, en el target individuos de 4 a 12 

años: 

CADENA 

TVE 1 

LA2 

TELE 5 

A3 

PLUS (A) 

AUTONÓMICAS 

CANAS SATÉLITE 
DIGITAL 

VÍA DIGITAL 

LOCALES 

OTRAS 

TOTAL TV 

SHARE EN TARGET INFANTIL 

18,3% 

1 1 % 

18,7% 

29,4% 

1,9% 

15,6% 

1,5% 

1,1% 

0,8% 

1,6% 

100% 

Atendiendo a la clasificación que María Angeles Pérez Chica179 

realiza, diferenciando entre tres tipos de zonas atendiendo al 

equipamiento de televisores, España se encontraría dentro de la zona 

sobreequipada: 

179 PÉREZ CHICA, María Ángeles, "Publicidad y programas infantiles", Infancia y 
Sociedad, n°9, 1991, pp.53-62. 
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- Zona sobreequipada: EE.UU., Europa Occidental y 

Japón. En Japón el 100% de hogares dispone de dos 

televisores y el 25% cuatro o más. 

- Zona de equipamiento medio: Brasil, Europa del 

Este y Oriente Medio con 1 televisor en el 50-60% de 

hogares. 

- Zona de infraequipada: India, China y África con el 

5-15% de hogares equipados. 

La clasificación propuesta incluye franjas demasiado amplias 

que excuyen las situaciones intermedias. 

La autora propone que en los países sobreequipados, la 

atención de los investigadores se debe centrar en los riesgos 

potenciales que supone para la infancia una exposición excesiva al 

medio y, sin embargo, en los países en vías de desarrollo se debe 

investigar el uso de la televisión como medio educacional. Queda 

evidenciado que los efectos de la televisión como medio dependen del 

uso que se haga del mismo. 

Nos parece curioso, extraño y, a la vez, divertido, traer a 

colación el símil que José Miguel Contreras Tejera propone sobre la 

televisión: 

"La capacidad de penetración de ese voluminoso objeto bautizado 

como "televisor" ha conseguido ser tan efectiva que ya no se nota. Si 

nadie se molesta por el escatológico símil, podríamos afirmar que la 

televisión ha entrado en la sociedad como un contundente supositorio. 

Cuando alguien se enfrenta a semejante medicamento, lo primero que 

observa es su tamaño. Después se preocupa sucesivamente por su 
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dosificación, sus contraindicaciones, su posología y en casos de alto 

grado de aprensividad, incluso puede llegarse a consultar algún texto o 

algún médico amigo para conocer algo más sobre el objeto que tarde o 

temprano acabará por formar parte de nuestra más profunda intimidad. 

Una vez dentro, todo lo anterior queda olvidado. Tras el siempre 

complicado proceso de introducción, el supositorio dicen que se disuelve 

y empieza a actuar libremente".180 

180 CONTRERAS TEJERA, José Miguel, "La programación infantil en televisión", 
Infancia y Sociedad, n°14, 1992, p.14. 
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I I I . 2 . LA PUBLICIDAD DEL JUGUETE EN T.V. 

I I I . 2 . 1 . TIPOLOGÍA DE LA PUBLICIDAD DIRIGIDA A 

NIÑOS 

El mensaje publicitario adopta multitud de formas y 

asociaciones con la programación en la que se inserta. Aunque para 

nuestro estudio nos hayamos concentrado en el formato del spot, por 

razones que justificamos en su momento, es interesante que 

conozcamos las variedades alternativas a la publicidad convencional. 

Estas fórmulas de publicidad especial tienen la suficiente 

demanda como para explicar la existencia de departamentos 

comerciales específicos que atiendan este tipo de iniciativas, donde la 
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producción suele correr a cargo de la propia cadena o de la 

productora que está detrás del programa. 

Nos referimos a los siguientes tipos genéricos de publicidad: 

Presencia de producto: También denominada por los 

profesionales como product placement, tiene sus orígenes en el cine y 

consiste en el uso, o únicamente presencia, del producto en el 

decorado del programa. Comercialmente, la cadena garantiza una 

serie de tomas de una determinada duración por programa, 

pudiéndose, de este modo, contabilizarse los costes. En ocasiones el 

producto está presente en el programa a través de la fórmula del 

intercambio, es decir, la producción del programa infantil necesita 

productos que funcionen como atrezzo o bien como regalo, para los 

ganadores de las secciones-concurso incluidas en el programa. Así, se 

contacta con las empresas y se les garantiza un plano del producto. 

En otras ocasiones, es la propia marca la interesada en aparecer en el 

programa, por su audiencia o por pertinencia (el producto tiene una 

relación muy estrecha con el contenido del concurso o sección donde 

aparecería). En este caso, la presencia se concreta en una mención 

de duración variable que supone, además del coste en tiempo de 

exposición del producto, el pago (en concepto de desgaste de 

imagen) de la colaboración de un presentador o una azafata que 

comenta algo sobre el producto. Este texto suele ser facilitado por el 

departamento de marketing de la empresa del producto y es 

frecuente que consista en el slogan de la campaña. A mayor 

protagonismo e implicación de la persona que habla del producto, 

mayor coste. 
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Momento promocional: se trata de un espacio más 

holgado de tiempo donde se juega con el producto, se hace una 

demostración del mismo o se intenta recrear con decorado, 

personajes, música y texto, el ambiente que implica el producto, su 

uso y funciones. Lo más habitual es que dure entre 1 y 3 minutos y el 

contenido, desarrollo y mecánica se deciden conjuntamente entre la 

producción del programa, el presentador del espacio y los 

responsables del producto. El objetivo siempre es acercar el producto 

al niño, a través de quien lo prescribe que coincide con una persona 

familiar al niño pues aparece en todos los programas comentándoles 

cosas de diversa naturaleza y por qué no, también sobre juguetes. 

Durante el momento promocional, la presencia del producto con un 

decorado o set preparado para la ocasión, la música del spot de 

música de fondo y a veces, la inserción de recursos de imagen que 

recuerdan el spot que el niño verá en el break, suponen el máximo 

grado de integración que un producto puede tener dentro de un 

programa de producción propia televisiva. 

Patrocinio de programas: la presencia del producto se 

produce en momentos de exclusividad y relevancia inusuales. El 

producto, a través de caretas o cortinillas producidas con el material 

audiovisual del spot o realizadas para la ocasión, da información 

sobre sí mismo a la vez que presenta (al comienzo del programa), 

avanza (aparece adherido a los avances de programación que emite 

la cadena promocionando el programa y recordando el horario de 

emisión), da paso (a lo largo de los bloques de publicidad insertados 

en el programa, recuerda que presenta ese programa) o despide el 

programa. 
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Atender todas las variedades posibles de publicidad, en el 

marco de una tesis, habría complicado en exceso nuestra tarea y nos 

habría distraído de la concentración necesaria para poder establecer 

conclusiones relevantes. 

I I I . 2 . 2 . LA PUBLICIDAD EN TELEVISIÓN DIRIGIDA A 

NIÑOS EN EE.UU. 

Un estudio publicado en Journal of Advertising y dirigido por 

Alison Alexander, entre otros181, afirma que, la investigación sobre 

publicidad dirigida a niños en EE.UU. comenzó en los 70 cuando el 

volumen de niños existentes hizo que fuesen considerados como un 

mercado. 

En 1950, el 9% de hogares americanos tenía televisión. En 

1960 el 87%. El vídeo se comenzó a utilizar en 1956 pero su uso se 

generalizó en los 60. 

La publicidad en la televisión comenzó con una fórmula 

importada de la radio: la sponsorización. Los spots no eran factibles 

en los primeros años de emisión porque no existía el videograbador, 

todo se hacía en directo. Un sponsor, en ocasiones dos en rotación 

que no suponían competencia, y en íntima relación con su agencia de 

publicidad, se grababa junto con el programa, cuyos contenidos 

giraban alrededor del producto o marca anunciado. 

En la actualidad, esta fórmula es añorada por muchos que 

181ALEXANDER,AI¡son, BENJAMÍN, Louise M., HOERRNER, Keisha and ROE, Darrell, 
"We' l l be back ¡n a moment: A contení analysis of advertisements in chi ldren's 
televisión in the 1950s", Journal of Advertising, Vol XXVII, Number 3, Fall 1998. 
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entonces disfrutaron de una audiencia "cautiva" (existían pocas 

ofertas de programación, de cifras millonarias en cuanto a 

espectadores y con un protagonismo nunca más disfrutado). Cada 

producto anunciado era un seguro de multiplicación de las ventas. 

Actualmente la fragmentación de audiencias, los costes de 

sponsorización y las limitaciones publicitarias impiden volver a soñar 

con aquella presencia. 

Gillian Dyer182nos describe el cambio experimentado en la 

importancia de las imágenes: 

nIf you look at any pre-war or inmediately post-war 

advertisement, you will see that the visual imagen/ tends to be crude, 

simplistic and generally much less important than the words. Today the 

situation is reversed. We Uve in a world of spectacular and fabricated or 

shaped public impression created with the help of visual techniques." 

En los 50 los programas estaban orientados al target familiar, 

fue en los 60 cuando los niños tuvieron sus propios espacios a 

primera hora de la mañana, la sobremesa y los sábados por la 

mañana. El negocio publicitario pasó de mover en 1949, 12.3 

millones de dólares a 128 millones de dólares en 1951. 

Los autores antes referidos nos dicen que los fabricantes de 

juguetes con nombres conocidos en la actualidad (Mattel, Hasbro, 

Fisher-Price) eran desconocidos por los consumidores antes de los 50. 

Un anuncio de Mattel en 1955 promocionando el Club de Mickey 

Mouse de Disney, (Disney casi siempre ha licenciado a Mattel sus 

182 DYER, Gillian, Advertising as communication, Routledge, London, 1990. ( I a 

edición, 1982), p.82 
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productos) cambió la situación y el lanzamiento de Barbie la "primera 

muñeca maniquí", (lo ponemos entre comillas porque la empresa 

alicantina Famosa ya tenía una muñeca similar en el mercado sin 

demasiado éxito), en 1958 consolidó la interrelación entre T.V. y 

juguetes. 

El primer intento de creación de una serie basada en un 

producto y no a la inversa, lo llevó a cabo Kellogg's con los cereales 

Frosted Flakes (personajes Tony y Tiger) y con Rice Krispies 

(personajes Snap!, Crake! y Pop!). León Sáez de Ybarra183 afirma en 

este sentido: 

"Pero la perfección de la simbiosis entre televisión y "marketing" en el caso 

de los niños no viene dada por los anuncios y ni siquiera por el patrocinio comercial 

de programas, sino por la conversión de los productos -especialmente juguetes- en 

protagonistas de series televisivas. Grandes fabricantes jugueteros como Hasbro 

(Gi loe) o Mattel (Masters del Universo, Transformers) han obtenido grandes éxitos 

comerciales con ésta fórmula ". 

A comienzos de los 60 se reconoce el impacto de la T.V. en la 

infancia y surgen las primeras normas de difusión (Federal Trade 

Comission, FTC). 

Pasamos a comentar algunos aspectos de la regulación de la 

publicidad dirigida a niños en EE.UU. 

El organismo que regula el mercado publicitario en USA se 

denomina National División del Council of Better Business Bureaus, 

183 Citando a CLARK, E., La publicidad y su poder, Planeta, Barcelona, 1989 en su 
artículo LEÓN SÁEZ DE YBARRA, José Luis, "La televisión y los niños: El nacimiento 
de una nueva cultura", Infancia y Sociedad, 1992, n°14, p. 66. 
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incluye un departamento específico para censurar la publicidad 

dirigida a niños: Children's Advertising Review Unit (CARU) los 

criterios para llevar a cabo su labor se fundamentan en el impacto 

que tiene el contenido de la publicidad infantil, así como en la 

capacidad de los niños para procesar los mensajes publicitarios. A 

continuación incluimos algunas de sus reglas que tienen únicamente 

carácter de sugerencia o recomendación184: 

- Debido a que los niños pequeños tienen una capacidad 

limitada para evaluar la credibilidad de lo que ven, los anunciantes 

tienen la gran responsabilidad de protegerlos de sus propias 

susceptibilidades. 

- Se reconoce que la publicidad que compara el producto 

anunciado con otro producto puede ser difícil de entender y de 

evaluar por parte de los niños y, por tanto, puede 

malinterpretarse. En consecuencia, se pide a los anunciantes que 

presenten los productos con base en sus méritos, sin referirse a la 

competencia. 

- Todas las representaciones del precio deben manifestarse 

de manera clara y concisa con el fin de no ejercer una presión 

indebida en la compra, y las minimizaciones del precio, como 

"sólo" o "apenas", no deben utilizarse en ninguna publicidad 

dirigida a los niños. 

117 HAWKINS, Roger et allí, Comportamiento del Consumidor. Repercusiones en la 
estrategia de Marketing, Addison-Wesley Iberoamericana, Wilmington, U.S.A., 
1994, p.250. 
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- Las personalidades o personajes de los programas para 

niños, ya sea en vivo o animados, no deben utilizarse para 

promover productos, premios o servicios en ningún programa en el 

que aparezca la personalidad o el personaje, ni en programas 

adyacentes a dicho programa. De manera similar, cuando un 

programa se anuncie dentro de un programa en el que aparece la 

persona o personaje, debe tenerse cuidado al diferenciar 

claramente el contenido del anuncio y el contenido del programa. 

Medidas más estrictas son defendidas en países vecinos. En 

Canadá, la Ley de Protección al Consumidor de Quebec prohibe la 

publicidad dirigida a menores de 13 años, según comenta Hawkins et 

allí 185. 

Existe bastante coincidencia con las normas españolas en 

cuanto a los aspectos que se deben cuidar en la publicidad dirigida a 

niños. 

I I I . 2 . 3 . LA PUBLICIDAD EN TELEVISIÓN DIRIGIDA A 

NIÑOS EN ESPAÑA. 

I I I . 2 . 3 . 1 . CONTINENTE Y CONTENIDO 

Parece acertado comenzar con la definición del concepto 

"publicidad por televisión" que se recoge en la Ley 22/1999: 

" Cualquier forma de mensaje televisado emitido, mediante contra prestación 

y por encargo de una persona física o jurídica, pública o privada, en relación con 

185 HAWKINS, Roger et alli, Comportamiento del Consumidor. Repercusiones en la 
estrategia de Marketing, Addison-Wesley Iberoamericana, Wilmington, U.S.A., 1994 
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una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover 

la contratación de bienes muebles o inmuebles o de servicios de cualquier tipo. Los 

mensajes dedicados a la autopromoción, tendrán, a efectos de esta Ley, la 

consideración de publicidad. También se considerará publicidad, cualquier forma de 

mensaje emitido por cuenta de terceros para promover determinadas actitudes o 

comportamientos entre los telespectadores". 

Pablo del Río ha estudiado los contenidos y formatos empleados 

por la publicidad española en los años sesenta y primeros setenta, 

apreciando una evolución. En los primeros momentos aparecía 

únicamente el producto, más tarde era presentado o acompañado de 

algún personaje que lo mostraba. Luego el spot llegó a tomar la 

forma de guión, donde el producto comienza a incluirse en escenarios 

cuya complejidad varía desde el simple bodegón, a la aparición de 

varios elementos armónicamente combinados: objeto, personajes, 

acciones y argumentos evaluativos. El autor dice que Xa publicidad 

se aproxima así al modelo comunicativo del padre con el niño de 

corta edad: co-actúa, enfatiza y co-valora con él la acción 

conjunta"186. 

Muchos anunciantes generalmente usan un personaje que 

asocian a la marca, como constata Richard Mizerski187. En este caso, 

el objetivo es vender la marca del producto usando un personaje y no 

vender el personaje solamente. La habilidad para incrementar el 

afecto positivo hacia un estímulo mediante las apariciones repetidas, 

enseguida se generaliza a los otros estímulos asociados con el 

186 RÍO, Pablo del, "Publicidad y consumo: hacia un modelo educativo", Infancia y 
Aprendizaje, 1985, 35-36, p. 159. 
187 MIZERSKI, Richard, "The Relationship Between Cartoon Trade Character 
Recognition and Attitude Toward Product Category in Young Children", Journal of 
Marketing, Vol. 59 (October 1995), pp.59. 
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original. El autor pone como ejemplo que el incremento de afectividad 

hacia Ronald McDonald (personaje de la cadena de hamburgueserías 

que es como un payaso), podría incrementar la afectividad hacia los 

productos con los que habitualmente se asocia en publicidad y 

promociones de venta. Pensamos que estas afirmaciones explicarían 

el hecho de que muchos juguetes se asocien con una serie de dibujos 

animados bajo el formato de merchandising de la misma. 

El adulto, en general, es capaz de diferenciar marca con 

producto, mientras que el niño lo asocia. La publicidad asocia 

productos con situaciones, con personajes, hace hacer acciones188, 

para que el niño desee el producto. El mensaje publicitario es todo 

positivo, en apariencia es democrático e igualitario, pero en realidad, 

la similitud entre productos llevaría a su propia destrucción, por ello 

se funda en la base de la reiteración de las diferencias. Al mismo 

tiempo, esta diferenciación de los productos se materializa a través 

de la uniformidad del target al que se quiere impactar. 

Juan Benavides Delgado189, profesor muy reconocido por sus 

publicaciones en el campo de publicidad e infancia, estudió cuáles 

eran las categorías base sobre las que se articulaban los relatos-

matriz de los spots en los que intervenían niños, no sólo los dirigidos 

al público infantil sino también incluyó aquellos spots que 

incorporaban al niño para dirigirse al adulto. Esas categorías base 

eran la consecuencia de la elección de determinados ejes narrativos. 

Concluyó que existían 6 categorías: vida (su desarrollo y dinámica 

isa PÉREZ CHICA, María Ángeles, "Publicidad y programas infantiles", Infancia y 
Sociedad, n°9, 1991, pp.53-62. 
1 8 9 BENAVIDES DELGADO, Juan, "La publicidad y el universo del menor", Infancia y 
Sociedad, n°9, 1991. 
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subrogada a los tres momentos temporales posibles: pasado, 

presente y futuro), educación, familia, mujer, amigos y juego. 

En el caso de los spots de juguetes, las categorías más 

utilizadas fueron la familia, los amigos y el juego. El autor apunta que 

ante el desconocimiento que tiene el adulto del mundo infantil, el 

niño expresa su personalidad en el juego. No obstante, el juguete 

reproduce, en la mayoría de los casos, el universo normativo y 

estético del adulto. 

Eugenia Delgado San Adriá190 estudió las características de la 

publicidad dirigida a niños en España encontrando las siguientes 

pautas comunes: 

- El anuncio infantil suele tener mucho movimiento, 

colorido fuerte e iluminación con efectos especiales. 

- Los argumentos son variados pero casi siempre gira en 

torno a la felicidad o el buen estado físico que proporciona a los 

protagonistas la posesión del producto que se anuncia. 

- El texto hablado suele consistir en la utilización de frases 

sencillas, cortas y juegos de palabras, todos ellos fáciles de 

memorizar. 

- Las personas que intervienen en los anuncios suelen ser 

en su mayoría niños solos o acompañados de padres y hermanos. 

Si aparecen adultos suelen actuar como niños. 

1 9 0 DELGADO SAN ADRIÁ, Eugenia, "Características de la publicidad dirigida a los 
niños en España", Infancia y Sociedad, n° 9, 1991, pp.41-52. 

203 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

- Las conductas de los actores responden a dos actitudes 

diferentes: situaciones tradicionales en las que los personajes 

perpetúan los roles familiares y situaciones en las que se pretende 

romper dichas pautas de conducta. 

Merris Griffiths and Daniel Chandler191, realizan un estudio 

sobre las técnicas de realización utilizadas según el sexo, en los 

anuncios de juguetes, en la televisión británica. Las conclusiones del 

mismo fueron especificadas en la introducción del presente trabajo y 

van a servirnos para comparar nuestros resultados. Hasta hace bien 

poco, la mayoría de juguetes publicitados en televisión se 

diferenciaban por sexos sin posibilidad de conciliación. Sólo existía 

una franja mixta que comprendía los juguetes de mesa, los 

educativos y algunos juegos de simulación. En la actualidad, existe 

una separación más difusa en cuanto al sexo target de los juguetes, 

de hecho en la muestra de nuestro estudio, hemos encontrado un 

33% de spots dirigidos a ambos sexos indistintamente, siendo un 

valor muy próximo al de los spots dirigidos únicamente al público 

femenino (36%) o al masculino (31%). Asistimos a una época de 

diferenciación de sexos motivada por otras variables diferentes a las 

que hasta ahora se habían considerado como determinantes (vestido, 

corte pelo, juguetes, aficiones...) y que bien podría merecer una 

futura investigación. 

1 9 1 GRIFFITHS, Merris y CHANDLER, Daniel, "Gendered Editing and Camerawork 
Techniques ¡n Advertisements for Children's Toys on British Televisión", 1998, 
[WWW document] URL 
http://www.aber.ac.uk/~clac/toyads.html p.5. 
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En cuanto al público o target destino de la publicidad, Petra Ma 

nos confirma que existen dos estrategias de marketing para contactar 

con el niño: 

- Objetivo padres: influyendo sobre los padres, éstos lo 

harán sobre sus hijos. Considera a los padres como agentes 

determinantes y mediadores de lo que piensan y hacen los niños y 

se basa en la seguridad que da al niño la información que proviene 

de los padres. Pensamos que esto está íntimamente relacionado 

con la edad, a menor edad mayor dependencia de la opinión 

paterna y a mayor edad más independencia de criterio. 

- Influir simultáneamente en padres e hijos: es la más 

frecuente, se basa en la situación de toma de decisiones conjunta 

en el seno familiar. 

Merris Griffiths and Daniel Chandler reconocen que el sector 

juguetes no ha sido objeto de muchas investigaciones, justificando su 

elección: 

"Toys were selected because little attention has been paid to 

them ¡n the past (cf. Winick et al. 1973, despite the fact that play is an 

integral part ofchildhood and the development of the self". 

Si algo deseamos proponer desde la humildad de nuestro 

estudio, es una visión del fenómeno publicitario del juguete como una 

doble necesidad: la del anunciante por ser considerado y la del niño 

por satisfacer una necesidad, la necesidad de juego. Veamos ahora 

donde están estipulados los límites legales a este encuentro de 

necesidades. 
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I I I . 2 .3 .2 . NORMATIVA Y DEONTOLOGÍA DEL JUGUETE 
Y SU COMUNICACIÓN EN TELEVISIÓN. 

La publicidad dirigida a niños siempre ha estado sometida a una 

mirada vigilante por todos los agentes del mercado. Desde el 

reconocimiento de los Derechos del Niño por la Organización para las 

Naciones Unidas en 1959, ha existido una mayor voluntad por regular 

aquellas comunicaciones dirigidas a la infancia y, por supuesto, 

también las publicitarias. 

Las posiciones que encontramos navegan entre la regulación 

más orientada hacia la prevención de posibles efectos negativos en el 

target y la prohibición radical de cualquier tipo de publicidad dirigida 

a la infancia. 

Los intentos de prohibición generalmente han sido promovidos 

por empresas que tenían un liderazgo en el mercado nacional de 

origen, sin necesidad de grandes inversiones publicitarias y que 

vieron peligrar su posición por la internacionalización de la economía. 

Así, empresas foráneas en expansión internacional comenzaron a 

entrar en mercados, hasta entonces cerrados, compitiendo con las 

empresas nacionales, haciendo peligrar su monopolio y primacía, 

esgrimiendo herramientas (como las fuertes campañas de publicidad 

en televisión), provocando una situación en la que las empresas 

nacionales se vieron obligadas a ejercer presión sobre la opinión 

pública y el poder legislativo, con el fin de proteger sus intereses. Es 

decir, los intentos de prohibición o restricción de la publicidad de 

productos dirigidos a niños en televisión han sido consecuencia de 

medidas proteccionistas de determinados países frente a empresas 

extranjeras que suponían una amenaza para su monopolio, motivo, 
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por otra parte, muy alejado de sinceros intereses en la protección de 

la infancia. 

En Europa tenemos, en esta línea, el caso de Grecia, donde 

actualmente está prohibida cualquier tipo de publicidad en 

programación infantil. Sólo se puede hacer publicidad de productos 

dirigidos a la infancia en horarios de adulto, aumentando 

enormemente el coste por impacto. Grecia ha hecho caso omiso de la 

Directiva Europea para la Televisión sin fronteras y por ello está en 

litigio con la Unión. 

En Suecia, un fabricante nacional de juguetes de madera (Brio) 

fue líder de ventas en Europa hace años y perdió su liderato cuando 

fueron llegando las multinacionales al país, haciendo campañas de 

publicidad muy exitosas. Durante el período de presidencia europea, 

Suecia aprobó la prohibición de la publicidad en las televisiones 

públicas, como norma interna del país, hecho muy criticado por el 

resto de países. No obstante sigue habiendo publicidad porque en 

este país existen varias cadenas que emiten desde el Reino Unido y 

contienen publicidad. 

Estamos ante uno de los principales efectos de "la 

globalización". En Suecia, la regulación existente no previo la 

posibilidad de que la señal de televisión se emitiera desde otro país y 

fuera recibida vía satélite, tipología de recepción muy extendida entre 

los hogares suecos. Dicha prohibición se muestra ineficaz por dos 

motivos: no impide que mensajes publicitarios impacten a los niños 

suecos y además está propiciando que las inversiones publicitarias 

sean absorbidas por un país ajeno, impidiendo que sus propias 
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televisiones nacionales obtengan financiación procedente del sector 

juguetero. 

En España, en la legislación sobre publicidad y niños192 

convergen diferentes regulaciones. Primero abordaremos la 

regulación que hace referencia al producto en sí. En segundo lugar 

abordaremos la regulación que se refiere a las comunicaciones 

publicitarias dirigidas a la infancia. De las incluidas en este apartado, 

algunas tienen carácter de ley (en ocasiones, se trata de 

recomendaciones particulares dirigidas a la infancia de leyes de 

carácter general) y, por ello, son de obligado cumplimiento y, otras, 

como las señaladas en la Directiva Europea 89/552/CEE son 

recomendaciones para actualizar las leyes internas de cada país con 

el objetivo de coordinar las políticas sobre este aspecto entre todos 

los estados miembros. En tercer lugar, realizaremos un análisis 

comparativo de las diferentes normativas reguladoras de la admisión 

de publicidad da las cadenas de televisión. Y, por último, 

finalizaremos el apartado con el único Código Deontológico existente 

para Publicidad Infantil y comentaremos la labor de la Asociación para 

el Autocontrol de la Publicidad (AAP). 

a) Sobre el producto 

En este apartado sólo pretendemos aportar las normas más 

recientes en la fabricación de juguetes y justificar la exclusión de los 

videojuegos en nuestro estudio. El desarrollo de este epígrafe va 

más allá de los objetivos del trabajo. 

192 Quiero agradecer la colaboración desinteresada de dos alumnas del Ceu San 
Pablo de Valencia: Raquel Monterde Poveda y Lorena López Font en la recopilación 
de algunos de los materiales utilizados en de este apartado. 
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La ley 26/1984 del 19 de julio, para la Defensa de los 

Consumidores y Usuarios en el capítulo de garantías y 

responsabilidades, dispone que los productos dirigidos a los niños 

deberán ser sometidos a las suficientes garantías de pureza, eficacia 

o seguridad y a los controles técnicos, profesionales o de calidad 

oportunos que garanticen la recepción en las debidas condiciones del 

producto por parte del consumidor niño. 

En cuanto al caso particular del sector juguetes, es el Real 

Decreto 2330/1985 del 6 de noviembre (publicado en el BOE n°300 

de 16 de diciembre de 1985) el que establece las normas de 

seguridad de juguetes, útiles de uso infantil y artículos de broma: 

"Art.5: Los mensajes publicitarios y cualquier información sobre juguetes no 

deben inducir a error sobre las características y garantías de seguridad de los 

mismos, ni sobre la capacidad y aptitudes necesarias en el niño para utilizar dichos 

juguetes sin producirse daño". 

En España, AENOR fue designada por Orden Ministerial de 

Industria y Energía, de 26 de febrero de 1986, de acuerdo con el Real 

Decreto 1614/1985, como entidad para desarrollar las actividades de 

Normalización y Certificación (N+C) y reconocida para actuar como 

Entidad de Certificación por el Real Decreto 2200/1995, en desarrollo 

de la Ley 21/1992, de Industria. 

AENOR193 es una entidad española, privada, independiente y sin 

ánimo de lucro. Elabora normas técnicas españolas con la 

participación abierta de todas las partes interesadas e impulsa la 

aportación española en la elaboración de normas europeas e 

193 http://www.aenor.es 
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internacionales. También certifica productos, servicios y empresas 

(sistemas) confiriendo a los mismos un valor competitivo diferencial 

que contribuya a favorecer los intercambios comerciales y la 

cooperación internacional. Con sede en Madrid, AENOR cuenta con 

delegaciones en seis Comunidades Autónomas (Andalucía, Cataluña, 

Comunidad Valenciana, Galicia y país Vasco) y con una Sociedad en 

Méjico (AENORMÉXICO). 

La normalización es una actividad encaminada a establecer 

soluciones a situaciones repetitivas. Las normas son documentos 

técnicos con las siguientes características: contienen especificaciones 

técnicas de aplicación voluntaria, son elaboradas por consenso de las 

partes interesadas, están basados en los resultados de la experiencia 

y del desarrollo tecnológico, son aprobados por un organismo 

nacional, regional o internacional reconocido y están disponibles al 

público (previo pago, todo hay que decirlo). Nos ha llamado 

especialmente la atención el diseño de la página web. Cuando se 

realiza una búsqueda sobre las normas existente sobre determinado 

producto, aparece un listado con las mismas acompañadas de un 

botón "añadir a la cesta (de la compra)". Debemos decir que nos ha 

sido imposible acceder al contenido sin previo pago (los precios 

oscilan desde las 665 ptas. a las 7.200 ptas.) 

Los documentos normativos pueden ser de diferentes tipos 

dependiendo del organismo que los haya elaborado: 

1- Normas Nacionales: en España estas son las normas UNE, 

aprobadas por AENOR. 
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2- Normas Regionales: su nombre hace referencia al ámbito 

continental generalmente, agrupando a un determinado 

número de Organismos Nacionales de Normalización. Las 

más conocidas , aunque no las únicas, son las normas 

europeas elaboradas por los Organismos Europeos de 

Normalización (CEN: Comité Europeo de Normalización, 

CENELEC: Comité Europeo de Normalización Electrotécnica, 

ETSI: Instituto Europeo de Normas de Telecomunicaciones) 

y preparadas con la participación de representantes 

acreditados de todos los países miembros 

3- Normas Internacionales: se elaboran como las anteriores 

pero su ámbito es mundial. Las más representativas por su 

campo de actividad son las normas IEC elaboradas por la 

Comisión Electrotécnica Internacional para el área eléctrica, 

las UIT desarrolladas por la Unión Internacional de 

Telecomunicaciones y las normas ISO elaboradas por la 

Organización Internacional de Normalización para el resto de 

sectores. 

La norma UNE es una especificación técnica de aplicación 

repetitiva o continuada cuya observancia no es obligatoria, 

establecida con participación de todas las partes interesadas, que 

aprueba AENOR. En el proceso de elaboración y tras la elaboración 

del proyecto de norma, éste se publica en el BOE para que cualquier 

persona, física o jurídica, pueda remitir las observaciones al mismo 

que estime oportunas. Nos llama la atención que una entidad privada, 

independiente y sin ánimo de lucro tenga acceso al BOE en estas 

materias. 
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Estas informaciones nos ayudarán a comprender la 

envergadura de algunas de las normas que hemos considerado 

interesante comentar en relación a juguetes. Respecto a las normas 

que deben cumplir los juguetes194, la UNE 93011/89 (AENOR) refleja 

los requisitos que se deben respetar en cuanto a las propiedades 

físicas y mecánicas, la inflamabilidad y la migración de ciertos 

elementos. Otra norma posterior, la UNE 20450/90, añade una serie 

de disposiciones relacionadas con las condiciones de seguridad de 

juguetes eléctricos alimentados con muy baja tensión y define el 

juguete como "todo producto concebido o manifiestamente destinado 

a ser utilizado con fines de juego por niños de edad inferior a 14 

años". Además aporta una lista de 21 productos que no considera 

como juguete, entre ellos: bicicletas para hacer deporte, videojuegos 

con conexión a la red eléctrica, maquetas para coleccionistas, 

equipos deportivos, rompecabezas de más de 500 piezas y las armas 

de aire comprimido. Adoptando esta definición, hemos excluido de 

nuestro estudio los spots de videojuegos ya que por su especial 

idiosincrasia, podrían ser objeto de una futura investigación. En 

España también hay un Real Decreto (880/1990 de 29 de junio) que 

fija la normativa en este aspecto, adaptándola a la europea. 

1 9 4 A continuación relacionamos las normas existentes sobre seguridad en el 
juguete: Sobre los juguetes eléctricos: UNE 20450-2-22:1990, UNE 20450-2-
22 / lM:1993, HD 271S1/A4:1995, UNE-EN 50088:1996, UNE-EN 50088/Al :1996; 
UNE-EN 50088/A2:1998, , UNE-EN 61558-2-7:1999. Sobre juguetes de 
experimentos químicos y actividades relacionadas: UNE 93011-4:1990, UNE-EN 7 1 -
5:1994, UNE 93011-4/ lM:1999. Sobre las propiedades físicas y mecánicas del 
juguete y su seguridad: , UNE-EN 71-2:1994, UNE-EN 71-2/AC:1996, UNE-EN 7 1 -
3:1996, UNE-EN 71-1:1999 y UNE 93020:2000 IN (es una guía de aplicación de la 
norma UNE-EN 71-1). Y en el etiquetado de advertencia sobre la edad: UNE-EN 7 1 -
6:1995. 
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b) Sobre la publicidad dirigida a niños 

Por un lado encontramos regulación que refleja los derechos del 

menor de forma genérica, como protagonista de una etapa evolutiva 

especial, la infancia, y por otro lado, la que refleja sus derechos como 

un consumidor más. Es el artículo 20 de la Constitución Española de 

1978 el que, como marco general, reconoce y protege el derecho a la 

libertad de expresión y difusión de pensamientos, ideas y opiniones 

especificando, entre otros, también el derecho a comunicar o recibir 

libremente información veraz por cualquier medio de difusión. 

También se establecen, en su apartado 4, una serie de limitaciones, 

entre ellas, la protección de la juventud y la infancia. 

También en el artículo 51 de la Constitución, apartado 1 se 

especifica que: 

"Los poderes públicos garantizarán la defensa de los consumidores y 

usuarios, protegiendo, mediante procedimientos eficaces, la seguridad, la salud y 

los legítimos intereses de los mismos" 

Si, como recogemos en el planteamiento del presente estudio, 

entendemos al niño como un consumidor con sus peculiaridades, sus 

derechos quedarían protegidos por este artículo, al igual que los 

adultos. 

La publicidad dirigida al niño es, en esencia, considerada como 

una actividad comercial y, como tal, se regirá por las disposiciones 

planteadas en la Ley General de Publicidad (Ley 34/1988) que nació 

con la intención de actualizar la legislación española en esta materia 

para armonizarla con la comunitaria europea. El precedente de esta 

Ley fue la Ley 61/1964 de 11 de junio, que aprobaba el Estatuto de 
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la Publicidad, anterior incluso a la Constitución Española y que había 

caído en un evidente desuso. En esta ley queda explícitamente 

indicado lo que se considera publicidad ilícita: 

La publicidad que atente contra la dignidad de la 

persona o vulnere valores y derechos reconocidos en la 

Constitución, especialmente en lo que se refiere a la infancia, la 

juventud y la mujer. Bajo esta acepción, Anxo Tato Plaza195 

considera la publicidad que vulnere el principio de igualdad de 

sexos, basándose en la jurisprudencia: 

"Así lo ha establecido, por ejemplo, la sentencia del Juzgado de Primera 

Instancia e Instrucción de Ibi de 3 de marzo de 1992. En esta sentencia se 

juzgaban distintos anuncios publicitarios de juguetes. Estos anuncios, según 

se hace constar en la sentencia, estaban compuestos de dos bloques: uno 

dirigido a las niñas, en el que se ofertaban exclusivamente muñecas y 

utensilios para la casa y la cocina; y un segundo bloque dedicado a ios niños 

en el que se recogía una oferta de juguetes más amplia, todos ellos relativos 

al mundo exterior y de las profesiones. En su decisión, el juez estimó que 

estos anuncios daban origen a un supuesto de publicidad ilícita en el sentido 

del art. 3.a) LGP, toda vez que los anuncios en cuestión (...) tanto en 

cuento a la oferta como en cuanto al lenguaje utilizado y universo que se 

plantea, resultan sexistas en sus mensajes, incidiendo en la segregación 

social existente a menudo, en el mundo de la cultura y de la ciencia de la 

familia y en otros ámbitos, que relegan a la mujer reforzando y consolidando 

la división de roles sociales masculinos y femeninos"". 

En el presente estudio, hemos considerado los anuncios en función 

del target sexo destinatario y hemos podido comprobar que la 

195 TATO PLAZA, Anxo, "La publicidad ilícita en la jurisprudencia y en la doctrina del 
Jurado de la Publicidad", Autocontrol de la Publicidad, n°27, enero 1999. 
http://www.aap.es/baseaap/colabrev 
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oferta de juguetes mixtos (dirigidos indistintamente a los dos 

targets) es muy vanada, y, en número, muy similar a la oferta 

dedicada a cada uno de los sexos en particular. También hemos 

captado cierta incorporación del sexo masculino en los anuncios de 

muñecos bebé tradicionalmente dirigidos a las niñas y no hemos 

encontrado la inversa (niñas en figuras de acción) ni tampoco 

niños en anuncios de muñecas maniquí. Parecen existir diferencias 

actitudinales insalvables entre los dos sexos sólo explicables desde 

los procesos psicológicos de identificación con la figura parental. 

Podemos entenderlas como conflictivas o discriminatorias o bien 

podemos verlas, desde una postura más realista, que no pretende 

justificar en ningún caso aquellos anuncios en los que realmente 

se incurre en discriminación, como fiel reflejo de los cambios 

sociales a los que deviene el modelo familiar actual donde el padre 

colabora más en casa y la madre compagina el trabajo fuera y 

dentro de la casa y, de este modo, interpretar los roles sexuales 

que presentan los anuncios como diferentes pero complementarios 

y bastantes próximos a la realidad social actual. Por eso Barbie ya 

no sólo cuida de Shelly, su hermanita pequeña (nunca hija, ya que 

este estado supondría que Barbie perdiera su eterna juventud y, al 

tener pareja, no fuera oportuno incidir en su capacidad de 

seducción) sino que viaja por todo el mundo como ejecutiva. 

Ahora, desde aquí nos preguntamos ¿le gustaría a la niña que 

Barbie fuera la heroína de un ataque nuclear?. Y a los niños ¿les 

gustaría que Max Thunder fuese de compras por la Quinta Avenida 

de New York?. En las temáticas donde el encuentro de los sexos 

tiene sentido, la industria juguetera ya ha realizado su propuesta. 

No olvidemos que es la primera interesada en abarcar el target 
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más numeroso posible. En última instancia, nos negamos a creer 

que el juego con un juguete determine la identidad sexual o la 

asunción de roles. Éste es un proceso más complejo, 

multifactorial, donde , una vez más, los padres, su actitud y sus 

creencias van a influir, entre otras cosas, en la decisión de compra 

final de un juguete u otro. Y es aquí donde hay que propiciar el 

cambio de actitud en los roles sexuales por que, de lo contrario, 

¿cómo le va a gustar a un niño jugar a cambiar pañales a un 

muñeco bebé si nunca ha visto que su padre lo haga en casa? y 

¿cómo le va gustar a la niña jugar a ser socorrista submarinista si 

nunca ha visto a su madre hacer deporte?. 

- La publicidad engañosa: aquella que de cualquier 

manera, incluida su presentación, induce o puede inducir a error a 

sus destinatarios, pudiendo afectar a su comportamiento 

económico o perjudicar o ser capaz de perjudicar a un competidor. 

También se considera como tal la que silencie datos 

fundamentales de los bienes, actividades o servicios si la omisión 

induce a error (engaño por omisión). La Ley 22/1999 matiza este 

aspecto y propone una nueva apreciación en el caso concreto de la 

publicidad en televisión: la publicidad encubierta, la que supone 

la presentación verbal, visual o sonora, dentro de los programas, 

de los bienes, los servicios, el nombre, la marca, la actividad o los 

elementos comerciales propios de un empresario que ofrezca 

bienes y servicios y que tenga, por intención del operador de 

televisión, propósito publicitario y pueda inducir al público a error 

en cuanto a su naturaleza. Se considerará intencionada y, por 

consiguiente, tendrá el carácter de publicidad encubierta, si se 

hiciese a cambio de una remuneración, cualquiera que sea la 
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naturaleza de ésta. No tiene ésta consideración la publicidad 

estática en retransmisiones en las que el operador de televisión 

sólo haya contratado su emisión y sin que se produzca desviación 

intencionada para realzar el carácter publicitario (por ejemplo, las 

retransmisiones deportivas o las producciones de productoras 

externas al operador de televisión). En este sentido, el product 

placement o emplazamiento de producto dentro de las series (tan 

frecuente) no parece ser considerada publicidad encubierta y por 

lo tanto ilícita. Advertimos varias faltas de concreción en la ley: 

1- Una serie no puede ser considerada como un 

"programa" y la publicidad encubierta sólo es 

contemplada en la Ley dentro de los programas. Una 

serie difiere sustancialmente de un programa en cuanto 

a contenidos, estructura, dinámica y formato. 

2- El emplazamiento de producto puede no tener 

propósito publicitario por parte del operador de 

televisión. La intención puede ser reproducir con la 

mayor fidelidad posible el ambiente deseado y, en 

muchas ocasiones, los emplazamientos de producto son 

pertinentes para cumplir dicho fin. 

3- Esa intencionalidad publicitaria por parte del 

operador de televisión quedaría patente en el caso de 

que se realizara a cambio de una remuneración pero, 

en muchos casos, son los propios equipos de 

producción del programa los que solicitan el producto 

directamente al anunciante con el fin de evitarse su 

compra y el anunciante lo cede gustosamente. ¿Se 
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puede considerar este hecho como una remuneración?. 

Y, en el caso de las series, donde el producto se 

entrega acabado a la cadena para su difusión, ¿el 

operador de televisión tiene acceso a la contabilidad de 

la productora para averiguar si ha habido 

contraprestación económica? ¿Cómo se le puede hacer 

responsable al operador de una transacción económica 

entre terceros (anunciante-productora), en la cual no 

ha intervenido, ni sugerido, ni fomentado, ni percibido? 

4- Cada vez más, las series (también 

denominadas sitcom, situation comedy) son producidas 

en productoras independientes que entregan el 

producto para su emisión al operador de televisión, 

aspecto que minimiza los costes y los riesgos de la 

producción propia del operador televisivo. En esas 

series existe el emplazamiento de producto y como la 

televisión sólo interviene en la emisión de la serie, 

según la Ley 22/1999, no tendría la consideración de 

publicidad encubierta. Otra valoración tendría la 

publicidad encubierta en las producciones propias o en 

las coproducciones. 

Existen otras posiciones más definitivas, como la de Alfonso 

Méndiz196 que no la considera publicidad, aproximando la acepción del 

concepto de emplazamiento de producto a un acto de Relaciones 

196 MÉNDIZ NOGUERO, Alfonso, Nuevas Formas Publicitarias. Patrocinio, Product 
Placement, Publicidad en Internet, Universidad de Málaga, Málaga, 2000. P 
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Públicas, enfoque que compartimos y consideramos novedoso, 

esclarecedor y acertado. 

- La publicidad desleal: la que provoca el descrédito, 

denigración o menosprecio directo o indirecto de una persona, 

empresa o de sus productos, servicios o actividades. La ley en este 

punto no es muy clara, bajo nuestro punto de vista, pues dice que 

se considerará como tal "la que sea contraria a las normas de 

corrección y buenos usos mercantiles". También se considerará 

desleal la que no se apoye en características esenciales, afines y 

objetivamente demostrables de los productos o servicios. Este tipo 

de publicidad ha merecido un tratamiento más específico, en la ley 

3/1991, de 10 de enero de Competencia desleal. 

- La publicidad subliminal: la que mediante técnicas de 

producción de estímulos de intensidades fronterizas con los 

umbrales de los sentidos o análogas, pueda actuar sobre el público 

destinatario sin ser conscientemente percibida. 

Hemos de subrayar que los intentos legislativos comentados 

hasta el momento, no especifican ninguna normativa exclusiva de 

protección de la infancia e incluye a ésta frecuentemente asociada a 

la juventud y a la mujer en repetidas ocasiones. 

Hasta aquí hemos repasado el marco jurídico al que hace 

referencia cualquier actividad publicitaria dirigida a la infancia. Es en 

la siguiente ley que comentaremos donde encontramos un 

tratamiento más directo del objeto de nuestro estudio: la publicidad 

de juguetes en televisión. Primero abordaremos la legislación referida 

al menor. 
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La ley 25/1994, de 13 de julio, supone la incorporación al 

ordenamiento jurídico español de la Directiva 89/552/CEE sobre la 

coordinación de disposiciones legales, reglamentarias y 

administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de 

actividades de radiodifusión televisiva, publicada en el Boletín Oficial 

del Estado 13/7/1994. Fue modificada parcialmente por la Ley de 

Televisión sin Fronteras de 1999, Ley 22/1999, de 7 de junio, para 

adaptarse mejor a ia realidad audiovisual en España, recoger la 

existencia de nuevas prácticas tecnológicas y comerciales y corregir 

la imprecisión de algunos preceptos. Además, adopta el carácter de 

norma básica ya que regula el contenido de los medios audiovisuales 

en referencia al artículo 149.1.27 de la Constitución. 

Señalaremos con sombreado los textos que se añaden en esta 

última modificación. De esta forma podremos apreciar los cambios 

operados. 

El capítulo IV está destinado a la "protección de los menores en 

la programación televisiva", tanto frente al contenido de la publicidad, 

para no explotar su inexperiencia, la confianza en sus padres o 

tutores o su credulidad sobre las características de los productos 

anunciados, como frente al resto de la programación, a fin de 

preservar su correcto desarrollo físico, mental y moral, estableciendo 

para ello la necesidad de advertir sobre el contenido de la 

programación que pueda atentar al desarrollo del menor. 

Lo transcribimos en su integridad: 

"Capítulo IV 

DE LA PROTECCIÓN DE LOS MENORES 
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Artículo 16. Protección de los menores frente a la publicidad y la televenta. 

1. La publicidad por televisión no contendrá imágenes o mensajes que 

puedan perjudicar moral o físicamente a los menores. A este efecto, deberá 

respetar los siguientes principios: 

a) No deberá incitar directamente a tales menores a la compra de un 

producto o de un servicio explotando su inexperiencia o su credulidad, ni a que 

persuadan a sus padres o tutores de terceros, para que compren los productos 

o servicios de que se trate. 

b) En ningún caso deberá explotar la especial confianza de los niños en 

sus padres, profesores o en otras personas, tales como profesionales de 

programas infantiles o, eventual mente, en personajes de ficción, 

c) No podrá, sin un motivo justificado, presentar a los niños en 

situaciones peligrosas. 

d) En el caso de publicidad o de televenta de juguetes, éstas no deberán 

inducir a error sobre las características de los mismos, ni sobre su seguridad, ni 

tampoco sobre la capacidad y aptitudes necesarias en el niño para utilizar 

dichos juguetes sin producir daño para sí o a terceros. 

2. La televenta deberá respetar los requisitos que se prevén en el apartado 1 

y, además, no incitará a contratar la prestación de servicios. 

Artículo 17. Protección de los menores frente a la programación. 

1. Las emisiones de televisión no incluirán programas ni escenas o 

mensajes de cualquier tipo que pueda perjudicar seriamente el desarrollo físico, 

mental o moral de los menores, ni programas que fomenten el odio, el 

desprecio o la discriminación por motivos de nacimiento, opinión o cualquier 

otra circunstancia personal o social. 

2. La emisión de programas susceptibles de perjudicar el desarrollo 

físico, mental o moral de los menores [y, en todo caso, de aquellos que 

contengan escenas de pornografía o violencia gratuita (éste texto queda 
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suprimido en la Ley 22/1999)] sólo podrá realizarse entre las veintidós horas 

del día y las seis horas del día siguiente, y deberá ser objeto de advertencia 

sobre su contenido por medios acústicos y ópticos. 

Cuando tales programas se emitan sin codificar, deberán ser identificados 

mediante la presencia de un símbolo visual durante toda su duración. 

Lo así dispuesto será también de aplicación a las emisiones dedicadas a la 

publicidad, a la televenta y a la promoción de la propia programación. 

3. A1 comienzo de Id emisión de cada programa de televisión y al reanudarse 

la misma, después de cada interrupción para insertar publicidad y anuncios de 

televenta, una advertencia, realizada por medios ópticos y acústicos, y que. 

contendrá una calificación orientativa, informará a los espectadores de su mayor 

o menor idoneidad para los menores de edad. 

•J. En el caso de películas cinematográficas esta calificación será la que 

hayan recibido para su d'fusión en salas de cine o en el mercado del vídeo, de 

acuerdo con su regulación específica. Ello se entiende sin perjuicio de que los 

operadores de televisión puedan completar la calificación con indicaciones mas 

detalladas para mejor información de los padres o responsables de los menores. 

En los restantes programas, corresponderá a los operadores, individualmente o 

de manera coordinada, la calificación de sus emisiones. 

En el supuesto de que en el pla/o do t^es meses desde la entrado en vigor 

de la Ley, ios operadores de televisión no se hubieran nuesto de acuerdo 

respecto de un sistema uniforme de presentación de estas calificaciones, el 

Gobierno dictará las normas precisas para asegurar su funcionamiento. 

•1. En las emibiones realizadas por operadores de televisión bajo jurisdicción 

española, habrán de respetarse, en todo caso, los preceptos constitucionales." 

La nueva Ley introduce una Disposición adicional cuarta con 

título: "Medidas adicionales de protección a la juventud y la infancia": 
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"En la medida que el desarrollo tecnológico lo permita, el Gobierno, para la 

mejor protección de la juventud y de la infancia, podrá establecer la obligación de 

que los receptores incorporen mecanismos automáticos de desconexión y exigir a 

los servicios de televisión que incluyan en sus emisiones los códigos que permitan 

activar dichos mecanismos, a voluntad del receptor". 

Las modificaciones que practica la Ley 22/1999 introducen una 

referencia particular a la publicidad de juguetes y advierte que no 

debería inducir a error, tanto en la publicidad convencional como en 

la televenta de los mismos. Esta advertencia también está recogida 

en las normativas propias para la admisión de publicidad de cada 

televisión y en el código ético que abordamos en el apartado 

siguiente. Se pone en evidencia que la competencia interpretativa del 

niño es un proceso en adquisición y que las presentaciones del 

producto y sus acciones deben tener en cuenta esta realidad. Las 

empresas deberían cuidar al máximo este aspecto pues la posible 

frustración del niño al comprobar que no puede hacer con el juguete 

lo mismo que ha visto en el spot, se puede volver contra la propia 

marca. 

Además la Ley contempla la posibilidad de aquellas recepciones 

televisivas cuyo origen excede el territorio nacional y, en este caso, 

determina que se deben ajustar a la Constitución y se reserva el 

derecho de establecer, vía reglamentaria, las medidas necesarias 

para asegurara la adecuación de las emisiones al artículo 16 y a los 

apartados 1 y 2 de la artículo 17. 

En cuanto a los organismos encargados del seguimiento del 

cumplimiento de lo que se dispone en la Ley se especifica en el 

artículo 19 de la Ley 22/1999 que: 
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" 2 . Las Comunidades Autónomas ejercerán el control y la inspección para 

garantizar el cumplimiento de lo previsto en esta Ley y, en su caso, tramitarán los 

correspondientes procedimientos sancionadores e impondrán las oportunas 

sanciones en relación con los servicios de televisión cuyos ámbitos de cobertura, 

cualquiera que sea el medio de transmisión empleado, no sobrepases sus 

respectivos límites territoriales. También serán competentes en relación con los 

servicios de televisión cuya prestación se realice directamente por ellas o por 

entidades a las que hayan conferido un título habilitante dentro del correspondiente 

ámbito autonómico. 

Corresponden al Estado las competencias para garantizar el cumplimiento de 

las disposiciones de esta Ley, en los restantes servicios de televisión. 

Las funciones de inspección y control, en el caso de los servicios de 

televisión contemplados en el párrafo anterior, se ejercitarán por el Ministerio de 

Fomento. En este supuesto, la imposición de las sanciones por el incumplimiento de 

lo dispuesto en esta Ley, corresponderá, en el caso de infracciones graves, al 

Ministerio de Fomento y en el de infracciones muy graves, al consejo de Ministros, 

a propuesta de aquél". 

Las sanciones de los artículos que 16 y 17.2, referidos a la 

infancia, se consideran infracción grave e infracción muy grave, la 

contravención de los apartados 1 y 4 del artículo 17. Las infracciones 

graves serán sancionadas con multa de hasta 50.000.000 se pesetas 

y las muy graves con multa desde 50.000.001 de pesetas hasta 

100.000.000 de pesetas. Además las infracciones muy graves de 

apartado número 1 del artículo 17 (referidas a contenidos que 

pudieran perjudicar el desarrollo de los niños) podrán dar lugar a la 

suspensión de eficacia del título habilitante para la prestación del 

servicio de televisión y, en su caso de reiteración, a la revocación del 
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mismo. Queda muy claro que la televisión puede llegar a sufrir las 

consecuencias de lo que emite compartiendo su responsabilidad con 

el anunciante. La idea que pensamos que subyace a estas medidas es 

que si la televisión, en su protocolo de admisión de publicidad, 

establece lo necesario para que se cumpla lo que dicta la Ley, el 

anunciante se acogerá a ella. Lo cierto es que la Ley no menciona las 

posibles sanciones a la empresa anunciante. Las denuncias al 

anunciante tienen habilitada la vía de la autorregulación, función que, 

en el aspecto publicitario, desempeña la Asociación para el 

Autocontrol de la Publicidad a través de la estipulación de Códigos 

éticos, aspecto que abordamos en el apartado siguiente y que queda 

por primera vez reconocido en la Disposición adicional tercera. 

También se toman medidas en la forma de ubicación de la 

publicidad, aspecto que se determina en la Ley 25/1994 y no 

experimenta cambios en la Ley 22/1999: 

"En cuanto a las interrupciones publicitarias, éstas deben estar separadas 

por un lapso de 20 minutos como mínimo. Las series infantiles, cualquiera que sea 

su duración podrán ser interrumpidas una o más veces. Los programas 

(contenedores) infantiles no podrán ser interrumpidos por la publicidad, salvo 

cuando su duración programada (el lapso de tiempo total de duración del programa 

u obra incluidos los espacios publicitarios existentes dentro de la obra o programa) 

sea superior a treinta minutos, en cuyo caso se podrá insertar entre aquellas partes 

autónomas que lo componen." 

Por esta última razón la fórmula preferida por las televisiones 

es la fórmula del programa-contenedor de secciones y series, pues 

permite disponer de más cortes publicitarios. En ocasiones, estos 

programas-contenedores están muy desestructurados pues se graban 
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con anterioridad incluso al conocimiento de las series (animadas o de 

imagen real) que van a incluir y los presentadores no dan paso a las 

series resultando una amalgama con poco sentido. 

c) Sobre la normativa de admisión de publicidad dirigida 

a niños en las televisiones. 

En cuanto a los medios audiovisuales de comunicación que 

difunden los mensajes, es la Resolución de 17 de abril de 1990, de la 

Dirección General de Medios de Comunicación Social, la que hace 

públicas las normas de admisión de publicidad, aprobadas por el Ente 

Público Radio-Televisión Española publicadas en el BOE n°95, de 20 

de abril de 1990 y en consonancia con el artículo 8 de la Ley 4/1980, 

de 10 de enero, reguladora del Estatuto de la Radio y la Televisión. 

En el capítulo I I I encontramos las primeras Normas de Protección a la 

Infancia. En el punto 14 se indican las relativas a las Especialidades 

de la Publicidad de Juguetes que son las siguientes: 

"a) Se rechazará la relativa a juguetes que impliquen exaltación de 

belicismo o la violencia o que sean reproducción de armas. Asimismo de los que 

utilicen medios que puedan resultar peligrosos para los niños. 

b) Caso de que en el anuncio se realice una exhibición de juguetes de 

construcción, modelaje, pintura y similares, no se exagerarán las facilidades de 

su ejecución. 

c) En las demostraciones de uso de juguetes quedará muy claro si se 

accionan de manera manual o mecánica, evitando a los niños cualquier confusión 

derivada de los efectos de animación de los anuncios. 

d) No se suscitará confusión entre los elementos que se venden con el 

juguete o separadamente del mismo (accesorios). 
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e) Cuando los juguetes están destinados a edades específicas se 

expresará esta circunstancia con toda claridad. 

f) Los juguetes deberán presentarse en el anuncio de modo que 

produzcan una impresión real de su tamaño. 

g) Los anunciantes acreditarán que los juguetes objeto del anuncio 

cumplen las normas establecidas sobre inocuidad." 

También se regula la intervención de los niños en los 

anuncios, mencionando que no pueden ser los actores principales de 

un anuncio, salvo en productos dedicados exclusiva o 

preferentemente a la infancia o de los que ésta sea beneficiaría, o 

que se refieran a su salud, higiene, ropa, literatura, alimentación, 

elementos deportivos, juegos educativos y juguetes infantiles. Los 

niños actuarán y hablarán con naturalidad y no emitirán juicios o 

valoraciones impropias de su edad. En este aspecto la ley nos parece 

excesivamente amplia pues ¿los niños no son beneficiarios de los 

automóviles y de los viajes?. Reformulando la pregunta ¿de qué no 

son beneficiarios los niños?. 

La normativa del resto de televisiones públicas (autonómicas) 

está inspirada en la de R.T.V.E. aunque nos ha llamado 

especialmente la atención las aportaciones novedosas de algunas de 

ellas: 

CANAL SUR, T.V. catalana, T.V. Gallega, R.T.V. de Madrid y 

Radiotelevisión Valenciana coinciden en el hecho de no sólo regular 

sino sugerir cómo debería ser la publicidad dirigida a niños: 

"Decimotercera 1. Procurarán inspirar una acción creadora fomentando 

sentimientos estéticos y de sociabilidad, así como interesar al niño por el mundo 
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que lo rodea. No podrán inspirar, en ningún caso, actitudes injustas, insolidarias o 

antipedagógicas en el niño". 

También amplían algunos aspectos: 

"/Vo podrán ser utilizados como actores o presentadores, personas que 

actúen habitualmente en programas de televisión o personajes de serie de 

dibujos animados, ni tampoco la voz o imagen de personas tradicionales o de 

héroes imaginarios. No serán admitidos ambientes o especificaciones de otros 

actores de programas de televisión". 

Interpretamos por "especificaciones" la mención del nombre de 

programas o actores. Nos parece ciertamente incoherente que se 

regulen este tipo de alusiones en el spot y que en los envases de los 

productos sí podamos encontrar reclamos del tipo "Puedes ganar 

premios en El Club Megatrix (Cola-Cao)" previo pago de los derechos 

de utilización del nombre del programa. La producción de algunos 

programas ya se ha percatado del beneficio de estas sinergias 

programa/producto y están explotando activamente esta fuente de 

ingresos. Incluso proponen al anunciante fórmulas de vinculación 

porque también les sirve de autopromoción en soportes más allá de 

los convencionales (los envases del producto, las campañas de 

comunicación del anunciante, etc.) y que suponen una nueva vía de 

explotación comercial de los programas, antes circunscritos 

únicamente a su emisión en la cadena. Antaño sólo programas de 

enorme éxito como "El 1,2,3...responda otra vez" de Ibáñez 

Serrador llegaron a ser explotados comercialmente bajo esta fórmula 

de merchandising. 

Siempre y cuando se establezca claramente la diferencia entre 

lo que pertenece al producto y lo que es propio del programa de 
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televisión no pensamos que existan riesgos de interpretación. 

Aunque la interpretación está íntimamente ligada a la edad cognitiva 

del niño y por ello, insistimos, por mucho que los anunciantes tengan 

cuidado y las televisiones regulen, si no "acompañamos" al niño de 

corta edad en el visionado de los contenidos televisivos no estaremos 

garantizando un buen entendimiento de lo visionado. 

Las medidas anteriormente expuestas recuerdan las 

estipuladas en la regulación norteamericana que incidían en 

diferenciar claramente el contenido del anuncio del contenido del 

programa. 

En el visionado de spots de televisión, objeto de este estudio, 

hemos podido comprobar la frecuente utilización de las imágenes de 

las series de dibujos animados a las que están vinculados muchos de 

los productos que se comercializan. Sólo hemos encontrado un caso 

en el que todo el spot utiliza los dibujos animados (El juego "El 

Padrino" de Parker (Hasbro) pero se recurre a personajes de nueva 

creación que no recuerdan a ningún dibujo animado famoso. El resto 

de spots que utilizan dibujos animados lo hacen como un recurso de 

apoyo a las imágenes de ¡conicidad fotográfica y la duración de estas 

secuencias es anecdótica en el total del spot. 

En la práctica, a pesar de que las regulaciones de la 

publicidad que se emite han sido generadas por las propias 

televisiones, es infrecuente por no decir insólito, que sea la propia 

televisión la que juzgue la oportunidad del anuncio. Lo más habitual 

es que terceros (por ejemplo, la Unión de Consumidores y Usuarios o 

Asociaciones de otra índole) denuncien la vulneración de estas 

normas por parte del anunciante y que el spot sea sometido al 
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dictamen de la Asociación para el Autocontrol de la Publicidad. 

Realmente pensamos que, aunque las televisiones deberían cuidar y 

controlar y no sólo regular, los contenidos de la publicidad que 

emiten, y no limitarse a ser reproductoras o ejecutoras de las 

órdenes de compra de los anunciantes, ninguna televisión está en 

condiciones de limitar los ingresos de un anunciante que utilice esta 

fórmula porque estarían renunciando a unos ingresos demasiado 

"suculentos". Por ello, las televisiones están actuando a posteriori. Si 

existe demanda se pronuncian y toman medidas pero no actúan por 

propia iniciativa. 

Es también en Canal Sur, en la T.V. Gallega y en la vasca 

(E.T.B.) donde se hace referencia expresa a la necesidad de 

especificar el precio cuando éste sea superior a las 5.000 ptas. (En la 

televisión vasca se llega a especificar que el precio, bien 

concretamente, bien mediante la expresión "alrededor de" no podrá 

oscilar más de un 5%) y evitar cualquier exageración u omisión en 

las imágenes, en el sonido y en los textos. El precio no es algo que 

pueda controlar el anunciante. Las grandes superficies habilitan 

durante la campaña de Navidad más espacio para los juguetes y 

juegos y utilizan el bajo precio para generar el "gancho" del 

consumidor que, atraído por los precios y la extensa oferta consume, 

además el resto de productos de la tienda a un precio no tan 

"bueno". El mismo producto puede tener una diferencia de precio 

entre un 10 y un 30% dependiendo de la tienda donde se adquiera. 

La regulación de la práctica comercial establece unos márgenes de 

descuento por volumen que el fabricante puede aplicar, por 

negociación al distribuidor que le compra, pero ningún fabricante 

puede evitar que sus productos sean vendidos al consumidor final a 
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precios "sin margen" con el objetivo de convocar tráfico de clientes a 

esa tienda. Por ello, la información sobre precio que figura en el spot 

respetando la normativa es sólo meramente orientativa. También 

parece paradójico que se realice sobre spots que se dirigen al niño, 

consumidor pero no comprador, y que adopte formatos estéticos 

muy distintos al resto de los componentes del spot evidenciando el 

poco cuidado que se presta a estas recomendaciones que llegan al 

público equivocado (niños) cuando sólo serían útiles a los adultos 

compradores. Más allá de esta consideración, nos preguntamos cómo 

se integran las informaciones sobre precio cuando lo que prevalece 

sobre todo en campaña de Navidad, es la creencia generalizada del 

carácter mágico de dicho regalo, bien sea protagonizado por Papá 

Noel (más extendido en el Norte de Europa y Norteamérica) o por los 

Ryes Magos (más frecuente en los países mayoritariamente 

católicos). Los niños, nacidos en la sociedad de consumo, encuentran 

la forma de racionalizar estas informaciones (aunque realmente 

coincide la etapa en la que adquieren competencia en la lectura con 

el descubrimiento de la "cruda realidad", alrededor de los 8/9 años. 

Antes, a pesar de que sepan leer, leen tan despacio que no pueden 

captar esa información en los 19" de media de duración del spot). 

Actualmente la explicación parece atender a criterios 

sociodemográficos. Hay ya tantos niños en el mundo que ni papá 

Noel ni los Reyes Magos consiguen atender tanta demanda. Debido a 

ello, hay empresas que fabrican juguetes para ellos a cambio de 

dinero y como tienen habilidades mágicas y un poder adquisitivo 

ilimitado, se han modernizado en su sistema de trabajo y ya no 

vienen cargados desde sus países de origen. Ahora compran en las 

tiendas porque están en todas partes y están más cerca de las casas 
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donde tienen que repartir los juguetes. En estos temas convive de 

forma armónica fantasía y realidad y son curiosos los esfuerzos, 

concentrados en el tiempo, que realizan la mayoría de los adultos 

por evitar hacer explícita la realidad del asunto. Así podemos 

encontrar en esas fechas tan señaladas, adultos deliberando sus 

compras delante de los lineales que silencian bruscamente sus 

comentarios ante la presencia cercana de algún "bajito". Se trata de 

la fórmula que encuentra el adulto para perpetuar una tradición, con 

poca consistencia histórica, que inunda de magia y expectación unos 

días muy especiales. 

Todas estas regulaciones propias de cada televisión son 

anteriores a la Directiva Europea sobre la materia, la cual se 

incorpora a la legislación española en 1994, años después de que las 

televisiones confeccionaran sus propias normas siguiendo la pauta 

marcada en 1990 por RTVE. En concreto, RTVE exige en cada 

contratación que la cinta de la pieza publicitaria sea acompañada por 

una ficha técnica197 de story board donde se debe responder a las 

siguientes preguntas en la descripción del audio y video: "¿Tiene la 

imagen alguna situación o referencia a programas emitidos por TVE? 

¿Intervienen niños?" y en la parte de vídeo también se debe hacer 

constar si se utilizan algunas de los siguientes recursos: dibujos 

animados, marionetas, imagen fija o maquetas. 

Además de los propios medios audiovisuales existen entidades 

dedicadas a la vigilancia del cumplimiento de las regulaciones en este 

campo. 

7 Se puede encontrar el modelo en http://www.rtve.es/comercial/docu/publ9.htm. 
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En este sentido, en 1999 se constituyó el Observatorio de la 

Infancia, cuyo objetivo es hacer un seguimiento de la situación de la 

infancia publicando informes anuales. Dependiendo de la Secretaría 

General del Ministerio de Asuntos Sociales, está integrado por todos 

los departamentos ministeriales que aborden la infancia desde 

cualquier punto de vista, además de seis organizaciones no 

gubernamentales (Unicef, Caritas, Cruz Roja, la Plataforma de ONG 

de la Infancia, la Federación para la Erradicación del Maltrato Infantil 

y Aldeas Infantiles), la Federación Española de Municipios y 

provincias y las Comunidades Autónomas. 

En España, al igual que en otros países europeos (también USA, 

Canadá y Australia), existe un proyecto de creación de un Consejo 

Superior de los Medios Audiovisuales. Actualmente se trata de una 

propuesta de la Comisión Especial sobre Contenidos Televisivos del 

senado, comisión que se constituyó en 1993. La propuesta para dicho 

consejo fue encargada a dos profesores españoles de Ciencias de la 

Comunicación: Costa y Núñez Ladeveze. 

Según comenta José Luis Dader198, sus competencias 

atenderían principalmente al cumplimiento de la legislación vigente 

sobre la materia y la denuncia ante las autoridades administrativas o 

el Fiscal de las Infracciones advertidas, mediaciones arbitrales, 

conminación de rectificación a los anunciantes de emisiones ilícitas, 

plataforma de recogida de demandas y quejas de los telespectadores 

o audiencias y fomento de la producción propia nacional y los valores 

de pluralidad y objetividad informativas en el caso del sistema público 

http:/ /www.terra.es/comunicacion/art iculo/html/com842.htm de 4 de enero de 
2000. 
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de televisión. Particularmente pensamos que esta función ya es 

realizada actualmente por la Asociación para el Autocontrol de la 

Publicidad sin necesidad de que los casos de denuncia lleguen a los 

tribunales de Justicia, pero sus decisiones sólo son vinculantes para 

las entidades miembros de dicha Asociación 

En Cataluña, el Parlamento Catalán ha aprobado recientemente 

(26/04/2000) la creación del Consell de l'Audiovisual de Catalunya 

(CAC). Este organismo, sin precedentes en España, será una 

autoridad independiente, con autonomía orgánica y cuyos 9 

miembros, sometidos a un severo régimen de incompatibilidades, 

serán personas sin adscripción política y nombrados por el 

Parlamento catalán, a excepción del presidente, que designará el 

ejecutivo catalán. Su mandato será por 6 años y el perfil de sus 

integrantes será el de personas independientes, de reconocido 

prestigio y experiencia profesional199. 

En Noviembre de 1999 se celebró en Barcelona el I I I Forum 

Mundial sobre Televisión Infantil (FMTI) que junto con el Observatorio 

Europeo de la Televisión Infantil (OETI) creado el año anterior, 

constituyen las iniciativas más recientes de debate para intentar 

mejorar la programación infantil y dotarla de contenidos éticos. Lo 

único que parece perderse de vista en estas iniciativas es la razón por 

la que sus conclusiones serán difícilmente convergentes, ya que 

existen tantas éticas como culturas. El consenso será intuye muy 

difícil. 

1 9 9 http:/ /www.terra.es/comunicacion/art iculo/html/com2523.htm de jueves 27 de 
abril de 2000 
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Como podemos observar con estos incipientes proyectos, la 

sensibilidad hacia este problema está consiguiendo tomar forma legal 

aunque las actuaciones, en la práctica, todavía no son demasiado 

evidentes. En lo que sí parece haber consenso es en los aspectos que 

hay que cuidar, aunque muchas de las normativas o leyes que hemos 

analizado en este apartado no expliquen suficientemente por qué es 

necesario dicho cuidado al omitir los estudios de investigación que 

corroboren dichas medidas. 

d) Sobre la Deontología de la Publicidad Infantil 

El primer y único Código Deontológico para Publicidad Infantil 

fue suscrito por la Asociación Española de Fabricantes de Juguetes 

(AEFJ), que agrupa al 80% del sector, y la Unión de Consumidores de 

España (UCE) y contiene una serie de principios que intentan 

autorregular el sector.200 

Consta de 11 directrices que reproducimos a continuación: 

"Directriz 1: Presentación de los productos y reclamaciones. 

Los niños/as ven, escuchan y recuerdan muchos elementos presentes en el 

anuncio. Por lo tanto, los anunciantes deberán examinar la totalidad del mensaje 

publicitario para estar seguros de que el anuncio no provocará equívocos, no 

defraudará y no informará de manera errónea a los niños/as. 

1- Las presentaciones escritas, sonoras o visuales no deben equivocar a los 

niños/as sobre las características del producto o sus prestaciones. Tales 

características pueden incluir algunos rasgos cuyo número no pretende ser 

restrictivo, sobre el tamaño, la velocidad, el funcionamiento, el color, el sonido y la 

duración. 

2 0 0 CAMPAÑA, n° 4 4 1 , del 16-31 enero de 1994, pp. 16-18. 
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2- La presentación publicitaria no debería equivocar a los niños/as sobre los 

beneficios derivados del uso del producto. Entre ellos podrían señalarse, aunque la 

lista no sea exhaustiva: la adquisición de fortaleza, estatus, popularidad, 

crecimiento, habilidad e inteligencia. 

3- Deben tomarse precauciones para no explotar la imaginación del niño/a. La 

fantasía, incluyendo los dibujos animados, es idónea tanto para los niños/as más 

pequeños como para los mayores. Sin embargo, la publicidad no debe crear 

expectativas inalcanzables ni explotar la ingenuidad de los niños/as más pequeños 

a la hora de distinguir entre fantasía y realidad. 

4- Las prestaciones y el uso de un producto deben mostrarse de manera que 

puedan ser repetidos por el niño/a al que va destinado ei producto. 

5- Los artículos deben presentarse usándose con seguridad, en entornos seguros y 

en situaciones seguras. 

6- Hay que establecer claramente lo que se incluye y lo que se excluye en la 

compra inicial, a menos que se especifique la totalidad de la gama o una parte del 

sistema presentado. 

7- La cantidad de productos presentados debe estar dentro de unos niveles 

razonables que respondan a la situación descrita. 

8- Hay que evitar presentaciones que puedan asustar a los niños/as. No deben 

utilizarse ni descripciones de violencia gratuitas ni presentaciones excesivamente 

agresivas. 

9- Cuando sea posible, si se hacen reclamaciones objetivas respecto a un anuncio 

dirigido a los niños/as, el anunciante debe ser capaz de proporcionar una 

justificación adecuada. 

Directriz 2: Identificación de la publicidad. 

Los anuncios deben separarse claramente de los programas y mostrar que 

están dirigidos a los niños/as. Situaciones, escenarios y estilos evocadores no 
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deben usarse de manera que confundan a los niños/as que estén viendo un 

programa o anuncio. 

1- Los anuncios no deben referirse a sí mismos como "programas". 

2- Expresiones como "avance informativo" y el uso de personas que normalmente 

presenten espacios informativos u otros programas no deben utilizarse en 

publicidad para no confundir al niño sobre la naturaleza comercial de la publicidad. 

3- Los anuncios que parodien programas sólo serán aceptables si resulta obvio que 

el anuncio no es más que una parodia y si recurre a personas que no sean las que 

aparecen en el programa en cuestión. 

4- Véanse las disposiciones de la Directriz 5 (Apoyo...) en la medida en que se 

refieren a las diferencias entre el contenido comercial y el editorial. 

Directriz 3: Presión de ventas. 

Los niños/as no están preparados como lo están los adultos para tomar 

decisiones de compra juiciosas e independientes. De ahí que los anunciadores 

deban evitar el uso de una presión comercial extrema en los anuncios destinados a 

niños/as. 

1- No se debe instar a los niños/as a que pidan a sus padres o a otras personas que 

les compren los artículos. Los anuncios no deben sugerir que un padre o un adulto 

que compra un producto o un servicio a un niño/a es mejor, más inteligente o más 

generoso que el que no lo hace. La publicidad dirigida a los niños/as no debe crear 

un sentimiento de inmediatez o de exclusividad recurriendo a términos como 

"ahora" o "sólo". 

2- Los beneficios atribuidos al producto o al servicio deben ser inherentes a su uso. 

La publicidad no debe dar la impresión de que poseer un producto dará una mayor 

aceptación del niño/a entre sus amigos. Y al contrario, tampoco debe implicar que 

no tener un producto provocará rechazo del niño/a entre sus compañeros. Los 

anuncios no deben sugerir que la compra y el uso de producto aportarán al usuario 

el prestigio, las habilidades y otras cualidades especiales de los personajes que 

aparecen en el anuncio. 
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3- Los precios deben expresarse clara y concretamente. No deben utilizarse 

reduccionismos como "sólo" o "nada más". 

4- Los anuncios en los que se indique el precio deben cumplir todos los requisitos 

fundamentales de la legislación nacional, en particular los reglamentos sobre la 

protección del consumidor. 

Directriz 4: Información y rectificaciones. 

Los niños/as tienen un vocabulario más limitado y unas habilidades 

lingüísticas menos desarrolladas que los adultos. Leen peor, cuando lo hacen, y 

confían más en la información presentada por medio de imágenes que por las 

palabras. El uso de un lenguaje simplificado, como "tienes que montarlo t ú " en 

lugar de "se requiere el ensamblado", aumenta significativamente la comprensión. 

1- Toda información que debe revelarse por razones legales o de otro tipo debe 

expresarse en un lenguaje comprensible para la audiencia infantil. Las 

informaciones deben expresarse de manera clara, legible y destacada. En la 

publicidad televisiva hay que favorecer la presencia de aclaraciones tanto auditivas 

como visuales, como lo son el uso de revelaciones demostrativas. 

2- La publicidad de productos de montaje debe indicar claramente si deben 

montarse para que su uso sea el adecuado. 

3- Hay que exponer claramente si no se incluyen los componentes esenciales para 

el empleo de un producto, como por ejemplo las pilas. 

4- La información sobre los productos que se compran por separado, como 

accesorios o componentes individuales de una elección, debe hacerse llegar 

claramente a la audiencia infantil a menos que el anuncio mismo diga claramente al 

niño/a que la totalidad o una parte del producto ha sido mostrada. 

Directriz 5: Presentaciones comparativas. 

A veces, la publicidad que compara el producto anunciado con otro puede 

resultar difícil de entender y evaluar para los niños/as pequeños. Las 
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presentaciones comparativas deben basarse en unas ventajas reales del producto, 

que sean fácilmente comprensibles para la audiencia infantil. 

1- La publicidad comparativa debe proporcionar información real. Las 

comparaciones no deben representar falsamente otros productos o versiones 

previas del mismo producto. 

2- Las presentaciones comparativas deben ser presentadas de manera que los 

niños/as entiendan con claridad. 

3- Las presentaciones comparativas deben apoyarse en justificaciones válidas y 

adecuadas. 

Directriz 6: Apoyo y promoción a través de personajes de programas y 

personajes del mundo editorial. 

La aparición de un personaje con un producto puede alterar 

significativamente la percepción del producto por parte del niño/a. Los anuncios 

publicitarios presentados por profesionales de los programas o del mundo editorial 

pueden obstaculizar la capacidad de los niños/as pequeños para distinguir entre 

contenidos editoriales o del programa y la publicidad. 

1- Todos los apoyos personales deben reflejar las experiencias y creencias 

habituales de quien las defiende. Sin embargo, pueden utilizarse como defensores 

de un artículo celebridades y figuras públicas, como presentadores o testigos, en la 

medida en que no sean identificadas a través de su profesión con el producto o el 

servicio. 

2- Una persona que respalde un artículo, directa e indirectamente, como un experto 

debe tener las cualificaciones apropiadas para expresar el dictamen de la acción de 

apoyo. 

3- Famosos y personalidades de la televisión, vivos o animados, no deben 

proporcionar productos, premios o servicios en programas infantiles en los que ellos 

mismos aparecen. 
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4- En los medios escritos para niños/as, un personaje o personalidad asociada con 

el contenido editorial de una publicación no debe utilizarse para promover 

productos, premios o servicios en la misma publicación. 

5- En los medios impresos, como boletines de informativos de asociaciones y 

revistas basadas en personalidades deben establecerse con claridad la diferencia 

entre lo que es publicidad y lo que es contenido editorial 

6- Las cintas de vídeo dirigidas a los niños/as que contengan anuncios deben 

expresarlo claramente en la carátula y los anuncios deben separarse del programa 

calificándolos claramente de publicidad. 

7- Los niños/as no deben utilizarse para dar testimonio formal. No obstante, esto 

no impide que hagan comentarios espontáneos sobre temas en los cuales podrían 

tener un interés natural evidente. 

Directriz 7: Premios, promociones y concursos. 

Cuando está permitido, el uso de premios, promociones o concursos en 

publicidad tienen capacidad de aumentar el atractivo de un producto ante el niño/a. 

Por ello hay que prestar especial atención a la publicidad de estas técnicas de 

marketing, para proteger a los niños/as ante la explotación de su inmadurez. 

Directriz 8: Premios 

1- Los niños/as tienen dificultades a la hora de distinguir entre el producto y el 

premio. Si la publicidad del producto contiene un mensaje sobre un premio hay que 

hacerlo claramente para centrar la atención del niño/a en el producto: el mensaje 

relativo al premio debe ser secundario. 

2- Las condiciones de una oferta de premio deben expresarse con sencillez y 

claridad. Las afirmaciones "obligatorias" y las características deben indicarse en 

términos fácilmente comprensibles para la audiencia infantil. 
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Directriz 9: Clubes infantiles 

Cuando así sea, en la publicidad infantil hay que tener cuidado para no 

equivocar a los niños/as haciéndoles creer que pasan a formar parte de un club 

cuando están haciendo una compra o recibiendo un premio. Antes de que un 

anunciante utilice la palabra "club" deben cumplirse los requisitos siguientes: 

1- Interactividad: El niño/a debe realizar algún acto que constituya una 

incorporación intencional al club y recibir algo a cambio. Ver un programa de 

televisión o comer en un restaurante en particular no significa pertenecer a un club. 

2- Continuidad: Debe existir una relación continua entre el club y el miembro 

infantil, a base por ejemplo de boletines informativos o de actividades regulares. 

3- Exclusividad: Las actividades o beneficios derivados del hecho de pertenecer a 

un club deben ser exclusivas para sus miembros y no el mero resultado de la 

compra de un producto concreto. 

Directriz 10: Concursos 

En los concursos publicitarios para niños/as no se pueden dar expectativas 

irreales sobre las posibilidades de ganar. Por lo tanto: 

1- El (los) premio (s) debe indicarse claramente. 

2- Las "posibilidades" de ganar deben indicarse claramente en la parte audible del 

anuncio, por ejemplo: "Muchos participarán, pocos ganarán". 

3- Todos los premios deben ser los apropiados para la audiencia infantil. 

4- Deben darse a conocer las formas alternativas de participación. 

Directriz 11: Seguridad 

La imitación, exploración y experimentación son actividades importantes 

para los niños/as. Se sienten atraídos por la publicidad en general y pueden imitar 

las demostraciones de los productos y otras acciones sin tener en cuenta el riesgo. 
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Muchos accidentes y heridas infantiles tienen lugar en casa y a menudo tienen una 

relación con el abuso o mal uso de productos habituales en el hogar. 

1- Los productos inadecuados para los niños/as no deben anunciarse directamente 

a los niños/as. Esto es especialmente aplicable a los productos cuya etiqueta 

indique "Manténgase fuera del alcance de los niños/as". Además, tales productos no 

deben promocionarse directamente entre los niños/as a través de premios y otros 

medios. Las medicinas, medicamentos y vitaminas no deben anunciarse a los 

niños/as. 

2- Los anuncios de productos infantiles deben mostrarles que usan productos 

adecuados para su edad. Por ejemplo, no deben presentarse niños/as pequeños con 

juguetes que sólo son seguros para niños/as mayores. 

3- Deben aparecer adultos supervisando a los niños/as cuando los productos o 

actividades puedan poner en peligro su seguridad. 

4- Los anuncios no deben presentar adultos o niños/as cuando ios productos o 

actividades puedan poner en peligro su seguridad. 

5- Los anuncios deben evitar las demostraciones que alienten el uso peligroso o 

inadecuado del producto. Esto resulta muy importante cuando ios niños/as pueden 

reproducir la demostración con facilidad y cuando se muestran productos que les 

son accesibles. 

6- Los adultos deben aparecer siempre acompañando a los niños/as en lugares 

públicos cuando los productos o actividades puedan poner en peligro su seguridad. 

7- Ningún anuncio puede incitar a los niños/as a entrar en lugares extraños o a 

conversar con desconocidos". 

Nos sorprende el alto porcentaje (20%) de empresas del sector 

que no están asociadas y, por tanto, no han reconocido públicamente 

su adhesión al código reseñado. 
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En la actualidad, existen dos organismos dedicados a intervenir 

en los conflictos que provoque el cumplimiento de la regulación 

vigente con vocación de autocotrol, además de la vía judicial: 

• La Asociación para el Autocontrol de la Publicidad (AAP), sin 

carácter vinculante para los no socios aunque con más peso desde 

el reconocimiento de la necesidad de ésta práctica en la Ley 

22/1999. Tiene estipulado un Código Propio de Conducta 

Publicitaria pero puede pronunciarse en cualquier reclamación que 

haga referencia a otros Códigos no propios si se reclaman sus 

servicios. 

• La Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT), 

centrada en aspectos más técnicos. 

La práctica de la autodisciplina es la respuesta de la propia 

industria a la inquietud social de exigencia de unas garantías de 

confianza y credibilidad en la publicidad. Su objetivo es contribuir a 

que la publicidad constituya un instrumento útil en el proceso 

económico, velando por los derechos del consumidor y por la lealtad 

en la competencia. No pretende sustituir al control legal sino suponer 

un complemento a éste mediante la autorregulación. 

La Asociación para d Autocontrol de la Publicidad se creó en 

junio de 1995 y es miembro de la European Standards Alliance 

(EASA) que comprende a todas las organizaciones de autocontrol 

publicitario de los diferentes países europeos. Su junta directiva está 

compuesta de representantes de todos los agentes del mercado y 

funciona a través de un Jurado de la Publicidad de la AAP que 

resuelve las reclamaciones sobre anuncios concretos en base al 
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Código Ético de Conducta Publicitaria que la AAP tienen establecido u 

otros códigos a los que se refiera el demandante. El Jurado es un 

órgano especializado en materia deontológico-publicitaria, formado 

por personas independientes, con las atribuciones que se especifican 

en un Reglamento interno201 y goza de plena y absoluta 

independencia en sus funciones. 

Tramita cualquier reclamación sobre la publicidad emitida 

durante los doce meses anteriores de oficio o por reclamación de 

cualquier persona que tenga interés legítimo en que se proceda en 

relación con una determinada publicidad. 

Tiene la potestad de resolver cualquier reclamación en que se 

solicite su servicios, sea en referencia a la vulneración de su propio 

Código Ético o en referencia a cualquier materia Deontológica o 

Código Ético suscrito por otras Asociaciones. 

A lo largo de 1999, el período de nuestro estudio, constaban 

como socios de la AAP únicamente dos fabricantes de juguetes: 

Chicco Española, S.A. y Famosa Comercial, S.A.. Se resolvieron 102 

expedientes de anunciantes de toda índole y 10 de juguetes. Junto a 

los primeros meses del 2000 (denuncias tramitadas entonces pero 

que hacían referencia a spots emitidos en la campaña de Navidad de 

1999), supusieron un total de 14 demandas 6 se estimaron y 8 se 

desestimaron. Veamos algunos casos202: 

2 0 1 Htto://www.aap.es 
202 La información sobre los casos de denuncia se publica periódicamente en 
diferentes revistas especializadas a demás de en un Boletín propio de la Asociación. 
Nosotros la hemos obtenido de los siguientes números de la revista IPMark. 538, 
1/15 marzo 2000 pp.22-23;540 y 1/15 de abril de 2000 pp.18-20. 
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• Barco Corsario de Playmobil (Famosa): El 

Consell de l'Audiovisual de Cataluña (CAC) consideró que este 

spot infringía el artículo 28 del Código de Conducta Publicitaria 

de la AAP, constituyendo un supuesto de publicidad ilícita. El 

artículo dice: 

"...La publicidad dirigida a niños o adolescentes, o susceptible de influirles, 

no deberá contener declaraciones o presentaciones visuales que puedan 

producirles perjuicio mental, moral o físico. Se tendrá especial cuidado para 

asegurar que los anuncios no engañen o induzcan a error a los niños en los 

que se refiere al tamaño real, valor, naturaleza, durabilidad y rendimiento 

del producto anunciado. Si se requiere el uso de ortos artículos para su 

correcta utilización (por ejemplo, pilas) o para conseguir el resultado 

descrito o mostrado (por ejemplo, pintura), ello debe quedar explícitamente 

expresado. Los anuncios no deben sobrestimar el nivel de habilidad o el 

límite de edad de los niños para poder disfrutar o utilizar los productos". 

El CAC alegaba que el anuncio muestra el barco en 

movimiento y la mano que lo mueve apenas puede apreciarse 

durante menos de dos segundos. Este tiempo resulta 

insuficiente para que los niños sean conscientes de que el barco 

carece de capacidad de movimiento por sí mismo. 

La sección I a del Jurado estimó la reclamación, al 

entender que la publicidad reclamada infringía el artículo 28 del 

Código de Conducta Publicitaria de la Asociación de Autocontrol 

de la Publicidad. Se le pidió al anunciante que rectificara el spot 

para que al niño no le quede ninguna duda de que el barco no 

está dotado de movimiento autónomo. 

• Barco Pirata de Playmobil (Famosa): también 

fue el CAC el que formuló la reclamación por considerar que 
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constituía, igual que en el caso anterior, un supuesto de 

publicidad ilícita al infringir el artículo 28 del Código de 

Conducta Publicitaria de la AAP. En este caso existe también 

movimiento que puede inducir a los niños a error, aunque es 

más atenuado y menos exagerado que en el caso del Barco 

Corsario Playmobil. 

El Jurado estimó que en esta ocasión el spot del 

producto promocionado puede hacer pensar que se mueve de 

manera autónoma, por lo que la Sección Primera del Jurado 

declaró que la publicidad reclamada infringía dicho artículo 28 e 

instó al anunciante a la rectificación del anuncio en los términos 

expuestos en el caso anterior. 

• Fórmula Competición de Playmobil (Famosa): 

también fue el CAC el denunciante y por el mismo motivo. En 

este caso la sección I a del Jurado acordó desestimar la 

reclamación presentada, ya que en el anuncio aparece 

reiteradamente una mano que mueve el juguete y el coche en 

cuestión no ofrece duda en ningún momento de que carece de 

movimiento propio. El CAC interpuso recurso de alzada ante el 

Pleno del Jurado, que también fue desestimado con el mismo 

argumento: en el anuncio aparecen un mínimo de ocho planos 

en las que aparece una mano jugando con el producto. 

• Spiderman Flip & Trap Trampas Ocultas 

Famosa): El CAC interpuso otra reclamación frente al spot 

porque en el transcurso del anuncio se intercalan dibujos de 

animación que desarrollan una actividad similar a la del juguete 

pero de manera superior a la real, según el CAC. La sección 
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primera del Jurado entiende que las imágenes intercaladas de 

la serie Spiderman reproducen actividades que se pueden 

realizar con el producto en cuestión y que éstas no inducen a 

confundir la realidad con la ficción, es decir, que en ningún caso 

hacen pensar al espectador que el juguete puede hacer esas 

acciones con el mismo nivel de perfección que los dibujos 

animados. Por ello desestimó la reclamación. 

• Max Thunder-Super Moto Láser (Famosa): El 

CAC formuló finalmente otra reclamación frente este spot por 

considerar que infringía el artículo 28 del Código de Conducta 

de la Asociación Autocontrol de la Publicidad, constituyendo un 

supuesto de publicidad ilícita. En el anuncio se reproducía la 

imagen de la moto de juguete arrancando y posteriormente, 

derrapando, con los ruidos correspondientes a amabas 

acciones. La entidad reclamante opinaba que dichos ruidos no 

eran los propios del juguete y podían inducir a error. La sección 

primera del Jurado desestimó la reclamación presentada, ya 

que los sonidos no parecían lo suficientemente exagerados para 

confundir a un menor de edad. 

• Los productos Max Steel de Mattel (Hasbro): 

Una vez más fue el CAC el reclamante por considerar que 

infringía el artículo 28 del Código de la AAP porque en el 

anuncio se muestran explosiones, golpes y lanzamientos de 

misiles que no son propios de los juguetes anunciados, además 

de ofrecer imágenes creadas por ordenador que confunden las 

prestaciones reales de los productos. El Jurado estimó que esta 

situación podía generar confusión en los niños destinatarios de 
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los juguetes. El anunciante incluye en el anuncio una leyenda 

que reza "Figuración creada por ordenador", insuficiente para el 

Jurado, ya que, a su entender, el tamaño de la sobreimpresión 

y el tiempo que permanecen pantalla la hacen difícilmente 

perceptible. Por estas razones la Sección Primera del Jurado 

estimó la reclamación e instó al cese de la publicidad 

reclamada. Sin embargo, ante una reclamación posterior del 

mismo CAC pero sobre un producto en concreto: Max Steel 

Psycho Attack y N-Teck Pilot por supuesta vulneración de la 

norma 28 del Código de la AAP, en este caso la Sección Tercera 

del Jurado de la Publicidad estimó que el anuncio no confunde 

al público al que va dirigido (niños) ya que los productos 

aparecen en numerosas ocasiones manejados manualmente y 

las imágenes diseñadas por ordenador realizan prestaciones 

iguales a las reales. En consecuencia, se desestimó la 

reclamación. 

• Pro Action Barga (Hasbro Iberia): En esta 

ocasión fue la Asociación de Usuarios de la Comunicación (AUC) 

la que formuló una reclamación por considerar que este spot 

infringía la norma dos del Código de la AAP, constituyendo un 

supuesto de publicidad ilícita. La AUC argumentaba en su 

escrito que la aparición en el spot del conocido jugador del 

Barcelona, Sergi, recomendando el juego promocionado, 

vulnera el principio de legalidad recogido en la norma 

anteriormente citada: 

"la publicidad debe respetar la legalidad vigente y de manera 

especial los valores, derechos y principios reconocidos en la Constitución". 
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En el Código se hace referencia al artículo 16.1.b de la 

Ley 25/1994 de Televisión Sin Fronteras en su redacción actual, 

tras la modificación introducida por la Ley 22/1999 de siete de 

junio. Según este último precepto en ningún caso "la publicidad 

deberá explotar la especial confianza de los niños en sus 

padres, en profesores o en otras personas, tales como 

profesionales de programas infantiles o, eventualmente, en 

personajes de ficción". A juicio del Jurado, el jugador se limita a 

participar en el juego y a pronunciar las frases: Jioy el Barga 

juega en casa, en mi casa" y "más que un juego". De ello no se 

puede deducir ninguna recomendación o aval del juguete. Así, 

la Sección Segunda del Jurado de la AAP decidió desestimar la 

reclamación, así como el posterior recurso de alzada presentado 

por la AUC. 

• Pro Action Fútbol (Hasbro Iberia): Alegando los 

mismos motivos que en caso anterior , la Asociación de 

Usuarios denunció el spot de este juego por la aparición de 

Guti, jugador del Real Madrid, y de Sergi, del Barcelona, 

recomendando el juguete violando las mencionadas normas. La 

Sección Segunda del Jurado de la AAP decidió desestimar la 

reclamación, así como el posterior recurso de alzada ya que 

ninguno de los dos jugadores avalan o recomiendan el 

producto. 

• K-Nex (Hasbro Iberia): La denuncia fue 

interpuesta por la Asociación de Usuarios de la Comunicación 

(AUC) argumentando que la aparición en el spot del famoso 

presentador de televisión Ramón García, acompañado de un 
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niño, constituía un supuesto de publicidad ilícita, al infringir la 

norma dos del Código de Conducta de la AAP y el artículo 

16.1.b. de la Ley 25/1994 en su redacción actual. El popular 

personaje alaba las propiedades del producto, ya que pronuncia 

frases como Yac/7, siguiendo las instrucciones" y "qué pasada", 

además de que entre las apariciones de Ramón García se hacen 

recomendaciones sobre el producto. Por todo ello, la Sección 

Segunda del Jurado decidió estimar la reclamación, declarando 

que el spot infringe la norma dos del Código de Conducta. El 

anunciante fue instado al cese de dicha publicidad. 

• Action Man Turbo Impact (Hasbro Iberia): El 

CAC formuló reclamación del spot de esta figura de acción por 

constituir un supuesto de publicidad ilícita al infringir la norma 

28 del Código de AAP: "...La publicidad dirigida a los niños no 

deberá explotar la ingenuidad, inmadurez, inexperiencia o 

credulidad de los niños o adolescentes, ni abusar de su sentido 

de la lealtad...". Los reclamantes entienden que el spot no deja 

claro cuáles son las prestaciones reales del juguete, ya que no 

separa éstas de la ficción animada del mismo. La Sección 

tercera del Jurado entendió que los juguetes aparecían en 

numerosas ocasiones manejados manualmente, intercaladas 

con escenas de animación y consideró que el conjunto del 

anuncio no ofrecía confusión, desestimando así, la reclamación. 

• Action Man Ocean Mission (Hasbro Iberia): El 

denunciante fue el CAC alegando un supuesto de publicidad 

ilícita al infringir la norma 28 del Código de la AAP. La Sección 

Tercera del Jurado desestimó la demanda. 
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• Juguetes Borras: El CAC interpuso demanda 

argumentando por infringir la norma 28 del Código de Conducta 

Publicitaria de la AAP, párrafos primero y tercero, al atribuir 

propiedades a ios juguetes que pueden inducir a error al menor 

de edad. La Sección tercera del Jurado desestimó la 

reclamación por considerar que las imágenes dejaban bien claro 

que los juguetes eran manejados por las manos de los niños, 

aunque las manos no aparecen en todos los planos del anuncio. 

• Smoby España: La AUC formuló reclamación frente 

al spot del Futbolín de Raúl por considerarlo un supuesto de 

publicidad ilícita. La Sección Tercera del Jurado resolvió que al 

anuncio contiene elementos que abusan de la confianza de los 

niños, depositada en un personaje tan emblemático como Raúl 

González Blanco, jugador del real Madrid. Él mismo se encarga 

de resaltar el énfasis en la compra asociada a su imagen con la 

frase: Ya podéis jugar con mis futbolines". Por todo ello, se 

estimó la reclamación e instó al anunciante al cese de la 

publicidad. 

• LEGO SPACE: El CAC interpuso reclamación contra 

el spot de este anuncio alegando que constituía un supuesto de 

publicidad ilícita al infringir la norma 28 del Código de Conducta 

Publicitaria de la AAP, párrafos primero y tercero. La Sección 

tercera estimó la reclamación ya que el anuncio puede hacer 

creer que los juguetes que en él aparecen son de tamaño 

distinto al real y gozan de movimiento autónomo, como 

aparentemente se muestra en el anuncio. La empresa Lego fue 

instada al cese de esta publicidad. 
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En el caso de la intervención de personajes famosos parece 

que se interpreta, a la luz de las resoluciones del Jurado de la 

Publicidad, que es lícito su aparición siempre y cuando no 

recomienden o avalen de forma explícita la compra del producto. Nos 

preguntamos si su presencia próxima al producto no supone ya un 

"aval" del mismo. No obstante, no tendría demasiado sentido prohibir 

este tipo de asociaciones en televisión y no en otros medios donde se 

desarrolla sin obstáculos como la publicidad exterior o las 

promociones de ventas en productos también dirigidos al niño. 

Todas estas resoluciones se produjeron a los largo de los 

primeros 4 meses del año 2000 pero se basaban en anuncios 

emitidos en 1999. Conociendo la concentración publicitaria típica de 

la planificación televisiva de este sector, algunas de las pocas 

demandas estimadas no pudieron evitar su emisión en campaña. 

Algunos de los productos sobre los que se ha pronunciado el Jurado 

puede que no vuelvan a emitirse hasta la campaña del año siguiente, 

si se emiten, al ser productos de campaña, no de permanente 

(planificados a lo largo de todo el año). Debemos reconocer que 

supusieron las primeras acciones del Jurado de la AAP, reconocido 

como tal por la Ley 22/1999 de 7 de junio, y que, en la actualidad el 

plazo medio de resolución es de 28 días. Confiamos en la labor de 

esta Asociación y en la unificación de sus criterios, aspecto que 

contribuirá a acelerar el reconocimiento necesario que se merece en 

el ámbito publicitario y que comienza a consolidarse. 
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I I I . 2 .3 .3 . LA INVERSIÓN PUBLICITARIA DEL 
JUGUETE EN T.V. EN ESPAÑA 

Si existe una característica esencial de la publicidad del juguete 

ésta es su fuerte estacionalidad. 

Esteve203, en su estudio de la influencia de la publicidad sobre 

los niños, nos informa que en el año de realización del estudio (la 

campaña de Navidad de 1980-81) la inversión en publicidad de 

juguetes, en las dos cadenas entonces existentes, fue de 

869.457.855 de pesetas. El tiempo de emisión en segundos fue de 

52.145 y el número de anuncios de juguetes fue de 2.327. También 

este autor nos asegura que el volumen de publicidad del juguete con 

relación al total de publicidad emitida que se corresponde con el 

período de "permanente" (denominación propia del sector juguetero 

para diferenciar el período de campaña de Navidad del período del 

resto del año) sólo es de un 11%, en aquellos años. Estos datos nos 

permitirán establecer comparaciones con la situación actual y analizar 

las tendencias que se han venido produciendo en estos últimos veinte 

años. 

Este mismo autor reflexiona sobre si los niveles de inversión 

rozan el despilfarro sugiriendo que se habría podido obtener el mismo 

nivel de ventas con una publicidad menor y mejor que evitase el 

bombardeo machacón de una gama reducida de productos que copa 

el tiempo de exposición publicitaria. 

203 ESTEVE, José Manuel, Influencia de la publicidad en T.V. sobre los niños. Los 
anuncios de juguetes y las cartas de Reyes, Narcea, Madrid, 1983, p. 27. 
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Eugenia Delgado San Adrián nos dice que en 1990 la inversión 

total de publicidad en televisión fue de 244.000 millones de pesetas 

de los que 4.160 millones corresponden a la publicidad de juguetes 

(1,7%). 

En el estudio de 1995 dirigido por Petra Ma Pérez, un 78,3% de 

los niños encuestados obtienen juguetes durante la Navidad. Esta 

cifra es menor en el caso de las niñas (72,2%) que prefieren en 

mayor proporción que los niños material escolar, libros, cuentos, ropa 

y zapatos y se declaran más golosas. 

En cuanto a la preferencia en los juguetes, los niños muestran 

su preferencia por los videojuegos, los juegos de construcciones y 

montajes, juegos de soldados y muñecos, maquetas, vehículos 

montables de gran tamaño, juegos y juguetes deportivos, billares, 

futbolines, juegos recreativos, coches, vehículos pequeños y 

accesorios, juegos científicos, trenes eléctricos y pista de coches. Las 

niñas se decantan más por juegos de profesiones, juegos de imitación 

de hogar y entorno, muñecas, cochecitos, equipo y accesorios para 

muñecas, peluches y similares, juegos de disfraces y fiesta y material 

escolar. Parece que actualmente existe un repertorio más amplio 

contemplado en los juegos de ambos sexos y en los juegos 

conjuntos. Las niñas se adaptan con mayor facilidad a los juegos "de 

niños" que al contrario. Entre los juegos y juguetes considerados 

comunes para ambos sexos encontramos: juegos de mesa y 

sociedad, juegos de misterio, juguetes e instrumentos musicales, 

juegos de playa y artículos de aire libre, puzzles, marionetas, robots 

y guiñol. 
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Las cifras del período que registra este estudio concretan una 

inversión a lo largo de todo 1999 que alcanza los 11.354.039 millones 

de pesetas según SOFRES. Teniendo en cuenta que las cifras de 

inversión se han calculado con los precios de tarifa de las televisiones 

y conociendo que los descuentos medios de las compras son del 50%, 

estimamos que la inversión publicitaria real del sector juguetes debe 

estar cercana a los 5.500.000 millones de pesetas anuales. El coste 

por GRP'medio está en las 60.000 ptas. 

Atendiendo a los GRP'S: 

G R P ' S OBTENIDOS EN 1999 SEGÚN TARGET 

GRP 'S INDIVIDUOS 

4/12 AÑOS 

110.958 

GRP 'S NIÑOS 4/12 

AÑOS 

117.436 

GRP'S NIÑAS 4/12 

AÑOS 

103.813 

GRP'S GENERADOS EN CADA CADENA 

TVE 1 

14.503 

1 3 , 1 % 

LA 2 

25.232 

22,7% 

A3 

41.821 

37,7% 

T5 

22.423 

20,2% 

C+ 

40 

0% 

REGIONA. 

6.939 

6,3% 
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GRP'S GENERADOS POR FRANJAS HORARIAS 

07:00-07:59 

1.795 

1,6% 

08:00-09:29 

24.996 

22,5% 

09:30-12:59 

40.056 

36,1% 

13:00-17:29 

31,284 

28,2% 

17:30-20:59 

9.314 

8,4% 

21:00-22:59 

2.382 

2,1% 

23:00-Y + 

1.131 

1% 

G R P ' S GENERADOS SEGÚN FRANJA SEMANAL 

LUNES-VIERNES 

63.191 

57% 

SÁBADO-DOMINGO 

47.767 

4 3 % 

Los datos revelan que de los 110.958 GRP'S generados a lo 

largo de 1999, 83.467 se produjeron en la campaña de Navidad. Es 

decir, el 75% de la presión publicitaria se concentra en los últimos 

tres meses del año. En cinco semanas (del 15 de noviembre al 24 de 

diciembre) se concentra aproximadamente el 50% de la presión 

publicitaria. La rapidez con que se despierta la demanda y ésta 

realiza sus compras imprime una estacionalidad ineludible que obliga 

a estar muy preparado, pues la capacidad de respuesta de la 

empresa en tan poco tiempo, es casi imposible. La precisión en la 

previsión de ventas será un instrumento muy eficaz en este sector. 
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En cuanto al momento preferido para planificar las inserciones 

se reparte entre un 60% aproximadamente de lunes a viernes y un 

40% el fin de semana. La franja horaria preferida por el planificador 

de juguetes es la comprendida entre las 9 de la mañana y las 13:00 

horas. La franja inmediatamente posterior y anterior, son, por ese 

orden, las elegidas para planificar el resto de las inserciones. 

Atendiendo a las cifras de inversión por anunciante (según 

datos SOFRES, AM y sin contemplar los descuentos que 

habitualmente se dispensan por volúmenes de inversión, es decir, 

tomando las cifras a tarifa), el primer anunciante de 1999 fue 

Famosa, empresa española con un crecimiento envidiable en los 

últimos años, que invirtió 2.367.471 millones de pesetas. Cercanas a 

estos niveles sólo encontramos dos empresas americanas: Hasbro, 

con 2.182.301 millones de pesetas y Mattel, con 1.407.499 millones 

de pesetas. Luego encontramos empresas de videojuegos que no 

contemplamos en este trabajo acogiéndonos a la consideración del 

concepto de juguete que realiza Aenor, refrendada por toda la Unión 

Europea y que explicamos unas líneas antes. El resto de anunciantes 

jugueteros tienen inversiones por debajo de los 400 millones de 

pesetas. 

Las cifras de inversión y el modo de planificar la misma ya nos 

están indicando que es un sector con una dinámica muy particular. En 

este estudio pretendemos describir las particularidades que también 

pudieran existir en los registros audiovisuales utilizados en los 

mensajes publicitarios objeto de la inversión. 
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IV. INFANCIA 
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I V . l . LA PERCEPCIÓN DEL DISCURSO PUBLICITARIO 

Y SU DIMENSIÓN PSICOSOCIAL. 

IV .1 .1 . EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN 

Desde la Psicología se han hecho diferentes intentos de 

explicación del fenómeno publicitario. 

Se ha intentado atribuir sus mecanismos al funcionamiento 

instintivo de la persona, es decir, las carencias de necesidades 

básicas para la supervivencia del individuo y su recuerdo por parte de 

la publicidad motivarían el acto final de compra. Pero las necesidades 

que afectan en serio a la supervivencia tienen un origen muy íntimo, 

demasiado profundo en el ser humano, para poder resultar afectadas 

por la persuasión de lo publicitario y, además, su desencadenamiento 
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no admite mediatizaciones, busca de manera incontrolada la 

supresión de la carencia o frustración, anulando, de este modo, 

cualquier efecto posible de un mensaje que actúa por iteración pues 

lo instintivo no conoce la espera. Por ello, este intento de explicación 

resulta incompleto o cuando menos incoherente o simplista. No 

obstante, las aportaciones de la reflexología tienen su aplicación 

sobre todo en la dimensión ¡cónica del discurso que trataremos en su 

momento. Lo instintivo es difícilmente perturbable y por lo tanto, un 

proceso basado en la persuasión, como es la publicidad, difícilmente 

encontraría cabida. 

El conductismo (Lóvaas, 1961; Walters &Willons, 1968) aportó 

el concepto de aprendizaje por asociación, útil para explicar alguna 

fase del proceso como la recordación o memoria. Se defiende la 

relación directa causa-efecto como algo claro y demostrable. Los 

efectos de la televisión se explican sólo en función de los contenidos. 

El método que utilizan para estudiar estos efectos es el modelo 

experimental puro. En consecuencia, los resultados que ofrecen están 

revestidos de cientificidad aportando las verdaderas causas directas 

de los efectos. 

El funcionalismo (Katz & Foulkes, 1962: Teoría de los usos y las 

gratificaciones). Explica la influencia del medio en el receptor en 

función de las circunstancias individuales y sociales del receptor 

además de sus predisposiciones psicológicas. Los efectos se explican 

por la presencia del necesidades en el receptor que satisface el 

medio. El método se apoya en cuestionarios, entrevistas y la 

observación directa, analizados desde variables propias del receptor: 

clase social, edad, sexo, raza. Los resultados no tienen la misma 
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apariencia científica que los conductistas y por ello, aparecen 

incompetentes para determinar causas. 

Otra aproximación explicativa, la del aprendizaje observacional 

(Bandura, 1965: Social Learning Theory) aporta un marco teórico que 

canaliza y dirige la investigación, a través del método experimental 

en situaciones de laboratorio. Defienden que es posible explicar los 

efectos de la televisión sobre los niños y que, como resultado, la 

televisión ayuda a la adquisición de pautas negativas de 

comportamiento. 

Si abordamos el mensaje publicitario, entendido como acto 

social donde se obvia la existencia de un emisor y de un receptor 

entre los que media un proceso que denominamos comunicación, nos 

vemos obligados a detenernos lo necesario en comentar cómo se 

produce el procesamiento de la información, propio del enfoque 

cognitivo (Salomón). 

Nos basamos en el esquema comunicacional de Jakobson: 

FUENTE-EMISOR-MENSAJE-RECEPTOR-DESTINATARIO 

Lo primero que se da es la exposición al mensaje. En esta fase 

serán determinantes todos aquellos aspectos que se relacionen con 

potenciar lo atractivo del discurso. Después de exponernos al campo 

estimular, fijamos nuestra atención de manera selectiva en algunos 

de los infinitos estímulos que llegan a nuestras terminaciones 

sensoriales. En el tema de esta tesis, las figuras retóricas que 

constituyen un tipo de lenguaje donde se permite infringir normas 
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gramaticales, constituyen entre otras cosas, un "gancho" excepcional, 

uno más, para estimular la atención. 

Tras conseguir fijar la atención para percibir conscientemente 

determinados estímulos, iniciamos la fase de comprensión. En esta 

fase, la combinación de códigos que utiliza la publicidad junto con la 

sencillez de los argumentos elegidos y su facilidad de reconocimiento 

(efecto de la frecuencia de emisión y el énfasis de sus 

argumentaciones) son los factores que explican, su éxito o fracaso. 

Algunos autores, entre ellos Margal Moliné niegan la eficiencia de la 

repetición defendiendo que la originalidad, por sí sola, también es 

capaz de estimular recuerdo. 

Ninguna de las fases anteriores tendría sentido si no llega a 

intervenir la memoria, último paso del procesamiento de la 

información donde recuperamos la información y, aplicando una serie 

de mecanismos, como son la categorización y la comparación con 

otros contenidos depositados anteriormente en la misma, 

procedemos a generar acciones. La memoria tiene un papel 

fundamental en la etapa de toma de decisiones de compra. Será la 

responsable del contenido del conjunto evocado (short list), es decir, 

de aquellas alternativas que se barajarán para tomar la decisión de 

compra. 

Como vemos, la percepción del mensaje publicitario está 

influida por múltiples factores internos y externos, que la alejan de 

poder ser considerada como algo pasivo en el individuo. 
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E. Saperas204 nos dice: "las personas no absorben pasivamente 

los inputs publicitarios, sino que de una forma discursiva producen 

lecturas y sentidos de lo que ven". De esta forma, decodificando el 

mensaje, crean su propia realidad sobre el producto, su percepción 

individual e intransferible. 

De la constatación de la importancia que la intervención de 

procesos psicológicos como los mencionados, vemos oportuno citar 

cuáles son las propiedades del estímulo que más despiertan la 

atención, objetivo de la función fática de todo mensaje publicitario. 

Para ello nos apoyaremos en Alonso Rivas.205 

Como veníamos diciendo, el procesamiento de la información se 

realiza a través de un canal muy selectivo integrado por cuatro 

etapas fundamentales: exposición, atención, comprensión y 

finalmente la retención. La percepción actúa de filtro entre la 

comunicación exterior y nuestro conocimiento almacenado 

interiormente. 

La percepción es un proceso complejo a través del cual los 

individuos seleccionamos, organizamos e interpretamos los estímulos 

sensoriales, convirtiéndolos o transformándolos en imágenes dotadas 

de un significado. 

"E/ Marketing no es batalla entre productos, sino de 

percepciones" afirman Al Ries y Jack Trout206. 

2 0 4 SAPERAS, E., Los efectos cognitivos de la comunicación de masas, Ariel, 
Barcelona, 1987. 
2 0 5 ALONSO RIVAS, Javier, Comportamiento del Consumidor, Esic, Madrid, 1997. 
2 0 6 RIES,AI & TROUT, Jack, Posicionamiento, McGraw Hill, Madrid, 1989 
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La percepción se inicia con el estímulo o energía física. Esta 

energía activa nuestros diferentes receptores sensoriales o sentidos. 

Los receptores transmiten la información por las vías sensoriales 

hasta alcanzar el sistema nerviosa central. En el proceso, se 

transforma la energía correspondiente a cada sentido en una 

corriente electroquímica propia del impulso nervioso (mielina). El 

discurso puede alcanzar el nivel cortical y aquí es donde se desarrolla 

el proceso de selección y organización de la información recibida, 

sirviéndonos de la experiencia acumulada anteriormente. Su conexión 

con los otros factores internos (nos referimos a la personalidad, el 

estado motivacional y lo aprendido) determina que el acto perceptivo 

se convierta en un acto individual que es fundamentalmente 

subjetivo. Es por esta razón por la que cada uno de nosotros 

percibimos una misma realidad de manera parcialmente diferente. 

Veamos ahora cuales son las características de este proceso 

perceptivo: 

La selectividad: es inherente a la propia naturaleza del ser 

humano. Un individuo no posee capacidades ilimitadas para recibir e 

interpretar todos y cada uno de los infinitos estímulos que le 

alcanzan, por ello únicamente se concentra en unos pocos, nuestra 

atención es limitada y la percepción necesariamente selectiva. Este 

proceso de simplificación permite limitar la información que no nos 

interesa en cada momento considerado o que no se encuentra en 

consonancia con las estructuras cognitivas individuales. 

Pablo del Río afirma, basándose en su experiencia como 

educador, que los niños de siete años pueden llegar a procesar hasta 
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4 ó 5 atributos, a menudo numéricos, por 36 o más coches o motos 

de una colección de cartas o cromos: "De este modo, el niño puede 

desarrollar estrategias de procesamiento de alto nivel, descendentes, que le 

permitan superar las estrategias secuenciales habituales en buena parte de los 

consumidores... "207 

La organización de la percepción: la organización básica de 

la percepción visual es la correspondiente a la figura y al fondo, de 

esta forma reconocemos los objetos como figuras contra un 

fondo. Por otra parte si se nos presentan estímulos faltos de 

organización nuestra percepción se realiza mediante la agrupación 

siguiendo ciertas normas: 

• Proximidad de las partes, los estímulos 

próximos se perciben como parte de un mismo objeto. 

• Semejanza de los componentes, si las 

circunstancias son iguales los estímulos similares se 

perciben en un mismo objeto. 

• Continuidad de las partes representadas, 

aquellos estímulos que guardan entre sí una 

continuidad en la forma se percibirán como formando 

parte de una misma figura. 

• Totalidad, que es la tendencia a formar un todo 

estable. 

207 RÍO, Pablo del, "Publicidad y consumo: hacia un modelo educativo", Infancia y 
Aprendizaje, 1985, 35-36, p.161. 
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Estas normas permiten organizar la información que recibimos 

en figuras con un significado, haciéndola comprensible y manejable. 

Además percibimos el movimiento, tenemos capacidad de dar 

movimiento a muchos de los hechos que observamos, si bien algunos 

de estos movimientos son relativos o mera ilusión. Este aspecto, 

como veremos, se convierte en esencial cuando describimos la 

fascinación del niño por la imagen en movimiento que le ofrece el 

mensaje audiovisual. 

Hemos mencionado que el proceso perceptivo está mediatizado 

o influido por una serie de factores internos. Entre ellos destacan la 

personalidad, la motivación y la experiencia fruto del aprendizaje. 

La personalidad necesariamente ha de influir en la manera de 

interpretar los estímulos que nos alcanzan. Los estudios demuestran 

que algunas personalidades perciben sintéticamente, es decir, ven su 

campo sintético como un todo y otras analíticamente, es decir, 

dividen su campo perceptivo en sus diversos componentes. Es en 

este aspecto donde coinciden todas las iniciativas de protección al 

niño frente al mensaje publicitario. El niño es un individuo con 

personalidad en formación pero, no debemos olvidar que el niño 

evoluciona en un entorno en el que existen otras instancias 

proveedoras de modelos o experiencias formativas. Entre las más 

importantes figuran los padres, la escuela y los amigos. El peso, 

medido en tiempo y dedicación, que cada una de estas instancias 

tenga en la vida del niño determinará su mayor o menor poder de 

influencia. 
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El estado motivacionalinfluye en el individuo. Si tenemos sed 

percibiremos un vaso medio lleno como casi vacío. Si previamente ha 

bebido suficiente agua ese mismo vaso lo percibirá como casi lleno. El 

estado motivacional está en íntima conexión con los valores 

culturales del individuo. 

Y, por último, el aprendizaje permite una mayor habilidad en 

la obtención y extracción de información, en función de la experiencia 

y práctica, de los estímulos provenientes del entorno. A mayor 

experiencia fruto del aprendizaje, la percepción será globalmente más 

compleja y diferente a la desarrollada por otros individuos que 

manifiesten menores niveles de aprendizaje. Es aquí también donde 

encontramos una diferencia sustancial entre el mundo adulto y el 

infantil. Los niños están en proceso de aprendizaje "acelerado" por 

denominarlo de alguna manera e incorporan las nuevas informaciones 

con gran facilidad, sin apenas esfuerzo, sobre todo las que conectan 

con sus anhelos más íntimos de realización o afirmación personal. 

Pero la percepción no es ilimitada e infinita, tenemos una serie 

de limitaciones para cada categoría de estímulos, es necesario un 

determinado nivel de intensidad para que percibamos cualquiera de 

ellos. Estos límites reciben el nombre de umbrales máximo y mínimo. 

El umbral mínimo o absoluto corresponde al valor mínimo o 

menor cantidad de un estímulo que podemos captar o percibir 

conscientemente: en el otro extremo tenemos el umbral máximo o 

terminal como valor máximo de estímulo que el ser humano puede 

llegar a percibir. También existen bandas o zonas fronterizas en las 
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cuales la percepción pasa de ser plenamente consciente hasta otra 

zona en la que puede darse una percepción no consciente. 

Junto a los umbrales máximo y mínimo aparecen los 

denominados umbrales diferenciales. En ocasiones introducimos 

cambios en nuestros precios, ofertas o actividades comerciales o 

humanas y no son percibidos.208 Otro objetivo es captar la atención: 

elevando el volumen de sonido en los breaks publicitarios, 

incorporando el umbral diferencial al volumen habitual, para provocar 

la atención del receptor de la información que percibe un cambio en 

la exposición televisiva. 

A menudo un estímulo no se percibe conscientemente porque 

posee una intensidad energética por debajo del umbral sensorial 

mínimo o por encima del máximo y, sin embargo, puede producirse 

una percepción inconsciente, a este fenómeno se le denomina 

percepción subliminal y puede provocar efectos sobre nuestra 

conducta e incluso, puede impulsarnos a realizar determinadas 

conductas. Es difícil ejemplificar lo que decimos porque la regulación 

de este tipo de actividad la contempla como ilegal pero sí podemos 

decir que el product placement ha estado considerado en ciertas 

ocasiones como publicidad subliminal. En el capítulo de regulación 

publicitaria tratamos este tema en detalle. 

Un consumidor que está expuesto a un número muy elevado 

de estímulos exteriores, no pudiendo recibirlos todos, ha de 

2 0 8 En Marketing se pueden utilizar para predecir la tendencia de respuesta de los 
consumidores a ligeras variaciones en las variables de Marketing, modificaciones en 
el tamaño de los envases, en las cantidades de producto o en los propios diseños. 

270 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

seleccionar. Esta selección se lleva a cabo en el procesamiento 

normal de la información, en la percepción. 

Recordemos que en primer lugar se da la fase de exposición, 

el sujeto ha de estar expuesto físicamente a un determinado 

estímulo. En segundo lugar se requiere que se produzca la atención 

del individuo o toma de posesión por la mente, en forma clara, de las 

alternativas u objetos que se le ofrecen. La atención es selectiva, 

será mayor cuanto más atractivo sea el producto, conecte con 

necesidades actuales del individuo o incorpore elementos llamativos. 

En tercer lugar la comprensión requiere una mayor conexión del 

estímulo con las estructuras de conocimiento del sujeto y una 

consonancia de la información externa con la estructura referencial y 

de creencias de la persona. En cuarto y último lugar, podría 

producirse la retención que se traduce en el almacenamiento de 

ciertos estímulos. Así termina el proceso perceptivo. 

En este proceso la atención es un requisito necesario para que 

se desarrolle cualquier percepción de información. 

Las fórmulas generales aplicables en comunicación: 

La intensidad del estímulo: los colores brillantes, los sonidos 

fuertes o las imágenes vivas provocan una mayor atención. El 

contraste de estímulos que difieren de forma importante es algo 

muy buscado por los publicitarios. (Ej.: La cuajada Danone: fotógrafo 

moderno al que le gustan los sabores auténticos). El cambio en los 

estímulos, que da lugar a la percepción del movimiento. Un objeto 

que se mueve en un escenario aparentemente muerto o estático 

llamará poderosamente la atención del espectador. También en el 
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medio gráfico se puede provocar esta sensación a través de viñetas. 

(Red Bull "te da alas", Seguros Génesis con Snoopy). En cuanto a la 

forma del estímulo, la Escuela de la Gestalt analizó con 

detenimiento una serie de principios o leyes objetivas de la 

percepción. Dos de ellas son: 

• la teoría de la forma: el ser humano manifiesta una 

percepción global de las cosas como primera impresión, si un 

anuncio posee una unidad armónica el sujeto percibirá una forma 

total acompañada de una sensación fundamental. 

• la ley de la forma correcta: preferimos unas formas a 

otras. Las que mejor captan la atención y se recuerdan son las 

geométricas y tras ellas, las formas naturales. 

El encuadre circular transmite sensación de protección, 

suavidad y ligereza. El horizontal genera sensaciones de prestigio y 

elegancia y las estructuras verticales produce sentimientos de 

agresividad y dinamicidad. 

Los encuadres rectangulares verticales nos elevan sobre 

nuestros propios pies, nos hacen más ligeros, nos invitan a 

levantarnos y movernos vitalmente. 

El encuadre cuadrado nos invita a sentarnos, la percepción es 

mucho más sedentaria y estática. 

Continuamos con las propiedades de los estímulos capaces de 

generar atención. La repetición de estímulos también favorece la 

atención y el posterior aprendizaje de informaciones y contenidos. 

Otro aspecto importante es el color. Es importante porque: 
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• sirve para atraer la atención 

• representa fielmente a los objetos tal como nosotros los 

conocemos o creemos conocerlos 

• permite destacar alguna parte especial del producto 

• sirve para crear una impresión inicial agradable del anuncio 

• fija las impresiones visuales en la memoria del receptor del 

estímulo 

El color transmite emoción, fuerza, energía, lenguaje, símbolos, 

es volumen y peso, produce sensaciones, temperaturas y ambientes, 

invita a la acción o al reposo, nos excita, facilita nuestra tristeza o 

levanta nuestro ánimo. El color ofrece un simbolismo que tiene 

mucho que ver con las culturas de las diferentes sociedades, con la 

religión, con las desigualdades de los diferentes grupos sociales o con 

la propia imagen nacional. Y, además tiene una presencia muy 

cuidada en los spots de niños que analizaremos más tarde. 

Por último, existen tres factores que no podemos dejar de 

mencionar al hablar de despertar la atención en comunicación: el 

olor, la presencia de animales y el recurso de la provocación. Los 

olores y sabores afectan al cerebro, influyen en el comportamiento 

de las personas y favorecen determinados comportamientos, entre 

ellos, pueden incrementar la probabilidad de compra en la medida 

que influyen en que el comprador valore positivamente los bienes a 

los que se enfrenta. No es un recurso posible en el mensaje 

audiovisual, por el momento, aunque ya existen estudios para 

acercar esta nueva dimensión al espectador final. 
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En cuanto a los animales, simbolizan características humanas 

y sirven de extraordinario vehículo para que los consumidores 

perciban aquellos valores con los que deseamos conectar (ver 

campañas de Ballantine's). En los niños despierta una afectividad y 

ternura muy especiales. Hemos observado que, precisamente los 

juguetes que tratan del mundo animal o incluyen animales, se dirigen 

a ambos sexos indistintamente. Parece que es un escenario, el 

mundo animal, que se aprovecha para la convergencia de sexos. 

En la medida en que se utilice el recurso de la provocación y 

éste comience a estar presente en la imagen, ésta cumpliría una 

función adherente, despertadora de atención. 

Cada proceso perceptivo que realizamos conscientemente va 

siendo registrado en nuestra memoria, dejando, valga el símil, un 

sedimento, una huella. Es en esta premisa donde se fundamentan la 

mayoría de los estudios sobre los efectos que tiene la publicidad 

sobre los niños, aspecto que abordaremos en el siguiente apartado. 

Continuando con nuestra exploración de lo que acontece en el 

niño en el momento de visionado del mensaje publicitario, y 

atendiendo a las peculiaridades propias de la edad que estudiamos, 

nos parece oportuno profundizar en el desarrollo cognitivo infantil 

para poder entender muchos de los fenómenos que, su relación con 

el medio televisión suscita. 
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IV. 1.2. EL DESARROLLO COGNITIVO DEL NIÑO 

En un primer momento el aprendizaje social del niño está 

totalmente influido por los otros, los mayores que le rodean, los 

individuos que constituyen modelos para él. Se acepta como válido lo 

que imponen los demás (el grupo social de referencia) y se valora 

negativamente lo que supone una transgresión de lo establecido. 

Cuando la presión adulta deja paso a la cooperación y a la interacción 

con los demás, ¡guales y superiores, se comienza a adquirir 

conciencia de la razón de ser de las normas. En un segundo 

momento, el niño es capaz de situarse en la perspectiva de los otros 

y valorar críticamente las cosas. Estamos en la etapa de 

razonamiento formal (Piaget), situada alrededor de los 10 años. 

En los primeros años, el niño está fuertemente influido por su 

contexto porque no tiene competencia cognitiva. Tiende a valorar los 

hechos más por la fuente de donde proceden que por su significado. 

Aquí radica el peligro fundamental de estar expuesto en demasía a un 

medio, sin el control paterno. 

Richard Mizerski209, realiza una revisión bibliográfica de los 

estudios que se han realizado sobre estas cuestiones. Respecto a la 

edad y los efectos publicitarios, confirma que por debajo de los siete 

años la edad es el factor dominante que afecta a las respuestas ante 

la publicidad. La teoría piagetiana toma como base las diferentes 

etapas que atraviesa el niño en su desarrollo cognitivo, cada una de 

209 MIZERSKI, Richard, "The Relationship Between Cartoon Trade Character 
Recognition and Attitude Toward Product Category ¡n Young Children", Journal of 
Marketing, Vol. 59 (October 1995), pp.58-70. 
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las cuales representa un modo diferente de procesamiento de la 

información. Se atraviesan tres grandes etapas: la etapa sensorio-

motriz o preoperacional (de 0 a 2 años), la etapa de las operaciones 

concretas (de 2 a 11 años) y la etapa de las operaciones formales (de 

11 a 16 años). Pero ¿cuándo somos más influenciables?. Aquí es 

donde no existe demasiado consenso. Raju & Lonial210 afirman que es 

de los 2 a los 11 años (en las etapas pre-operacional y la de las 

operaciones concretas) porque la estructura cognitiva comienza a 

formarse y somos muy influenciables. 

Stutts & Hunnicutt211 estrechan más la franja de edad situando 

entre los 2 y los 7 años el período de máxima influenciabilidad, 

puntualizando que por debajo de los 5 años puede confundir y tienen 

dificultad en diferenciar entre seres reales y personajes de ficción 

(personajes reales actuando, representando un papel, o personajes 

virtuales). 

Algunos investigadores, estudiando la relación de la capacidad 

cognitiva del niño con la televisión, han denominado a este fenómeno 

"lectura de la televisión". La acuñación de este concepto fue 

propuesta por Greenfield212en los años 80. Podemos afirmar que la 

2 1 0 RAJU, P.S. and LONIAL, Subhash C , "Advertising to Children: Findings and 
Implications", in Current Issues and Research in Advertising, Vol.12, James Leigh 
and Claude martin, eds. Ann Arbor, 1990, University of Michigan, pp.231-74. Citado 
en MIZERSKI, Richard, "The Relationship Between Cartoon Trade Character 
Recognition and Attitude Toward Product Category in Young Children", Journal of 
Marketing, Vol. 59 (October 1995), pp.59 
2 1 1 STUTTS, Mary Ann and HUNNICUTT, G., "Can Young Children Understand 
Disclaimers in televisión Commersials?", Journal of Advertising, 1987, vol.16, n ° l , 
41-46. Citado en MIZERSKI, Richard, The Relationship Between Cartoon Trade 
Character Recognition and Att i tude Toward Product Category in Young Children", 
Journal of Marketing, Vol. 59 (October 1995), pp.59. 
2 1 2 MARKS GREENFIELD, El niño y los medios de comunicación, Morata, Madrid, 
1985. 
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capacidad para interpretar una secuencia de tomas se desarrolla a lo 

largo de un proceso que no se completa antes de los 10 años. Son 

dos los aspectos que deben confluir para que esta capacidad de 

lectura audiovisual sea incorporada en el individuo: un estado de 

desarrollo cognitivo y cierta experiencia en la forma de codificar las 

imágenes audiovisuales que son presentadas en la televisión. La 

comprensión de lo audiovisual y sus dispositivos semióticos parece 

íntimamente ligada a la capacidad visual genérica del individuo. 

Parece pues casi imposible separar los efectos de la 

maduración, la experiencia general y la experiencia específica relativa 

a la televisión, del desarrollo de las capacidades de lectura televisiva. 

La capacidad de lectura televisiva, desarrollada en parte mediante 

exposición a la televisión y en parte, por el desarrollo en sí, posibilita 

utilizar ésta para transmitir conocimientos y capacidades cognitivas al 

niño de corta edad. Greenfield propone el siguiente paralelismo: la 

adquisición de capacidades básicas de lectura permite utilizar la letra 

impresa para transmitir información e ideas. Existe, sin embargo, una 

diferencia: a los niños hay que enseñarles a leer, pero aprenden a 

leer televisión por sí mismos, contemplándola. 

La predisposición visual, la capacidad potencial latente que 

existe en el niño es condición indispensable para hablar de efectos de 

la televisión en el niño. 

Podemos afirmar también que determinados aspectos de la 

televisión atraen más la atención de los niños menores de 6 años. 

Éstos son la acción y los efectos de sonido, frente al diálogo. Sin 

embargo, a la edad de 8 años resultan innecesarios los 

277 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

procedimientos destinados a despertar la atención, ya que la 

comprensión es excelente con o sin dichos procedimientos. 

Analicemos ahora la comprensión, por parte del niño, del 

mensaje publicitario desde la definición del concepto de formato que 

propone Vidal, basándose en Bruner. Formato es toda pauta de 

interacción estandarizada entre un adulto y un niño que contiene 

roles demarcados que finalmente se convierten en reversibles. A 

través de los formatos el niño aprende a reclamar la atención, 

referir, pedir, rechazar y valorar. En un primer momento, de forma 

no verbal y a medida que adquiere la capacidad de abstracción, de 

simbolismo, por procedimientos verbales. Desde este punto de vista, 

cualquier mensaje que respete la estructura de un formato ya 

incorporado por el niño, éste será capaz de comprenderlo en cierta 

medida. Vidal identifica una comprensión fragmentaria del mensaje 

por la vía del reconocimiento y éste parece ser fruto de la utilización 

de códigos anteriormente conocidos, vividos, e incorporados por el 

niño. 

Podríamos decir que existen varias fases en la adquisición de la 

competencia de comprensión del mensaje publicitario: 

- Etapa de reconocimiento: el niño necesita conocer 

ciertos formatos elementales que le sirvan de referencia. Como 

mínimo debe tener un formato de referencia y predicación que le 

permita aislar, definir y caracterizar elementos de los que se 

predica algo. Esta etapa suele estar incorporada a los dos años 

aproximadamente. Para conseguirlo el niño tiene que 

experimentar con un adulto que sea capaz de transmitirle esta 
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visión. En esta etapa el niño desarrolla un procesamiento 

iconográfico de la información, basado en los aspectos físicos del 

objeto. La publicidad refiere casi siempre por mostración y el niño 

comprende que la información que se da tras la demostración del 

objeto (y su reconocimiento), se refiere al mismo. Incluso si el 

proceso es el inverso, es decir, el producto se muestra tras la 

información, apareciendo por sorpresa, intencionadamente 

escondido para provocar intriga y fijar la atención. ¿A qué niño no 

le gusta esconderse y oír que le buscan? (esta situación se 

reproduce al pié de la letra en el spot de Famosa Cucú, ¿dónde 

estás tú?). Es algo excitante para ellos, algo a lo que están 

acostumbrados y reconocen este procedimiento en la publicidad, 

desde bien temprano. Vidal apunta: 

"Para el niño, sin embargo, ahí está la fuerza de la publicidad 

en televisión desde sus primeros años. La referencia se establece 

vlsualmente, mediante focalización a la que ayudan las tecnologías 

(primeros planos, angulares, descripción visual en detalle, etc.), y 

luego un mecanismo predicativo-visual, como en el caso de la 

publicidad de juguetes, que le permite comprender que dicha 

conducta se refiere al objeto, como en sus formatos familiares, 

conducta de manipulación o de mimesis de conductas adultas que son 

deseables por el niño "213. 

- Etapa de comprensión de la intencionalidad: el paso 

siguiente supone que cada vez que se refiere y se predica de algo, 

se hace con un objetivo, para conseguir algo. Esta dimensión 

estratégica se adquiere más tarde. Hasta este momento, el emisor 

213 VIDAL, Pedro, "La comprensión por el niño de la intención del mensaje 
publicitario", Infancia y Aprendizaje, 1985, 35-36, p.131. 
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(el anunciante) se desconoce por lo que es imposible atribuirle 

intencionalidad, es la televisión la que ofrece las cosas Además 

existen ciertas dificultades en adoptar la postura del otro, situación 

explicable desde la prevalencia de un marcado egocentrismo junto 

con una escasa experiencia en situaciones de interacción social. 

Etapa de valoración: tiene que ver con la 

argumentación. El adulto verbaliza el curso de la acción, 

correlacionándolo con la meta o fin, que, mediante valoración, se 

intenta hacer deseable. A veces, el esquema publicitario 

representa un enfrentamiento situacional antes y después del uso 

del producto (cada vez menos explícita) y esto ayuda a generar 

valoraciones. La publicidad no se limita a presentar objetos; 

también presenta una interpretación evaluativa de los mismos a 

través de los conceptos que trata de conectar con nuestros 

esquemas emocionales más básicos de anclaje, invitando a la 

acción. 

Es decir, aprendemos a realizar una tarea desde la premisa 

inicial del conocimiento del resultado final que deseamos obtener. 

Hay tareas que son aprendidas como rutinas respondiendo a una 

intención, una vez que hemos averiguado la pauta de ejecución. Para 

comprender globalmente un mensaje debemos estar familiarizados 

con la reversibilidad, es decir, poder adoptar mentalmente la posición 

del otro (emisor) previendo así sus intenciones. 
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Los trabajos de Piaget214 sitúan el inicio de la capacidad 

simbólica al final del segundo año de vida. Pero su adquisición de 

esta capacidad es gradual, no plena e inmediata. Así los primeros 

significados que incorpora son de naturaleza funcional, provienen de 

sus acciones, de su interacción con el medio. Llega un momento en 

que el niño logra evocar estos significados en ausencia del objeto y se 

abre una dimensión representacional. Cuando comienza a querer 

nombrar el objeto, es decir, cuando confecciona significantes para un 

significado, está iniciándose en su capacidad simbólica. No se 

constata el conocimiento de algo si no se es capaz de nombrarlo, de 

referirse a él por medio de descripciones. 

Los dos niveles de lectura de los medios de comunicación 

audiovisual están en función de la edad y de la experiencia previa, en 

opinión de Roberto Aparici y Agustín García-Matilla215. Hasta los 

últimos años del estadio de las operaciones concretas (11-12 años 

aproximadamente) la imagen se percibe literalmente, los niños se 

atienen a lo que ven, captan el nivel objetivo que ofrece la imagen, 

mientras que en el estadio de las operaciones formales (a partir de 

los 12 años aproximadamente) se logra un nivel de análisis abstracto 

y simbólico. El paso de uno a otro no es sucesivo en el tiempo sino 

que constituyen dos planos complementarios del pensamiento. 

214 PIAGET, Jean, El juicio y el razonamiento en el niño. Estudio sobre la lógica del 
niño (II). Traducción de Mercedes Riani sobre la 6a edición.Editorial Guadalupe, 
Buenos Aires, 3a edición 1977 ( I a edición 1967). 
215 APARICI, Roberto y GARCÍA-MATILLA, Agustín, Lectura de imágenes, Ediciones 
de la Torre. Madrid, 1989. Proyecto Didáctico Quirón, n°6, pp. 65 y ss. 
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Son muchos los que opinan216 que la percepción de las 

intenciones de la publicidad tiende a aumentar directamente con la 

edad. El determinante central de la comprensión de los anuncios de 

televisión es el estadio cognitivo, ajustado a la variación de edad y el 

nivel alcanzado en el curso escolar. Entre los 8 y los 10 años la 

mayoría de los niños toma conciencia de los objetivos informativos y 

persuasivos del discurso publicitario. Cronológicamente es percibida 

antes la dimensión informativa que la persuasiva. Sin embargo, 

según los estudios de Kapferer en los 80, utilizando técnicas 

proyectivas, parece que los niños desde los 3 años captan las 

intenciones persuasivas del mensaje publicitario y que a menor edad, 

mayor credibilidad se le da al contenido publicitario. 

En un estudio realizado por Bree217 en 1984 se demuestra que 

el 50% de los niños, independientemente de su clase social, sexo o 

nivel escolar, manifiesta preferir la historia que se cuenta al producto 

que se presenta. Sólo el 15% se centra prioritariamente en el 

producto. Cuando se les pide que hablen de un anuncio, el producto o 

la marca tan sólo son citados como punto de referencia, citando con 

más frecuencia los elementos escénicos o los personajes que actúan. 

A lo largo del desarrollo de este estudio hemos podido constatar, a 

través de la observación, el acierto de las anteriores afirmaciones. Un 

niño de 4 años se refería al spot de Fórmula Competición de 

Playmobil como los pilotos meten primera", frase que procede del 

jingle. 

2 1 6 Joél Bree; Kapferer y Lyon; Roberts et a l ; Robertson y Rossiter; Wackman y 
Ward. 
2 1 7 BREE, Joél, Los niños, el consumo y el marketing, Paidós Comunicación, 
Barcelona, 1995. 

282 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

Este mismo autor nos orienta sobre los factores que 

contribuyen a crear en los niños una actitud positiva o negativa 

respecto a un anuncio: 

1 Que el spot sea divertido. Si consigues que se rían ya se 

ha ganado media batalla. 

2 La publicidad presentada en forma de dibujo animado es 

muy apreciada, especialmente por los más pequeños. 

3 La música o el jingle atractivo favorece el interés del niño 

por el spot. 

4 La presencia de estribillos o frases de choque refuerza la 

memorización y genera una actitud más positiva frente al anuncio. 

5 Les resulta atractiva la presencia de animales y más de 

animales personificados. 

6 Son muy apreciadas las escenas de acción que subrayan 

hazañas, sobre todo en niños de 7 y 8 años. 

7 A los pequeños les gusta que los protagonistas de la 

historia sean adultos. 

IV.1.3. RECUERDO E INFANCIA 

En publicidad encontramos el uso masivo de figuras 

mnemotécnicas externas de carácter analógico ecoico (auditivo) o 

¡cónico (visual) y escasez de figuras basadas en lo lógico para facilitar 

el procesamiento, comprensión y el recuerdo. 
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Parece que antes de los 4/5 años los niños, para recordar, 

utilizan estrategias basadas en los aspectos físicos de los objetos, y 

después de esta edad, comienzan a basarse en representaciones 

dibujadas del objeto, primer paso del pensamiento simbólico que 

desembocará en el lenguaje. 

El criterio del niño para recordar es superficial, según Pablo del 

Río: 

"aquellos aspectos de la estructura superficial del anuncio que se 

ajustan mejor a sus esquemas de relato simple, que sean repetitivos o 

respondan al gag del dibujo animado (magnificación de los rasgos 

Invariantes), serán los más recordados. Asi, los niños españoles 

recuerdan destacada y sorprendentemente bien los anuncios de 

detergentes, que desde un punto de vista social les deberían ser 

„ • „ „ „ , - "218 ajenos. 

Este hecho más la práctica inexistencia en el niño de 

metamemoria (poder asociar los datos de manera que se pueda 

resaltar su necesidad y valor; ejemplo, las marcas más evidentes 

para reconocer y establecer el camino a casa) le hacen afirmar al 

autor que el niño está "inerme" ante los anuncios. En consecuencia 

propone una serie de actuaciones didácticas desde los primeros años 

del niño con los siguientes objetivos: 

- que el niño distinga o piense qué información debe 

memorizar y cuál no, y ello no sólo ante la publicidad. 

218 RÍO, Pablo del Río, "Publicidad y consumo: hacia un modelo educativo", Infancia 
y Aprendizaje, 1985, 35-36, p.152. 
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- que sepa cuándo es conveniente recuperar y qué 

recuperar. 

- que sea consciente de sus estrategias y de las 

condiciones propias y ambientales (internas y externas) para 

poder registrar y recuperar eficazmente. 

Recordar implica deducir y realizar inferencias. Los bebés y los 

niños muy pequeños tienen una capacidad increíble para reconocer 

cosas aunque la dificultad se localiza en analizar y categorizar el 

estímulo. Se pasa de una memoria fotográfica o episódica a una 

memoria analítica, semántica. El desarrollo de una buena memoria 

favorece un buen desarrollo del lenguaje, el concepto de objeto y la 

resolución de problemas y es susceptible de ser entrenada. 

Parece que los niños recuerdan mejor la historia, lo que se 

cuenta en los spots, más que comprenderlas. En este sentido, parece 

que la imagen tendría más peso que la palabra. 

Los niños rememoran antes que nada lo que hace el personaje, 

raras veces qué son, y recuerdan mejor un producto manipulado que 

un producto que permanece colocado encima de una mesa. Para 

contar un anuncio los niños describen sus actos y los movimientos de 

los personajes y solamente se interesan un poco por los decorados. 

IV. 1.4. SOCIALIZACIÓN 

El proceso de socialización del niño comienza en la familia. No 

obstante, existen otras fuentes de información social que le 

permitirán generar recursos y aprender: la escuela, los amigos y los 
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medios de comunicación. Los medios de comunicación, y en especial 

la televisión y su publicidad, serán una fuente constante y atractiva 

de estímulos sociales. 

Petra Ma Pérez Alonso-Geta219, confirma que la publicidad se 

presenta perfectamente adaptada al contexto sociocultural al que se 

dirige, refleja la sociedad y sus valores sociales; en caso contrario no 

sería eficaz. Por ello, los mensajes publicitarios aparecen 

impregnados de los valores socialmente dominantes y dotados de una 

valoración simbólica que va más allá de los fines estrictamente 

comerciales, permite focalizar la conducta del niño hacia el consumo 

de toda clase de productos. 

Nuestro estudio se concentra en un aspecto considerado 

tradicionalmente como socializador para el niño: el juego y los 

juguetes. 

El juego es una forma de explorar el mundo material, tan 

necesario para sentar bien las bases de futuras adquisiciones en la 

primera etapa de percepción sensorio-motriz. A través del juego, 

ensaya emociones, las pone a prueba, aprende a controlarlas. Los 

adultos favoreceremos esta experiencia si le facilitamos un medio 

lúdico con suficientes estímulos, espacio y alguien con quien jugar. Si 

el niño disfruta jugando, la televisión ocupará el tiempo adecuado, 

aportándole otros estímulos que complementarán su formación y 

vivencias. Es tan absurdo o nocivo evitar que el niño vea la televisión 

(crearíamos un inadaptado) que permitir que la vea a cualquier hora 

219 Estudio sobre los niños españoles (1995). Niños y publicidad. Dirigido por Petra 
Ma Pérez Alonso-Geta,Instituto de Creatividad e Innovaciones Educativas de la 
Universitat de Valencia, patrocinado por FEJU, Valencia, 1995. 
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y por tiempo indefinido. En los primeros años del niño, igual que los 

padres ejercen cierto control sobre la ingestión de golosinas, el uso 

no violento de determinados juguetes (espadas, pistolas...), también 

deben hacerlo sobre el tiempo de exposición a la televisión. 

Insistiremos en esta necesidad más adelante. 
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IV.2. EL NIÑO Y LA TELEVISIÓN 

IV.2 .1 . AFECTOS Y EFECTOS DE LA TELEVISIÓN EN LA 

INFANCIA 

La televisión ha tenido más influencia en la estructura de la vida 

diaria que todas las demás novedades aparecidas en el presente 

siglo. Esta es la conclusión a la que llegó Robinson en 1972 tras 

estudiar el comportamiento de los hogares con televisión y sin ella en 

15 países, comparando el televisor con otros electrodomésticos del 

hogar. 
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En un reciente estudio realizado por Luis Fernando Vilchez220 

para la Fundación Entorno y titulado Televisión y Familia, un reto 

educativo", el 31,5% dice tener un televisor en su propia habitación y 

el 22,2 por ciento de los niños aseguran ver solos la televisión la 

mayoría de las veces. 

Los efectos particulares que este medio tiene sobre la infancia, 

han sido un tema tratado ampliamente a lo largo de todo el período 

de existencia de la televisión. No es nuestro objetivo entrar en la 

manida discusión sobre los perjuicios o ventajas de la televisión sobre 

los niños, y de la publicidad en particular. Anteriormente hemos 

declarado la posición ecléctica que defendemos en el tratamiento de 

este aspecto, posición justificada por la apreciación de la existencia 

de tantos argumentos a favor como en contra del fenómeno 

televisivo. Parece una constante histórica que, ante la aparición de 

cualquier novedad relacionada con los medios, surja una corriente de 

investigación que la apruebe o repruebe. Quizá sea una reacción 

inercial que intente explicar un período de adaptación y aceptación 

necesario, según parece, ante la aparición de cualquier novedad en 

nuestras vidas. 

En esta línea, invitamos a reflexionar sobre los siguientes 

aspectos: 

- ¿Cómo es posible escindir ios efectos de la televisión 

comercial de otras variables que confluyen temporalmente en el 

sujeto y también podrían explicar su comportamiento? 

2 2 0 Información, jueves 3 de febrero del 2000. 
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- ¿Por qué atribuir la responsabilidad de la influencia 

negativa a los contenidos de la programación? ¿Es que no hay, en 

la vida misma, violencia y tensiones a las que el niño está 

expuesto? ¿ Qué es más eficaz, aislar al niño de estas situaciones 

o proveerle de herramientas que le ayuden a interpretarlas y a dar 

respuestas adecuadas a los conflictos? 

Pero por qué al niño le produce tal fascinación la televisión, 

punto esencial para explicar su vinculación al medio. 

El fenómeno de la fascinación por el medio televisión es algo 

que se puede constatar en la vida diaria y también es algo que ni los 

propios espectadores (niños o adultos), saben explicar en su 

globalidad. 

Jürgen Barthelmes221 estudia los factores que componen el 

fenómeno de visionado de la televisión. A continuación detallamos 

algunas de sus conclusiones: 

I.- Condicionamientos individuales: los estados de ánimo, 

la situación física y psíquica, así como las emociones, constituyen el 

primer condicionamiento para la correspondiente forma de ver la 

televisión. 

Motivaciones, necesidades, aficiones/preferencias: Los 

niños ven tantos programas para adultos como infantiles y prefieren 

los programas de entretenimiento a los programas infantiles de 

2 2 1 BARTHELMES, Jürgen, "¿Por qué miras? Relación de los media y las familias", 
Infancia y Sociedad, n°3, 1990, pp.49-64. 

291 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

orientación sociopedagógica. Las series familiares o de diversión las 

suelen ver en compañía de los padres u otros adultos, mientras que 

los programas infantiles sociopedagógicos los ven en compañía de 

otros niños. 

Conocimiento de los medios de comunicación, actitudes, 

normas y valores: los niños aprenden desde muy pronto a 

"contextualizar", es decir, desarrollan concepciones y aptitudes para 

reconocer situaciones sociales, para orientarse en ellas y configurar a 

partir de ahí relaciones plenas de sentido. Las actitudes de los padres 

frente a los medios de comunicación, su valoración de los contenidos 

de los programas, los criterios morales que utilizan para opinar 

intervienen en la formación de los conceptos sobre los medios que 

desarrolle el niño. Esta actitud de los padres frente a los medios no 

tiene una correlación imitativa en los niños. La conducta que 

desarrolle el niño frente a los medios depende más de la conducta 

educativa general de los padres, sobre todo del grado de coherencia 

de la actitud de los padres en situaciones diferentes. 

I I . - Costumbres y rituales: En la relación cotidiana con los 

medios se desarrollan costumbres que pueden adoptar, en ocasiones, 

formas de conducta ritualizada que llevan al individuo a organizar su 

tiempo teniendo en cuenta determinados horarios de emisión de sus 

programas favoritos. Para los niños, ver la televisión se convierte 

con frecuencia en el anuncio del momento del día. El lugar donde se 

ve la televisión puede dar indicios sobre las relaciones que los 

miembros de la familia establecen entre sí. 
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I I I . - Situaciones vitales: Barthelmes reseña que en el 

Instituto alemán de la Juventud pudo constatar cómo los niños 

superan ciertas etapas vitales con modelos referidos a los medios: 

"Un niño de siete años compensa mediante sus juegos con las figuras 

de los "Masters del Universo" y la contemplación reiterada de las 

películas de los "Masters" sus actuales dificultades (y el 

cuestionamiento y desvalorización de su persona que ello conlleva). 

Los muñecos y la película le sirven para elaborar su actual tema 

"poder e impotencia"". 

La consideración de los efectos de la televisión sobre el niño son 

especialmente significativos desde la óptica de la socialización. La 

publicidad infantil en televisión proporciona al niño un saber, sobre 

determinadas parcelas del mundo en que vive, información ésta a 

reforzar o contraponer a la información proporcionada por otros 

medios como la familia, la escuela, etc. 

El mensaje publicitario dirigido a niños está pensado y diseñado 

en función de ese público que es su objetivo y por ello se nutre de las 

situaciones y los contextos en los cuales el niño busca o de los cuales 

se surte de representaciones sociales modelo. El mensaje publicitario 

se hace espejo de esta realidad, reflejando los usos y normas 

sociales imperantes y se convierte en difusor de esa realidad que vive 

la gran mayoría. Pero la televisión es un medio masivo donde no se 

puede segmentar más que por sexo o edad y no siempre222. Utilizar 

222 La comercialización de las televisiones denomina de modo genérico "franja infantil" donde se 
suceden, sin criterio fijo, series orientadas a distintas edades target, en la mayoría de los casos, 
incluidas en un mismo programa contenedor "para toda la infancia". Son todavía incipientes las 
posibilidades de segmentar geográficamente (televisiones locales) y sociodemográficamente (fórmulas 
pay-per-view). Además estas últimas alternativas no están controladas porSofres, audiencia de medios, 
por el momento, suponiendo así un alto riesgo para la inversión publicitaria. 

293 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

otro criterio atentaría contra su propia naturaleza generalista, como 

medio de masas. Por esta razón, los publicitarios, cuando el producto 

va dirigido a niños y se va a difundir en televisión, eligen contextos o 

situaciones, perfiles de actores, que representen la situación social 

promedio de ese target, asumiendo el riesgo que conlleva el poder 

resultar insultante para un sector de la población que no alcanza el 

estilo de vida proyectado o, en el extremo superior, puede ser 

ignorado o parecer ridículo. 

Como hemos declarado en varias ocasiones a lo largo de la 

exposición de este trabajo, nuestra postura en dicho tema se 

aproxima a lo ecléctico y una vez más, debemos apuntalar la 

afirmación del párrafo anterior, añadiendo que la publicidad no es 

sólo reflejo sino que también desempeña una tarea constructiva o 

transformadora de la realidad. 

La persuasión que ejerce el mensaje publicitario en la infancia 

está ampliamente estudiada y debatida, pero ¿alguien se ha 

preguntado si la queja de los críticos es precisamente la falta en la 

que incurren?. Es decir, se habla de la desprotección de la infancia 

ante la argumentación e "invasión" publicitaria y que ésta produce 

efectos no siempre constructivos o positivos para su personalidad 

pero ¿no es cierto que todos estos estudios también generan 

persuasión sobre los padres, educadores e incluso productores y 

empresarios, siendo tan dogmáticos y presentando una realidad tan 

particular como la de los anuncios? ¿No instan ellos mismos a la 

convicción a través de los estudios que presentan? ¿No critican el 

arma que ellos mismos utilizan? Lo cierto es que cualquier punto de 

vista radical resulta miope y fácilmente contraargumentable. 
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Existen tantos estudios en contra como a favor de la publicidad 

en televisión dirigida a niños y, sin ser el objetivo de este estudio, 

vamos a realizar una breve exposición de los mismos que justifique 

nuestra posición sobre este aspecto que, parece más realista. Lo que 

sí se puede constatar es que muchas de las corrientes de opinión 

desfavorables a la publicidad infantil, han hecho su mella en el sector 

pues actualmente asistimos a una época de "reviva!" o reposición de 

series y conceptos que funcionaron en el pasado (Heidi, Barrio 

Sésamo) junto con producciones más ambiguas, que potencian lo 

emotivo, los afectos positivos, la afectividad que denota todo lo 

infantil (Los "teletubbies") y valores intermedias, personajes con 

actitudes controladas mezclados con los cuentos clásicos de siempre 

("Las tres mellizas"). 

Uno de los campos donde se han concentrado las críticas ha 

sido en la potencial influencia sobre el desarrollo de la capacidad 

lingüística del niño. Esta polémica radica en el hecho de que el 

mensaje que comunican las imágenes se realiza a través de un 

lenguaje concreto que no posibilita la abstracción, fenómeno éste que 

sí es estimulado por el lenguaje oral o escrito, fundamentalmente 

abstracto. Por ello se piensa que si el niño convive demasiado tiempo 

con este tipo de lenguaje concreto tendrá dificultades para adquirir la 

capacidad de simbolización necesaria para la formación del 

pensamiento abstracto y por lo tanto se verá reflejado en una tardía 

adquisición de las habilidades de lectoescritura. Desde luego, 

pensamos que esta correlación depende de una variable que no se 

suele tener en cuenta en este tipo de investigaciones y es el estilo de 

consumo del medio televisión, que sería el producto de variables 
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como: tiempo de visionado o exposición, selección previa o no por 

parte del adulto de los contenidos a ver, visionado conjunto con los 

padres y comentado, sustitución o no del tiempo de lectura o de 

contar cuentos por el visionado de la televisión o convivencia 

simultánea de las dos actividades, etc. 

Chalvon et alli., opina: 

nLa televisión casi nunca nombra los objetos: los muestra, lo cual 

evita describirlos. En lugar de las largas descripciones en los relatos de 

antaño, el objeto o el paisaje están ahí, saltando a la vista de los 

telespectadores. Están ahí con su forma, su color, su uso, tan evidentes 

que el niño ni siquiera tiene que mirarlos no pensar en ellos(...). Para 

comprender su presencia no necesita ni siquiera saber su nombre. El 

lenguaje se convierte en algo casi superfluo." 

Estos autores opinan que el niño es capaz de comprender 

aunque no pueda explicarlo con palabras. Las cosas, los conceptos, 

los sentimientos son reconocidos sin necesidad de verbalización 

siempre y cuando sean explicitados (mostrados, presencia ostensible, 

aunque no sean mencionados verbalmente). No obstante, como 

hemos dicho anteriormente, lo que no aparece (aunque puede ser 

intuido por el adulto) para el niño no existe. Actualmente tenemos 

dos series de dibujos animados que confirman esta idea: 

- El éxito de los Teletubbies: estos personajes tienen un 

lenguaje muy reducido, se comunican por onomatopeyas, 

pequeñas expresiones y frases muy cortas, recordando al primer 

223 CHALVON, CORSET Y SOUCHON: El niño ante la televisión. Adaptado a las características peculiares 
de la televisión española. Traducción y adaptación de Ángeles Cardona y otros. Juventud, Barcelona, 
1982. L/enfant devant la televisión. Éditions Casterman, París-Tournai, 1979, p.126 y ss. 
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lenguaje de los niños. Quizá sea esta la explicación de la ternura y 

simpatía que despiertan entre los niños, pequeños y más mayores, 

incluso en los adultos. Este tipo de series no desarrollará la 

capacidad lingüística del niño, seguramente, pero le adiestrarán en 

el reconocimiento e interpretación de otros lenguajes como el 

gestual, no-verbal, tan completos y enriquecedores como el 

verbal. Me atrevería a apuntar que incluso este tipo de lenguajes 

inician al niño en una nueva posición como receptor del mensaje 

mejorando su adaptación al medio: el registro verbal se capta sólo 

con oírlo pero el no verbal necesita de una atención más completa, 

necesita registrarse también a través de la vista y supone una 

atención más completa en el emisor del mensaje. Feliu224 lo 

explica planteando la existencia de dos tipos de sistemas: un 

sistema verbal (lineal, articulado, codificado y sistemático) y un 

sistema no verbal (las imágenes) donde a mayor prolongación en 

el tiempo se aumenta su recurrencia mental. 

- Los Power Rangers: las vestiduras de estos luchadores 

que defienden al desvalido de ataques de monstruos, protegiendo 

del mal, anulan la expresividad de los gestos faciales, supliéndolos 

con una serie de gestos manuales y corporales que se han llegado 

a tipificar de tal modo que cada uno de ellos significa una acción 

diferente reconocible fácilmente por el niño. En esta serie sí se 

habla, pero la mayor parte del tiempo se lucha y durante las 

luchas el lenguaje es muy escaso, se limita a los gestos, música y 

onomatopeyas. 

2 2 4 FELIU, Emilio, op. cit., pp. 131-132. 
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Chalvon reconoce dos características de la televisión que 

pueden afectar a la capacidad de verbalización del niño: 

- El lenguaje normalizado: pobre necesariamente porque a 

mayor complicación menor generalización en su comprensión. 

- El estilo directo del lenguaje televisado: es generalmente 

un lenguaje hablado, no descriptivo, basado en el diálogo, que se 

rige por el principio de economizar y que el niño asimila 

reproduciendo en su habla frases simples impidiendo la 

elaboración a un nivel superior. 

Chalvon sugiere a los padres que comenten con el hijo lo que 

aparece por televisión en situación de visionado familiar. 

Nos referimos al hecho de que la tendencia más frecuente es 

hacer callar al niño cuando pregunta sobre lo que ve en la televisión, 

instándole a que preste atención o no entorpezca la nuestra. Podría 

ser más interesante dejar que el niño verbalice, dando pie al 

comentario del padre que contesta al niño, le saca de dudas, 

completa el lenguaje televisivo no entendido.En definitiva, pone en 

palabras lo que no ha sido completamente interpretado por el niño a 

través del mensaje audiovisual. De esta forma, se adopta una actitud 

activa frente al medio, comunicativa a la vez, y se transmiten 

visiones del mundo, valores, porque se interpreta, adjetiva, se 

nombra, y el niño, además de distraerse, se comunica con los padres 

y aprende a decodificar correctamente los mensajes. El peligro, o al 

menos la duda, es si se dirigirá en exceso esa visión decodificadora 

del mundo, que no es más que la de los padres, y que no tiene por 

qué ser la más acertada ni la mejor. Frente a esa disyuntiva 
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deberíamos preguntarnos qué sucede en la escuela donde muchas 

veces ni siquiera se conoce tan íntimamente a los profesores de los 

hijos como para saber el tipo de influencia que ejercerán sobre ellos, 

pero se presupone que será positiva. Entonces ¿no debemos 

presuponer también que la acción de los padres con los hijos será 

más positiva y de mejor calidad? nos gustaría responder sin matices 

que sí, pero debemos ser realistas y constatar que en muchos casos 

la falta de habilidades en los padres provoca grandes carencias en los 

hijos y que quizá la labor informativa en cuanto a consumo no solo 

haya que hacerla con los hijos sino también con los adultos padres 

por la parte de responsabilidad que tienen en la adquisición de estas 

habilidades frente al consumo de sus hijos. 

Los efectos de la televisión están directamente relacionados con 

el uso que se haga de la misma. Lo más importante no son los 

contenidos que el niño ve en televisión, sino la relación que 

establece con este medio, y el proceso de interpretación y 

comprensión que realiza sobre lo que visiona. 

A continuación vamos a reflexionar sobre las investigaciones 

que consideran el poder de la televisión como creadora de 

realidades. 

La televisión es tan cotidiana, tan familiar, que incluso 

condiciona la distribución de los asientos en una sala de estar, 

alrededor de ella. La televisión genera muchos de los temas de 

conversación social que mantenemos a lo largo del día y, de esta 

manera, participa en la construcción de la realidad social del 

individuo. Este enfoque se basa en el concepto de competencia 
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mediática . Para entender este concepto debemos recordar la 

definición que hace Chomsky de competencia como el conocimiento 

que el hablante tiene de su lengua. Un conocimiento que le permite, 

con independencia de su actuación, comprender y expresar un 

número indefinido de frases de su lengua. Al hilo, competencia 

mediática abarca el ámbito de la actuación lingüística porque asume 

la práctica comunicativa de los medios. En consecuencia, los niños 

desarrollan desde su infancia una capacidad cognitiva que les permite 

utilizar la televisión con una doble finalidad prioritariamente: 

- Para entender las formas de organización social que les 

facilitará la comprensión de las relaciones entre individuos. 

- Para expresar esas formas de organización de un modo 

nuevo. Elaboración que supone una comprensión de la realidad en 

la que está inmerso. 

Los niños, por su contacto con los medios, incorporan y 

expresan formas de representación, y este proceso es de gran 

importancia en la formación y maduración de su personalidad porque 

al integrar los personajes, los argumentos y las formas de expresión, 

se posibilita el entendimiento entre diversos grupos de niños y 

fomenta su creatividad. Se puede dar una doble vía: 

-Los niños se integran en los personajes y se dejan llevar por 

ellos, generando un fuerte vínculo o dependencia de la serie de 

dibujos. 

225 BENAVIDES DELGADO, Juan, "Los niños y las niñas conocen la televisión", 
Infancia y Sociedad, n°14, 1992, p.68. 
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-O instrumentalizan su saber ¡cónico y lo dirigen, con plena 

conciencia, a su propia vida como un repertorio de posibilidades y 

espacios de significación que se evidencia en sus juegos. 

Otra de las críticas tradicionales se ha centrado en el efecto 

pasivizante de la televisión sobre el niño. 

Las investigaciones, según Filipson226, demuestran que el 

ordenador y la televisión no son ni pasivizantes ni activizadores. Su 

influencia se deberá al tipo de uso y a los contenidos. 

La televisión viene a ser un refugio para las personas que 

carecen de alternativas atractivas y funcionales; los niños que ocupan 

su tiempo en deportes, hobbies, asociaciones y otros tipos de 

actividades de ocio organizado, tienden a ver menos televisión. 

Algún autor se inclina a dar una explicación del fenómeno 

contrario: la activación que supone el visionado de la televisión. 

Greenfield227 nos dice que utilizar formatos reiterativos para hacer 

que el niño intervenga activamente, mediante anticipación de lo que 

vendrá después, es una forma simbólica que va más allá de una 

simple transmisión de significado e induce a los niños a crear el 

significado por sí mismos. Estamos reflexionando sobre el fenómeno 

por el que los niños responden hablando activamente frente a lo que 

les presenta la televisión. Este fenómeno ratifica la existencia de una 

capacidad de lectura (aspecto tratado anteriormente) que permite al 

2 2 6 Citado por VON FEILITZEN, Cecilia, "Tres tesis sobre los niños y los medios de 
comunicación", Infancia y Sociedad, n°3, 1990, pp. 31-48. 
2 2 7 MARKS GREENFIELD, El niño y los medios de comunicación, Morata, Madrid, 
1985. 

301 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

niño saber frecuentemente lo que va a suceder a continuación en una 

película o un programa de TV. Permite predecir basándose en el 

conocimiento de un reiterado formato argumental. De este modo, la 

TV plantearía un desafío mental interactivo. 

Aquellas programaciones que, a través de la repetición de 

esquemas, posibilitan la anticipación, permiten al niño aprender y 

reconocer. De esta forma, la TV, a pesar de ser un medio 

unidireccional, puede ser utilizada para convertir al niño en un 

participante activo. 

Piaget llega a afirmar que la televisión puede ayudar a un niño 

a aprender, mostrándole una relación espacial que aún no puede 

construir a partir de una información puramente verbal. Así se 

refuerza el valor de la TV para modelar una capacidad espacio-visual 

en los primeros estadios del aprendizaje. 

Es indudable el papel socializador de la televisión frente a las 

críticas de influencia pasivizadora en los niños. Cecilia von Feilitzen se 

pregunta si no es éste papel socializador suficientemente activo en el 

niño como para desterrar las críticas de pasividad. 

José Manuel Pérez Tornero228 realizó un análisis de posturas 

enfrentadas tan dispares como la sostenida por Mary Winn en contra 

de la televisión y el ultraliberalismo de Frangoise Mariet. Propone un 

nuevo discurso práctico sobre el tema, huyendo de radicalismos, 

desde una perspectiva muy globalizadora tanto en la consideración de 

la televisión como un medio de comunicación, relegando a un 

2 2 8 PÉREZ TORNERO, José Manuel "La renovación del discurso sobre televisión y 
jóvenes", Infancia y Sociedad, n°7, 1991. Pp. 47-56. 
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segundo plano en importancia la contemplación unitaria de aspectos 

como los contenidos, o la consideración de las áreas en las que habría 

de intervenir una acción regularizadora: la escuela, los padres, el 

entorno familiar, etc. 

Parecen coexistir tres perspectivas diferentes en el estudio de 

los efectos de la televisión sobre el niño: la científica, la ideológico-

moral y la estética. Casi todos los estudios que hemos consultado, 

podrían ser clasificados dentro de una de estas tendencias. 

No podemos aislar el estudio de los efectos de la televisión 

sobre los niños de su comportamiento frente a otras opciones de 

entretenimiento, ni de los hábitos del resto de grupos sociales a los 

que pertenece el niño para ocupar su tiempo libre y de ocio. 

Algunos autores, como Erausquin229, constatan que existe una 

correlación significativa entre el descenso del tiempo dedicado a la 

televisión por el público infantil y las horas dedicadas en la 

programación a éste target específico, hecho que ha provocado la 

desaparición de la franja de tarde. Este descenso en el consumo de 

televisión, a pesar de la llegada de más oferta con las privadas, 

también es explicable con el consumo de cintas de vídeo, cada vez 

más generalizada en este público, al igual que los videojuegos y el 

ordenador. ¿Cuál es la respuesta de los niños ante la publicidad 

televisada?. Un estudio de CRIOC/IMUSOP 230 asegura que: 

229 ERAUSQUIN, M. A. et al., Teleniños públicos. Teleniños privados, Proyecto 
Didáctico Quirón, n°66, Ediciones de la Torre, Madrid, 1995. 
230 Citado por DELGADO SAN ADRIÁ, Eugenia, Características de la publicidad 
dirigida a los niños en España", Infancia y Sociedad, n° 9, 1991, pp. 41-52. 
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- A mayor edad mayor comprensión del objetivo 

publicitario. 

- Cuanto más familiarizados están los niños con la 

publicidad televisada, son menos conscientes de que su finalidad 

es la venta. Esta afirmación contradice los estudios que afirman 

que a mayor exposición se aumenta el espíritu crítico. No es la 

experiencia personal la que les hace ser conscientes de ello, sino 

la edad. 

- Los niños creen menos los mensajes y comprenden su fin 

persuasivo a medida que van creciendo. 

- Los niños que están en contacto con la publicidad 

televisiva toman como suyos los argumentos de ésta. Es decir, el 

contacto con los anuncios crea en los niños necesidades y 

motivaciones que les hacen tomar en consideración criterios de 

elección que no tienen nada que ver con las cualidades intrínsecas 

del producto. 

- El reiterado contacto con los anuncios tiene influencia en 

el comportamiento de compra de los niños a largo plazo. Sin 

embargo, en el estudio no se explica su funcionamiento. 

Autores como Pérez Chica231, proponen el tiempo ideal de 

visionado de televisión en dos horas dianas pero lo hacen sin ninguna 

justificación científica. 

2 3 1 PÉREZ CHICA, María Ángeles, "Publicidad y programas infantiles", Infancia y 
Sociedad, n°9, 1991, pp.53-62. 
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También encontramos autores que no se preocupan tanto de 

los efectos sino de la problemática que suscita su estudio. En este 

sentido José Miguel Contreras232 propone que el principal problema de 

investigar los efectos de la televisión sobre el niño es la incapacidad 

para poder aislar el fenómeno del resto de factores que influyen en la 

vida del niño. No hay estudios serios que confirmen que la televisión 

influye en mayor medida en la construcción de la personalidad del 

niño que su habitat, la clase social o el entorno familiar del niño. 

Los efectos que han sido atribuidos a la televisión no siempre 

proceden de estudios rigurosos. Incluso han arrojado resultados un 

tanto sorprendentes, como el estudio realizado a mediados de los 

setenta en Estados Unidos y mencionado por José Miguel Contreras 

Tejera233, que aseguraba que los niños norteamericanos, en una 

encuesta donde se les daba a elegir entre el amor a su televisor y a 

su propia madre, elegían la seguridad y fiabilidad que les garantizaba 

el televisor. El autor citado apostilla: "El dato preocupó a todos, 

aunque en realidad a lo único que afectaba era a la imagen de las 

madres norteamericanas". 

José Luis León Sáez de Ybarra234, desde el punto de vista de la 

investigación, aduce las dos características principales de la 

investigación psicosociológica que provocan resultados tan dispares y 

que son interpretados como efectos a pesar de: 

2 3 2 CONTRERAS TEJERA, José Miguel, "La programación infantil en televisión", 
Infancia y Sociedad, n°14, 1992, p.15. 
2 3 3 CONTRERAS TEJERA, José Miguel, "La programación infantil en televisión", 
Infancia y Sociedad, n°14, 1992, p.22. 
2 3 4 LEÓN SÁEZ DE YBARRA, José Luis, "La televisión y los niños: el nacimiento de 
una nueva cultura", Infancia y Sociedad, n°14, 1992, p.53-66. 
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- Las limitaciones en la posibilidad de simulación 

experimental de las condiciones de realidad. 

- La autorrestricción a aquellas zonas de lo empíricamente 

investigable, lo que produce conclusiones atomizadas, sin 

podernos ofrecer por ello una visión global de los fenómenos. 

Las investigaciones más prolíficas con relación a los efectos de 

la televisión que nos ocupa, giran en torno a la violencia. 

No parece existir una relación clara y sencilla de causa-efecto 

entre contemplar modelos de comportamiento violento en la 

televisión y el aumento de la agresividad infantil. Investigar este 

aspecto supone una medida anterior de los comportamientos 

espontáneos calificados como violentos y una medida, posterior al 

visionado de secuencias con contenido violento, para poder constatar 

el aumento o decremento. La prensa parece bastante aficionada a 

generar noticias bajo este prisma provocando el cuestionamiento de 

la televisión, su medio competencia, y demostrando una escasa 

capacidad para explicar la complejidad de la cognición humana. En la 

mayoría de actos delictivos que referencian algún contenido 

televisivo, existía previamente una patología de comportamiento más 

o menos abordada. Sobre este tema, Marta Sadurní y Adolfo 

Perinat235 nos confirman que: 

"La televisión no crea, no produce de forma directa 

comportamientos violentos pero interviene en la construcción de los 

235 SADURNÍ, Marta y PERINAT, Adolfo, "La representación de la violencia televisiva 
en la mente infantil: una aproximación socio-cognitiva", Infancia y Sociedad, n° 
27/28, 1994, pp. 121-134. 
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significados sociales y culturales a través de los cuales el niño 

organiza su comportamiento. Una consideración nada desdeñable". 

En esa construcción también interviene su entorno familiar, la 

visión y el modo de actuar de los padres en las situaciones. De ahí, 

nuestra insistencia en remarcar el poder neutralizador, orientador y 

necesario que suponen los padres participando con el niño del 

visionado de sus programas infantiles y proporcionándole un 

esquema de lectura de lo que acontece. 

Otros autores como Ileana Enesco y Purificación Sierra236, 

afirman que el niño, observando modelos agresivos, aprende más 

cómo ser agresivo que a serlo. Aprenden unas conductas particulares 

que, en ciertas circunstancias, puede imitar o repetir. Pero, 

puntualizan, es dudoso que el individuo "elija" repetir esa conducta si 

antes no se ha dado un proceso que podríamos denominar de 

sintonización con ella. Es decir, que lejos del planteamiento 

conductista puro estímulo-respuesta, debe haber cierta simpatía o 

rechazo frente a la conducta violenta. A mayor simpatía mayor 

posibilidad de repetición y viceversa. Bajo este planteamiento lo que 

resulta ciertamente peligroso es que los personajes de las series que 

actúan de manera violenta reciban premios, éxitos o satisfacciones 

pues se estaría fortaleciendo ese aprendizaje. 

Las investigaciones orientadas a estudiar la correlación entre 

cantidad de violencia vista por los niños en televisión y su conducta 

agresiva y/o criminal, demuestran que existe correlación positiva 

2 3 6 ENESCO, Ileana y SIERRA, Purificación, "La violencia en televisión. Breve 
revisión de los estudios", Infancia y Sociedad, n° 27/28, 1994, p.138. 
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entre ambos aspectos pero sólo explican una parte pequeña de la 

varianza ( Milavsky, 1970-1973; Henningan et al., 1982; Stein y 

Friedrich, 1972; Freedman, 1988; Singer y Singer, 1984237). Existen 

otros factores que intervienen en mayor medida explicando la 

conducta violenta: la situación socioeconómica, la conducta parental 

y las variables de personalidad del sujeto. 

Son muchos los estudios sobre este tema, tan variados como 

contradictorios. Atendiendo a Singer238, podemos afirmar sin reservas 

que un estilo familiar que incluye padres que establecen reglas para 

ver la televisión, comentarios positivos (por ejemplo pronunciaciones 

de apoyo o alegres) y padres que se preocupan en discutir 

activamente con sus hijos, que mediatizan el uso de la televisión, que 

ven menos televisión y usan menos imposiciones, fue correlacionado 

con la adquisición de una mayor y mejor información general por 

parte del niño y también con menos agresividad y menos 

desasosiego. Es decir, un rol consistente en el comportamiento 

paterno de orientar el consumo de televisión predice menos 

agresividad en los niños. El niño al que la familia no impone límites, y 

cuyos padres ven mucha televisión, muestra una mayor confusión 

entre realidad y fantasía, más desasosiego y agresividad y una pobre 

adquisición de información general. 

Hemos detectado una serie de errores redundantes en todos 

los estudios sobre efectos: 

2 3 7 Todos citados por ENESCO et al., ibidem. 
2 3 8 SINGER, Jerome L. et al., "Las experiencias familiares, el consumo de televisión y su influencia en la 
imaginación, desasosiego y agresividad en el niño", traducción de V.Forés L, Infancia y Sociedad, n°20, 
1993, pp.5-26. Tamily Experiences and Telvision Viewing as Predictors of Children's Imagination, 
Restlessness and Agression", Journal of Social Issues, vol.42, n° 3, 1986, pp.107-124. 
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1- Muchos de los errores que cometemos al aproximarnos a 

la comprensión del fenómeno infantil frente a los medios provienen 

del hecho de basarnos en modos de entender y analizar 

pertenecientes al mundo adulto. En este sentido, Juan Benavides nos 

dice: 

"...e/ adulto, de manera habitual, lee la televisión como si leyera 

un libro, y - lo que es, si cabe, más importante - piensa que lo mismo 

hace el niño."239 

2- Las personas aceptamos con relativa facilidad el hecho de 

"aislar" la televisión de los demás contextos habituales del 

comportamiento infantil. Nos concentramos en el contenido, el tiempo 

de observación y el número de espectadores, dejando de lado la 

forma de comunicar, lo no verbal de los personajes, el estilo de 

comunicación de esa publicidad dirigida a niños que difiere sobre la 

otra. Nuestro estudio pretende constatar esas diferencias, si existen y 

profundizar en su explicación. 

Varios estudios apoyan la tesis de que los niños pasan tantas 

horas frente al televisor debido a la carencia de alternativas, 

especialmente el juego con los amigos, como se indican en los 

siguientes resultados240 obtenidos en niños entre 8 y 13 años al 

instarles a elegir entre dos alternativas: 

- 16,5% ver la televisión, frente al 82,3% salir con los amigos 

239 BENAVIDES, Juan, "La infancia y la televisión. Tres criterios para enmarcar un 
problema", in-fan-cia, n°21, septiembre/octubre, 1993, pp. 28-29. 
240 PÉREZ ALONSO GETA, Petra M*3 etalli, Los valores de los niños españoles, 1992, 
Madrid, Fundación Santa María, 1993, p.39. 
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- 26% ver la televisión, frente a 74% jugar con juegos de mesa 

- 29,9% ver la televisión, frente a 72 ,1% hacer deporte 

- 45,7% ver la televisión, frente a 53,2 leer lo que te gusta 

En este sentido, Díaz Nosty241 parece haber constatado que a 

menor presencia o relación del individuo con un entorno de 

comunicación natural, mayor es el consumo de televisión. La soledad 

parece correlacionar con la frecuencia de exposición a la televisión. 

En el estudio Televisión y Programas Infantiles, realizado en 

1993 por el Ministerio de Asuntos Sociales, se constata que en los 

programas de adultos existe una audiencia del 75% de los niños de 3 

a 8 años y del 80% de los niños entre 9 y 14 años. 

En el Congreso Europeo de Psiquiatría (Madrid,1979), el 

profesor Duche defendió la idea de que la televisión disminuye y 

anula la comunicación de la familia porque en una encuesta realizada, 

el 40% de los niños prefería la televisión a sus padres y un 20% la 

preferían a sus madres. 

En definitiva, los estudios realizados sobre los efectos de la 

televisión en los niños siguiendo el método científico ofrecen 

resultados muy contradictorios, no se han estudiado todas las 

variables que podrían resultar determinantes para explicar de manera 

global y acertada el fenómeno. Una de las principales dificultades se 

deriva del hecho de que muchos de los conceptos que se tienen que 

2 4 1 DÍAZ NOSTY, B., "Televisión: El espectáculo de las concesionarias" en VV.AA.: 
Comunicación social: Tendencias, Madrid, Fundesco, 1994. 
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manejar necesariamente en cualquier aproximación al tema, son de 

origen psicológico y no siempre existe consenso a la hora de 

acotarlos y definirlos acertadamente para poder proceder a su 

medición. 

A modo de conclusión, podemos decir que cuando se abordan 

los efectos de la publicidad en los niños, las posturas que 

encontramos se agrupan en torno a tres orientaciones: 

1- Orientación comercial: es la sostenida por los 

agentes del mercado publicitario (anunciantes, agencias, medios, 

concesionarias y centrales de compra de medios). Defienden la 

idea de que la publicidad no tiene entre sus principales cometidos 

el de educar a la audiencia. Su objetivo es informar a la audiencia 

de las ofertas comerciales invitándoles a la adquisición del 

producto y para ello, se basa en la diversión y el entretenimiento 

que emana de la programación televisiva. Es la escuela y la 

familia la que debe canalizar la educación y formación de la 

infancia, no la televisión y mucho menos su publicidad. 

2- Orientación reguladora: opinan que se debe 

proteger a la infancia, sobre todo a la primera infancia y esto 

sólo es posible promulgando normas o leyes que regulen la 

actividad publicitaria y la de la programación infantil. Su principal 

inconveniente es que deposita la responsabilidad sobre lo que ve 

el niño en una serie de entes (programadores, productoras, 

publicitarios, anunciantes) externos al entorno del niño y con 

posibilidades de intervención a medio o largo plazo. Además, esta 

orientación no contempla el hecho de que más de la mitad de los 
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contenidos de los programas que visiona el niño están dirigidos al 

público adulto o familiar donde una intervención reguladora, en 

otros momentos de la historia, ha sido percibida como una clara 

censura arbitraria de ciertos contenidos. La regulación sería una 

alternativa válida siempre que estuvieran claramente definidos los 

aspectos donde el método científico demuestra consecuencias 

nocivas y evidencia la necesidad de intervención, pero la realidad 

nos transmite un panorama muy contradictorio en este tema. A lo 

largo de nuestra búsqueda bibliográfica, hemos encontrado 

infinidad de estudios sobre la influencia de la televisión en la 

infancia y no siempre coincidentes. Podríamos decir que existen 

estudios que corroboran, con distintos métodos y diseños, efectos 

diametralmente opuestos. Esta situación no ayuda demasiado en 

cuanto a definir lo que hay que regular y cómo, incrementando el 

riesgo de actuar de manera arbitraria. 

3- Orientación de autoreflexión: ante la escasez de 

resultados contundentes y generalizabas sobre el mecanismo de 

actuación y las consecuencias del visionado de televisión en el 

niño, la información y la prevención aparecen como la postura 

más lógica. Los agentes encargados de esta tarea serían los 

padres (la familia) y la escuela. Los padres deben asumir su 

responsabilidad como mediadores decisivos en el proceso y como 

generadores de la capacidad crítica del niño que es el único 

instrumento que le ayudará a preservarse de los posibles y no 

siempre constatados, efectos nocivos. Parece que durante un 

tiempo ha habido una relajación en cuanto a la intervención de 

los padres en la actividad de sus hijos frente a los televisores y se 
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debe recuperar la conciencia de la importancia de estar presentes 

en esos momentos, sobre todo en los primeros años del niño y de 

manera activa, facilitando el entrenamiento del niño en la 

interpretación de lo que ve. Esta tarea, ardua sin duda pero 

necesaria, proporciona al niño las herramientas necesarias para 

diferenciar ficción y realidad, interpretar sin errores lo que ve y le 

enseña a saber elegir programas, aspecto que resulta 

especialmente importante si tenemos en cuenta que otras 

instancias justifican con los niveles de audiencia, la acogida o no 

de determinada serie infantil o programa. Igual que asistimos al 

niño en la interpretación de los acontecimientos del mundo que le 

rodea, debemos conseguir que el niño pueda enfrentarse a 

cualquier versión de la realidad desde la serenidad del que tiene 

una serie de valores, inculcados por la familia, su núcleo primario 

de relaciones, que le permite estar expuesto a cualquier 

contenido sin que le provoque conflicto. Esta postura es más 

adaptativa, fácilmente abordable desde el corto plazo y de 

actuación y efectos inmediatos. Tan solo es necesaria la 

concienciación de los padres y la provisión de información sobre la 

programación infantil a los mismos, para que puedan orientar el 

visionado de televisión de sus hijos, a priori y de forma más 

eficiente. En otro punto del presente trabajo sugerimos alguna 

actuación en este sentido. También la escuela tiene grandes 

posibilidades pedagógicas en lo audiovisual, aunque, todavía hoy, 

el desconocimiento o la excesiva prudencia, han marcado la 

ausencia de una verdadera educación audiovisual en cuanto a 

fomento de actitudes, competencia y habilidades frente al medio 

y la incorporación de este medio a la escuela se ha ceñido a un 
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uso como apoyo audiovisual de los contenidos impartidos. Nos 

sorprende que en el ámbito estatal se haya incorporado con tanta 

facilidad la informática, que se quiera generalizar el uso de 

Internet en los colegios para el año 2001, cuando todavía no se 

ha resuelto de manera efectiva la postura que debe tomar la 

escuela con un medio similar y anterior cronológicamente como 

es la televisión. 

No podemos finalizar este apartado sin hacer referencia a un 

aspecto que está quedando de lado en nuestro análisis. Mencionamos 

la publicidad dirigida a los niños pero es una realidad también 

interesante aquella publicidad que utiliza al niño. 

nLa publicidad con niño está pensada, sobre todo, para que el menor sea 

argumento de venta poniendo en el anuncio la chispa inteligente, tierna, 

humorística o utilitaria, sin que el producto tenga muchas veces que ver 

especialmente con el propio niño".242 

En ocasiones, el niño actúa como excusa para preguntar al 

adulto algo que le dé pie para contestar haciendo referencia al 

producto. De este modo, un mensaje dirigido al adulto se apoya en la 

ingenuidad y ocurrencias de un niño, despertando la simpatía que 

siempre suele acompañar a este tipo de situaciones. 

IV.2.2.¿VEMOS JUNTOS LA TELEVISIÓN? 

Desde nuestro punto de vista y como posición constructiva 

frente a los potenciales peligros que la televisión pueda ejercer en la 

2 4 2 ERAUSQUIN, M.Alonso, etalli, Los teleniños, Cuadernos de Pedagogía, n° 7. Laia, Barcelona, 1981. 
Colección dirigida por Jaume Carbonell, p. 94. 
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infancia, resulta más interesante, aunque sea más costoso en tiempo 

y dedicación, enseñar al niño a interpretar lo que ve, sean contenidos 

calificados como "nocivos" o "benignos" por la mayoría, iniciándole en 

un estilo de asimilación de la realidad que le permita estar adaptado 

a su medio sin priorizar la huida o la evitación, como forma habitual 

de respuesta. Este punto de vista significa un involucramiento de los 

adultos, padres y educadores, que deben estar acompañando al niño 

en sus primeros contactos con el medio, hasta que éste haya 

consolidado el aprendizaje de habilidades en la interpretación y 

valoración de lo audiovisual. Somos conscientes de que poner en 

práctica esta orientación choca frontalmente con el uso habitual que 

los padres provocan del uso de la televisión por los niños. En muchas 

ocasiones "se enchufa" al niño a la televisión para poder realizar otras 

tareas que no permiten dedicarle atención al niño. También existe 

otro tipo de motivaciones detrás de esta actitud como pueden ser: 

que el niño no moleste o que se tranquilice aprovechando los efectos 

sedantes que un estímulo, tan rico como el audiovisual, provoca al 

cautivar al niño. 

¿No es más productivo trabajar en la generación de 

herramientas intelectivas que le permitan al niño convivir sin 

conflictos disfrutando del medio audiovisual que, por el contrario, 

atribuir las influencias a entes abstractos (cadenas de televisión, 

productoras, anunciantes...) con capacidad de cambio, por 

concienciación, a muy largo plazo?. 

El planteamiento que proponemos presume que todos los 

padres disponen de habilidades para realizar esta labor y esto no es 

del todo cierto. Asistimos, como refleja la prensa estos días (El País, 
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domingo, 14 de Noviembre de 1999), a un fenómeno ciertamente 

inquietante: algunos padres se reconocen abiertamente 

incompetentes en cuanto a habilidades educadoras y piden ayuda e 

intervención a las autoridades públicas y éstas se comienzan a 

plantear la necesidad de crear escuelas para padres. 

La importancia de que el adulto licencie la crítica, dirija la 

actitud crítica receptiva, ha sido ampliamente defendida. 

N. Montoya243, defiende esta postura: 

nSin embargo, nosotros creemos que el niño no es sujeto pasivo frente al 

medio, y a la publicidad, si recibe una educación para utilizar los mass media (...) 

desde esta propuesta tanto los padres como la escuela tienen la responsabilidad de 

enseñar a leer y a escuchar los mensajes audiovisuales (tanto publicitarios como de 

otro tipo), porque los programas de televisión son textos que el niño debe aprender 

a interpretar con un sentido crítico (especialmente los publicitarios) y para ello la 

escuela debe contar con un conocimiento contrastado experimenta/mente sobre los 

mecanismos persuasivos específicos de este tipo de mensajes". 

Dicho "entrenamiento" lo podremos realizar siempre y cuando 

el niño haya adquirido cierta destreza en el procesamiento de la 

información. Esto no es posible en edades muy tempranas donde 

también existe exposición al medio. En este sentido Erausquin 

propone: "Quizá lo mejor en estos niveles sea mantener siempre muy alta 

nuestra autoridad moral, de forma que los niños tengan razones para confiar más 

en nosotros que en el anunciante" 

2 4 3 MONTOYA VILAR, Normiranda, "El papel de la voz en la publicidad audiovisual dirigida a los niños", 
ZER, Revista de Estudios de Comunicación, n°4, Mayo 1998, Universidad del País Vasco. 
2 4 4 ERAUSQUIN, M. Alonso, op. cit., p.108 
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Particularmente pensamos que no se trata de revocar las 

argumentaciones del anunciante que, por otra parte, no tiene ningún 

interés en despertar expectativas que no pueda satisfacer, pues iría 

contra su propio negocio, sino proporcionarle al niño un momento de 

replanteamiento de lo que se ha visto de manera que sea procesado 

desde su conocimiento y no sea asimilado o asumido sin más. Lo más 

habitual es que este proceso lleve al niño a percibir de forma objetiva 

lo que se le presenta, neutralizando cualquier intento de influencia sin 

elaborar interiormente. Además es una actitud cuyo entrenamiento y 

dominio sólo le puede reportar beneficios al niño, en cuanto en tanto 

la pueda generalizar a otras situaciones de la vida, para las que le 

resultará igualmente útil y provechosa. 

Nos vemos obligados a citar un estudio que defiende 

precisamente que la idea que apuntamos no es cierta. Nos referimos 

al estudio de Prasad, Rae y Sheikh titulado ¿Puede la familia 

contrarrestar los efectos de la televisión?, publicado originariamente 

en Journal of Communication, winter, 1978 y reseñado al año 

siguiente en Mensaje y Medios, n°6 de enero de 1979. Aunque la 

mayoría de estos resultados tan "chocantes" parecen ser fruto de un 

tratamiento poco riguroso del planteamiento de la investigación o de 

no tener en cuenta variables determinantes en el proceso. 

Esteve245 afirma que la influencia sobre los niños de la 

publicidad emitida por televisión, aparece tamizada por las 

245 
ESTEVE, José Manuel, Influencia de la publicidad en T.V. sobre los niños. Los anuncios de juguetes y 

las cartas de Reyes, Narcea, Madrid, 1983. Propone consultar sobre este aspecto: REÍD, L.N., The 
Impact of Family Group Interactio on Children 's Understanding of Televisión Advertising", en Journal of 
Advertising, vol.3,n°8,verano de 1979, pp.13-19 y ROBERTSON,Th.S., 'Parental mediation of televisión 
Advertising Effects", en Journal of Communication, 29, 1, invierno de 1979, pp.12-25. 
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conversaciones entre padres e hijos. Los padres pueden encauzar el 

mensaje recibido por el niño a través del anuncio, en un sentido 

positivo o negativo. Goldberg & Gorn246, testaron la influencia de la 

exposición repetida en el incremento de las preferencias por objetos 

materiales (como juguetes) en detrimento de las alternativas de 

carácter más social (juegos con otros amigos) concluyendo que: 

- La publicidad genera preferencia hacia las categorías de 

productos que se muestran en uso. 

- La influencia de fuentes no publicitarias de socialización 

(los padres, por ejemplo) neutraliza significativamente los efectos 

publicitarios. 

Según N. Montoya247, el niño español ve una media de 50 

spots al día. Cuando tenga 18 años habrá visto alrededor de 275.000 

spots. Los niños americanos son los que más spots ven con una 

media de sesenta spots al día. La envergadura de lo que hablamos es 

considerable. 

Con frecuencia, autores que estudian el tema resaltan la 

importancia de la visión conjunta de la televisión de padres e hijos. 

Robertson 248 destaca el hecho de que muchos padres declaren ver la 

2 4 6 GOLDBERG, Marvin E. and GORN, Gerald J., "Children's Reactions to televisión 
advertising: An experimental approach", Journal of Consumer Research, 
1978,Vol.5, Junio, pp.22-29. Citado en MIZERSKI, Richard, 'The Relationship 
Between Cartoon Trade Character Recognition and Attitude Toward Product 
Category in Young Children", Journal of Marketing, Vol. 59 (October 1995), p.60. 
2 4 7 MONTOYA VILAR, Normiranda, "El papel de la voz en la publicidad audiovisual 
dirigida a los niños", ZER, Revista de Estudios de Comunicación,n°4, Mayo 1998, 
Universidad del País Vasco. 
2 4 8 Citado por RÍO, Pablo del, "Publicidad y consumo: hacia una propuesta 
educativa", Infancia y Aprendizaje, 1985, 35-36, p.166. 
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televisión con sus hijos, mientras que sus propios hijos señalan 

frecuencias mucho menores: efectivamente, los padres consideran 

"ver con" a "estar en la misma habitación", mientras que los hijos 

sólo consideran que sus padres ven la televisión con ellos si atienden, 

comentan y valoran. En este último caso el índice de conflictos de 

consumo provocados por la televisión en la familia desciende 

drásticamente. 

Parece pues, esencial que el niño vea la televisión no 

excesivamente y junto a sus padres, con comentarios y discusiones 

activas. 

Hay autores que expresan su indignación frente a la pasividad 

de los padres: 

nEn realidad nos deberíamos rasgar las vestiduras, más que ante la 

publicidad, ante esta deserción de otras instancias educativas"249 

José Ma Romáif50 sugiere una serie de actuaciones de los 

padres frente al fenómeno de la televisión que asegura haber tenido 

buenos resultados: 

CONTROLAR: Limitar el tiempo y lugar de exposición a tales 

medios que será tanto más posible cuanto menor sea la edad de los 

hijos. 

NEGOCIAR: Pactar lo que ven y el tiempo que lo ven, que será 

tanto más posible cuanto mayor vaya siendo la edad de los hijos. 

249 RÍO, Pablo del, op.cit., p.168. 
250 ROMÁN SÁNCHEZ, José Ma , "La Incidencia de la televisión y las nuevas pantallas 
en la dinámica familiar", Infancia y Sociedad, n° 30, 1995. 
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SUPERVISAR: Criticar temas y valores. Relacionar lo que ven 

con lo que saben. Extrapolar. Hacer inferencias. Tomar modelos para 

resolver problemas. Comparar con la vida cotidiana. Esta forma de 

actuación es necesaria tanto en los casos "controlados" como en los 

casos "negociados". 

PARTICIPAR: Hablar al televisor, ordenador o videojuego. 

Competir autocontroladamente con los hijos o que ellos compitan 

consigo mismos. Esta forma de actuación es necesaria tanto en los 

casos "controlados" como en los casos "negociados". 

SER ASERTIVOS: Una vez tomadas o negociadas las 

decisiones hay que hacerlas cumplir. 

UTILIZARLOS COMO REFORZADOR: Tras haber realizado 

otras actividades social, educativa o familiarmente útiles. 

POTENCIAR OTRAS ACTIVIDADES: Participar en 

organizaciones humanitarias, culturales, deportivas, religiosas y 

políticas que, de manera natural, ocuparán el tiempo excesivo 

dedicado a las pequeñas pantallas. 

Llevando a la práctica estas iniciativas, aunque parezca 

paradójico, podremos afirmar que la televisión facilitaría la 

comunicación entre padres e hijos. Se trata de no perder la 

oportunidad y estar al lado de los hijos cuando ven la televisión. 
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"Educar no es dirigir en este caso, o no solo al menos, sino 

generar en el niño la capacidad para que se dirija a sí mismo"251. 

Para poder intervenir y elegir los programas más adecuados, 

los padres deberían disponer de información. Al igual que 

consultamos, en el periódico o en el teletexto, la sinopsis y horarios 

de las películas o los programas favoritos, los padres podrían buscar 

información sobre las características de las seríes infantiles o de los 

programas que las contienen. Pero esta información es casi 

inexistente, se dan los horarios y alguna breve descripción del 

capítulo que se va a emitir pero, al tratarse de series, se pierde de 

vista la trama global, la filosofía de la serie, sus valores. En este 

sentido, proponemos desde aquí una iniciativa nada costosa pero 

muy útil para los padres, que respondería a un verdadero intento de 

los mismos por sensibilizarse frente a la importancia que tiene tomar 

decisiones sobre la programación infantil que ven sus hijos. Ante la 

posibilidad de que esta dejación de función se realice por no tener 

información, propongamos a los periódicos y las televisiones que 

publiquen unas fichas técnicas con los siguientes contenidos sobre 

programas o series infantiles: 

- Título de la serie 

- N° de capítulos y duración de cada uno 

- Horario de emisión 

- Edad a la que se dirige 

2 5 1 RÍO, Pablo del, "Publicidad y consumo: hacia un modelo educativo", Infancia y 
Aprendizaje, 1985, 35-36, p.163. 
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- Forma habitual de resolución de conflictos: negociación, 

lucha, evitación, imaginación, diálogo... 

- Nombre de los personajes y valor que representan 

- Motivación de la acción: deporte, seguridad de la 

población, la amistad, la ecología... 

- Niveles de audiencia obtenidos 

- Existencia de quejas o reclamaciones de la audiencia 

Con una información de este tipo, los padres podrían elegir a 

priori qué es lo que desean que vean sus hijos. Lógicamente esta 

información deberá estar avalada por expertos en psicología, 

pedagogía y producción audiovisual. Pensamos que sería un requisito 

importante y enriquecedor, para poder rubricar la información 

anterior, que las personas que la diseñaran procedieran del campo de 

la psicopedagogía pues sólo entonces se puede tener una visión 

completa del alcance del fenómeno. 

Los intentos realizados en este campo hasta el momento se han 

limitado a dar una indicación de la edad recomendada o límite para 

visionar el programa y siempre han sido interpretados más como una 

censura que como una información útil. Este tipo de percepción es 

vivida por los padres como un intento de homogeneización de la 

educación de sus hijos o una simple intromisión. La propuesta que 

desde aquí realizamos respeta la libertad de los padres para elegir el 

código de valores con el que orientar a sus hijos (la diversidad es 

necesaria e indica el grado de libertad de una sociedad) pero, le 

proporciona instrumentos objetivos de valoración de la programación, 
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para que decida con argumentos y no por intuición o a posteriori, 

para que pueda decidir de forma lógico-racional. 

Los anunciantes de juguetes ya han captado esta necesidad de 

información y la han aplicado a sus informaciones sobre los productos 

que ofertan al mercado. Existe tal sobreoferta de juguetes para niños, 

que los adultos que se inician en el proceso de decisión de la compra 

de un juguete, en ocasiones, se encuentran con una tarea nada 

sencilla. Nos estamos refiriendo a los catálogos de productos que 

podemos encontrar en casi todos los puntos de venta y que ,cada vez 

más, tienen un enfoque más pedagógico en la orientación a los 

padres para la compra de determinados productos. Estas iniciativas, 

responden a una nueva concepción del juguete no tanto, como en 

épocas pasadas, como objeto de entretenimiento sino como 

instrumento importantísimo que contribuye al desarrollo de la 

personalidad. En este sentido, las marcas más sensible a este 

enfoque, como por ejemplo EDUCA, incluye en su catálogo para la 

Navidad 1999, bajo la invitación "¿Cómo hacer la carta a los Reyes? 

¿Hacemos la carta juntos?", un pequeño test para que, a través de la 

observación de las habilidades del niño, los padres puedan 

seleccionar los juegos más adecuados a su edad, gusto y necesidades 

de desarrollo. Se invita a fijar la atención en 5 áreas que servirán 

posteriormente para que cada juego o juguete pueda suscribirse 

como potenciador o no de las mismas. Las áreas son: 

-Lenguaje verbal y matemático 

-Lógica y asociación 

-Memoria 
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-Atención y observación 

-Creatividad y Manipulación 

Por la información que hemos obtenido parece que un juguete 

es bueno si: 

1- despierta el interés del niño 

2- estimula su imaginación y creatividad 

3- le ayuda a relacionarse con los demás 

¿Si a determinadas edades los padres tomamos decisiones 

sobre lo que deben comer, el colegio al que van a asistir, la ropa que 

se ponen, por qué nos olvidamos de que también debemos ejercitar 

nuestra responsabilidad sobre los programas que ven en la 

televisión?. En esta situación debemos de tener muy claro que la 

postura del adulto se debe acoplar al desarrollo madurativo del niño: 

a menor edad, más intervención directa en las decisiones, y a mayor 

edad, mayor búsqueda del consenso en la decisión. Lo demás sería 

una imposición de decisiones sin respetar el criterio del niño. 

Es en relación con la publicidad, donde se concentra el empeño 

de los padres por inculcar a sus hijos el espíritu crítico. Vilchez da la 

siguiente explicación: 

"Como no quieren o no pueden gastar todo lo que sus hijos demandan se 

sienten obligados a argumentar razonablemente y entonces se produce una 

situación educativa a la que se dedica más tiempo y atención que a cualquier otra 

cuestión que tenga que ver con la televisión" 
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Las Actas de la Conferencia: Evolución del papel de los niños y 

las niñas en la vida familiar: participación y negociación ,celebrada en 

Madrid en diciembre de 1994252 proponía las siguientes líneas de 

actuación: 

1- Introducir políticas educativas y sociales para prevenir o 

controlar el fenómeno de los niños y niñas que se quedan en casa 

y que se hacen consumidores activos de los medios. Promover una 

investigación básica y aplicada, información y educación sobre la 

relación entre los niños y niñas y los medios. 

2- Promover discusiones sobre aspectos éticos de los medios 

para que se intensifique su autorregulación, particularmente 

respecto a la violencia, la pornografía y los anuncios. 

3-Animar a la participación en la producción de programas y 

el intercambio de programas y otros productos de los medios, que 

tomen en cuenta los intereses de los niños y niñas sin olvidarse 

de aquellos y aquellas que pertenecen a grupos minoritarios u 

otros grupos con pocos privilegios (con menos defensas). 

Podríamos decir que el efecto de la t.v. en el hogar tiene varias 

dimensiones: 

- Como referencia a la hora de organizar las actividades del 

hogar. 

252 Conclusiones del grupo de trabajo n°10: Medios de Comunicación y pantallas. 
Ponente: Rui Assis Ferreira, Infancia y Sociedad,n°31/32, 1995, pp.171-173. 
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- Como generadora de un clima de opinión que puede 

influir en la cotidianeidad. 

- Como una representación de los posible modelos de 

familia. 

- Pragmáticamente, la televisión es un electrodoméstico de 

los más usados en el seno del hogar. 

IV.2.3. ESCUELA Y TELEVISIÓN 

Fuera de la familia, existen dos fuentes de influencia que 

intervienen tangencial o directamente en la relación del niño con la 

televisión. Una está constituida por los amigos, su grupo social de 

referencia, y ha sido abordada en el apartado IV. 1.4. Socialización. La 

otra es la escuela, donde el niño pasa muchísmo tiempo a lo largo del 

día. 

Son tímidos y cargados de polémica los intentos de 

incorporación de lo audiovisual a la escuela. Pero existen buenos 

proyectos en este sentido. Ma Eulalia Palau del Pulgar253 realiza una 

propuesta que denomina Educación ComunicActiva que articula la 

educación familiar y escolar con la comunicación de masas pudiendo 

así, actuar de forma complementaria, enriqueciéndose mutuamente. 

Se basa en el modelo de intervención escolar propuesto por Teixido254 

que propone enseñar al niño a pensar por sí mismo y a decidir. En el 

proceso educador, el adulto (padres y maestros) tiene la función de 

2 5 3 PALAU DEL PULGAR, Ma Eulalia, 'La TV: sus efectos y posibilidades en la 
educación de los niños", Infancia y Sociedad, n°34/35, 1996, pp. 151-166. 
2 5 4 TEIXIDÓ, M., Educado i comunicado. Escuela ComunicActiva, CEAC, Barcelona, 
1993. 
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despertar la razón crítica, facilitar el análisis, ayudar a separar los 

elementos denotativos de las connotaciones que el emisor les añade, 

en ejercicio de su libertad; libertad que también debemos ejercitar 

cuando optamos por aceptarlas, discutirlas o rechazarlas. Su 

propuesta se concreta en una serie de pasos a seguir en el proyecto 

escolar: 

1. Partir de la realidad que ocupa el interés de los niños. El 

educador/a debe estar atento a los medios de comunicación de 

masas que ven los niños. Siguiendo la tradición pedagógica 

instaurada por Decroly al establecer los pasos a seguir en la teoría 

de los centros de interés: Observación-Asociación-Expresión. 

2. Activar la observación de los contenidos de comunicación 

y activar el lenguaje y las capacidades personales. Incorporamos 

la observación habitual de la televisión y la sometemos al proceso 

de asociación: hablar, recordar cosas, hacer referencia a vivencias. 

Después observamos en la vida las mismas realidades y 

contrastamos. 

Esta iniciativa se llevó a cabo en una escuela donde los 

alumnos procedían de ambientes socio-familiares con un código 

lingüístico restringido y parece que los resultados fueron muy 

positivos. 

Como apuntaba Erausquin: "abramos la puerta del aula a los 

sones y eslóganes publicitarios"255. Analizar la publicidad en clase, 

evidenciando el proceso comunicativo, diferenciando entre emisor y 

255 ERAUSQUIN, M. Alonso et alli., Los Teleniños, Cuadernos de Pedagogía, n° 7, 
Laia, Barcelona, 1981. Colección dirigida por Jaume Carbonell, p. 107. 

327 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

receptor, explicando como se diseña un mensaje, cómo se produce, 

qué registros puede incluir, cuales son los argumentos que esgrime, 

proporcionará instrumentos al niño-espectador para comprender en 

su justa medida el mensaje publicitario. Es más, como es un tema 

muy lúdico y atractivo para los niños, se podía realizar una actividad 

práctica consistente en el diseño y realización de un anuncio (impreso 

o audiovisual) de un producto que propusieran los propios niños. 

Haciéndolo por grupos, el resultado daría diferentes 

tratamientos del producto susceptibles de ser constatados, discutidos 

incluso en términos de efectividad o persuasión, involucrando al niño 

en la misma dinámica que se sigue en la realidad para la confección 

de un anuncio. La demostración práctica proporciona vivencias 

impensables desde cualquier otro medio. 

Manuel Alonso et al.256identifica tres posturas en la relación 

escuela/medio audiovisual: 

- Los medios audiovisuales no aportan nada positivo al 

sistema educativo. 

- La indiferencia: se utilizan como un apoyo adicional 

(sobre todo el vídeo). Sin considerar a la televisión como algo 

nocivo, suelen atribuirle la responsabilidad de algunas carencias 

detectadas en el alumnado. Se parte del convencimiento de que el 

poder de la escuela es muy superior al de la televisión y no existe 

conciencia de la necesidad de formación del profesorado en estos 

2 5 6 ALONSO,M. et a l . , Teleniños Públicos. Teleniños Privados, Ediciones de la Torre, 
Madrid, 1995, p.204. 
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medios ni de la incorporación activa de los mismos a los 

programas curriculares. 

- La realidad audiovisual exige cambios en el sistema 

educativo, sobre todo en la dotación de recursos en las aulas, en 

el cambio de metodología, incluso adaptando la evaluación de los 

documentos audiovisuales que pueda aportar el alumno. En 

España esta postura está representada en la Asociación de 

Profesores Usuarios de Medios Audiovisuales (APUMA) que agrupa 

a los docentes convencidos de esta postura. 

Los autores aconsejan una serie de pautas a seguir por el 

profesorado sensible a este tipo de contenidos audiovisuales y a sus 

capacidades educativas: 

1.- Selección de la grabación en función de los objetivos del 

currículo, rechazando el uso del vídeo como fórmula de descanso o de 

complacencia del alumnado. 

2.- Visionado previo: el profesorado deberá, naturalmente, ver 

varias veces la grabación para adaptarlo a las características 

temporales e individuales de la clase. 

3.- Elaboración de una guía de exploración: se fijará el tiempo 

de emisión y las partes que serán emitidas. 

4.- Secuenciación de las actividades: es recomendable que el 

visionado no ocupe el tiempo total de la clase sino que se distribuya 

en tres momentos: presentación y entrega de la guía de trabajo, pase 

del vídeo (nunca superior a 40 ' ) y desarrollo de las actividades: 

análisis de contenido, debate, opinión. 

329 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

Suscribimos a modo de conclusión las palabras de Alonso 

Matilla: 

Existe la posibilidad de crear una televisión no contradictoria 

con los objetivos formativos del sistema educativo. Existe además la 

posibilidad de utilizar en el ámbito escolar documentos producidos y 

emitidos a través de la televisión, adaptándolos a los objetivos de la 

propia escuela. Existe, finalmente, la posibilidad de que la escuela 

introduzca entre sus objetivos precisamente el de formar a los alumnos 

y alumnas para que se conviertan en espectadores críticos. La primera 

posibilidad escapa, sin duda, de la capacidad de intervención directa del 

profesorado. Pero la segunda y la tercera son posibilidades que, en 

nuestra opinión, los profesores y profesoras pueden y deben poner en 

práctica, sin más espera, en las condiciones actuales del propio sistema 

educativo español". 

En el otro extremo de la balanza encontramos a los defensores 

de la televisión, por sí misma, como instancia educativa. 

Los estudios que hemos tenido oportunidad de revisar sobre ¡a 

capacidad educativa de la televisión, vienen a confirmar la idea de 

que la televisión por sí sola no es capaz de enseñar nada si no existe 

previamente una capacidad latente potencial, que activa el visionado 

de la televisión, o un estadio de desarrollo cognitivo que justifica, 

explica y facilita la adquisición. Hay autores que, ante dicha realidad, 

no atribuyen los efectos causales a la televisión, y otros que, a pesar 

de reconocer la necesidad de que existan disposiciones previas en el 

espectador, sí atribuyen propiedades educativas a la misma aunque 

necesite de esa intermediación. Los que más defienden la virtud 

educativa de la televisión, como Vilches y Ferrés, son los creadores 
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del término metafórico "/a televisión es una ventana abierta al 

mundo". 

Uno de los programas infantiles más estudiado por su diseño y 

finalidad pedagógica ha sido Barrio Sésamo (Sesame Street). Existen 

algunos intentos anteriores en Inglaterra (en la BBC) que se 

orientaban hacia el objetivo de conseguir la participación de los niños. 

En este sentido Greenfield257 nos recuerda el programa denominado 

Playschool, que se comenzó a emitir el 1964, también en España con 

el nombre de Jardilín y con gran aceptación. Con el mismo formato 

RTVE produjo otro programa posterior llamado "La Casa del Reloj". 

Barrio Sésamo fue producido originariamente por la Children's 

Televisión Workshop para un target preescolar recurriendo a un 

equipo de psicopedagogos. La experiencia tuvo un seguimiento 

posterior encaminado a dilucidar la eficacia de la fórmula del 

programa para lo que se confeccionó una prueba (Educational Test 

Service) que se aplicó durante los años 1970 y 1971 a un grupo 

seleccionado mixto. Los resultados indicaban mejoras en cálculo y 

perfeccionamiento del lenguaje que los detractores se ocuparon de 

atribuir a los criterios de selección del grupo de control y al 

entrenamiento al que eran sometidos para responder a las pruebas y 

no al simple visionado. 

Uno de los estudios que se realizaron por el equipo de 

psicopedagogos de Barrio Sésamo se basaba en las mediciones de un 

aparato (machine distractor) que registraba el grado de atención o 

2 5 7 MARKS GREENFIELD, El niño y los medios de comunicación, Morata, Madrid, 
1985, p.58 
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distracción que los niños mantenían frente a cada plano, duración de 

plano, contenido, música, etc., con el objetivo de crear programas 

que despertaran y mantuviera la atención del niño durante el mayor 

tiempo posible. Una de las conclusiones, asociaba los mayores índices 

de atención y fascinación, al esquema seguido en los spots 

publicitarios, caracterizado por el rápido cambio de planos y la música 

pegadiza, entre otros aspectos, cuyo discernimiento supone el 

objetivo del trabajo que presentamos. 

Resulta paradójico comprobar que habiéndose elegido el 

esquema publicitario como la base sobre la que confeccionar el 

programa Barrio Sésamo, en la televisión donde se produjo el 

programa, se prohibió la interrupción del mismo con bloques 

publicitarios y, simultáneamente, dicha televisión acordó con Topper 

Corporation (fabricante de juguetes americano) la explotación 

comercial de las licencias de los muñecos que protagonizaban el 

programa. Los beneficios de dicha negociación bien podrían ser 

multimillonarios habida cuenta de la comercialización del programa 

en casi todos los países del mundo. 

Otro aspecto a destacar de Barrio Sésamo es la utilización que 

se hace del principio piagetiano de adquisición de conocimientos que 

se aplica a todas las edades: para aprender algo nuevo es preciso 

poder relacionarlo con algo que ya se conozca. Por ejemplo, para 

enseñar el número 2, primero se mostrarán imágenes u objetos con 

forma similar: cisne, serpiente, etc. También este programa se rige 

por la idea de que la repetición fomenta el aprendizaje. Estas pautas 

de actuación que se basan el las aportaciones de la psicología en el 

campo del procesamiento de la información y las áreas de recuerdo y 
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memoria (almacenamiento de la información) son encontradas en 

otras producciones de gran éxito actual como Los Teletubbies. 

La principal crítica que podemos realizar a Manuel Alonso 

Erausquin es que su punto de vista es pedagógico y aquí es donde, 

pensamos, estriba el error de base en sus argumentaciones: la 

concepción del medio televisión como un medio educativo. Debemos 

separar la expectativa educacional de un estado que, en los arbores 

de la televisión, confiaba en su poder de difusión para transmitir 

cultura a una población con graves carencias en este sentido. En el 

origen de este medio en otros países, el hincapié se hace en el 

entretenimiento. Por ello, en la actualidad, sostener una postura de 

este tipo, depositar la responsabilidad de cubrir las necesidades de 

formación de nuestros hijos en este medio, con un acceso 

generalizado a la educación escolar que ya es una realidad en 

nuestros días, no nos parece una visión actual ni realista de la 

situación. Se ha constatado ampliamente que los programas 

formativos sin entretenimiento no funcionan, la audiencia no busca 

eso. Busca divertirse y todavía son escasas las fórmulas de 

programación que combinen, en la dosis adecuada, contenidos 

educativos y diversión. Los programas más cuidados en lo pedagógico 

no tienen una acogida masiva. Es el caso del actual Barrio Sésamo, 

con audiencias inferiores al Club Megatrix o a Babalá o a Club Disney. 

Además, todavía recordamos incidentes que ponían en entredicho el 

carácter pedagógico y cultural de estos programas. Nos referimos a 

una secuencia de Barrio Sésamo donde se mostraban a varios niños, 

todos blancos menos uno que era de color negro, imágenes que 
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servían de base a la siguiente canción: "¿Cuál de estos niños es 

diferente? ¿Cuál de estos niños no es igual?" 

Realmente no nos parece el mejor ejemplo para ilustrar el 

concepto de los opuestos. 

Con este ejemplo ponemos en evidencia la importancia de 

atender al factor evolutivo, dinámico, de lo pedagógico. Lo que 

entonces parecía ser pedagógicamente adecuado ahora es 

repudiable. 

La educación es función de la escuela y de la familia pero no de 

la televisión. La televisión es ocio y por lo tanto su función es 

entretener. 

IV.3. EL NIÑO Y EL MERCADO 

IV. 3 .1 . LA CONCEPCIÓN ACTUAL DE LA INFANCIA 

La consideración de la infancia como un período fundamental de 

la vida humana donde el individuo se prepara para ingresar en una 

comunidad de adultos es un fenómeno próximo a nuestros días. El 

historiador Philippe Aries afirma que el sentimiento acerca de que la 

infancia merece un trato y un cuidado especial, no está generalizado 

antes del Renacimiento. Hasta ese momento, no recibían una 

atención especializada como la que se les presta en la actualidad y 

cifra en el siglo XVII, con el nacimiento de la literatura pedagógica 

que genera una nueva doctrina sobre la infancia, los orígenes de un 

nuevo sentimiento de familia que se traduce en la concepción del niño 
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como un individuo que necesita un trato, espacio e instrumentos 

(libros, juguetes) específicos. 

A. Escolano258, historiador de la infancia, señala algunas de las 

corrientes ideológicas que propiciaron el concepto actual de infancia: 

- El naturalismo pedagógico, con base en las ideas de 

Rousseau que ensalzan el valor de la infancia como etapa singular 

de bondad natural que hay que preservar de la maldad de la 

cultura. Defiende la idea de que esta etapa vital debe tener un 

tratamiento diferencial que le permita realizar una buena 

transición al mundo adulto, mediante la intervención de la 

institución escolar, los tutores y el estado, en última instancia. 

- Los movimientos a favor de la escolarización total de la 

infancia vinculados a la organización de los grandes sistemas 

nacionales de educación. Desde las revoluciones políticas del siglo 

XVIII (americana y francesa), el derecho a la educación elemental 

viene a constituir un principio reconocido formalmente que no se 

haría efectivo hasta después de la revolución industrial. 

- Los avances de conocimiento de disciplinas que estudian 

la infancia como la psiquiatría infantil, la pediatría, la psicología y 

la pedagogía. Estos avances coinciden en considerar a la infancia 

como un período necesario para adaptarse funcionalmente al 

medio adulto. No hay que acelerar la maduración de un niño, 

58 Citado por ROMERO, Ana Isabel, "El niño como objeto y sujeto de la publicidad y 
el consumo", Infancia y Sociedad, n°9, 1991, p.16. 
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cuanto más se prolongue la infancia más recursos adaptativos 

tendrá el niño. 

- Freud y el psicoanálisis primaron en importancia las 

vivencias durante la infancia y basaron en ella la explicación de 

muchos de los comportamientos adultos, despertando la 

conciencia colectiva en cuanto a la importancia de propiciar 

buenas experiencias durante este período vital, que le permitan al 

niño construir una personalidad sólida. 

Podríamos considerar la Declaración de los derechos del Niño 

como la culminación o formalización de un proceso que tuvo sus 

orígenes en las consideraciones mencionadas anteriormente. 

IV.3.2.EL NIÑO CONSUMIDOR 

Se puede caer en la tentación de pensar que el niño consumidor 

es un producto de la influencia televisiva. La televisión es un 

fenómeno demasiado reciente para asumir semejante autoría. 

Parece cierto que este siglo que ya acaba, el siglo XX, ha sido el 

que definitivamente ha propiciado la atención que se merecía esta 

etapa evolutiva que es la infancia. La explosión demográfica, el 

descenso en la mortalidad infantil por los avances en la Medicina, el 

surgimiento de estudios científicos e investigaciones sobre la infancia 

dio lugar a un estado de opinión, que llega a nuestros días 

alcanzando su máxima expresión en la confección de la Declaración 

de los Derechos del Niño por la ONU el 20 de noviembre de 1959. 
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Desde un punto de vista comercial, para considerar 

consumidores a los niños, éstos deben tener deseos, dinero para 

gastar y deben ser bastante numerosos para que valga la pena hacer 

esfuerzos de marketing. Antes de la Segunda Guerra Mundial no se 

daba esta circunstancia porque la mortalidad infantil era altísima, 

entre otras causas. Cinco años después de que acabara la guerra, en 

1946, el número de niños aumentó en un 50% según apunta James 

U. Me Neal259. 

Haciendo un rápido recorrido histórico, podemos decir que en 

los 50 aumentó el número de niños, los 60 les facilitaron más dinero 

para gastar, los 70 sacaron al mercado numerosos productos nuevos 

para niños con el objetivo de despertar su deseo y en los 80 se le 

comenzó a considerar como un consumidor con los parámetros que 

ya se aplicaban al adulto. Es en los 80 cuando surgen los clubes, las 

cadenas monotemáticas, las revistas especializadas en público y 

temas infantiles. En los 90 hemos asistido a los primeros intentos 

para educar en el consumo y, por parte del mercado, a una 

supersegmentación que ha aumentado la oferta de productos en 

función de cada target hasta el infinito. Actualmente, la obsolescencia 

de los productos es vertiginosa y el target infantil se ha dividido en 

tres segmentos en cuanto a edad: 4-6 infantil, 7-9 escolar y 10-12 

intermedia. Esta clasificación coincide con las edades target que 

estudiaremos en el presente estudio. 

2 5 9 Me NEAL, James U., Kids as customers, Lexington Books, 1992. Me NEAL, James 
U., Marketing de productos para niños, Traducción de Eugenia Fischer, Granica, 
Barcelona, 1993, p.23. 
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FASES EN EL APRENDIZAJE DE LA CONDUCTA DE CONSUMIR 

FASE 1: ACOMPAÑAR A LOS PADRES Y OBSERVAR: Hasta 

los dos años, se comienzan a establecer conexiones entre la 

publicidad de la TV y el contenido de las tiendas. 

FASE 2: ACOMPAÑAR A LOS PADRES Y PEDIR: Las 

respuestas que den los padres antes las peticiones del niño le 

servirán como modelo sobre el que construir posteriormente sus 

argumentos de compra. 

FASE 3: ACOMPAÑAR A LOS PADRES Y SELECCIONAR 

CON PERMISO: comienzan a bajar del carrito y a reconocer muchas 

de las marcas, incluso recuerdan su ubicación en la tienda. Empiezan 

a catalogarse los establecimientos de venta como divertidos o 

incómodos, favoritos o no. 

FASE 4: ACOMPAÑAR A LOS PADRES Y HACER COMPRAS 

INDEPENDIENTES: en esta fase el rol del vendedor es más 

importante para el desarrollo del niño como consumidor, que en 

cualquier otra. 

FASE 5: IR SÓLO AL NEGOCIO Y HACER COMPRAS 

INDEPENDIENTES: hablamos de una edad entre los 5 y los 7 años. 

Para ellos es excitante, puede que sea una de las primeras 

experiencias de su autonomía. 

Me Neal considera que los niños constituyen un mercado triple: 
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-Mercado primario: por derecho propio al darse el hecho de que 

dispongan de dinero para gastar y necesidades particulares que 

cubrir. 

-Mercado de influencias: los niños son prescriptores. El autor 

antes referido asegura que los niños influyen directamente (es decir 

piden determinados artículos y servicios) en 130.000 millones de 

dólares en compras para el hogar e indirectamente (los padres 

cuando compran prestan atención a las preferencias de los niños) en 

otro tanto. 

-Mercado futuro: con la edad, los niños se volverán 

consumidores de todo tipo de producto y mercado. La potencialidad 

de ese mercado y la importancia futura que puede tener el establecer 

vínculos de fidelidad, en la infancia, con un producto, le constituyen 

en un punto de vista fundamental en cualquier empresa con visión de 

futuro a largo plazo. 

Esta consideración tripartita del mercado de los niños también 

es defendida por José Luis León Sáez de Ybarra260. 

Me Neal nos comenta que el modelo de publicidad dirigida a los 

niños adopta tres etapas: 

I a etapa: la publicidad induce a los niños a comprar productos 

y/o lograr que los padres hagan las compras. 

260 LEÓN SÁEZ DE YBARRA, José Luis, "La televisión y los niños: El nacimiento de 
una nueva cultura", Infancia y Sociedad, 1992, n° 14, pp.53-66. 
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2a etapa: los padres consideran el producto por recomendación 

de los hijos. 

3a etapa: las actitudes del niño y de los padres que han sido 

inducidas por la publicidad y la conducta de compra, determinan su 

futura conducta con respecto a los productos de comunicación y sin la 

influencia de otros productores y minoristas. 

En cuanto a consumo, asistimos a un período en el que los 

objetos son evaluados más por lo que representan, por su capacidad 

semiótica, que por la función que desempeñan. A medida que 

nuestras necesidades básicas están cubiertas los objetos no sólo 

cubren estas necesidades básicas sino que nos descubren 

necesidades nuevas mucho más sofisticadas, por ello quizá, más 

indeterminadas, más próximas a lo psíquico que a lo físico. 

Mantenemos la opinión de que las necesidades no son creadas sino 

descubiertas, despertadas en nosotros, donde ya existían aunque no 

conscientemente, por las comunicaciones comerciales. 

El consumo parece un acto complejo. En palabras de Juan A. 

González: 

WE/ consumo es un proceso de naturaleza sincrética, que precisa un enfoque 

multidisciplinar e integrado, capaz de valorar el modo como las distintas 

explicaciones se complementan" 

Algunas aproximaciones teóricas que han intentado abordar su 

explicación: 

2 6 1 GONZÁLEZ, Juan A., "Publicidad y consumo simbólico", Infancia y Aprendizaje, 
35-36, 1985, p. 99. 
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1.- Teoría economicista: fundamenta el consumo en la 

racionalidad. La persona decidirá su compra en función de sus rasgos 

individuales y con el objetivo de obtener beneficio y emplear 

adecuadamente su dinero. No explica conductas consumistas 

irracionales como las compras compulsivas ni otros procesos y 

recurre a otras disciplinas para completar su explicación de la 

conducta consumista. 

2.- El conductismo: considera que la conducta consumista es 

rutinaria, aprendida a través de situaciones de satisfacción o 

insatisfacción que van generando un protocolo de actuación frente a 

una compra. Olvida la componente emocional y afectiva de esa 

conducta equiparándola a una actividad mecánica. 

3.- El psicoanálisis: explica la irracionalidad de las conductas 

consumistas patológicas desde la necesidad de compensación de 

sentimientos de angustia o frustración de la persona. Sus 

planteamientos escapan de cualquier control científico y por lo tanto, 

nunca serán constatables. 

4.- El enfoque cognitivo: actualmente basa sus investigaciones 

en los procesos persuasivos y en las condiciones de toma de decisión 

que generan las conductas de consumo. Correlaciona cantidad y 

calidad de información procesada por el individuo con el tipo de 

respuesta de compra. 

5.- El enfoque sociológico: la conducta consumista se explica 

desde la necesidad de pertenencia y confirmación de la aceptación de 

un individuo dentro los grupos sociales a los cuales está vinculado. 
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Juan A. González diferencia entre consumo integrativo (el de la 

abundancia, producción masiva y derroche) y consumo simbólico, 

donde el acto de consumo es más importante que el consumidor 

mismo. Las personas se objetualizan y los objetos se personalizan. El 

producto en sí, ya no es tan importante como los mensajes que 

transmite y con los que deseamos que, a través del consumo, se nos 

identifique. 

Actualmente existe una sensibilización creciente hacia la 

necesidad de educar en el consumo desde la escuela y en íntima 

colaboración con la familia. Todavía no se ha incorporado al sistema 

educativo de forma sistemática, al igual que veíamos sucedía con los 

medios audiovisuales, pero confiamos en que se realice en un futuro 

próximo. 

Se ha demostrado que la unidad de consumo auténtica no es el 

individuo sino la familia. Thompson y Tuden262 han diferenciado dos 

tipos básicos de decisión de consumo en el hogar: 

- El consenso: alcanzando el equilibrio o compromiso entre 

preferencias y prioridades que deja a todos razonablemente 

satisfechos. Es una estrategia educativa si incorpora al niño y éste 

puede participar activamente. Al principio tendrá un papel más 

pasivo porque deberá aprender roles y modelos que le permitirán, 

más tarde, ejercer activamente sus capacidades cognitivas y 

sociales. 

2 6 2 Citados por DEL RÍO, Pablo, "Publicidad y consumo: hacia una propuesta 
educativa", Infancia y Aprendizaje, 1986, 35-36, p.164. 
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- La acomodación: es condicional y provisional y se 

consigue utilizando el regateo, la coerción y la presión. No 

recurren primordialmente al razonamiento y a la búsqueda de 

información, sino a la persuasión y al regateo. El resultado final 

está más próximo a la resolución que a la solución. Su calidad 

educativa es inferior. 

No es frecuente que la familia aborde los problemas de 

consumo desde el consenso, la discusión y el análisis conjunto de 

todos los miembros. Quizá, por ello, aparecen muchas discusiones 

posteriores a la compra. El niño debe ir incorporándose 

progresivamente al consumo, adquiriendo autonomía y 

responsabilidad en según que grupo de productos. Se puede 

comenzar con sectores como: alimentos, juguetes, libros, ropa y 

deportes. 

Es en las familias de padres con actitud orientada a la escucha 

activa de sus hijos, donde los deseos de los niños son atendidos 

independientemente de que luego se dialogue, razonando 

conjuntamente con el niño, sobre la conveniencia o no de dicha 

demanda. 

El niño de los 90, según Petra Ma Pérez263, es un pequeño con 

más confianza en sí mismo, más informado como consumidor, con 

dinero propio para sus pequeños gastos, más consentido y 

pragmatista. Un niño que nace y crece en medio de una sociedad de 

consumo y que tiene un temprano contacto con el dinero. 

263 Estudio sobre los niños españoles (1995). Niños y publicidad. Dirigido por Petra 
Ma Pérez Alonso-Geta,Instituto de Creatividad e Innovaciones Educativas de la 
Universitat de Valencia, patrocinado por FEJU, Valencia, 1995, p.6. 
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Este mismo estudio nos ilustra sobre el uso que los niños hacen 

de sus ahorros. Un 25% de los niños de la muestra ahorran con el fin 

de adquirir sus propios juguetes. Aunque parezca extraño, el niño no 

siempre gasta todo el dinero que recibe. Según la edad, el niño 

ahorra gran parte de sus ingresos. Los niños se muestran algo más 

ahorrativos que las niñas y suelen concentrar más sus esfuerzos 

durante el período previo a las Navidades, normalmente por la 

satisfacción que experimentan al hacer ellos también algún regalo, 

típico de estas fiestas. Otro motivo de ahorro es adquirir un artículo 

de alto costo para el niño. En este sentido, también las entidades 

bancarias han descubierto la fuerza ahorrativa de los niños, 

ofertándoles condiciones muy especiales. 

Pero el mercado al que accede el niño no es algo genérico, está 

constituido por marcas. Estas marcas son asimiladas por el niño en su 

exposición a la publicidad, y obtienen índices de recuerdo muy altos, 

mayores a los de los adultos porque el niño necesita expresar de 

forma concisa y correcta el producto que desea ya que necesita de la 

intervención de un adulto para conseguirlo. 

En este sentido, podemos decir que es a los 5 años cuando el 

niño ya aprecia sus marcas favoritas y desconfía de las imitadoras y 

desconocidas. Es importante para los niños memorizar nombres de 

juegos y marcas pues tendrán que pedirlos a sus padres 

correctamente para conseguir el que quieren. 

No deberíamos continuar nuestra exposición sin dar una serie 

de datos sobre los hogares en los que existen niños, información que 

nos dará una visión más amplia del mercado a que nos referimos: 
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Según el EGM, en el acumulado mayo 1998/marzo 1999 estas 

son las cifras de hogares con niños en España: 

HOGARES CON NIÑOS 

HOGARES CON NIÑOS DE 0 A 1 AÑO 

HOGARES CON NIÑOS DE 1 A 2 AÑOS 

HOGARES CON NIÑOS DE 2 A 3 AÑOS 

HOGARES CON NIÑOS DE 3 A 4 AÑOS 

HOGARES CON NIÑOS DE 5 A 13 AÑOS 

PERSONAS SIN NIÑOS 

9.055.000 

501.000 

669.000 

742.000 

1.515.000 

7.382.000 

25.443.000 

Petra Ma Pérez nos dice que las ocasiones más frecuentes de 

compra de juguetes en España son los cumpleaños y los santos, la 

obtención de buenas calificaciones y en la finalización del curso 

escolar. En este último caso sólo el 30% de los niños encuestados en 

1995 en la encuesta de Petra Ma Pérez afirman recibir juguetes al 

final del curso. Este dato confirma la fuerte estacionalidad del sector, 

pues es mayor el porcentaje de niños que dicen recibir regalos por su 

cumpleaños o santo (94,4%) que en final de curso. 

Respecto a los juguetes, encontramos una consideración que 

merece la pena comentar: 

"...los niños suelen llegar a la elaboración de juegos basados en los "spots" 

publicitarios (...) a la hora de anunciar juguetes, se invierte la relación y se entra en 
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el carácter simbólico de la diversión (...) el consumo aparece como un juego en la 

práctica publicitaria." 

El autor se refiere a que el juego hace atractiva la actividad de 

consumir y, al mismo tiempo, el niño va necesitando, cada vez más, 

consumir para jugar. Es una opinión que compartimos a medias. El 

adulto y sus pautas de actuación sirven de imitación al niño en su 

comportamiento de juego. Si el adulto no estimula la imaginación del 

niño para que confeccione sus propios juguetes o los cree a partir del 

reciclaje de materiales u objetos, si siempre se los presenta 

acabados, hechos, dispuestos para ser utilizados para jugar; si el niño 

no ve que el adulto tiene una disposición de ahorro o 

aprovechamiento, arreglando las partes que se han estropeado con 

excusas como: no merece la pena, o no tengo tiempo, compraremos 

otro ¿cómo podemos esperar que el niño tenga una actitud activa en 

este sentido?. La experiencia nos dice que la satisfacción que 

experimenta un niño cuando ha conseguido arreglar su juguete para 

seguir jugando con él es mucho más educativa que enseñarle que 

todo es sustituible a través del consumo. No olvidemos que la mayor 

parte de su aprendizaje proviene de la imitación del adulto. 

Petra Ma enumera las 5 características más apreciadas en los 

juguetes: 

- Que el juguete sirva para jugar con otros niños (45,8%) 

- Poder jugar con él de muchas maneras (28,1%) 

- Verlo anunciado por televisión (28%) 

2 6 4 ERAUSQUIN, M.Alonso, op. cit., p.97. 
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- Poder jugar con él como en los anuncios (27%) 

- Novedad (25%) 

N. Montoya265, afirma que en Estados Unidos el consumo total 

de los niños se valora, según Roser Pujol, Consultora para el 

programa Corporativo The Spanish Institute, de Washington, en 

150.000 millones de dólares. 

Además de la televisión (fuente de información en el 32,4% de 

los casos), existen otras fuentes de información para realizar sus 

compras: 

- La tienda (16,5%): la exhibición en la tienda, el trato 

acogedor por parte del dependiente, la adecuación de las 

instalaciones, las exhibiciones a su nivel de altura de ojos, los 

regalos, la posibilidad de examinar o probar los productos. 

- Los catálogos (13,8%): resulta muy divertido para ellos 

recibirlos a su nombre por correo. Suponen y aportan gran 

cantidad de ideas nuevas. 

IV.3.3.EL MERCADO DEL JUGUETE 

En 1999 el sector juguetero aumentó su facturación un 4%, 

alcanzando los 129.000 millones de pesetas. La exportación se situó 

en 55.800 millones de pesetas, lo que supone un 3% de incremento 

sobre lo exportado en 1998 y un 43% de la facturación total. Parece 

2 6 5 PUJOL, R., "Los pequeños dictadores", La Vanguardia, Barcelona, 1996, pp.8, 
citado en MONTOYA VILAR, Normiranda, "El papel de la voz en la publicidad 
audiovisual dirigida a los niños", ZER, Revista de Estudios de Comunicación, n°4, 
Mayo 1998, Universidad del País Vasco. 
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que el sector está experimentando un crecimiento importante en el 

comercio exterior. Las importaciones alcanzaron los 76.000 millones, 

creciendo un 9% con respecto al año anterior. El país, del cual 

proceden el 59,6% de las importaciones, es China. 

La estacionalidad de las ventas es directamente proporcional a 

la de la inversión publicitaria que hemos visto, igual de pronunciada. 

En 1999 la campaña de Navidad (del 1 de diciembre al 6 de enero) 

representó el 7 1 % de las ventas. Se han realizado numerosos 

esfuerzos por desestacionalizar. Los intentos en este sentido se han 

concentrado en el final de curso y en la Semana Santa, que en otros 

países europeos representa un momento de regalo de juguetes a los 

niños de larga tradición, aunque no en nuestro país, donde los 

motivos de compra de juguetes son los cumpleaños, los santos, las 

comuniones y pocos eventos más. Estos datos nos hacen comprender 

la concentración del riesgo de negocio en muy pocos días. La 

industria juguetera pasa once meses fabricando lo que vende en un 

mes, parece un "negocio de locos". En la campaña de Navidad la 

empresa se lo juega todo y casi no tiene ni tiempo ni capacidad para 

reaccionar frente a la demanda. Si se dispara un producto, no se 

puede fabricar más del mismo en un período tan corto de tiempo. 

Quizá este funcionamiento tan peculiar, explique el hecho de que las 

novedades (otro esfuerzo esperado y necesario que debe realizar este 

sector cada año) sean lanzadas en España primero (hablamos de las 
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empresas españolas) y, al año siguiente, en el extranjero. Me Neal 

asegura que sólo el 1 % de los juguetes nuevos tienen éxito. 

En cuanto a la ubicación de las empresas267, estas se 

encuentran concentradas en la Comunidad Valenciana, representando 

un 46,6%: 

Comunidad Valenciana 

Cataluña 

Madrid 

Murcia 

Resto de España 

N° empresas 

89 

50 

13 

11 

28 

Porcentaje sobre total 

46,6% 

26,2% 

6,8% 

5,7% 

14,7% 

Hasta el siglo XIX, los juguetes eran sólo para los niños 

privilegiados. Los demás tenían juguetes muy rudimentarios. La 

aparición del plástico fue la revolución que permitió fabricar más 

juguetes y a mejor precio. 

En España el origen de la fabricación del juguete lo 

encontramos en la zona de Ibi, Castalia y Onil, en la provincia de 

266 HIGGINS, Kevin T., "Research, marketing not plaything for toymarkers", 
Marketing News, 5 julio 1985, p. l , citado por Me Neai, James, Marketing de 
productos para niños, Granica, Barcelona, 1993, p.329. 
267Los datos que presentamos sobre el mercado del juguete es una información 
obtenida de la Asociación Española de Fabricantes de Juguetes. La web fué 
consultada en marzo de 1999 pero los datos disponibles corresponden a 1998. 
http://www.aefj.es/aesector.htm 
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Alicante268. Los primeros materiales utilizados fueron la madera, la 

hojalata, la cuerda y el cartón. Entre los años 70 y 80, la crisis del 

petróleo causó estragos en la industria del juguete: el plástico se 

encareció, la mano de obra asiática no tenía competencia y las 

multinacionales aprovecharon la coyuntura para absorber empresas. 

Pocas fueron las que sobrevivieron. 

Uno de los primeros juguetes que encontramos se basaba en el 

invento del cine. Es de 1896 y lo inventó Agapito Borras 

denominándolo Zootropo. Funcionaba mediante unas bandas 

dibujadas que se ubicaban dentro de un tambor de hojalata que al 

girar simulaba el movimiento tipo dibujos animados. 

Los hermanos Paya eran una familia de hojalateros que en 

1905 empezaron a producir juguetes en Ibi y se convirtieron en la 

empresa juguetera más importante del país. Entre sus éxitos de 

mercado se encontraban los trenes. Los primeros fueron de cuerda y 

más tarde crearon los trenes eléctricos. 

En 1920 Juguetes Rico empezó a competir fuertemente con 

Paya. Estas empresas fueron las primeras en introducir pilas en los 

vehículos y en lanzar al mercado los primeros coches dirigibles 

mediante cable, en los que se encendían hasta las luces. Los trenes 

eléctricos quedaron relegados por la fórmula de Scalextric, licencia de 

una firma inglesa denominada Une Bross que adquirió la empresa 

catalana Exin. Ahora es fabricado por Tecnitoys con la incorporación 

de la informática al esquema antiguo de circuito. 

2 6 8 ROGLAN, Joaquín, "Los juguetes de nuestra infancia", Magazine, 2 de enero del 
2000, pp.44-51. 
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Fabricada por el artesano Bernabé Molina sobre la idea original 

de Leonor Coello, la muñeca Mariquita Pérez salió al mercado en 

1939. Era una muñeca con gustos de clase alta para las niñas de 

clase alta y disponía de más de 400 vestidos y complementos. Su 

peculiaridad se concretaba en que era de cartón piedra y tenía los 

ojos móviles. Dejó de fabricarse en 1959 pero actualmente se sigue 

restaurándolas y se han vuelto a poner en el mercado con otro 

material: la porcelana, y con un mercado dirigido a coleccionistas. 

El mercado de fabricantes de juguetes que encontramos en 

1999, está compuesto por 191 empresas, según datos de la AEJU 

(1997) que emplean a más de 5.000 personas, sin tener en cuenta a 

las empresas auxiliares. La distribución, por tamaño de empresa es la 

siguiente: 

TAMAÑO SEGÚN N° DE EMPLEADOS 

Grandes (+ de 200) 

Medianas (51-200) 

Pequeñas (11-50) 

Muy Pequeñas (1-10) 

CANTIDAD 

2 

17 

69 

103 

La distribución tiene el siguiente peso según el canal: 
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f^^^^É^^Ém^^^^ 
Hipermercados 

Mayoristas 

Minoristas 

Agrupaciones de compra 

Grandes superficies especializadas 

Grandes Almacenes 

Catálogo 

Otros canales 

^MSWRfti^S^^^SBfe' - * i vSíiiiS 
26,7 

20,4 

16,5 

12,23 

9,59 

7 

1,16 

6,42 

Antes hemos comentado que sólo hay dos empresas que 

podemos considerar como grandes, dentro del sector. Estas son 

Hasbro y Famosa. 

Nos vamos a detener brevemente en las mismas para atender a 

su éxito. 

Hasbro269 comenzó en 1923 como un negocio familiar en 

Providence (USA), bajo el formato de una tienda dedicada a la venta 

de retales textiles conocida por el nombre de sus promotores: los 

hermanos Hassenfeld. Los primeros juguetes que sacaron al mercado 

eran estuches de pinturas, ceras y estuches de médicos y 

enfermeras. La empresa fue creciendo. A ello contribuyó Mr.Potato, el 

primer juguete de la historia anunciado en televisión, mascota de la 

269 Información consultada en www.hasbroiberia.es 
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compañía y que ahora ha vuelto a ser relanzado con la película 

Toy Story. En 1964 sacaron al mercado la primera figura de acción 

para niños con gran éxito: entonces G.I.Joe, ahora Action Man. A 

partir de los años 70 la política de la empresa se enfocó hacia la 

diversificación, dedicando los beneficios de los productos con sólida 

introducción en el mercado (Transformers, Mi Pequeño Pony) a la 

adquisición de otros negocios. El objetivo es obtener el liderazgo en 

el tiempo libre y el entretenimiento de los niños y de las familias. En 

esta línea su negocio se ha extendido enormemente hacia sectores 

muy diversos: parques temáticos, la industria cinematográfica 

(Lucasfilm, Warner Brothers...), videojuegos interactivos, golosinas 

incluso teatro. 

Actualmente venden en 102 países. Exportan el 40% de sus 

ventas y tienen más de 10.000 empleados en todo el mundo. El 

slogan actual es "Haciendo sonreír al mundo". 

Su facturación asciende a 24.694 millones de pesetas en 

España, siendo las líneas de mayor facturación los juegos y puzzles, 

seguidos por los juguetes para niños. Actualmente sus mayores 

éxitos son los productos ligados de la serie infantil "Teletubbies" y la 

película "Star Wars episodio 1" junto con Furby, la mascota 

interactiva. 

Famosa270, Fabricantes de Muñecas de Onil S.A., surgió en 

1957 como resultado de la unión de 25 fábricas de muñecas. Un año 

después, lanzaban al mercado la primera muñeca maniquí de la 

historia: "Paulova", una muñeca de 28 cm., que supuso una 

270 La información ha sido extraída de un vídeo institucional. 
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verdadera novedad para la época, al incorporar el rol de diferentes 

profesiones. También a nivel técnico significó una innovación al 

incorporar el soplado a las técnicas tradicionales de fabricación. Esta 

muñeca no tuvo el éxito deseado y la empresa abandonó 

momentáneamente la fabricación de la misma, apostando por una 

muñeca de mayor tamaño que llamó Nancy y que sí consiguió el éxito 

anhelado. Actualmente se ha recuperado la pionera idea de la 

muñeca maniquí refundiéndola con la marca Nancy, estrategia que ha 

dado lugar al lanzamiento de la nueva Nancy en formato maniquí que 

ha conseguido acaparar parte importante de la cuota de mercado de 

la Barbie de Mattel, en los países donde coincide la comercialización 

de las dos muñecas. 

Famosa comenzó a hacer televisión con spots que presentaban 

varias muñecas conjuntamente. Incluso hemos tenido acceso a un 

spot que muestra un intento de desestacionalización de las ventas en 

el sector, enfatizando el momento del fin del colegio, realizando un 

envío gratuito sobre pedido. Fue a principios de los 60 cuando 

Famosa eligió la fórmula del villancico para publicitarse en la 

campaña de Navidad y, a la vez, felicitar las fiestas a la audiencia, 

iniciativa que ha supuesto, sin duda, uno de los jingles publicitarios 

más recordados de la historia de la publicidad en televisión, 

incorporado incluso al programa de interpretaciones del Orfeón 

Donostiarra. 

Actualmente, el Grupo Famosa tiene una sólida implantación en 

el mercado español y portugués y un crecimiento acelerado en los 

mercados internacionales, hecho que le sitúa como la empresa 

juguetera española con más futuro. Tiene filiales en Portugal, Francia, 
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Reino Unido, Brasil y Hong Kong y exporta a más de 50 países. 

Actualmente Famosa está integrada por: 

- Onilco Innovación: centro de I+D. 

- Fábrica de Muñecas. 

- Playmobil. 

- Famoplay: vehículos. 

- Quirón: peluches. 

Su oferta de productos ha trascendido el campo de las muñecas 

y sus accesorios, presentando muñecos de acción de fabricación 

propia, vehículos para todas las edades, Playmobil, licencias 

(Defenders, Micromachines, Spiderman, Las tres mellizas, Casper, 

etc.), la línea de Famosa Preescolar y los peluches Quirón. 

Hasta aquí, hemos abordado, pensamos, la mayoría de los 

aspectos implicados en el acto de comunicación que supone un spot 

televisivo dirigido a niños. Hemos analizado el mensaje publicitario en 

cuanto tal y en su dimensión retórica. Más tarde nos concentramos 

en el medio televisión, encargado de su difusión, y atendimos a las 

restricciones legales del audiovisual dirigido a niños, así como a los 

formatos que puede adoptar y la programación donde se planifica. 

Por último, en el apartado que ahora cerramos, nos hemos dedicado 

al niño, a su modo de percibir e interpretar el mensaje publicitario, su 

relación con la televisión y la reciente consideración como mercado. 

En adelante, nos concentraremos en contrastar si todo lo 

anteriormente expuesto es dilucidable a partir de una muestra de 
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spots emitidos a lo largo de 1999 en España. Para ello, proseguimos 

con el análisis del mensaje que vamos a practicar. 
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V. ANÁLISIS DEL MENSAJE Y 

RESULTADOS EN LA MUESTRA. 
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V.l.MUESTRA Y PROCEDIMIENTO 

La construcción de una muestra de spots que fuera 

representativa de lo que había sucedido durante 1999 en las 

pantallas de televisión y la publicidad de juguetes, fue nuestro primer 

paso. El objetivo era seleccionar una muestra de spots que nos 

permitiera establecer conclusiones acertadas sobre el total emitido. 

Para ello podíamos barajar distintos conceptos: 

- El número de productos publicitados: si seguíamos este 

criterio, deberíamos darle un peso proporcional a cada 

anunciante en función del volumen de spots de diferentes 

productos que hubiera planificado en televisión. El 

inconveniente es que no todos los productos tenían igual 

presión publicitaria y ésta dependía de la cuantía de la 
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inversión y de la optimización de los espacios planificados. 

Atendiendo a este aspecto únicamente, dejábamos de lado 

otros que podían ser significativos para la obtención de 

resultados. 

- La inversión realizada: hubiera sido un criterio útil si la 

relación entre inversión realizada y GRP'S obtenidos fuera 

proporcional pero no siempre es así porque los resultados 

dependen de los espacios planificados y su audiencia. 

- Los GRP'S generados: el sumatorio de los ratings (1 rating 

representa al 1 % del target niños271 que nos ocupa) 

generados por cada producto, nos indicaría de forma clara la 

presión publicitaria que cada anunciante había ejercido sobre 

el target, reproduciendo de forma fidedigna la situación a la 

que había estado expuesta la audiencia que estudiamos. 

Finalmente, nos decantamos por realizar la muestra según el 

volumen de GRP'S (Share of voice, de ahora en adelante S.O.V.) 

obtenidos a lo largo de todo el año 1999 por cada anunciante. 

Desestimamos los videojuegos y las empresas que los fabrican al no 

ser considerados como juguetes por AENOR272. De esta forma 

obtuvimos el número de spots que debía representar a cada 

anunciante. Nuestra muestra reproduce al 9 1 % esta situación. 

2 7 1 El valor del target que estamos estudiando, niños de 4 a 12 años, es de 
3.622.000 individuos (55% niños y 45% niñas) según SOFRES, A.M. 
2 7 2 UNE 20-450/90. 
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De esta forma procedimos a la construcción de una muestra de 

100 spots de producto que suponían el 20% del total (491) de spots 

de juguetes, sin repeticiones, emitidos a lo largo de 1999, como se 

recoge en la siguiente tabla: 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

EMPRESA 

B A N D A I 
BIZAK 
B O R R A S 
CHICCO 
CHICOS 
FALCA 
F A M O S A 
H A S B R O 
IDEAL 
INJUSA 
J E S M A R 
LEGO 
M A T T E L 
MOLTÓ 
PLAY-BY-PLAY 
P O P U L A R 
R I M A 
S M O B Y 
V-TECH 
ZAPF 

T O T A L 

N" PROD. 
TV. 1999 

7 
27 

6 
4 

13 
9 

103 
115 

10 
3 

14 
12 
84 

8 
5 

35 
6 
9 

10 
11 

491 
100% 

% DE 
TOTAL 

1 % 
5% 
1 % 
1 % 
3% 
2% 

2 1 % 
2 3 % 

2% 
1 % 
3% 
2% 

1 7 % 
2% 
1 % 
7% 
1 % 
2% 
2% 
2% 

100% 

GRPS 
1999 

2368 
3791 

683 
561 
663 

1007 
30361 
23684 

724 
522 

3293 
1646 

16525 
494 
971 

2536 
643 
690 
712 

2205 

94079 

S.O.V.1999 

3% 
4% 
1 % 
1 % 
1 % 
1 % 

3 2 % 
2 5 % 

1 % 
1 % 
4% 
2% 

18% 
1 % 
1 % 
3% 
1 % 
1 % 
1 % 
2% 

100% 

N'PROD.EN 
MUESTRA 

2 
4 
1 
0 
0 
1 

37 
29 

0 
0 
3 
0 

17 
0 
1 
2 
1 
0 
0 
2 

100 
2 0 % 

El hecho de que el tamaño de la muestra suponga el 20% de 

spots de producto emitidos y que éstos hayan sido seleccionados, 

dentro de cada marca, también por el criterio de mayor número de 
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GRP'S generados273 por cada producto a lo largo del año, provee a la 

muestra de la envergadura suficiente para poder extraer conclusiones 

próximas a la realidad. 

En el anexo que hemos incluido al final de la tesis, se detallan 

los productos concretos que hemos seleccionado dentro de cada 

anunciante (Anexo: Tablal). 

Visto esto, podemos decir que se trata de una muestra 

estratificada, porque antes de seleccionar aleatoriamente los anuncios 

que la compondrían los hemos dividido en estratos según GRP'S. 

Una vez obtenida la muestra, diseñamos una base de datos con 

Access que nos permitiera ir registrando el valor de cada una de las 

variables a estudiar. Había variables dicotómicas, que sólo podían 

tomar el valor de presencia o no, variables nominales, como el tipo 

de gama cromática dominante en el spot o el apartado de 

comentarios, por ejemplo, que suponían un valor diferente en cada 

registro. Otras variables eran cuantitativos, como la duración del spot 

o el número de planos. Al final de este capítulo facilitamos un 

esquema con todos las variables analizadas, su codificación y el valor 

posible. Recurrimos a Access porque nos permitía registrar los datos 

con el ordenador simultáneamente al visionado en vídeo o en CD-

ROM de los spots, además de simplificarnos al máximo la tabulación 

de los datos al poder confeccionar tablas de referencias cruzadas 

atendiendo a la edad target o al sexo. 

273 Los datos han sido facilitados por MediaCom Iberia. Ver anexo. 
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V.2 . VARIABLES ANALIZADAS Y RESULTADOS 

V . 2 . 1 . CLASIFICACIÓN DEL SPOT 

Una vez registrados los datos de identificación de cada spot 

(anunciante y producto anunciado) procedimos a adjudicar una edad 

target y un sexo target a cada producto que nos permitiera establecer 

conclusiones más concretas, además de poder averiguar si las 

variables tomaban valores diferentes cuando entraban en 

comparación por la edad o sexo al que iban dirigidos. 

En cuanto a la edad target nos encontramos con la dificultad 

de acotarla sin perder de vista que el objetivo era poder realizar 

comparaciones. Para ello nos decantamos por establecer franjas de 

edad. Además, nos parecía más evidente la edad máxima de juego 

que la edad mínima, pues los más pequeños son capaces de jugar 

con cualquier cosa, lo que sucede es que lo hacen de forma diferente. 

En este sentido podríamos hablar de juego eficiente cuando el niño 

aprovecha todas las prestaciones del juguete o juego incipiente 

cuando el niño/a juega sin optimizar los recursos que le ofrece el 

juguete. La edad máxima de juego era fácilmente estipulable 

atendiendo al desarrollo evolutivo del niño. Por todo ello, decidimos 

establecer tres franjas de edad: 

- Hasta los 6 años: Los productos de puericultura están 

destinados al público adulto por razones obvias y además, 

SOFRES, A.M., no contempla en sus mediciones de audiencia 

a los menores de 4 años por la imposibilidad de participar en 

el sistema de medición utilizado (los audímetros registran los 

datos que son enviados a través de un mando a distancia 
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que previo uso, obliga a identificarse a cada miembro de la 

familia e incluso a los invitados ocasionales). Esta es la edad 

de los muñecos bebé, mini bebé y sus accesorios. También 

de los peluches y de los vehículos de tracción a batería. Los 

juegos con reglas muy breves y funcionamiento sencillo 

también pueden darse en esta edad. 

SUBGÉNERO Y FRECUENCIA DE PRODUCTOS HASTA 6 AÑOS EN 
MUESTRA 

SUBGÉNERO 

JUEGO 

JUEGO DE ESCENARIO 

JUEGO DE HABILIDAD 

JUEGO DE MEMORIA 

MUÑECO BEBÉ ACCESORIO 

MUÑECO MINI ACCESORIO 

MUÑECO MINI BEBÉ ACCESORIO 

N° DE SPOTS 

1 

1 

1 

1 

4 

1 

PELUCHE 

VEHÍCULOS DE TRACCIÓN A BATERÍA 

TOTAL 

1 

13 

- Hasta los 9 años: Es la edad de las muñecas y de las 

figuras de acción, de los juegos de escenario donde se 

recrea un ambiente para jugar con la figura o la muñeca. Los 
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niños están más orientados hacia la imitación del mundo 

adulto y, por ello, el mundo de los bebés comienza a estar 

ciertamente relegado a un segundo plano (aunque se siguen 

consumiendo los accesorios de los muñecos bebé que se 

habían comprado en la etapa anterior) y se prefieren las 

figuras que representan la edad evolutiva a la que aspiran: 

la adolescencia/juventud. 

SUBGÉNERO Y FRECUENCIA DE PRODUCTOS HASTA 9 AÑOS EN MUESTRA 

SUBGÉNERO 

FIGURA DE ACCIÓN 

JUEGO 

JUEGO DE COCINAR 

N° DE SPOTS 

1 

1 

1 

JUEGO DE ESCENARIO 

JUEGO RECREATIVO 

MUÑECA 

MUÑECA ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 

2 

1 

1 

1 

MUÑECA MANIQUÍ ACCESORIO 

MUÑECO BEBÉ 1 

MUÑECO BEBÉ ACCESORIO 

MUÑECO BEBÉ CON FUNCIONES HUMANAS 

MUÑECO MECÁNICO 

PELUCHE 

PELUCHE CON FUNCIONES MECÁNICAS 

TOTAL 

2 

S 

1 

1 

39 
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(Nota: En las tablas que presentamos hemos resaltado con color la 

relevancia de algunos datos. El criterio ha sido el siguiente: 

[DATOS DE RELEVANCIA MEDIA) 

•l»JiW«Mi ̂ M^^^i^Mi)-
Hasta los 12 años: esta es la edad de los accesorios, sobre 

todo de las figuras de acción pues existe una oferta tan 

extensa y variada que el consumo de estos accesorios se 

prolonga más en el tiempo. Además las niñas presentan un 

grado de maduración cognitiva mayor en esta edad que les 

hace estar orientadas a la etapa adulta con anticipación a los 

niños. Es la edad de los juegos también, ya existe el grado 

de desarrollo cognitivo necesario para poder jugar con 

estrategias complicadas simulando el juego adulto y ya se 

han adquirido también, las habilidades de cooperación y 

funcionamiento en grupo necesarias para cualquier juego de 

estrategia y cooperación. 

SUBGÉNERO Y FRECUENCIA DE PRODUCTOS HASTA 12 AÑOS EN MUESTRA 

SUBGÉNERO 

ACCESORIOS DE JUEGO 

COCHES DE PISTA 

FIGURA DE ACCIÓN 

FIGURA DE ACCIÓN ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN ESCENARIO 

FIGURA DE ACCIÓN TRANSFORMABLE 

N° DE SPOTS 

1 

2 

3 

7 

2 

1 
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SUBGÉNERO N° DE SPOTS 

JUEGO 

JUEGO DE AGUA 

JUEGO DE ESCENARIO ESPACIAL 

JUEGO DE HABILIDAD _ . 

JUEGO DE MISTERIO 

JUEGO DE PROYECCIÓN 

MINIVEHÍCULOS NAVE 

MUÑECA MANIQUÍ 

MUÑECA MANIQUÍ ACCESORIO 

MUÑECO ACCESORIO 

MUÑECO CON FUNCIONES ELECTRÓNICAS 

PUZZLE 

ROBOT 

VEHÍCULO TELEDIRIGIBLE 

VEHÍCULOS 

TOTAL 

1 

1 

• • ^ H B 
i 

i 

i 

2 

2 

1 

1 

1 

1 

• ^ • • 1 
1 

4 8 

En la Tabla n° 2 del anexo, facilitamos una descripción de los 

productos que integran cada subgénero pudiéndose observar 

también, la edad y sexo adjudicado a cada producto. 

No obstante, al referirnos a la variable subgénero, no existe 

un consenso en cuanto a la clasificación óptima ideal. Por ello, nos 

decidimos a confeccionar la nuestra aunque sólo sea válida para 

ordenar los spots que la componen. Existen subgéneros que no se 
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han contemplado porque su representatividad en el criterio escogido 

(GRP'S) era mínima. 

Respecto al subgénero (el tipo o categoría de producto), el 

Instituto Tecnológico del Juguete (AIJU), propone una clasificación 

atendiendo al potencial de aprendizaje según el sistema ESAR274, que 

se concreta en las siguientes categorías: juego simbólico, juego de 

reglas, juego de ejercicio y juego de ensamblaje. El sistema ESAR es 

un método de análisis y clasificación del material de juego. Fue 

elaborado por la Dra. en Psicología Denise Garon en Quebec (Canadá) 

en 1982 y consiste en la división en categorías que sintetizan las 

etapas del desarrollo del niño/a a través de las principales formas de 

actividades lúdicas y las grandes dimensiones del comportamiento, 

tanto desde el punto de vista cognitivo, como instrumental, social, 

lingüístico y afectivo. Cada anunciante parece tener su propia 

clasificación. 

Para poder establecer comparaciones, entre los valores 

resultantes de las variables de la muestra, en relación con el sexo al 

que va dirigido el producto, debíamos identificar cada producto con 

un sexo target. El criterio que decidimos seguir atendía al sexo de 

los personajes que aparecían en el spot. En los casos en los que no 

aparecían personajes humanos atendimos al sexo de los objetos o 

figuras que aparecieran. Siempre hemos respetado el principio del 

sexo mayorítario o predominante pues, desde el eclecticismo que 

queremos imprimir a esta tesis, no creemos que existan productos 

2 7 4 GARON, Denise et al. , El sistema ESAR. Un método de análisis psicológico de los 
juguetes. AIJU, Alicante, 1996 citado en la Guía de juegos y juguetes 1998-1999 de 
ADU. 
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exclusivos y excluyentes de ningún sexo. Esperamos poder confirmar 

este dato con los resultados del análisis. En la tabla que mostramos a 

continuación se presenta la distribución de frecuencias: 

SUBGÉNERO 

ACCESORIOS DE JUEGO 

COCHES DE PISTA 

FIGURA DE ACCIÓN 

FIGURA DE ACCIÓN ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN ESCENARIO 

FIGURA DE ACCIÓN TRANSFORMABLE 

JUEGO 

JUEGO DE AGUA 

JUEGO DE COCINAR 

JUEGO DE ESCENARIO 

JUEGO DE ESCENARIO ESPACIAL 

JUEGO DE HABILIDAD 

JUEGO DE MEMORIA 

JUEGO DE PROYECCIÓN 

JUEGO DE MISTERIO 

JUEGO RECREATIVO 

MINIVEHÍCULOS NAVE 

MUÑECA 

MUÑECA ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 

MUÑECA MANIQUÍ ACCESORIO 

MUÑECO ACCESORIO 

SEXO 

A 

* 

1 

1 

1 

3 • 

X 

z 
1 

1 

z 
1 

1 

1 

1 

o 

1 

2 

2 

1 

1 

1 

1 

1 

369 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

SUBGÉNERO 

MUÑECO BEBÉ 

MUÑECO BEBÉ ACCESORIO 

MUÑECO BEBÉ CON FUNCIONES HUMANAS 

MUÑECO CON FUNCIONES ELECTRÓNICAS 

MUÑECO MECÁNICO 

MUÑECO MINI ACCESORIO 

MUÑECO MINI BEBÉ ACCESORIO 

PELUCHE 

PELUCHE CON FUNCIONES MECÁNICAS 

PUZZLE 

ROBOT 

VEHÍCULO TELEDIRIGIBLE 

VEHÍCULOS 

VEHÍCULOS DE TRACCIÓN A BATERÍA 

Totales 

SEXO 

A 

1 

8 

2 

1 

1 

36 

X 

1 

1 

2 

1 

1 

1 

1 

3 1 

O 

2 

1 

33 

Según los resultados totales de la tabla anterior, en la muestra 

los tres sexo target están representados de forma equitativa. No 

parece haber más spots dirigidos a un sexo target que a otros. Nos 

llama especialmente la atención, el número de spots que van 

dirigidos a los dos sexo target indistintamente, es decir los tabulados 

como sexo target x (mixto). 

El siguiente paso fue seleccionar qué tipo de variables íbamos a 

medir. Para ello realizamos una revisión bibliográfica de estudios 

similares. 
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Son vanados los tratamientos en las aproximaciones al análisis 

del mensaje publicitario dirigido a niños en televisión, como ya hemos 

visto. José Saborit realiza una aproximación a diferentes grupos de 

anuncios o géneros, como él los denomina, en concreto: cigarrillos, 

dentífricos, colonias, coches y detergentes. Nos hemos inspirado en 

su esquema de análisis para diseñar el que utilizaremos para el grupo 

de anuncios del sector juguetes sobre todo por el acierto en la 

elección de las variables a contemplar en cada registro. 

En algunos puntos, como en el contexto de aparición del objeto, 

hemos añadido algunas categorías que nos parecían pertinentes por 

su frecuente aparición y radical diferencia con las mencionadas por el 

autor. Incluimos, también en el apartado personajes, el análisis de 

roles que se desempeñan en el anuncio. En cuanto a la movilidad, 

Saborit contempla únicamente el punto de vista del encuadre 

Nosotros hemos añadido cinco variables más que también determinan 

la movilidad o desarrollo de la acción en el spot: la cadencia de la 

toma, la situación de la cámara, la posición de la cámara, la altura del 

objetivo de la cámara y el n° de planos. En cuanto al análisis de las 

operaciones retóricas verboicónicas, nos basaremos en el glosador 

Spang, apoyándonos en Gillian Dyer para la vertiente audiovisual. 

Para los aspectos creativos nos basamos en Bringué y en Bern S. 

Schmitt. 

A continuación vamos a desarrollar las variables del mensaje 

que analizaremos en cada spot, junto con los subcomponentes. En el 

anexo se aportan las fichas utilizadas en la recogida de datos. Al final 

de esta sección concretaremos los aspectos a analizar en un esquema 
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donde asignamos a cada concepto un código con el que lo 

identificaremos en la recogida y presentación de los datos. 

Los resultados de las frecuencias de aparición de los valores de 

las variables serán presentados en términos de tanto por ciento. Lo 

hacemos así para evidenciar las comparaciones entre datos 

individuales e identificar tendencias. Tenemos tres grupos de 

resultados: 

- Los referidos al total de la muestra, es decir, la frecuencia 

(n) o porcentaje de incidencia de cada variable sobre el total 

de spots, sin atender al sexo o a la edad. 

- Los referidos a la edad target: la frecuencia o porcentaje de 

cada variable en cada una de las tres franjas de edad: hasta 

6, hasta 9 y hasta 12. 

- Los referidos al sexo target: la frecuencia o porcentaje que 

toma cada variable dependiendo del sexo target al que van 

dirigidos los spots y considerando, además del caso 

masculino y femenino, los casos donde el spot va dirigido a 

ambos sexos indistintamente. 

En el anexo adjunto al final de la tesis aportamos las tablas 

completas de resultados de frecuencia (Tabla 3.1., 3.2. y 3.3.) y de 

porcentajes (Tabla 4 .1 . , 4.2., 4.3., 5.1., 5.2. y 5.3.). 
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y.1.1. REGISTRO VISUAL 

Incluye todos aquellos aspectos del mensaje que son recibidos 

y procesados a través del sentido de la vista. Pasamos a detallar los 

subcomponentes que estimaremos. 

y.1.1.1. ICONICIDAD 

Saborit señala que este concepto es una propuesta de 

Abraham Moles que ha sido adoptada por muchos autores, entre 

otros los españoles Villafañe y él mismo. Determina el grado de 

referencialidad de la imagen, en palabras de Moles: 

^ Grado de coincidencia o similitud entre un signo y lo que 

ese signo representa (su punto de referencia). (...) El concepto de 

¡conicidad se refiere al hecho de que una imagen es la imagen de 

un objeto real. Un símbolo es un signo que retiene del objeto de 

referencia al que designa cierta cantidad de ¡conicidad; en otros 

términos, se le parece un poco. El grado de abstracción es una 

magnitud antónima o inversa al grado de ¡conicidad. Cuanto más 

abstracto es un signo con respecto al objeto a que se refiere, 

menos ¡cónico es".27S 

En su aplicación televisiva, Saborit276 estima suficientes cinco 

categorías de las doce que proponía la escala de A. Moles. : 

1-FOTOGRÁFICA: Saborit, constata que este tipo de ¡conicidad está 

presente en el 50% de anuncios estudiados. Entre las razones 

posibles apunta: 

275 MOLES, Abraham, La comunicación y los mass medía. Traducción española de 
Juan José Ferrero, Mensajero, Bilbao, 1975, p.337(citado por Saborit, La imagen 
publicitaria en Televisión, Madrid, Cátedra, 1994,P.51) 
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Es la que mayor poder referencial contiene: el proceso 

de decodificación es instantáneo, imperceptible y, por lo tanto, es el 

proceso óptimo para aludir con precisión al producto anunciado. 

Confiere verosimilitud al medio donde se emite, en este 

caso la televisión, por el hecho de asumir este tipo de imágenes. 

Es versátil: sometida a determinados efectos técnicos 

especiales puede transformarse en casi cualquier cosa. 

2-ANIMACIÓN DE OBJETOS: Consiste en la animación artificial de 

objetos inanimados a través de efectos especiales. El resultado es 

una disminución de la referencialidad del producto y de su 

verosimilitud, aunque puede resultar útil para estimular afectos hacia 

el producto por su asunción de aspectos (el movimiento espontáneo) 

propio de humanos o animales, y despertar la atención por el factor 

sorpresa que supone visualizar el movimiento en algo que se conoce 

estático. 

3-IMAGEN POR ORDENADOR (INFOGRAFÍA): Suele utilizarse 

cuando entre los aspectos que se quieren comunicar del producto 

están los de novedad tecnológica, innovación, modernidad o 

futurismo. En ocasiones es la única imagen posible para transmitir 

determinados ambientes que comienzan a convertirse en habituales y 

que sólo reproduciéndose en las mismas condiciones puede transmitir 

algo de realismo. Nos referimos, por ejemplo, a los juegos por 

ordenador (Playstation de Sony) o las prestaciones de cualquier 

276 SABORIT, José, La imagen publicitaria en televisión, Madrid, Cátedra, 1994, 
p.51. 
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video-consola. Villafañe nos apunta que la imagen sintética 

generada por ordenador se caracteriza por una alta luminosidad, por 

poseer colores vivos y, sobre todo, por sus inagotables posibilidades 

de transformación cromática, morfológica y escalar, como 

consecuencia del paso de una imagen analógica a una imagen digital. 

En el caso de los dibujos animados, el ordenador abarata los costes, 

pues permite la entrada de dibujos para reproducir los pasos 

intermedios y además también puede colorear, crear fondos o 

sincronizar el movimiento con el sonido. Aunque el ordenador todavía 

no consigue el nivel de ¡conicidad alcanzado mediante el registro 

óptico, se utiliza para crear animación y efectos especiales en 

largometrajes cinematográficos. 

4-DIBUJOS ANIMADOS: Impregnan de informalidad y humor la 

neutralidad propia de la fotografía generando una serie de 

posibilidades comunicacionales imposibles bajo otro tipo de 

¡conicidad. Saborit esboza una idea que podríamos corroborar en esta 

tesis: 

" ...se destina principalmente a los niños, que son los principales 

consumidores en el medio, y por lo tanto, están «educados» para 

entender perfectamente sus mensajes. Los anuncios que recurren a este 

tipo de ¡conicidad reciben, especialmente si utilizan personajes 

conocidos, el refuerzo legitimante - y el poder de atracción - de las 

series infantiles animadas." 

2 7 7 VILLAFAÑE, Justo et allí, op.cit., 247-248. 
2 7 8 SABORIT, José, op.cit., p.72. 
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Margaret F. Callcott y Wei-Na Lee , realizaron una 

investigación sobre la animación en los spots emitidos durante el mes 

de septiembre de 1990 en 7 cadenas de televisión de EE.UU. Del total 

de anuncios emitidos (2.343) sólo el 8,37% eran de juguetes. De 

todos los emitidos el 14% contenía animación y el 20,4% de los 

spots de juguetes y juegos. Es decir, parece que los juguetes son una 

categoría de producto que está por encima de la media en la 

utilización de ésta técnica. No obstante, los cereales, frutas y 

vegetales lo utilizan en el 40,2% de sus spots y también le superan el 

sector financiero y seguros, la alimentación y los snacks. También 

analizaron los tipos de animación. Así, de todos los spots animados 

(336), la mitad (53,3%) presentaba personajes animados que 

hablaban. En el caso de los spots de juguetes con animación, en el 

15% los personajes animados hablaban. Dentro de los spots de 

juguetes con animación, se trata de personajes famosos en el 83,3% 

de los casos, el resto de personajes son desconocidos y creados para 

la ocasión. Y en cuanto al tipo de animación, en el 100% de los casos 

se realizaba sobre figuras humanas. 

S-ESCRITURA: Fija visualmente el nombre de la marca. Es una 

imagen visual, dirige la referencialidad de la imagen. 

Al ser el anuncio un producto destinado a impactar y despertar 

la atención, lo más frecuente es encontrar diferentes tipos de 

¡conicidad conviviendo simultáneamente, a lo largo del anuncio. 

2 7 9 CALLCOTT, Margaret F. & LEE, Wei-Na, "A Content Analysis of animation and 
animated spokes-characters ¡n televisión commercials", Journal of Advertising, Vol 
XXIII, N°4, December 1994. 
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Saborit afirma que la combinación más frecuente es la palabra, el 

dibujo animado y la imagen por ordenador en el mismo anuncio. 

A continuación mostramos los datos resultantes de la medición 

de la variable ¡conicidad en la muestra: 

En nuestro estudio, es la ¡conicidad de tipo fotográfica (IF) la 

que predomina en el 95% de los spots de la muestra pero no 

aparece como ¡conicidad única. La situación que más se produce es la 

combinación entre ¡conicidad fotográfica (IF) e ¡conicidad de 

escritura (IE), se da en el 37% de los registros. El resto de 

combinaciones tiene frecuencias mucho menores. En el estudio de 

Saborit, la combinación de ¡conicidades más frecuente era la palabra, 

el dibujo animado y la imagen por ordenador en el mismo anuncio. 

Como vemos, nuestro estudio en juguetes no corrobora los mismos 

resultados. 

Resulta curioso que en la muestra haya un solo caso en el que 

se combinan los cinco tipos de ¡conicidad estudiados, 
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simultáneamente. Se trata del spot de Bizak, "Los guardianes Flip y 

Floper". En él, los personajes humanos se trasforman parcial y 

temporalmente en caricaturas de sí mismos a través de las técnicas 

de ordenador y simulan el aspecto del cómic o dibujo animado. 

Además también aparece escritura. 

La escritura (IE) es el segundo tipo de ¡conicidad más frecuente 

(62%). La estudiaremos con más detenimiento en el apartado de 

texto escrito, logotipo y marca. Sólo subrayar que la mayoría de las 

marcas tienen una vertiente escrita y una vertiente ¡cónica y que 

ambas son una constante ineludible en todos los spots. Este aspecto 

lo hemos recogido en el apartado mencionado, aquí nos hemos fijado 

en la presencia o no de instrucciones, información sobreimpresionada 

y/u onomatopeyas escritas. 

Es de resaltar que el porcentaje de la ¡conicidad escrita (IE) no 

crece conforme a la edad target, pues muestra un reparto muy 

similar en cada franja de edad, lo que nos indica que es una 

información que obedece a imperativos legales y no está enfocada a 

la audiencia del anuncio sino a los adultos o a la sociedad en general. 

Contrasta el cuidado del resto de componentes del anuncio en aras 

de despertar la atención del espectador con la presencia de estos 

mensajes escritos que, por su pobreza estimular, pasan fácilmente 

inadvertidos. 

Los dibujos animados (IDA) y la animación de objetos reales 

(IAO) tienen porcentajes similares (12 y 13% respectivamente). 

Encontramos un solo spot que está enteramente tratado con dibujo 

animado, se trata del juego de "5/ Padrino" de Hasbro que escenifica, 

a través del humor (las voces son del dúo cómico Gomaespuma) una 
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reunión de la más típica mafia italiana con el fin de jugar a este 

juego. El tratamiento de las imágenes recuerda a la técnica de la 

plastilina en combinación con el dibujo animado clásico. 

A pesar del atractivo que despierta en los niños los dibujos 

animados, las regulaciones de las cadenas de televisión no admiten el 

uso de ambientes, escenarios y personajes que reproduzcan 

programas o series de televisión. Esto podría explicar el uso 

moderado de esta técnica. Siempre que está presente lo hace de 

forma parcial en el cómputo total de planos o segundos del spot y su 

aparición suele coincidir con la presentación de productos que 

integran el merchandising de una película o series de dibujos 

animados que han sido acogidas masivamente por el público infantil. 

(Ej.: nLa casita de Las Tres Mellizas" de Famosa; Los productos de 

Star Wars de Hasbro o las licencias de Mickey, como " 0 

Superproyector de Mickey" de Famosa). 

La infografía (IIO) se utiliza como recurso para generar los 

mejores efectos especiales y sobre todo, en aquellos productos que 

hacen referencia al mundo virtual y cualquier otra clase de ¡conicidad 

dejaría mucho que desear. 

En cuanto a la edad target, destaca la mayor tendencia a 

utilizar variedad de iconografías en la edad más adulta donde los 

cambios de referencialidad pueden ser interpretados correctamente. 

En el sexo target, las diferencias relevantes se concentran en 

una mayor utilización de la animación de objetos (CAO), del dibujo 

animado (IDA) y de la (IE) en los spots dirigidos a niños. 
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V.2.2.2. PRODUCTO O SERVICIO 

En la publicidad dirigida a niños la mayoría de anuncios tienen 

por objeto un producto tangible aunque también encontramos 

escasos ejemplos de publicidad cuyo objeto es un servicio intangible: 

Port Aventura, Disneyland París, Club Megatrix, los avances 

promocionales de las series de televisión, Disney Channel, Club 

Babalá, entre otros. 

Nos vamos a concentrar en la presencia del producto dentro del 

spot, aislándolo del resto de componentes. Dentro del análisis del 

objeto del anuncio podemos estudiar varias dimensiones: 

CANTIDAD: El caso más frecuente es la presentación de un solo 

objeto, por motivos de tiempo y necesidades de claridad expositiva 

en un espacio reducido como es la dimensión de una pantalla. 

Los resultados de nuestro estudio: 

CANTIDAD DE PRODUCTO (N° ) 

PRESENTACIÓN 
UNITARIA 

TOTAL 

78% 

HASTA 6 

77% 

HASTA 9 

82% 

HASTA12 

75% 

A 

8 1 % 

O 

68% 

X 

85% 

En la muestra analizada domina la presentación unitaria del 

producto en el 78% de los casos. Este porcentaje no parece 

experimentar fluctuaciones relevantes en cuanto a la edad target 

aunque sí vemos que en los anuncios dirigidos al sexo masculino es 

donde menos se utiliza esta fórmula (A=81%, 0=68%, X=85%), a 

favor de presentaciones plurales del producto anunciado (0=32%). 
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CONTEXTUALIZACIÓN 

Nos vamos a referir al entorno que rodea la presentación del 

producto. Existen varias posibilidades: 

- Contexto de uso: se utiliza para transmitir funcionalidad e 

incentivar la imitación por asunción del modelo de comportamiento 

presentado. Se orienta a la función del producto y no a su esencia o 

valor añadido. 

- Contexto de venta: el objeto aparece en su ubicación 

habitual en el punto de venta. La aparición de este contexto va 

encaminada al fácil reconocimiento del producto en el momento de la 

compra, pues se muestra su envoltorio o packaging junto al 

merchandising que puede ambientar el espacio de venta. 

- Descontextualización: el spots muestra al producto en un 

entorno que va más allá de lo perceptible a simple vista, rayando en 

la imaginación. Se concentra en los valores intangibles que son 

extrínsecos al propio producto por su adquisición. Recoge todos los 

valores añadidos que supone la posesión del objeto. Los empresarios 

productores le denominan "el mundo que rodea al juguete". Son 

aspectos que tienen el mismo mecanismo de funcionamiento que la 

moda, con amplio componente de reconocimiento o aceptación social, 

que se basan en los procesos de identificación en los que se genera la 

imitación, proceso de aprendizaje que en edades tempranas explica la 

mayoría de adquisiciones. 

Si atendemos a los resultados del estudio: 
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CONTEXTO DEL PRODUCTO 

USO 

VENTA 

DESCONTEXTUALIZACIÓN 

TOTAL 

3 1 % 

HASTA 6 

15% 

I 
5 4 % 

HASTA 9 HASTA 12 A O 

33% 

44% 

33% 

4 2 % 

2 8 % 

2 8 % 

26% 

58% 

X 

39% 

4 8 % 

El contexto de uso aparece en el 84% de los registros de la 

muestra. Con otro porcentaje nada desdeñable nos encontramos 

casos de descontextualización (44%) donde el producto aparece en 

un contexto extraordinario, ficticio normalmente invocado por el 

nombre del producto o las asociaciones más sencillas suscitadas por 

las características del producto. 

Atendiendo a la edad target, el contexto de uso tiene más 

incidencia en las dos primeras franjas de edad (hasta los 9 años) con 

valores alrededor del 90% y sin embargo, en la franja hasta 12 años 

sólo tiene una frecuencia del 77%. En cuanto al contexto de venta, 

está presente en el doble de los casos en la edad target hasta 9 

(33%) y hasta 12 (33%) que en la edad hasta 6 donde el porcentaje 

es la mitad que en los mayores (15%). No obstante es en los 

pequeños (hasta 6) donde el porcentaje de descontextualización es 

mayor (54%). 

En el sexo target, los datos de descontextualización (A=28%, 

0=58%, X=48%) nos sugieren investigar un poco más en la 

diferencia (más del doble) de incidencia entre niñas y niños. Para ello 
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comparamos los escenarios entre las referencias de dos productos 

muy diferenciados en cuanto a sexo: una muñeca maniquí y una 

figura de acción, y relacionamos la cercanía del escenario presentado 

con el mundo real cotidiano del niño y la presencia o no de 

descontextualización: 

PRODUCTO 

NANCY ESCUELA NURSERY 

HOLIDAY CAR DE NANCY 

BARBIE Y TERESA BURBUJAS 

SKIPPER CANGURO (CASA Y PASEO 
URBANO) 

SHELLY Y SUS AMIGAS (PARQUE Y 
FIESTA) 

ACTION MAN EXPLORER (SELVA) 

ACTION MAN BALA DE ACERO (VERTIDO 
TÓXICO) 

ACTION MAN CAMERA MISSION (MINA 
ORO) 

ACTION MAN OCEAN MISSION 

ACTION MAN TURBO IMPACT (CENTRO 
TIERRA) 

SEXO 

A 

A 

A 

A 

A 

0 

0 

0 

o 

0 

COTIDIANO 

SÍ 

SÍ 

sí 

sí 

sí 

NO 

NO 

NO 

NO 

NO 

PRESENCIA DE ODC 

NO 

NO 

NO 

NO 

NO 

SÍ 

NO 

SÍ 

SÍ 

SI 

Con esta comparación constatamos que los escenarios 

cotidianos son más frecuentes en los spots dirigidos a niñas que a 

niños, y que la ODC está relacionada en el 80% de los casos con 

escenarios no cotidianos o cercanos al mundo infantil del niño. 
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PLANOS 

Saborit afirma que la mayoría de presentaciones son en plano 

detalle argumentando que éste tipo de plano favorece la repetición 

diacrónica (en diferentes momentos) estimulando la recordación del 

mensaje. En su estudio, detectó tres planos que predominaban sobre 

el resto: detalle, primeros y medios. Dicha predominancia es 

justificada por tres factores: 

- El tiempo del anuncio: el reducido tiempo del 

anuncio impone un tipo de plano que posibilite una relación 

óptima coordinada espacio-temporal con el objetivo de 

facilitar una descodificación sencilla y rápida. 

- Tamaño real de los objetos: el reducido tamaño de 

la mayoría de los productos de juguetes obliga a decantarse 

por los planos cercanos que son los que consiguen una 

presentación del producto muy adecuada. 

- Sinécdoque visual: nos referimos al proceso visual 

por el cual, la presentación de un detalle o fragmento del 

producto es el mejor procedimiento para explicitar una 

función o prestación particular del producto. Aumenta el 

impacto perceptivo de la imagen y facilita la posterior 

fijación de la misma generando el hábito a una visión 

fragmentaria de las cosas. 
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El primer plano desempeña, según Justo Villafañe , una 

función mostrativa a la vez que aisla al objeto de su contexto 

facilitando la creación de metáforas. Esta fragmentación se añade a la 

que se produce como consecuencia de la brevedad de los spots 

motivada por el alto coste del espacio y a la que desarrolla el propio 

espectador al exponerse a los mensajes. 

En cuanto a los resultados: 

PLANOS DEL PRODUCTO 

DETALLE 

PRIMER PLANO 

PLANO GENERAL 

TOTAL 

79% 

93% 

9 0 % 

HASTA 6 

100% 

100% 

100% 

HASTA 9 

85% 

92% 

87% 

HASTA 12 

69% 

9 2 % 

9 0 % 

A 

7 5 % 

8 9 % 

8 3 % 

O 

9 0 % 

97% 

9 4 % 

X 

73% 

9 4 % 

9 4 % 

Los planos generales (OPG=90%) del producto dentro de un 

entorno y los primeros planos del mismo (OPP=93%) predominan 

sobre los planos de detalle sobre el producto (OPD=79%). Estos 

resultados no corroboran las conclusiones de Saborit con otros 

sectores de mercado. 

2 8 0 VILLAFAÑE, Justo et allí., Principios de la Teoría general de la Imagen, Pirámide, 
Madrid, 1996.P.326. 
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TIEMPO DE APARICIÓN 

La proporción de tiempo en que aparece el producto respecto a 

la duración total del spot, da cuenta de la intención del anuncio y del 

momento que ocupa en el ciclo de vida del producto. Nos referimos al 

hecho de que un producto en lanzamiento tendrá por objetivo 

prioritario dar a conocer el aspecto físico y prestaciones o funciones 

del producto. Sin embargo, un producto en fase de madurez que ya 

está introducido en el mercado, potenciará en sus comunicaciones las 

novedades que aporte con respecto a su primera presentación al 

público y, con el tiempo, se concentrará más en el ambiente, 

accesorios (muy frecuente cuando ya se ha introducido un juguete en 

el mercado, destinado a fidelizar y ampliar las posibilidades de 

renovación y juego) o valores extrínsecos que le rodean que en incidir 

en el reconocimiento del producto, aspecto que ya trabajó en las 

comunicaciones destinadas a su presentación al mercado. 

En el estudio que acometemos, en esta variable registrábamos 

el n° de planos en los que aparecía el producto anunciado y, al 

relacionarlo con el n° total de planos, obteníamos un porcentaje de 

tiempo de aparición. Como las posibilidades de valor se movían en un 

rango del 0% al 100% hemos hecho el tratamiento de datos por 

separado al resto de variables apareciendo los siguientes resultados: 

PORCENTAJE MEDIO DE APARICIÓN DEL PRODUCTO EN EL SPOT 

TOTAL 

86% 

HASTA 6 

94% 

HASTA 9 

6 9 % 

HASTA 12 

54% 

SEXO A 

88% 

SEXOO 

4 3 % 

SEXOX 

78% 
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La aparición durante dos segundos de un plano de los 

personajes sin el juguete significa ya un 10% del tiempo en un spot 

de 20". Sabiendo que el término medio es de 15,4 planos por spot, 

estamos hablando de dos planos mínimo donde se prescinde del 

producto y es una proporción considerable (13%). 

V.2.2.3. PERSONAJES: 

Saborit justifica su estudio porque la figura de un personaje 

puede "delatar algunos rasgos del espectador (o de algún ideal del 

espectador) apelado por el anuncio".281 Además, sin personajes se 

perdería la oportunidad de estimular los mecanismos que justifican la 

mayoría de decisiones de compra. 

Los personajes de los spots cumplen la función, según Pérez 

Chica282, de ser arquetipos que refuerzan socialmente al 

telespectador infantil, permiten que el niño y la niña se identifiquen 

con ellos y además están próximos al producto. Con esta relación se 

explica el surgimiento de la significación publicitaria. La propiedad del 

producto vincula al niño con el personaje y le permite, teniéndolo 

cerca, sentirse como él. 

Dentro de esta variable personajes abordaremos dos 

dimensiones: la cantidad de personajes y el tipo de personajes. 

2 8 1 SABORIT, José, op.cit., p.77 
282 PÉREZ CHICA, María Ángeles, "Publicidad y programas infantiles", Infancia y 
Sociedad, n°9, 1991, pp.53-62. 
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CANTIDAD DE PERSONAJES: en los casos en los que no existen 

personajes el producto alcanza el mayor protagonismo posible. Su 

exposición no está interferida por ningún otro elemento. 

En los casos en los que aparece un único personaje, la idea que 

se transmite es que la relación entre el mensaje y el receptor es muy 

restringida, especial y suele mostrarse cuando el producto busca una 

percepción como algo exclusivo, muy especial, al alcance de pocos, 

nada multitudinario. En consecuencia, ésta fórmula restringe la 

probabilidad de identificación de la audiencia aunque también puede 

provocar un aumento del deseo por el producto, producto que sólo 

unos pocos pueden tener. Se trata de una estrategia útil cuando una 

marca percibida hasta el momento como elitista o minoritaria crea 

una gama de precios accesibles para la clase económica 

inmediatamente inferior. De lo contrario no tendría explicación que 

marcas exclusivistas eligieran medios masivos como el televisivo para 

promocionar sus productos, despreciando otros medios más eficaces 

para llegar a un target tan específico, como el marketing directo o las 

RR.PP. 

Otra posibilidad dentro de esta categoría, es la aparición de un 

grupo de personajes. Su elección favorece los procesos de 

identificación incidiendo en la dimensión social del producto. En 

juguetes este es un aspecto fundamental pues el juguete es un 

producto eminentemente lúdico y el juego social, es uno de los 

aspectos que más se transmite en los anuncios, la posibilidad de 

divertirse al interrelacionarse con otros teniendo como excusa el 

juguete. 

Caridad Hernández, nos dice: 
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" (...) la valoración de cierto tipo de juguetes publicitarios hará que el niño 

"prefiera" como amigo al compañero que más juguetes posea, y que lo valore más 

positivamente que al niño que posea menos". 

La opción de seleccionar a la familia es calificada como "no 

idónea" y limitada, aspectos en los que no coincidimos con este 

autor. Saborit justifica sus opiniones aludiendo al contraste entre el 

referente ideal, fantástico o simbólico al que alude el objeto y la no 

siempre ideal "situación familiar". En la publicidad del juguete 

comienza a ser frecuente, y siempre desde un punto de vista 

apriorístico que confirmará o no el análisis que vamos realizar, 

encontrar una figura parental jugando con el niño/a. Razones como: 

La incorporación de la mujer al trabajo 

Una nueva paternidad más implicada en la crianza que 

supera los tópicos tradicionales y que aproxima al padre en todas las 

tareas, incluso el juego 

La creencia de los padres en que, vistas las condiciones 

familiares actuales, es más importante la calidad de los momentos 

que pasan con sus hijos que el tiempo total que les dedican y que, 

para ello, el juego es un momento ideal de comunicación. 

La aportación de sueldos al hogar ha elevado el gasto 

medio en juguetes. 

El funcionamiento patológico del juguete como "regalo 

compensatorio". Se trata del mecanismo por el que algunos padres 

283 HERNÁNDEZ, Caridad, "Los valores sociales, un instrumento para el 
conocimiento social del niño. Su reflejo en la comunicación publicitaria". Infancia y 
Aprendizaje, 1985, 35-36, p.117. 

389 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

piensan que la alegría o satisfacción que produce en sus hijos el 

regalo de un juguete, compensa, en cierta medida, el tiempo que no 

pueden dedicar a estar con ellos, además de predisponer 

positivamente al niño en sus encuentros con los padres y demostrar 

que, a pesar de no haber dispuesto de tiempo que compartir, el padre 

sí se ha acordado del hijo, recuerdo que se materializa en algo como 

el juguete. 

También se da la situación, muy extendida entre personas 

que desarrollaron su niñez en una familia de clase media baja o baja 

con carencias, por la situación económica de su familia y por el 

momento histórico que les tocó vivir y que en la actualidad, al formar 

sus propias familias y tener descendencia en un ambiente económico 

mejorado, proyectan sus carencias sobre sus hijos, actuando con la 

compra compulsiva de todo lo que esté ligado a la infancia, sobre 

todo de novedades y juguetes de coste elevado, con la intención de 

que a sus hijos "no les falte de nada". Obviamente, esta postura es 

absolutamente reprobable, pero como existe, aquí la recogemos. 

Respecto a la aparición de los abuelos en la publicidad, el 

Inserso publicó un informe en 1995 denunciando que los ancianos y 

minusválidos españoles (el 30% de la población total) no aparecen de 

forma frecuente en la publicidad y si lo hacen el contexto es 

paternalista y dramático o morboso. 

Presentamos la cuantificación de esta variable en nuestro 

estudio: 
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CANTIDAD DE PERSONAJES 

INEXISTENTE 

PERSONAJE ÚNICO 

PERSONAJES EN GRUPO 

PERSONAJES EN FAMILIA 

TOTAL • 
17% 

10% 

HASTA 6 

0% 

38% 

54% 

8% 

HASTA 9 

3% 

15% 

72% 

10% 

HASTA 12 

13% 

67% 

10% 

A 

0% 

17% 

8% 

O 

26% 

58% 

0% 

X 

3% 

9 % 

67% 

La situación más frecuente es la de grupo (67%). Llama la 

atención el 6% de spots que no presentan personaje ninguno. Estos 

son: 

- Max Steel Rocker Cycle, Psycho y Mountain Atack de Mattel 

- Max Steel Attack Jet, Psycho y N-Tek Pilot de Mattel 

- Figuras + Commtalk Star Wars 

- Transmetals Optimual Optimus Debeast Wars 

- Asalto al castillo de Playmobil 

- El Padrino de Parker 

En los cuatro primeros la oferta de producto es múltiple y podría 

ser la razón de que el tiempo del anuncio se dedique exclusivamente 

a los productos olvidando la presencia humana. Aparecen las figuras 

animadas por ordenador y estas imágenes se combinan con la 
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presencia de las figuras de acción reales accionadas por la mano del 

niño, que nunca llega a aparecer de forma completa. En el caso de 

Asalto al castillo de Playmobil, se muestra la mano accionando 

determinadas figuras pero en ningún momento aparece la figura 

humana completa, como en otros spots y, al igual que en 

Transmetals Optimual Optimus Debeast Wars (un transformable) las 

posibilidades que brinda el juguete son tan variadas que el tiempo del 

spot se concentra en el producto y sus prestaciones y no en la 

relación niño/juguete. En el caso de El Padrino de Parker, la estética 

del spot en dibujo animado, nos ha hecho calificarlo en esta categoría 

porque no consideramos a los personajes de ficción como personajes 

reales. 

El personaje humano que está sólo con el juguete (el 17% de los 

casos del total) se da con el doble de frecuencia en los spots hasta 6 

años que en edades posteriores. 

EL TIPO DE PERSONAJE 

Hemos escogido los siguientes aspectos de esta categoría: el 

rol, el sexo, la aparición de personajes con discapacidad y la raza o 

etnia. 

Analizaremos el rol de los personajes humanos que aparecen: 

padre /madre, hermanos, amigos, abuelos, hermanos, otros 

familiares (categoría que incluiría cualquier otro rol con vinculación 

familiar: primos, tíos, etc.) y otros roles (profesores, dependientes, 

etc.). La presencia de personajes con diferentes roles tiene varías 

funciones, reproducir los integrantes necesarios para jugar con el 

juguete, reproducir la situación habitual de juego o resaltar los 
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mecanismos de identificación de los niños con la situación que 

plantea el spot. 

Pedro del Río apunta sobre este aspecto que: 

"Frente a la pobreza en los intercambios físicos que establece en el hogar y 

la escuela, señalada por Bronfenbrenner (1979) - y que se puede medir, por 

ejemplo, por el número de roles sociales distintos a los que está expuesto, la 

publicidad brinda al niño una variedad inicial (quizá no posterior) más rica. En la 

sociedad urbana esta ventaja de lo vicario se afianza aún más con la pobreza del 

conocimiento físico e instrumental de los objetos: el niño vive entre juguetes 

(objetos o pseudoobjetos intermediarios para que el niño conozca poco a poco la 

realidad) o productos cuyas raíces, entrañas y sentido no conoce". 

El niño aprende primero los conceptos y procedimientos 

sociales, los referentes visibles de las cosas. Cuando un niño 

representa un rol en un juego, por ejemplo el de médico, lo 

semánticamente accesible e importante para él, será más el ritual de 

la inyección (el Know how del actor), que el procedimiento eficiente, 

(el know how del médico). De las acciones adultas el niño extrae lo 

que le resulta pregnante y accesible. Pablo del Río lo ejemplifica a la 

perfección: "Je un anuncio de cosmética en que la crema aparece en 

primer plano saliendo del frasco, extrae este simple script 

instrumental y ¡o utiliza para el juego con pistolas de agua: "i toma 

lismina!""285. El niño retiene sobre todo acciones, procedimientos. 

2 8 4RÍO, Pablo del, "Publicidad y consumo: hacia un modelo educativo", Infancia y 
Aprendizaje, 1985, 35-36, p.153. 
2 8 5RÍO, Pablo del , op. c i t , p.154. 
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La medida de esta variable en nuestro estudio arroja los 

siguientes resultados.En el 34% de los spots el niño aparece en su 

propio rol, jugado, sin representar. Cuando aparecen adultos lo 

hacen caracterizando a los juguetes, aumentando su realismo o bien 

representando a los padres. 

En el resto vemos que los roles representados son: 

ROLES REPRESENTADOS EN SPOTS HASTA 6 AÑOS 

ROL FRECUENCIA 

MADRE 

GRANJERA 

FUTBOLISTAS 

1 

1 

ROLES REPRESENTADOS EN SPOTS HASTA 9 AÑOS 

ROL FRECUENCIA 

EXPLORADORES 

MÉDICO 1 

MADRES 

PROFESORAS 

INDIO 

SOLDADO 

PILOTO 

PIRATA 

GRANJEROS 

CICLISTA 

1 

1 

1 

1 

1 

1 
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ROLES REPRESENTADOS EN SPOTS HASTA 12 AÑOS 

ROL 

EJECUTIVO 

LUCHADORES 

LOCUTOR 

DEPORTISTA 

PINTORA 

ACTRIZ 

CANTANTE 

NOVIOS 

FRECUENCIA 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

PILOTOS 

MOTERO 1 

ROLES REPRESENTADOS ATENDIENDO AL SEXO 

ROL 

ACTRIZ 

CANTANTE 

CICLISTA 

COCINEROS 

DEPORTISTA 

EJECUTIVO 

EXPLORADORES 

FUTBOLISTAS 

GRANJERA/O 

INDIO 

LOCUTOR 

LUCHADORES 

A 

1 

1 

1 

X 

1 

O 

1 

1 

1 

1 

1 

1 1 

1 

HI^^^H 
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ROLES REPRESENTADOS ATENDIENDO AL SEXO 

MADRE/PADRE 

MÉDICA 

MOTERO 

NOVIOS 

PILOTO 

PINTORA 

PIRATA 

PROFESORAS 

SOLDADO 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 • 

2 

1 

Nos ha llamado particularmente la atención, la inclusión, no 

masiva aunque sí hasta ahora inédita, de personajes 

discapacitados como actores de los anuncios. No sólo lo hemos 

observado en la publicidad de televisión de juguetes sino también lo 

hemos constatado en los catálogos de juguetes de las tiendas. En 

este sentido, el catálogo de Navidad de 1999 de la conocida firma 

Toys V us, incluye una valoración de cada juguete a través de 

iconos, adoptada de la FEAPS (Confederación Española de 

Organizaciones a favor de las personas con retraso mental) que 

orienta en la compra de los juguetes informando sobre la dimensión 

de desarrollo psicológico en la que especialmente incide. En la 

publicidad de televisión hemos encontrado dos casos de incorporación 

de discapacitados en los anuncios de juguetes: uno en el villancico de 

Famosa y otro en el spot de Cocolín Tiritón de Jesmar. 
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En el caso en que el personaje sea humano, analizaremos qué 

sexo tiene para, más tarde poder establecer conclusiones sobre el 

posible predominio de uno de ellos o si existe o no-relación entre 

personajes masculinos en spots de juguetes dirigidos a niños o 

viceversa, o bien si el equilibrio entre la presencia de los dos sexos 

nos informa de que el producto está destinado indistintamente a los 

dos sexos. Para determinar el sexo al que va dirigido el spot se han 

seguido tradicionalmente dos vías: 

Preguntar a una muestra de personas su percepción sobre 

este aspecto. 

Atender a las propiedades del producto. 

Atender al sexo de los personajes que aparecen en el spot 

del producto. 

Hemos registrado el sexo de los personajes ateniéndonos a este 

último dato para calificar un producto como mixto, de niños o de 

niñas. 

Este enfoque, que correlaciona sexo de los personajes con el 

sexo al que va dirigido el producto, ha sido estudiado por Merris 

Griffiths y Daniel Chandler286. 

En un informe de la Confederación Estatal de Consumidores y 

Usuarios (CECU) patrocinado por la dirección general de la Mujer de 

la Comunidad de Madrid, sobre el sexismo en la compra y publicidad 

2 8 6 GRIFFITHS, Merris y CHANDLER, Daniel, "Gendered Edíting and Camerawork 
Techniques in Advertisements for Children's Toys on British Televisión", 1998,[ 
WWW document] URL http://www.aber.ac.uk/~dgc/toyads.html. 
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de juguetes se explica que el 73,3% de españoles no tienen actitudes 

sexistas respecto a los juguetes que regala a sus hijos. 

En los hombres, a medida que se reduce el habitat, la actitud 

sexista baja y la actitud no-sexista pasa del 70% en Madrid al 55% 

en la zona rural. 

Veamos ahora los resultados en cuanto al sexo de los 

personajes humanos que aparecen en el spot. Decimos que ha sido 

importante porque ha sido el criterio seguido para adjudicar un sexo 

target a los spots, según el sexo predominante. En este sentido, en el 

total de la muestra y ahora contemplando a todos los personajes 

intervinientes observamos que en el 25% de los spots aparece el 

sexo femenino solamente frente al 18% de apariciones del masculino 

únicamente y, en el caso de apariciones conjuntas la situación más 

frecuente (18%) es la de una niña y un niño. 

Si lo analizamos dentro del sexo target, en los spots dirigidos a 

niñas vemos que aparecen con más frecuencia los niños de lo que lo 

hacen las niñas en los spots dirigidos sólo a niños. El equilibrio entre 

sexos es la situación más frecuente en los spots dirigidos a ambos 

sexos indistintamente. 

En la edad target se dan los siguientes resultados: 
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Teniendo en consideración el target sexo al que van dirigidos 

los spots, encontramos la incorporación de niño en spots dirigidos a 

niñas principalmente en el 19% de los casos y la inversa, la inclusión 

de niña en spots dirigidos a niños sólo en el 3% de los casos. 

Lo mismo haremos con la raza. Esto nos dará información 

sobre la globalización o internacionalización de los anuncios. O bien 

de su sensibilidad frente a todo tipo de público. 

En este sentido, observamos que el personaje más común 

pertenece a la raza blanca y que cuando aparece otra, nunca aparece 

en solitario sino en combinación con otras. Concretamos los 

resultados (B:BLANCA, N:NEGRA, A:ASIÁTICA): 

FRECUENCIA DE APARICIÓN DE LA RAZA DE LOS PERSONAJES 

B 

B+N 

B+A 

B+A+N 

TOTAL 

77% 

9% 

30/c 

2% 

HASTA 6 

13% 

-

-

HASTA 9 

82% 

8% 

5% 

5% 

HASTA12 

32% 

12,5% 

2% 

4 % 

A 

75% 

1 1 % 

8% 

6% 

X 

88% 

6% 

-

-

0 

68% 

10% 

-

-

No vamos a incluir el análisis de la clase social por parecemos 

irrelevante en un medio tan masivo como la televisión, donde la gran 

cobertura del medio ya obliga a un predominio de la clase media. 

Además existen factores que relativizan la importancia de este 

aspecto como son: 

- El progresivo crecimiento de la clase media en detrimento de 

sus opuestas, la clase alta y baja, cada vez más reducidas. 
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- La difuminación de la diferenciación entre clase media y alta. 

Si atendemos al poder adquisitivo, con las actuales facilidades 

financieras para el endeudamiento, existen cada vez menos 

productos "prohibitivos" para la clase media, que sean anunciables 

por televisión. Existe una tendencia en la clase alta a adoptar hábitos 

de consumo propios de la clase media con el objetivo de "camuflarse" 

rompiendo los esquemas tradicionales de establecimiento de 

distancias entre clases. El mismo Saborit reconoce lo engañoso de 

considerar lo social como un aspecto determinante, en una sociedad 

que ha pasado de adquirir determinados productos como 

consecuencia de su estrato social a adquirir dichos productos para 

simular la pertenencia a determinada clase social, dando lugar a una 

situación donde lo que se ve, la apariencia, la imagen, la estética es 

lo único importante. 

V.2.2.4. EL COLOR 

Sería absurdo que un anuncio renunciara a las posibilidades 

cromáticas que le ofrece el medio televisión. Hay casos en los que 

parece justificado utilizar el blanco y negro: 

- En los casos donde la necesidad de destacar en el 

bloque de anuncios por comparación con los que van delante 

o detrás persiguiendo siempre el objetivo de captar la 

atención. 

- En los casos donde las situaciones planteadas 

quieren hacer referencia a dos momentos temporales, un 

antes (antiguo, en blanco y negro, con la misma apariencia 

del propio medio en sus comienzos) y un después. 
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El tipo de cromatismo de los anuncios de juguetes estará 

mucho más saturado que el resto, no sólo por su capacidad de 

impactación y, en consecuencia, fijadora de la atención sino porque 

es un buen instrumento de diferenciación con respecto al resto de 

productos anunciados y reproduce fielmente los colores que suelen 

llevar incorporados los juguetes. Sólo el análisis podrá confirmarnos 

esta hipótesis. 

Gillian Dyer nos comenta la posibilidad de usar el color con un 

objetivo correlativo, donde los colores del producto son evocados por 

lo que le rodea: 

" Many ads use colour as an "objective correlative", where the 

product, a packet of cigarretes, a cosmetic range, etc. are echoed by 

its surroundings'287 

Saborit puntualiza de forma muy acertada los aspectos del color 

que atenderemos en nuestro estudio. En su dimensión física, el color 

tiene tres componentes: 

- La longitud de onda dominante (tono o matiz). Es la 

variación cualitativa del color. 

- La saturación de un color. El grado de pureza con 

respecto al blanco o al gris. La saturación varía con la 

cantidad de blanco añadida al tono, cuanto más carezca de 

blanco y negro, mayor saturación tendrá. 

DYER, Gillian, Advertising as communication, Routledge, London, 1990. ( I a 

edición, 1982), p.120. 
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- Brillo o luminancia: La cantidad de luz que refleja el 

color. 

En el análisis nos fijaremos en: 

- Presencia o ausencia de color. 

- La gama dominante, si existe. 

- La relación de los colores: armonía o contraste. 

Parece evidente que existe cierta predisposición psicológica a la 

hora de atribuir valores o connotaciones a los colores. A la vista de la 

subjetividad de dicho aspecto, y a pesar de que en determinados 

colores coincidan muchas interpretaciones, no vamos a introducirnos 

en la significación de los colores aunque si percibimos que existen 

determinados predominios cromáticos, intentaremos analizar las 

razones que propician un uso tan frecuente de esa gama. 

En el estudio que hemos realizado, la presencia de color está 

generalizada al 100% de los spots. El blanco y negro, un recurso 

empleado ocasionalmente en la publicidad de adulto para provocar 

disonancia y fijar la atención, no es practicado en ningún spot de 

nuestra muestra. 

Lo más frecuente es que no exista una gama dominante (87%) 

pero cuando aparece vemos que en los spots dirigidos a niñas en el 

14% predominan los azules y rosas, sobre todo en los spots donde el 

diseño del producto contiene estos tonos, que se generalizan al 

ambiente recreado en el spot. Ni en los spots dirigidos a niños ni en 
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los destinados a los dos sexos simultáneamente hemos encontrado 

ningún caso de gama cromática dominante. 

En cuanto a la armonía o contraste de los colores, sólo la 

hemos encontrado en el 13% de casos de la muestra y en alta 

consonancia con los colores del packaging o del producto. Destaca la 

tendencia en cuanto a la edad target a darse armonía cromática más 

frecuentemente en las primeras edades para ir descendiendo a 

medida que aumenta la misma. 

En cuanto a sexo la armonía cromática se da en el 28% de los 

spots dirigidos a niñas siendo casi inexistente en los otros dos 

grupos. 

V.2.2.5. MOVILIDAD 

Cuando vemos la televisión, retenemos sobre todo las acciones, 

los gestos o los movimientos, mientras que después de escuchar, se 

retiene sobre todo el diálogo288. Por ello estudiar las herramientas 

que hacen posible la generación de acción, la transmisión de 

movilidad y dinamismo, es fundamental para comprender las 

sensaciones que estimula. 

Salomón y Cohén289, estudiaron la comprensión de las técnicas 

de montaje (procedimiento de interrelación de tomas) por parte de 

288 VON FEILITZEN, Cecilia, "Tres tesis sobre los niños y los medios de 
comunicación", Infancia y Sociedad, n°3, 1990, pp. 31-48. 
289 SALOMÓN, Gavriel y COHÉN, Akiba, Televisión Formats, Mastery of Mental 
Skills, and the Acquisition of Knowledge", Journal of Educational Psychology, 1977, 
69, 612-619 citado por MARKS GREENFIELD, El niño y los medios de comunicación, 
Morata, Madrid, 1985, p.37. 
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niños de 10 años, utilizando 5 versiones diferentes de una película de 

8 minuto de duración. Las cinco versiones consistían en: 

Versión basada en fragmentación del espacio: las tomas 

se realizaban desde diferentes puntos, de modo que el espectador 

tenía que interrelacionar los espacios fragmentados, para poder 

seguir el argumento. 

Versión con discontinuidades de índole lógica: segmentos 

de algunas escenas eran suprimidos, creándose así breves rupturas 

en la continuidad. 

Versión con numerosos primeros planos intercalados con 

tomas más amplias. 

Versión con numerosos zooms de aproximación y 

alejamiento. 

Versión muy sencilla, sin montaje. 

Las conclusiones descubrieron que la versión más sencilla era 

recordada mejor que las otras que les exigían construir una relación 

causal o espacial entre tomas. La versión en zoom se aproximaba a la 

sencilla en términos de comprensión quizá porque el zoom es una 

sola toma y no requiere la relación con otras que puede crearles 

confusión. 

Encontramos tres movimientos: 

1. El de la realidad filmada: es el movimiento de la acción que se 

desarrolla frente a la cámara. 
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2. El de la cadencia de la toma: refleja la independencia de las 

imágenes respecto del tiempo real. Las posibilidades son: 

La ralentización: retarda el movimiento de las 

imágenes mostrando más imágenes en el mismo tiempo. Es ideal 

para mostrar detalles que de otro modo pasarían desapercibidos. El 

movimiento aparece como algo suave, incluso con tintes poéticos. Por 

ello, es especialmente útil su uso en productos cuya presentación 

tiende a la idealización o cuando se quiere provocar el contraste entre 

factores veloces y factores intensos 

La aceleración: consiste en mostrar menos imágenes 

en el mismo tiempo. La sensación que transmite es de una gran 

rapidez, rayando en lo cómico (recuerda a las primeras imágenes del 

cine). También puede utilizarse para transmitir sensación de agobio o 

de gran velocidad (útil en vehículos que deseen potenciar esta 

cualidad). 

El "foto a foto" o la sucesión de fotos fijas: no genera 

la sensación de movimiento, perdiendo ilusión y verosimilitud. Es 

frecuente su utilización en los anuncios televisivos de publicaciones, 

donde para mostrar el contenido de las misma, se constituye como el 

único recurso disponible. 

Erausquin apunta que el ritmo de cambio de plano en la 

programación infantil suele oscilar entre nueve y doce planos por 

minuto pudiendo llegar, en el caso de la publicidad, al ritmo de un 

plano cada dos segundos. Visto esto intuimos que como mínimo y 

sabiendo que la duración media de los spots es de 20", nos 

enfrentaremos en nuestro análisis al menos a 10 planos. La posible 
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explicación de la elección de este ritmo tan acelerado puede provenir 

del efecto provocado: el niño queda fascinado y sorprendido ante la 

novedad de la imagen que surge y sustituye rápidamente a la 

anterior. 

Nosotros centraremos el análisis en la presencia o no de cada 

posibilidad de transmisión de movimiento a lo largo de todo el spot. 

Otros estudios (ver Merris Griffiths and Daniel Chandler290) analizan 

plano a plano el tipo de posición de la cámara. 

En nuestro análisis, estudiaremos dentro de la dimensión 

cadencia de toma, cuatro posibilidades: la toma a tiempo real (MTR), 

la toma ralentizada (MRAL), la toma acelerada (MACE) y la toma que 

reproduce la visión de la cámara fotográfica (MFOTO). 

En la muestra total la toma más generalizada es la de tiempo 

real (94%), seguida de la aceleración (36%), del movimiento 

ralentizado (20%) y por último de la toma fotográfica (5%). 

3. El de la cámara: Cebrián Herreros constata la dificultad que 

entraña descifrar el sentido que transmiten los movimientos de la 

cámara: 

" Tal vez la orientación de una posible codificación genérica sea 

la descriptiva-narrativa para la panorámica y movimiento de grúa y de 

movimiento intuitivo para el travelling hacia delante y deductivo para el 

travelling hacia atrás. De todos modos esto no sería nada más que un 

sentido en abstracto y en potencia como posibles concreciones [sic] y 

290 GRIFFITHS, Merris y CHANDLER, Daniel, 'XSendered Editing and Camerawork 
Techniques in Advertisements for Children's Toys on British Televisión",1998, 
[WWW document] URL 
http://www.aber.ac.uk/~dgc/toyads.html 
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actualizaciones en cada una de las obras audiovisuales y de los códigos 

concretos que se establecen en una obra determinada" 

Podemos abordar este último enfoque sobre los movimientos de 

la cámara desde el punto de vista de la situación de la cámara, desde 

el encuadre, desde las posiciones que puede ocupar la cámara frente 

al sujeto, objeto o tema y desde el punto de vista de la altura del 

objetivo de la cámara. 

3.1 . SITUACIÓN DE LA CÁMARA: 

Podemos encontrar las siguientes posibilidades: 

1. - Estática (CE): concede el privilegio del movimiento al 

objeto y equipara el punto de vista estático del sujeto espectador con 

el de la cámara. Cuando el tamaño de los objetos anunciados es 

pequeño, la descripción de los mismos utilizando planos cercanos y 

breves se puede realizar sin ningún movimiento. 

2. - Zoom de alejamiento (ZL): es poco frecuente y su uso 

parece limitado a evidenciar el cierre o conclusión del anuncio, 

propiciando el distanciamiento. 

3. - Zoom de acercamiento (ZA): transporte al espectador 

aproximándole al objeto, haciéndole patente su presencia. Cuando 

una cámara efectúa un zoom sobre un detalle, explícita visualmente 

la relación existente entre una parte, un detalle, y la totalidad a la 

que pertenece. 

2 9 1 CEBRIÁN HERREROS, M., Introducción al lenguaje de la televisión, Madrid, 
Pirámide, 1978, p.78 (citado por Saborit, José, La imagen publicitaria en 
Televisión, Madrid, Cátedra, 1994, p.84) 
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4. - Travellings: (T) Es el movimiento de la cámara, que 

parece acompañar al objeto en su desplazamiento, gracias a una grúa 

de raíles o de brazo. Por su excesiva dinamicidad es frecuente su uso 

para denotar velocidad o rapidez. 

5. - Visión video-cámara: (VC) es el aspecto de "toma de 

aficionado", donde predominan las aproximaciones excesivas al 

objeto, las imperfecciones del encuadre y la apariencia descuidada, 

intencionadamente, de la sucesión de imágenes reproduciendo los 

movimientos naturales del ojo humano. Da mucha espontaneidad al 

producto y a la acción, facilitando la identificación del espectador 

videoaficionado. 

En nuestro estudio consideramos las mismas posibilidades: 

cámara estática (MCE), zoom (MZA, de alejamiento o acercamiento), 

el travelling (MT) y la visión de la videocámara (MVC). 

Presentamos los resultados: 

MOVILIDAD: SITUACIÓN DE LA CÁMARA 

CÁMARA ESTÁTICA 

TRAVELLING 

VIDEO CÁMARA 

TOTAL 

99% 

29% 

0% 

HASTA 6 

100% 

3 1 % 

0% 

HASTA 9 

100% 

36% 

0% 

HASTA 12 

98% 

A 

100% 

23% 

0% 0% 

0 

97% 

4 2 % 

0% 

X 

100% 

15% 

0% 
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La cámara estática está presente en la totalidad de los spots 

(99%). 

La utilización del zoom se presenta en la siguiente tabla: 

FRECUENCIA DE APARICIÓN DEL ZOOM DE ALEJAMIENTO (-) 
O APROXIMACIÓN ( + ) 

+ 

-

+-

TOTAL 

6% 

19% 

3% 

HASTA 6 

8% 

3 1 % 

-

HASTA 9 

5% 

28% 

-

HASTA12 

6% 

8% 

6% 

A 

5% 

17% 

3% 

X 

3% 

2 1 % 

-

0 

10% 

19% 

6% 

3.2. ENCUADRE: 

Lorenc Soler292 ilustra adecuadamente sobre los efectos 

perceptivos del encuadre. Según afirma, fueron los cineastas 

americanos quienes crearon una escala de valores de cada plano 

según las necesidades narrativas. Se define el plano como el tamaño 

del encuadre y las clasificaciones coinciden en señalar siete tipos: 

1. - Plano de detalle (PD): recoge una realidad muy pequeña 

de una realidad más amplia, sin mostrar casi el contexto y 

concentrándose en aumentar al máximo el tamaño del detalle 

seleccionado. Su función es llamar la atención del espectador sobre 

un detalle que es muy relevante en la acción y hubiera pasado 

desapercibido. 

LORENC; Soler, La televisión: una metodología para su aprendizaje, Gustavo Gili, 
1991, México, I a edición, 1988, Barcelona, p.104 yss. 
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2. - Gran primer plano (GPP): Es el plano que incluye el 

rostro desde la barbilla a la frente, ocupando toda la pantalla. Está 

destinado a destacar la expresión del rostro, el gesto. Busca la 

introspección del individuo, su dimensión psicológica, la intensidad de 

sus sentimientos. 

3. - Primer Plano (PP): presenta al personaje desde la altura 

de los hombros hasta la cabeza. En televisión este plano reproduce el 

busto humano a escala real facilitando así la identificación entre el 

espectador y el actor y aumentando su credibilidad. Este plano 

reduce la distancia entre lo real y la representación de lo real. Supone 

una llamada al sentimiento del espectador. Su objetivo es comunicar 

de forma explícita y unívoca. 

4. - Plano medio (PM): Refleja al personaje desde medio 

pecho hasta la cabeza. Nos encontramos con dos posibles 

variaciones: el plano medio corto, cuando se aproxima a un primer 

plano sin llegar a serlo, y, el plano medio largo, cuando recoge al 

personaje desde la cintura. Pierde en intensidad expresiva, pero gana 

en expresividad al incluir las manos, una visualización más completa 

de la indumentaria del personaje y algún componente del contexto. 

Permite ya la aparición de otros personajes dando datos sobre su 

relación. Permite describir mínimamente el decorado y ubicando la 

acción. 

5. - Plano americano o plano %(PA): Es el que presenta al 

personaje desde poco más arriba de las rodillas hasta la frente. Es el 

idóneo para captar una conversación. Al dar más detalles sobre el 

contexto, favorece la descripción del lugar de la acción, mostrando, a 

la vez, la expresividad corporal y los movimientos de los actores. 
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6. - Plano general (PG): Describe el ambiente o escenario en 

que transcurre la acción. Los personajes aparecen de cuerpo entero 

pero da más información de la ubicación de la acción. También es 

cierto que en su afán por mostrar, reduce el tamaño de la realidad, 

provocando un distanciamiento con el espectador. Tiende a ser 

ambiguo, neutro y polisémico. 

7. - Plano conjunto (PC): está destinado a la descripción del 

lugar donde se desarrolla la acción. Los personajes pierden 

relevancia, lo importante es el contexto. 

Es curioso comprobar cómo los análisis sobre el tipo de 

encuadre y planos, están referidos a las tomas sobre la figura 

humana y no están tan desarrollados cuando se refieren a los 

objetos. A estos se les aplica por generalización, asignando, en 

proporción, la misma categoría de planos. 

En resumen, podemos decir que existen tres tipologías de 

planos: 

- Generales: incluyen el Gran Plano General, el Plano General y 

el Plano General corto. Son fundamentalmente informativos. 

Muestran una localización concreta y logran situar al espectador. 

- Intermedios: Plano americano, Plano tres cuartos y Plano 

medio. Relacionan los personajes, están cercanos a una visión 

objetiva de la realidad. 

- Cortos: Primer Plano, gran Primer Plano y Plano Detalle, son 

más expresivos que informativos, se utilizan funcionalmente en 

medios que precisan mostrar aspectos más concretos de la realidad. 
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En la muestra estudiada hemos codificado esta variable del 

siguiente modo: plano detalle (MPD), gran primer plano (MGPP), 

primer plano (MPP), plano medio (PM), plano americano (MPA), plano 

general (MPG) y plano conjunto (MPC). 

POSICIÓN DE LA CÁMARA: 

Dentro de la variable posición de la cámara que reproduce 

la visión del espectador, analizamos la frontal (MF), la %M3/4), la 

posición de perfil (MPFL) y los planos de espalda (MPES): 

1. - Frontal (F): Frente al objeto, cara a cara. Es la posición 

más persuasiva pues incide de forma directa y personalizada sobre el 

espectador, el objeto o persona se está dirigiendo al propio 

espectador. Denota cierta autoridad. 

2. - Plano a tres cuartos ( y* : la cámara forma un ángulo de 

45° respecto a la cara del personaje o el anverso del producto. Suele 

ser un plano que favorece la fisonomía de las personas y se utiliza 

para demostrar que el personaje se está dirigiendo a otra persona por 

ejemplo en una entrevista. 

3. - Plano de perfil: al usarlo se renuncia a la expresividad 

completa del rostro. Su uso responde a un recurso artístico próximo a 

lo poético o a un intento de descontextualizar la acción o distanciar al 

personaje o mostrar su distanciamiento de la acción que le rodea. 

Suele ser óptimo para comunicar que el personaje está reflexionando, 

perdido en sus propios pensamientos o preocupado por algo. 
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4. - Plano de espaldas: su función es mantener la intriga 

sobre la identidad del personaje o bien para mostrar a alguien que 

contempla una acción o escucha a un personaje. 

LA ALTURA DEL OBJETIVO DE LA CÁMARA 

Lo habitual es situar la cámara a la altura de los ojos (AOJ) del 

personaje. Si se coloca por debajo (contrapicado=CP) da lugar a un 

punto de vista enfático, ensalza al personaje o magnifica el producto. 

La posición elevada de la cámara proporciona un plano picado (MPPI) 

que denota los efectos contrarios: empequeñece, empobrece al 

personaje u objeto. La altura del objetivo de la cámara marca la 

posición psicológica del espectador frente al producto y la hemos 

estudiado en tres sentidos: la altura de los ojos (MAOJ), el 

contrapicado (MCP) y el picado (MPPI). 

A la hora de comentar los resultados hemos agrupado estas 

tres últimas dimensiones: encuadre, posición de cámara y altura del 

objetivo de la cámara. 

Estos son los resultados: 

TOTAL HASTA 6 HASTA 9 HASTA 12 SEXO A SEXOO SEXOX 

POSICIÓN DE LA CÁMARA 

MF 

M 3 / 4 

MPFL 

MPES 

77% 

4 9 % 

4 6 % 

4 0 % 

23% 

" - " l ^ / o 

4 6 % | 

38% 

38% 

50% 

38% 39% 

48% 

58% 

42% 

45% 

48% 

39% 
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ENCUADRE 

MPD 
• n 

9 1 % 100%| 
" 

90c 90% 94% 97% 82% 

MGPP 6 1 % 62% 64% 58% 56% 

MPP 8 4 % 85%J 90% 

PM 8 4 % 85%/ 

MPA 1 4 % 8% 

MPG 

MPC 

90% 

2 1 % 

79% 

79% 

10% 

94% 

94% 

19% 

9 1 % 95% 

¿ 3 % 85% 

, » r _ _ 

85% 
— _ — — _ 

9 7 % 

87% 

ALTURA OBJETIVO CÁMARA 

92% 

19% 

56% 

97% 

8% 

39% 

68% 

8 1 % 

8 1 % 

16% 

97% 

> . 

100% 

39% 

6 1 % 

6 1 % 

76% 

76% 

6% 

7 £ 
73% 

88% 

JI1 
64% 

N°PLANOS 

Para completar el presente apartado sobre movilidad, hemos 

incluido la variable n° de planos porque pensamos que es un buen 

indicador de la dinamicidad del spot. Contabilizaremos el número de 

planos por spot y también analizaremos la duración media de los 

mismos (duración total del spot/n° de planos). Este último dato nos 

permitirá establecer conclusiones sobre la rapidez de la acción según 

el subgénero del producto y según el sexo al que va dirigido. 

Consideramos en este apartado el n° de planos y lo ponemos 

en relación con la duración del spot bajo esta relación: 
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Rapidez del spot= Duración del spot= Segundos promedio de 

N°planos cada plano 

Estos son los resultados de la muestra: 

RAPIDEZ DEL SPOT SEGÚN TARGET 

HASTA 6 

DURACIÓN MEDIAD 1 

N° MEDIO PLANOS 

PROMEDIO " DE 
PLANO 

12,4 

1,45 

HASTA 9 

19,23 

14,4 

1,33 

HASTA 12 

20 

A 

21 

14,7 

1,43 

X 0 

19,3 | 

13,9 

1,39 

17,9 

0,99 

RAPIDEZ DEL SPOT EN EL TOTAL MUESTRA 

DURACIÓN MEDIA (") 

N° MEDIO PLANOS 

PROMEDIO " POR PLANO 

19,44 

15,4 

1,26 

V.2.2 .6 . TEXTO ESCRITO, LOGOTIPO Y MARCA: 

Este aspecto ya habrá sido detectado al indagar el tipo de 

¡conicidad. 

El texto es casi inexistente y su tiempo de aparición suele ser 

muy breve porque concentra demasiado la atención del espectador en 

este dato haciendo que desatienda los otros estímulos que son mucho 

más ricos. En publicidad del juguete, el texto suele reducirse a los 
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imperativos legales sobre la edad mínima de juego, al valor del 

producto si éste es superior a las 5.000 ptas. y a la ficción que 

generan las imágenes por si confunde o no sobre las prestaciones del 

juguete. En este punto se nos plantea una pregunta: ¿hasta qué 

punto este tipo de información es interesante o relevante para el 

niño?. Nos parece que existe una gran incongruencia entre los 

objetivos de ley y el público al que va dirigido el spot. Los padres 

pueden estar presentes o no durante el período en el que el niño 

visiona la programación infantil pero la presencia del público objetivo 

padres no es tan representativa como en otros tipos de programación 

destinada a este target. Este tipo de información suele ir dirigida a los 

adultos o padres pues, obviamente los niños hasta los 6 ó 7 años no 

dominan la lectura aunque sí son capaces de reconocer un logotipo 

como propio de una marca incluso asociar la marca (el nombre, la 

palabra) al sonido de su lectura utilizando el mismo mecanismo que 

en el reconocimiento de imágenes y esto lo pueden realizar desde 

que comienzan a dominar el lenguaje hablado, alrededor de los dos 

años. 

Pablo del Río reflexiona sobre este aspecto: 

"Muchas de las imposiciones informativas a los anunciantes en televisión, 

tanto en otros países como en España, suponen en el espectador la atención 

suficiente para percibir y procesar vídeo y audio simultáneamente: a veces se 

obliga a dar la información sólo en vídeo (textos sobreimpresos). Es casi inevitable 

que esta información no llegue a ser significativamente registrada. Un apoyo en 

audio, que es el canal que habitualmente se encarga en televisión de recabar 

atención, apoyaría algo esta información". 

293 RÍO, Pablo del, "Publicidad y consumo: hacia un modelo educativo", Infancia y 
Aprendizaje, 1985, 35-36, p.145. 
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Los estudios sobre memoria dicen que hacen falta entre 5 y 10 

segundos para recordar este tipo de información y no parece 

cumplirse este requisito por lo tanto pensamos que es bastante 

ineficaz. 

Sin embargo es indudable la capacidad expresiva del texto 

escrito, sobre todo en el tipo de letra: tamaños grandes para indicar 

su magnitud, trazos flexibles para indicar su maleabilidad, textos 

onomatopéyicos que reproducen los ruidos provenientes de la acción 

del juguete, etc. 

Atkin294realizó un estudio con una muestra de 500 niños de 

edades diferentes sometida a tres versiones diferentes de un spot de 

Mattel: 

I a Versión: Versión normal del spot pasado en TV. 

2a Versión: Añadiendo ensobreimpresión "no se incluyen las 

pilas". 

3a Versión: Misma sobreimpresión pero añadida una voz en 

off que expresaba simultáneamente el mensaje. 

Concluyó que el 43% de los que vieron la tercera versión 

retenían la información frente al 18% de retención vista la versión 

segunda. Lo más interesante fue comprobar que del 43% de la 

tercera versión el 75% indicó haber oído la voz más que haber visto 

el mensaje. 

ATKIN, C.K., "Effects of televisión advertising on children: first year 
experimental ew'dence", TV Advertising and Children Project, informe n ° l . Michigan 
State University, 1975. Citado por BREE, Joél, Los niños, el consumo y el 
marketing, Paidós Comunicación, Barcelona 1995, p.207 
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Con respecto a la marca, lo que da nombre al producto, C.R. 

Hass295 sugiere que el nombre ideal de una marca no debería ser 

mayor de siete letras. Pero la tendencia actual es hacia las tres letras 

(sloganes tripartitos), esto permite que la asociación entre 

sustantivo, verbo y adjetivo sea óptima y armónica. Su cadencia le 

hace tener ritmo, musicalidad. El objetivo es que se pueda leer tan 

fácilmente como se dice. 

Para un niño con buen desarrollo de la memoria visual (que se 

alcanza antes que la verbal) el nombre de la marca no será el 

principal identificador de ésta, aunque sí lo será su logotipo o el 

personaje asociado a él. 

Ya constatamos cuando vimos la incidencia de la ¡conicidad de 

la escritura (IE=62%), que la presencia de texto escrito estaba muy 

generalizada. Ahora podemos concretar que en el 30% de los casos la 

información que se da está relacionada con el uso y en el 53% con el 

precio. 

El logotipo de marca aparece en el 82% de los spots y la marca 

escrita en el 94% de los casos. 

TEXTO 
ESCRITO 

LOGO 

PREMAR 

TUSO 

TPRE 

TOTAL 

3 0 % 

5 3 % 

8 2 % 

9 4 % 

HASTA 
6 

3 1 % 

38% 

77% 

92% 

HASTA 
9 

3 1 % 

HASTA 
12 

29% 

58% 

74 % • 

97% 92% 

SEXO A 

36% 

36% 

83% 

94% 

SEXOO 

29% 

i £\ /o 

8 1 % 

97% 

SEXOX 

24% 

O/L /O 

82% 

9 1 % 

Citado por FERRER, Eulalio, El lenguaje de la publicidad, Fondo de Cultura 
Económica, Méjico, 1995 ( I a edición. 1994), p.251. 
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Nos ha parecido oportuno investigar el nombre del producto 

para determinar cual es su longitud media: 

NÚMERO DE UNIDADES QUE COMPONEN EL NOMBRE DE 
PRODUCTO 

UNIDADES 

8 

7 

6 

5 

TOTAL 

2 % 

2% 

6% 

19% 

HASTA 6 

-

8% 

8% 

23% 

HASTA 9 

-

-

5% 

13% 

HASTA 12 

4,2% 

2 , 1 % 

6,25% 

2 1 % 

SEXO A 

-

2,8% 

5,5% 

22,2% 

SEXOO 

3,2% 

3,2% 

9,7% 

19,3% 

SEXOX 

3,3% 

-

3,3% 

15% 

4 18,2% 

3 

2 

1 

20% 

13% 

5% 

15% 

8% 

-

23% 

18% 

5% 

19% 

8,3% 

8,3% 

22,2% 

13,9% 

-

6,45% 

9,7% 

-

15% 

15% 

V.2.3. EL REGISTRO SONORO 

Tenemos infinidad de recursos a nuestro alcance. En un intento 

de realizar una clasificación de los mismos encontramos las siguientes 

variedades: los silencios, la música, los efectos especiales y la 

palabra (al análisis de este último concepto dedicamos un apartado 

especial). Estos son los conceptos que seleccionamos para nuestro 

análisis. 

No obstante, aunque no vayamos a considerarlos en nuestro 

análisis, nos gustaría mencionar que existen otros enfoques como el 
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de Justo VNIafañe296 quien estudia las relaciones entre música e 

imagen desde el punto de vista del valor añadido. Este concepto fue 

definido por Chion como el valor expresivo o informativo con el que 

un sonido enriquece una imagen dada hasta hacernos creer que esa 

expresión o información se desprende de modo natural de lo que se 

ve, está incluida en la imagen de modo simbiótico. El texto formado 

por palabras y voz, constituye el primer valor añadido sobre la 

imagen, andándola. El autor afirma que la música también supone un 

valor añadido en sus dos variedades: 

"la música empática expresando directamente su participación en 

la escena mediante la adaptación del ritmo, el tono y el fraseo a los 

códigos culturales de tristeza, la alegría...; la música anempática siendo 

tan indiferente a la situación desarrollada que llega a intensificar la 

emoción". 

En consecuencia, la música empática tendría cierta analogía con 

el resto de estímulos con los que coincide. 

Nos parece interesante añadir que otra de las variables que 

contempla VNIafañe para explicar las relaciones entre imagen y 

sonido es el tipo de escucha. Se identifican dos tipos de escucha: la 

acusmática (la que oye sonidos sin ver las causas que los producen: 

la radio, el teléfono, un timbre...) y la escucha visualizada. Basándose 

en estos dos conceptos Chion (1993) identifica 6 tipos de sonidos, 

aportando una visión diferente sobre el tema: 

296 VILLAFAÑE, Justo et alli, Principios de Teoría General de la Imagen, Pirámide, 
Madrid, 1996, pp. 233 y ss. 
297 Villafañe, Justo et alli, op.cit., p.234 
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1. - El sonido in: la fuente del sonido aparece en imagen y está 

en consonancia con la realidad que evoca. 

2. - El sonido fuera de campo: sonido acusmático cuya fuente 

no se muestra en la imagen. 

3. - El sonido off: la fuente no aparece en la imagen y es 

extradiegética, pertenece a un tiempo y espacio ajenos a la historia. 

Más tarde veremos este concepto aplicado a la música. 

4. - El sonido ambiente: con su presencia constante ayuda a 

fijar la escena. 

5. - El sonido interno: procede del presente de la escena y 

corresponde al interior físico o psicológico de los personajes (latidos 

del corazón, recuerdos del personaje...) 

6. - El sonido on the air, presente en una escena pero generado 

por medios electrónicos. 

EL SILENCIO: 

Su aparición es muy sugestiva y una buena llamada a la 

atención por contraste con lo habitual. La ubicación dentro del 

anuncio y el tiempo de utilización nos indican si es un silencio 

apelativo, si es un silencio de solemnidad o si es un silencio usado 

como recurso de atención. Nuestro análisis se va a concentrar en 

detectar su existencia. Si se da el caso en que encontramos frecuente 

su aparición entraríamos a investigar en su tipología. 

421 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

LA MÚSICA: 

Su función es acompañar la acción imprimiendo sentido en las 

imágenes y el texto, elementos con los que aparece en fusión, como 

un todo. La música contribuye a fijar los conceptos y de esta forma 

estimular el recuerdo. En la infancia es frecuente reconocer el origen 

publicitario de determinadas melodías que son repetidas por los niños 

en sus juegos e interacciones sociales hasta la saciedad. Este 

fenómeno explica la importancia de la música como factor a estudiar 

dentro del mensaje publicitario. Saborit realiza una apreciación 

interesante: 

"... los distintos tipos de música pueden acompañarse de «letra», 

que asocia al mensaje sonoro el verbal, o no hacerlo. Asimismo la letra 

puede referirse directamente al objeto anunciado, o ser, en principio, 

independiente. Estas posibilidades de relación entre el mensaje verbal y 

el musical articulan una interesante gama de formas interactivas sobre 

el espectador." 

Cebrián Herreros diferencia entre música extradiegétíca, con 

entidad fuera de la realidad del spot y que se utiliza como fondo, y la 

música diegética, que aparece integrada con la imagen y la 

componente verbal del mensaje, como un todo indisoluble con 

sentido. Teniendo en cuenta ésta puntualización, podemos decir que 

en los comienzos de la publicidad radiada y televisiva, la música tenía 

ese carácter diegético al que se refiere el autor. La publicidad 

entonces era más "sonora", más "cantarína" y se hacía acompañar de 

figuras retóricas con gran frecuencia. En la actualidad los diseños de 

298 SABORIT, José, La imagen publicitaria en Televisión, Madrid, Cátedra, 1994, p. 
58. 
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spot hacen que la música tenga con más frecuencia un carácter de 

acompañamiento, siendo así ahora más próxima a lo extradiegético. 

Los aspectos de la publicidad audiovisual que más seducen al 

niño son: el timbre de la voz, la presencia de animales, la voz de otro 

niño, la sincronía imagen-sonido, y al parecer, el niño decodifica el 

mensaje por el tono antes de haber adquirido un repertorio 

lingüístico, es decir, interpreta una frase por sus elementos sonoros y 

no por las palabras, según nos confirma Kapferer299. 

Saborit identifica cuatro funciones propias de la música en su 

vinculación con el resto de componentes del mensaje comercial. 

A- Atribuye valores o función de anclaje: lo realiza a 

través de dos procedimientos no excluyentes: 

- El producto se contagia de los componentes esenciales de la 

música, es decir de sus connotaciones expresivas en virtud de la 

coincidencia en su aparición espacio temporal. Se basa en la 

concepción de la música como evocadora de sensaciones diferentes 

en cada oyente. 

- El producto se contagia de las atribuciones culturales que se le 

atribuye a esa música. Esa atribución cultural es resultado de la 

asociación repetida y anterior en el tiempo de esa música con 

determinados contenidos, programas o marcas que la hace ser 

reconocida. (Como ejemplo, el fenómeno que se produce con las 

KAPFERER,J.N., L 'enfant et la publicité. Les chemins de la seduction. París, 
Bordas, 1985. Citado por MONTOYA VILAR, Normiranda, "El pape! de la voz en la 
publicidad audiovisual dirigida a los niños", ZER, Revista de Estudios de 
Comunicación, n°4, Mayo 1998, Universidad del País Vasco. 
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músicas elegidas como cabeceras de los programas: avanzan, 

presentan y despiden el programa, durante todo el período de vida 

del mismo, asociándose inconfundiblemente con el mismo y sus 

contenidos, de los cuales se "contagia"). Este fenómeno puede ser 

muy útil desde el punto de vista publicitario aunque es muy difícil 

encontrar una afinidad total entre música reconocible y conceptos a 

comunicar del producto. No obstante, también puede resultar 

peligroso si, eligiendo una música y por desconocimiento, 

conseguimos evocar aspectos que no son afines al producto. 

B- Pregnancia del mensaje: esta característica es 

consecuencia de su pertinencia en un medio como el audiovisual 

donde renunciar a su uso sería infrautilizar las potencialidades del 

mismo, contribuyendo a su indiferencia. 

C- Fijación en la memoria: es por esta razón por la que en 

la mayoría de los casos los publicitarios se decantan por las músicas 

populares, que facilitan el recuerdo de forma espontánea, por su 

arraigo y familiaridad. 

D- Reclamo de la mirada: existe una cierta coordinación 

entre la visión y la audición de forma que la procedencia de un sonido 

puede dirigir la mirada en aquella dirección. 

Vamos a contemplar cuatro variedades de música en nuestro 

análisis: 

1.- Música seria tonal, corresponde a la música clásica. Este 

tipo de música se asocia a lo culto, serio, transcendente, solemne. 

Son fáciles de recordar y facilitan la fijación del mensaje. En 
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ocasiones, los espectadores las reconocen más por su vinculación a la 

marca o producto que por su autor (Ejemplo: "la música de la Granja 

de San Francisco", en vez de El Minueto del quinteto para cuerda de 

Boccheríni). 

2.- Música sería no tonal es un tipo de música que no sigue 

las pautas habituales de armonía o melodía. Una de sus variedades 

es la música conceptual donde no se pretende estimular sentimientos 

sino transmitir nociones o constructos. Es raro que un anuncio base 

todo su registro musical en este tipo de música. Suele utilizarse 

puntualmente para reforzar conceptos del mensaje. 

3.- Popular culta: bajo esta denominación agrupamos aquél 

tipo de música que es reconocible por la mayoría de las personas 

como perteneciente a un género particular y que no es clásica. Nos 

referimos a blues, boleros, el jazz, el pop, el rock, etc. Estos tipos de 

música tienen una serie de asociaciones culturales muy definidas y 

puede ser muy útil para dirigirnos al target con el que coinciden o 

muy peligrosas si provocan el rechazo. Este es el peligro de emplear 

músicas "conocidas" pues ya tienen sentimientos asociados. 

4.- Popular. Se trata de canciones o melodías que han estado 

arraigadas a la historia del país o de un grupo más reducido de 

personas (canciones populares, himnos, melodías de juegos 

infantiles, canciones que fueron muy populares durante mucho 

tiempo...). Suponemos que por su idiosincrasia serán las más 

frecuentes en nuestro análisis. Su vía de transmisión suele ser oral y 

pertenecen a la tradición que va pasando de generación en 

generación. 
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LOS JINGLES 

El registro sonoro que acompaña a la imagen suele estar 

compuesto por un mensaje verbal y un acompañamiento musical, en 

segundo plano, adoptando un papel de apoyo secundario o bien en 

primer plano, en sintonía perfecta con lo verbal generando una 

canción que se denomina en el argot "jingle". 

Un buen jingle es capaz de provocar la asociación con un 

producto, estimular directamente su recuerdo, más allá del período 

de campaña, perdurando a lo largo de mucho tiempo. 

La creación de un jingle puede tener dos orientaciones, como 

señala Curt Sachs300: 

- Logogénica: donde el tiempo musical emplea los 

esquemas temporales del lenguaje, como en los recitativos de 

ópera y en el canto sacro. 

- Melogénica: el lenguaje se subordina al tempo musical. 

La voz es el componente sonoro más importante, a criterio de 

Villafañe, porque aglutina una parte imprescindible del material 

informativo y persuasivo. Además es indudable su capacidad 

prescriptiva, pues vehicula el saber y la autoridad, especialmente 

cuando es una voz en off cuyo origen se atribuye a una instancia 

superior sin ubicación determinada. 

300 Citado por Osear Santacreu Fernández en su Memoria de Licenciatura. 
Universidad de Alicante, 1998. 
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Esteve301, en su estudio de la campaña de 1980, constata que 

la voz infantil aparece en el 79,03% de los casos (estudió 124 

anuncios) y las voces de adulto aparecen en el 20,96%. La utilización 

de jingle en el 42,74% y el acompañamiento musical en el 98,30% 

de los casos. La voz del niño sirve para responder al adulto, mostrar 

su acuerdo o comunicarle su insistencia o dudas. La voz del adulto 

adopta dos posturas: la de recomendación o la de sorpresa. 

Timbre, tono, intensidad y vocalización o articulación 

constituyen los parámetros de la voz, son focos de significación. En 

este sentido, Normiranda Montoya302, que realizó un estudio sobre el 

nivel fonoestésico de la expresión oral, es decir, el nivel que nos 

informa sobre la personalidad del locutor y su estado emocional, nos 

dice: 

"(•••) los anuncios de televisión que van dirigidos a la infancia (...) 

el locutor adopta una postura de superioridad y se dirige al niño con esa 

actitud utilizando un lenguaje infrautilizado y estereotipado (...) los 

locutores gritan, se muestran extrovertidos y amigables, hablan muy 

deprisa, y ponen un gran énfasis en sus locuciones. A veces adoptan el 

papel del padre, y entonces su locución es más reposada, más lenta, 

más grave, a veces el papel de la madre, y entonces es dulce y 

cariñosa, y otras veces, como hemos dicho son los propios niños los que 

hablan para convencer a otros niños de las excelencias del producto, y 

entonces estas voces están nerviosas, inmaduras, etc. En definitiva, es 

un estilo, un tipo de voz estereotipado, son voces estereotipadas." 

301 ESTEVE, José Manuel, Influencia de la publicidad en T.V. sobre los niños. Los 
anuncios de juguetes y las cartas de Reyes, Narcea, Madrid, 1983, p.45. 
302 MONTOYA VILAR, Normiranda, "El papel de la voz en la publicidad audiovisual 
dirigida a los niños", ZER, Revista de Estudios de Comunicación, n°4, Mayo 1998, 
Universidad del País Vasco. 
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N. Montoya estudió 60 voces en la publicidad dirigida a los 

niños (no sólo de juguetes) y concluyó que en el 75% de los casos la 

voz se podía identificar como estereotipada, predominando tres tipos 

de voz, de mayor a menor predominancia: 

- Tipo extrovertido: con estado emocional alegre y fascinado. 

- Tipo dominante o duro. 

- Tipo racional, estable, inteligente, sensitivo y maduro. 

Entre sus conclusiones nos dice que la voz en off es muy 

frecuente y mayoritariamente masculina representando a la autoridad 

y que las voces infantiles se utilizan como señuelo para atraer la 

atención de otros niños. También se constata que la locución de los 

anuncios publicitarios dirigidos a los niños es aburrida y monocorde. 

Lo justifica afirmando: "Y es que los publicistas se preocupan más del 

consumidor que del receptor". Nosotros nos preguntamos ¿no es un 

punto de vista de adulto?. Los niños primero articulan las palabras y 

cuando tienen cierto repertorio y comienzan a sentirse seguros en sus 

intervenciones, empiezan a entrenarse en la articulación y 

vocalización. La publicidad reproduce un estilo que existe realmente 

en los inicios del habla del niño. Además las voces infantiles son 

elegidas para hacer más cercano el mensaje al niño y para enternecer 

al adulto. Cuanto más reproduzca la realidad tanta más credibilidad 

será percibida y mayores y mejores serán sus efectos. 
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Cecilia von Feilitzen303 cita un estudio de Filipson de 1985 que 

investigaba la aceptación de la música entre los niños de Suecia. Los 

resultados demostraban que el 60% de los niños de 6 años están 

interesados en la música pop, así como el 90% de los niños entre 7 y 

10 años. Y cuando tienen 10 años al 60% les gusta también el rock. 

La autora apunta la ¡dea de que podremos estar caminando hacia la 

sociedad de imágenes pero ya vivimos en una sociedad musical pues 

la música es el contenido de los medios más utilizado hoy en día. 

LOS EFECTOS ESPECIALES: 

Llorenc Soler los define por eliminación como aquello que no es 

ni música ni palabras. Aportan realismo y credibilidad a la escena o 

distorsionan el discurso premeditadamente. 

Saborit considera efectos especiales también los que afectan a 

la imagen pero nosotros consideramos que este aspecto está ya 

incluido en el análisis de la ¡conicidad del registro visual, por lo tanto 

consideraremos efectos especiales los sonidos que adornan las 

imágenes o lo que se demuestra, con la intención de potenciar la 

comprensión de lo que se dice o muestra, consiguiendo captar la 

atención del espectador porque suponen una ruptura en la armonía 

del audio del anuncio. 

En la siguiente tabla podemos observar los resultados del 

análisis de cada concepto. 

VON FEILITZEN, Cecilia, "Tres tesis sobre los niños y los medios de 
comunicación", Infancia y Sociedad, n°3, 1990, pp. 31-48. 
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En los spots aparecen voces de adulto y voces infantiles. En 

ocasiones son difíciles de diferenciar aunque se intuye cómo quieren 

ser interpretadas. 

Sobre las voces adultas obtenemos los siguientes resultados: 

FRECUENCIA DE APARICIÓN DE LAS VOCES 

VA 

VI 

VA+VI 

TOTAL 

80% 

7 1 % 

44% 

HASTA 6 

70% 

HASTA 9 HASTA12 

70% 

77% 52% 

• • 

A 

6 1 % 

94% 

X 0 

82% 1 

67% 48% 
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V.2.4. OPERACIONES Y FIGURAS RETÓRICAS EN 

TEXTO E IMAGEN 

Realizaremos un análisis conjunto del texto hablado y de la 

imagen con el objetivo de detectar qué uso realizan de los recursos 

retóricos. Hemos dedicado un apartado específico de la tesis a la 

Retórica (II.3.3. Figuras retóricas en el texto y en la imagen), visto lo 

cual, atenderemos a la función genérica operacional aplicada sobre la 

imagen o el texto ya que un estudio minucioso no puede ser 

abordable en esta investigación, al contemplarse un total de 102 

variables. De este modo, clasificaremos seis posibilidades: 

- La alteración de la posición: destacan por su inusual ubicación 

dentro del texto o de la sucesión lógica esperada, en las imágenes. 

- La repetición: insistencia en los mismos términos o en la 

misma presentación ¡cónica. 

-Amplificación: dará lugar a una profusión de argumentos o a 

una acumulación de imágenes. 

- Omisión: reducen, simplifican, economizan lo superfluo, 

minimizando la denotación del texto o de las imágenes. 

- Tropos: se basan en la sustitución del sentido propio de las 

palabras o de las imágenes por otro menos habitual aprovechando 

una asociación ya existente o creándola y justificándola desde la 

nada. 

- Apelación: representan la intención de evidenciar el aspecto 

emocional que acompaña la elocución del mensaje. 
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Si agrupamos las figuras de amplificación y de repetición, 

deducimos que la operación retórica más frecuente es la adición. Es 

seguida en protagonismo por la operación de cambio. Las menos 

frecuentes son las figuras de omisión. La sustitución es el doble de 

frecuente en la edad hasta 12 años (cuando la capacidad de 

abstracción es equivalente a la del adulto) que en la edad hasta 6 

años. En las conclusiones generales incluiremos ejemplos algunas de 

las figuras retóricas localizadas. 

V.2.5. ASPECTOS CREATIVOS: 

Siendo el spot el objeto de nuestro estudio, debemos acabar el 

análisis de la muestra atendiendo a cómo están integradas las 

variables audiovisuales, anteriormente individualizadas para su 

estudio, en un todo coherente, en el spot final. El spot se diferencia 

del resto de fórmulas comerciales en otros medios porque facilita una 

sinergia entre la imagen, el sonido y el mensaje a expresar. Este 

último aspecto, el mensaje a expresar, ha sido determinado en la 

estrategia creativa, etapa previa al proceso creativo, y es en este 

último donde se toman las decisiones sobre el contenido creativo, la 

forma de expresión del mismo y los recursos de contexto. 
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Para completar la visión de nuestro estudio, abordaremos ahora 

estos aspectos creativos en los spots de la muestra. 

El análisis de contenido de la publicidad dirigida al niño ha sido 

estudiado por numerosos autores. A continuación relacionamos 

algunos de ellos: 

BARCUS, F.Earle, Saturday Children's Televisión; A report on Televisión 

Programmming and Advertising on Boston Commercial Televisión. 

(Contents Analysis Review),Newtonville, Ma. Action for Children's 

Televisión, 1971. 

BARCUS, F.Earle, Children 's Televisión: An analysis of programming and 

advertising, Praeger Publishers, New York, 1977. 

- WINICK, Charles, WILLIAMSON, Lome G., CHUSMIR, Stuart F., PEZELLA 

WINNICK, Mariam, Children 's Televisión Comerciáis: A Contení Analysis, 

Praeger, New York, 1973. 

ATKIN, Ch, Effects of Televisión Advertising on Children-Survey of 

Children's and Mother's responses to televisión commercials, 

Department of Communication, Michigan State University, 1974. 

ATKIN, Ch, Effects of TV ad. On children-parent communication in 

supermarket breakfast selection, Michigan State University, 1975. 

YOUNG, B.M., Televisión advertising and children, Oxford University 

Press, 1990. 

KUNKEL, D., "Children's advertising in the multichannel environment", 

Journal of Communication, 42 (3) , 1992, pp.245-267. 

GOLDBERG, E, XA quasi-experiment. Assesing the effectiveness of tv 

advertising directed to children", Journal of marketing research, 27, 

1990, pp. 445-454. 
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En España, Xavier Bringué, profesor de Ciencias de la 

Comunicación en la Universidad de Navarra, realiza un estudio304 

sobre la publicidad del juguete, basándose en la propuesta de Winick 

et al. reseñada anteriormente. Entre otros aspectos estudió los 

formatos utilizados y los recursos arguméntales de la información 

persuasiva a través de la definición del destinatario primario, la 

intención de la actividad persuasiva y el tipo de beneficio en el que se 

apoya la acción persuasiva. Bringué determinó una serie de 

conclusiones comparando los resultados en las diferentes categorías 

de productos. Nosotros lo haremos atendiendo a la edad target y al 

sexo target. 

Al ser una de los estudios más recientes que se han realizado 

sobre juguetes hemos adoptado para el análisis algunas de sus 

propuestas en cuanto a formatos e intención de la acción persuasiva. 

En cuanto al contenido proponemos una clasificación atendiendo a 

dos dimensiones: beneficio percibido y recursos experienciales de 

contexto (este último aspecto no ha sido considerado por Bringué). 

Por consiguiente, en el apartado de aspectos creativos vamos a 

analizar cuatro aspectos: 

1 . - FORMATO CREATIVO: entendido como la forma elegida 

para expresar los argumentos comerciales. La sucesión de 

acontecimientos e informaciones dentro del spot responden a un 

objetivo narrativo, pudiéndose detectar ciertas estructuras constantes 

304 BRINGUÉ, Xavier, "Publicidad infantil y estrategia persuasiva: un análisis de 
contenido", Zer, n° 8, Junio 2001. El artículo fue conseguido a través de la web 
(www.whu.es/zer') y no figura la numeración original de la revista en papel. En la 
numeración de artículo en internet figuras 9 páginas. 
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que nos ayudan a clasificar los spots en función de esas coincidencias 

arguméntales. En el cuadro siguiente contrastamos la propuesta de 

formatos de Bringué, basándose en Winick et al. y la que propongo 

en este estudio. 

FORMATOS (Bringué) 

Testimonial directo de una o varias personas 
reales. Interpelan directamente al espectador sin 
ser actores profesionales. 

Testimonial directo de una persona ficticia: 
con actores profesionales. 

Testimonial indirecto: personajes reales o 
ficticios que comentan entre ellos los atributos del 
producto. 

Adulto o personaje fantástico ofreciendo el 
producto, sin interpelar al espectador 
directamente. 

Demostración: El anuncio muestra cómo funciona 
el producto, sin interpelación directa. Presentación 
de beneficios o esquema antes/después o 
problema/solución. 

Presentación del niño ofreciendo el producto 
a otros niños, sin interpelar al espectador 
directamente. 

FORMATOS CREATIVOS (V .Tur ) 

Testimonial directo real : 1 o más 
personas reales hablan al espectador, 
aunque no aparezcan físicamente (voz 
en off) . 

Testimonial directo ficticio: las 
personas que aparecen están 
actuando, habla al espectador 

Testimonial directo v i r tua l : 
personaje virtual inspirado en el 
juguete o el mismo juguete, habla al 
espectador 

Testimonial indirecto real: 1 o más 
personas reales hablan entre sí. 

Testimonial indirecto ficticio: las 
personas que aparecen están 
actuando, hablan entre sí. 

Testimonial indirecto v i r tua l : 
personaje virtual inspirado en el 
juguete o el mismo juguete, no se 
dirige al espectador. 

Demostración: El anuncio muestra 
cómo funciona el producto, sin 
interpelación directa. Presentación de 
beneficios o esquema antes/después o 
problema/solución. 

Niño fascinado:Uno de los 
protagonistas no conoce el producto y 
es la excusa para hablarle del mismo. 
Ese niño representa al espectador 
dentro del anuncio. 

Historia: Se plantea una estructura 
de presentación, nudo y desenlace. 

ABRE
VIATU

RA 

TDR 

TDF 

TDV 

T I R 

TDF 

T I V 

DEMO 

NFAS 

Ha 
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Algunas reflexiones sobre la clasificación que proponemos: 

> Todas las personas que aparecen en los spots están 

actuando si atendemos al modo de selección y a las 

indicaciones que se les facilitan, en cuanto al acting, a la 

hora de realizar el spot. Por lo tanto, el testimonial real no 

existe como tal si no es entendido como una actuación de los 

niños, caracterizados como sí mismos y representando una 

escena cotidiana de juego. En el momento en el que el niño 

aparece caracterizado como el producto o personaje (por 

ejemplo, disfrazado) hemos considerado que sí actuaba y lo 

hemos calificado como ficticio, directo o indirecto. 

> En muchas ocasiones, existen dos dimensiones diferentes 

dentro del spot, lo que sucede entre los personajes y lo que 

dice la voz en off. Encontramos situaciones en las que la voz 

en off se dirige de forma directa al espectador, mientras que 

los protagonistas de la escena sólo hablan entre ellos. 

También hay situaciones en las que la voz en off simultanea 

informaciones directas al espectador con indicaciones dadas 

a los personajes. En estos casos constataremos los dos tipos 

de formatos: TDR +TIR. 

> Puede ser que la voz en off adopte matices que nos hagan 

presuponer que está actuando como uno de los personajes 

de la escena o como algún juguete. En esos casos la 

calificaremos como virtual (V). 

> En el formato Niño fascinado (NFAS), la sorpresa del 

descubrimiento de un juguete nuevo es reproducida hasta la 
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saciedad trasmitiendo a la perfección la emoción de 

descubrir algo nuevo. Pensando con sentido común, la 

sorpresa sólo se produce en el primer contacto con el 

juguete nuevo, como en el primer visionado del nuevo spot. 

Pero el producto no suele emitir en la misma campaña un 

spot en el que se avance, tras la sorpresa inicial, en las 

posibilidades de juego con el juguete sino que el spot con el 

mismo formato se repetirá a lo largo del tiempo con un OTS 

(Opportunity to see) alto en un intento desesperado por que 

la sorpresa se convierta en algo atemporal. Sólo existe una 

auténtica fascinación la primera vez que se le enseña el 

juguete. Ahora bien si la intención con cada inserción del 

spot es captar a nuevos niños, es una estrategia correcta 

pero ¿qué les aportamos a los que ya han visto el producto 

bajo tal formato además del recuerdo sobre el mismo?. 

La aplicación proporciona los siguientes resultados: 

TDR 

TDF 

TDV 

T I R 

TDF 

T I V 

DEMO 

NFAS 

Ha 

TOTAL 

n = 1 0 0 

5 7 % 

4 % 

1 % 

2 1 % 

4 % 

0 % 

4 9 % 

4 % 

1 4 % 

HASTA 6 

n = 13 

6 9 % 

0 % 

0 % 

2 3 % 

0 % 

0 % 

6 2 % 

8 % 

0 % 

HASTA 9 

n = 39 

5 9 % 

3 % 

3 % 

1 8 % 

3 % 

0 % 

5 4 % 

5 % 

1 0 % 

HASTA 12 

n = 48 

5 2 % 

6 % 

0 % 

2 3 % 

6 % 

0 % 

4 2 % 

2 % 

2 1 % 

A 

n = 36 

6 4 % 

0 % 

3 % 

2 5 % 

0 % 

0 % 

7 2 % 

8 % 

3 % 

O 

n = 3 1 

4 2 % 

6 % 

0 % 

1 0 % 

6 % 

0 % 

3 2 % 

0 % 

3 9 % 

X 

n = 3 3 

6 4 % 

6 % 

0 % 

2 7 % 

6 % 

0 % 

3 9 % 

3 % 

3 % 
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El formato más utilizado es el testimonial directo (57%) de 

personajes reales, seguido del demostrativo (49%). En tercer lugar y 

con la mitad de respresntación aparece el testimonial indirecto de 

personajes reales. 

2.- INTENCIÓN DE LA ACCIÓN PERSUASIVA: Resulta obvio 

que cada spot implícitamente suponga una invitación a la adquisición 

del producto pero atendiendo al contenido no parece tan evidente. 

Bringué propone diferenciar los anuncios que pretendan convencer al 

niño para que él mismo adquiera el producto (NA= Niño adquisidor) 

de los que tratan de conseguir que el niño pida a otros (PA= petición 

al adulto) que le compren el juguete. Se añadieron dos categorías 

más: consignamos "CASI EXPLÍCITA" cuando se dice algo que sugiere 

la acción de compra de forma indirecta y "NO EXPLÍCITA" cuando en 

ningún momento se hace referencia a la adquisición. 

NO 
EXPLÍCITA 

CASI 
EXPLÍCITA 

NA 

PA 

TOTAL 

n = 100 

8 4 % 

9 % 

2 % 

2 % 

HASTA 6 

n=13 

92% 

0% 

0% 

8% 

HASTA 9 

n=39 

79% 

13% 

5% 

3% 

HASTA 
12 

n = 4 8 

85% 

8% 

0% 

0% 

A 

n=36 

83% 

6% 

6% 

3% 

O 

n = 3 1 

87% 

13% 

0% 

0% 

X 

n =33 

82% 

9% 

0% 

3% 

Los resultados son bastante rotundos: el 84 % no 

muestra de forma explícita la intención de compra. 
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3.- BENEFICIO PERCIBIDO: Se trata de identificar qué es lo 

que se percibe en el juego o juguete que puede beneficiar al niño o 

consumidor final y en qué aspecto le beneficia. Atenderemos a lo que 

realmente se puede identificar como beneficio, no a lo que se 

pretendía, en el origen del diseño del spot transmitir como 

beneficioso. 

BENEFICIOS CONTEMPLADOS POR 
BRINGUÉ 

La acción de juego individual 

El juego colectivo entre niños 

Una acción de juego colectiva entre 
adultos 

Una acción colectiva de juego en la que 
participan niños y adultos 

La creación de mundos de imaginación y 
fantasía 

La acción de juego en sí misma 

La acción de juego asociada a la práctica 
de algún deporte 

El desarrollo de habilidades y actitudes 
competitivas 

El desarrollo y ejercicio de habilidades 
relacionadas con operaciones de 
construcción, elaboración o montaje 

La diversión 

BENEFICIOS CONTEMPLADOS POR 

VICTORIA TUR 

Juego solo 

Juego infantil conjunto: Se presentan varios 
ejemplares del mismo producto y varios 
niños jugando independientemente con cada 
juguete pero el juego lo realizan en el mismo 
espacio 

Juego con otros niños: Varios niños juegan 
compartiendo un mismo juguete y sólo uno 

Juegan niños con adultos 

Recreación de mundos fantásticos o juego 
imaginario 

Juego asociado a deportes 

Juego de construcción o composición 

Juego en todas partes: el juguete es 
fácilmente transportable. 

Multijuego: varios juegos en un solo juguete. 
Transformables o multiproducto. 

ABREVIA 

TURA 

JS 

JIC 

JC 

J IA 

FAN 

JD 

CONST 

TP 

MJ 
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BENEFICIOS CONTEMPLADOS POR 
BRINGUÉ 

El producto y sus atributos como único 
beneficio 

Los poderes especiales que el niño puede 
adquirir y personificar imaginativamente 
mientras usa el producto 

El crecimiento de popularidad entre los 
suyos, la adquisición de un mayor status, 
respeto o admiración basados en el coraje 

Valores educativos y desarrollo de las 
capacidades que el niño pone en juego 
durante su trabajo escolar 

Comparación. "Serás como..." 

Superlativo: "Serás el más..." 

Novedad del producto o alguno de sus 
atributos 

BENEFICIOS CONTEMPLADOS POR 

VICTORIA TUR 

Adquisición de popularidad, satus o 
admiración social. 

Comparación juguete- niño: "..., como tú " . 
Personificación 

Comparación niño-juguete: "Serás como... 
Objetualización. 

Comparación con oferta de la competencia 
expresando el posicionamiento de producto 
"El auténtico", "El único" "No hay otro igual" 

Superlativo juguete: "El más..." 

Superlativo niño: "Serás el más..." 

Nuevo 

Intervención medioambiental 

Contemporáneo, moderno, a la moda 

Independencia, dueño de su t iempo, 
autonomía. 

ABREVIA 

TURA 

SOCIAL 

CJN 

CNJ 

COMPARA 

SJ 

SN 

NEW 

ECO 

FASHION 

AUTO 

Algunas consideraciones sobre la clasificación propuesta: 

> Nos pareció oportuno diferenciar en el juego conjunto, 

aquellos spots que mostraban niños jugando 

independientemente con el mismo juguete pero en el mismo 

espacio físico, de los que mostraban a varios niños 
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compartiendo el mismo juguete. En el segundo caso se está 

hablando de cooperación y de compartir y en el primer caso 

se transmite la sensación de que el producto se ha 

convertido en una moda y es deseado por numerosos niños. 

El beneficio percibido es radicalmente diferente. 

> La acción de juego colectiva entre adultos no ha sido 

considerada en nuestro análisis porque se hubiera tratado de 

un producto dirigido enteramente al adulto no al niño y en 

este estudio sólo contemplamos la publicidad de juguetes 

dirigida al público infantil. 

> No hemos considerado interesante contemplar como 

categoría aislada la acción de juego en sí misma porque es 

una constante en todo juego o juguete y pensamos que no 

nos puede aportar nada interesante. En el mismo caso nos 

encontramos con la diversión. 

> En el caso del beneficio percibido "desarrollo de habilidades y 

actitudes competitivas" no ha sido considerado como 

categoría independiente porque pensamos que esas 

habilidades siempre están vinculadas a un escenario, bien el 

deporte o bien las acciones de lucha ecologista y ya 

establecemos unas categorías independientes para ello. En 

igual situación valoramos el beneficio percibido propuesto 

por Bringué bajo la acepción "El juego o juguete por 

atributos como único beneficio" ya que el mismo autor, en la 
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presentación de resultados cuantitativos refleja que "Todas 

las categorías registran algún caso bajo este supuesto'*305 

> "Los poderes especiales que el niño puede adquirir y 

personificar imaginativamente mientras usa el producto" han 

sido asimilados, en nuestra propuesta por la categoría de 

"recreación de mundos fantásticos o juego imaginario". 

> "Valores educativos y desarrollo de las capacidades que el 

niño pone en juego durante su trabajo escolar" no ha sido 

contemplado en nuestro estudio porque consideramos que 

existe una diferencia importante entre lo que son materiales 

educativos más o menos lúdicos o divertidos y el sector 

objeto de nuestro estudio, los juegos y juguetes, que cubren 

otra necesidad: la diversión. En la medida en que un juguete 

desarrolla objetivos educativos, deja de ser considerado 

juguete para entrar en una categoría diferente próxima a los 

materiales didácticos o de apoyo a la docencia. 

> En cuanto al recurso de la comparación, interpretado como 

beneficio percibido, ya lo habíamos tenido en cuenta en el 

análisis de las figuras retóricas como figura de adición 

(amplificación) pero aquí cobra otro sentido. Lo que 

tratamos de dilucidar ahora es ver qué es más frecuente, la 

comparación del juguete con el niño o del niño con el 

juguete. Por ello hemos establecido dos tipos diferentes de 

beneficio percibido. 

305 BRINGUÉ, Xavier, "Publicidad infantil y estrategia persuasiva: un análisis de 
contenido", Zer, n° 8, Junio 2001. P.6 de su versión en la red. 
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A continuación concretamos los resultados: 

JS 

JIC 

JC 

JIA 

FAN 

JD 

CONST 

TP 

MJ 

SOCIAL 

CJN 

CNJ 

COMPARA 

SJ 

SN 

NEW 

ECO 

FASHION 

AUTO 

TOTAL 

n = 100 

2 1 % 

1 9 % 

3 7 % 

1 2 % 

2 4 % 

6% 

1 0 % 

1 2 % 

3 4 % 

1 2 % 

6% 

4 % 

1 5 % 

2 7 % 

4 % 

1 4 % 

9 % 

1 1 % 

1 6 % 

HASTA 6 

n=13 

3 8 % 

3 1 % 

1 5 % 

0 % 

8 % 

0 % 

0 % 

4 6 % 

6 2 % 

0 % 

0 % 

0 % 

0 % 

8 % 

0 % 

0 % 

8 % 

8 % 

8% 

HASTA 9 

n=39 

1 0 % 

2 1 % 

4 9 % 

1 3 % 

2 1 % 

5 % 

1 8 % 

1 3 % 

3 1 % 

1 3 % 

5 % 

3 % 

5 % 

2 3 % 

1 0 % 

3 % 

3 % 

8 % 

1 8 % 

HASTA 
12 

n=48 

2 5 % 

1 5 % 

3 3 % 

1 5 % 

3 1 % 

8 % 

6% 

2 % 

2 9 % 

1 5 % 

8 % 

6% 

2 7 % 

3 5 % 

0 % 

2 7 % 

1 5 % 

1 5 % 

1 7 % 

A 

n = 36 

1 7 % 

3 6 % 

3 9 % 

6% 

6 % 

0 % 

0 % 

2 8 % 

4 2 % 

6% 

3 % 

3 % 

3 % 

1 7 % 

0 % 

3 % 

0 % 

2 5 % 

2 5 % 

O 

n=31 

3 5 % 

1 3 % 

1 9 % 

2 6 % 

5 8 % 

1 9 % 

1 9 % 

3 % 

4 5 % 

2 6 % 

1 0 % 

1 0 % 

3 9 % 

5 5 % 

1 3 % 

3 2 % 

2 3 % 

0% 

10% 

X 

n=33 

1 2 % 

6% 

5 2 % 

6% 

1 2 % 

0 % 

1 2 % 

3 % 

1 5 % 

6% 

6% 

0 % 

6% 

1 2 % 

0 % 

9 % 

6 % 

6% 

1 2 % 
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En la muestra total, la categoría mejor representada es el JC 

(37%, Juego conjunto de varios niños con un único juguete), seguida 

del MJ (34%,multijuego) lo que nos confirma el acierto al incluir esta 

categoría en nuestro estudio. Con moderada representación 

identificamos el superlativo del juguete (27%) y la recreación de 

mundos fantásticos (24%). 

4.- RECURSOS EXPERIENCIALES DE CONTEXTO: 

Interesados por el planteamiento experíencial en el proceso 

creativo, hemos querido estudiar esta variable en el contenido 

creativo de los spots de la muestra. Partimos de las bases que sienta 

Bern. H, Schmitt306 diferenciando 5 áreas de intervención del 

mensaje e identificando el mismo como "proveedor de experiencia". 

El enfoque experíencial puede explicar el tono general de la 

publicidad de juguetes que venimos diseccionando. Equiparar 

mensaje comercial con experiencia es especialmente adecuado en 

niños ya que podría explicar fehacientemente la sensación de 

fascinación del niño por la publicidad de juegos y juguetes al poder, 

visionándola, sentir, vincularse, pensar, actuar y relacionarse con 

otras realidades a las que no podría acceder sin el juguete o juego. Lo 

experíencial está íntimamente ligado a lo lúdico porque lo lúdico 

responde a la necesidad de diversión que siente todo niño. En la 

medida que un spot de 20" es capaz de introducir al niño en una 

realidad, ¡mpactando sus sentidos, definiendo sus afectos, 

creyéndose la vivencia, deseando actuar o participar en el juego, 

relacionándose con otros, responde claramente al planteamiento 

3 0 6 SCHMITT, Bern H., Experíental Marketing, Deusto, Bilbao, 1999. 
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experiencial. Igual que en la publicidad de adultos no es tan común 

este tipo de enfoque experiencial, en niños parece el planteamiento 

más extendido. La publicidad de juguetes es contagiadora de 

vivencias. Vivencias fabulosas que consiguen, en la mayoría de los 

casos, despertar su interés por el producto y, en todos los casos, 

capturar la atención del niño. 

Según el autor, las experiencias son sucesos privados que se 

producen como respuesta a una estimulación. Esos sucesos íntimos 

pueden ser suscitados e cinco campos: las sensaciones, los 

sentimientos, la cognición, las actuaciones y/o las relaciones. 

Veamos las peculiaridades de cada una de ellas. 

1 - LAS SENSACIONES: el objetivo es crear experiencias 

sensoriales a través de la vista, el oído, el tacto, el gusto y el olfato 

para suscitar percepciones de belleza o entusiasmo. La experiencia 

sensorial es lo que hace atractivo un producto además de contribuir a 

crear marca, motivar a los clientes e imprimir valor añadido. 

Uno de los principios clave en los que se sustentan las 

sensaciones es la coherencia cognoscitiva/variedad sensorial y 

supone un reto para las empresas que se ven abocadas a combinar el 

control, para asegurar la coherencia, con la flexibilidad y asegurar 

así la variedad. La "coherencia cognoscitiva" se refiere a la 

comprensión intelectual de la idea subyacente. Se refiere a la 

reproducción conceptual de los estilos y temas, es decir, a la 

repetición estilística y temática. (Podría ser una buena explicación 

para lo que sucede en figuras de acción). La "variedad sensorial" se 

refiere a los elementos concretos de ejecución que se usan a lo largo 
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del tiempo (esto es, los colores, eslóganes y portavoces usados en el 

anuncio; la iluminación, estructuración, el ambiente y el personal de 

servicio empleados en un establecimiento en particular, la textura y 

el tacto del informe anual, etc.)- Sin coherencia cognoscitiva, un 

enfoque de sensaciones no se entenderá, no se recordará y, por lo 

tanto, no podrá afectar a la conducta. 

2.-LOS SENTIMIENTOS: apela a los sentimientos y emociones 

internos de los consumidores para crear experiencias afectivas que 

vayan desde estados de ánimo ligeramente positivos vinculados a 

una marca hasta fuertes emociones de alegría y orgullo. Las 

experiencias afectivas son experiencias de grado, es decir, varían en 

intensidad desde estados de ánimo ligeramente positivos o negativos 

hasta emociones intensas. Veamos las diferencias: 

• Los estados de ánimo son estados afectivos inespecíficos. Pueden 

ser provocados por estímulos concretos pero los consumidores no 

suelen ser conscientes de ello. 

• Las emociones, a diferencia de los estados anímicos, son estados 

afectivos intensos provocados por estímulos concretos. Atraen la 

atención sobre sí mismas y afectan a otras actividades. El enfado, 

la envidia, los celos o el amor están causadas por algo o alguien. 

Existen emociones básicas y emociones complejas que son mezcla 

y combinación de emociones básicas. La mayoría de las emociones 

generadas por la publicidad son complejas. 

Las emociones, unas u otras, pueden ser suscitadas por 

situaciones de consumo (interés en las consecuencias: alegría, 

consternación, felicidad resentimiento, satisfacción, miedo, alivio y 
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decepción), empresas (interés en las acciones: admiración, 

reproche, orgullo y vergüenza) y productos (interés en aspectos o 

propiedades atribuidas a ellos en cuanto a objetos: filia o fobia, amor 

u odio, in o out). 

Para que la publicidad emocional funcione, el creativo debe 

transferir el afecto positivo de un objeto por el que los consumidores 

ya experimentan intensas emociones a un nuevo objeto (un producto 

o marca) emparejando los dos objetos. Sólo a través de la repetición 

de esta asociación tendremos éxito. 

Para atraer a un niño al consumo de algún producto o servicio 

a través de los sentimientos deberemos hacerle experimentar cómo 

se sentirá cuando lo consuma. 

3- PENSAMIENTOS: apela al intelecto para crear experiencias 

cognitivas que resuelvan los problemas y que atraigan a los clientes 

creativamente, por medio de la sorpresa, la intriga y la provocación. 

El objetivo de la creatividad de pensamientos es invitar al niño 

a que razonen creativamente a la hora de valorar los productos o 

servicios. Existen básicamente dos formas de pensar: el pensamiento 

convergente y el pensamiento divergente o lateral. En creatividad nos 

podemos basar en cada una de ellas. Así, si lo que pretendemos es 

explicar con precisión qué o cómo se supone que debemos opinar 

sobre el producto o servicio, utilizaremos los pensamientos 

direccionales que son convergentes, es decir, proporcionan una 

lectura única sobre el producto, cerrada, sin dar cabida al debate. 
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Por otra parte, si lo que pretendemos es generar asociaciones 

incluiremos en el mensaje conceptos más abstractos y genéricos, 

recurriendo, por ejemplo a la difuminación de imágenes. 

La creatividad basada en los pensamientos recorre los 

siguientes pasos: 

• Crear sorpresa: lo que presentamos o la forma en lo que lo 

presentamos debe romper la expectativa del niño 

positivamente. Lo arriesgado es sorprenderle negativamente, 

subrayamos la importancia de los pre-test publicitarios. 

• Intrigar: se trata de despertar la curiosidad, va más allá de la 

sorpresa. Las campañas de intriga desconciertan, fascinan o 

desafían la ingeniosidad del espectador porque ponen en tela 

de juicio suposiciones profundamente asumidas. La intriga 

depende del grado de conocimiento del consumidor. Esto es 

importante tenerlo en cuenta para no incurrir en el 

aburrimiento. 

• Provocar: puede estimular el debate, provocar posiciones 

encontradas o llegar a escandalizar, dependiendo de sus 

intenciones y del target al que se dirija. Las provocaciones 

pueden parecer irreverentes y agresivas si se pasan de la raya, 

esto es, si transgreden el buen gusto o violan la moralidad. 

4-ACTU ACIÓN ES: afectando a experiencias corporales, estilos 

de vida e interacciones. Enriquece la vista de los consumidores niños 

mostrándoles formas alternativas de hacer las cosas, estilos de vida 

alternativos e interacciones. 
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Las experiencias de actuación a veces pueden ocurrir en 

privado (sobre todo si se relacionan con aspectos íntimos de nuestro 

cuerpo) aunque muchas son el resultado de interacciones públicas y, 

como tales, son visibles para otros y los consumidores pueden usar 

sus acciones para exponer sus concepciones de sí mismos y sus 

valores. Está muy relacionado con la tendencia a la ostentación. La 

ostentación en el adulto es más sutil, indirecta, difuminada, no 

siempre explícita pero en el niño es de uso abierto, espontáneo y 

frecuente, más en edades inferiores. 

5- RELACIONES: Contiene aspectos de los anteriores: 

sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones. Se extiende 

más allá de los sentimientos personales y privados del niño, 

ampliando así las experiencias individuales y relacionando al individuo 

con su yo ideal y otras personas y culturas. Apelan al deseo de 

mejora, un "y° ideal" futuro con el que él o ella desean relacionarse. 

Apelan a la necesidad de ser percibidos de forma positiva por otras 

personas, relacionan al niño con un sistema social más amplio (una 

subcultura, un país...) estableciendo de ese modo fuertes relaciones 

de marca y comunidades de marca. 

Las experiencias de relación van desde una identificación 

relativamente sencilla con un grupo de referencia, en la que los niños 

sienten conexiones con otros que también usan en producto, hasta la 

formación muy compleja de comunidades de marca, en las que los 

niños realmente ven a una marca como el centro de la organización 

social y ellos mismos asumen un papel de comunicadores, 

publicitándola. La creatividad de relaciones brinda profundas 

experiencias que son consecuencia de la interacción del significado 
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cultural y la necesidad que tienen los niños de una identidad social. El 

reto clave de este tipo de enfoque creativo es la selección del grupo 

de referencia y del llamamiento referencial apropiados que crea una 

identidad social diferenciadora al poner de relieve al grupo o cultura 

del que los niños quieren formar parte. 

SENSITIVO 

EMOCIONAL 

COGNITIVO 

CONDUCTUAL 

RELACIONAL 

TOTAL 

n=100 

1 0 % 

5 2 % 

3 3 % 

5 8 % 

7 3 % 

HASTA 6 

n=13 

2 3 % 

5 4 % 

3 1 % 

3 1 % 

6 2 % 

HASTA 9 

n=39 

15% 

6 4 % 

3 3 % 

6 2 % 

6 9 % 

HASTA 
12 

n=48 

2 % 

4 2 % 

3 3 % 

6 3 % 

7 9 % 

A 

n=36 

17% 

6 7 % 

2 2 % 

4 7 % 

7 2 % 

O 

n=31 

3 % 

6 5 % 

3 2 % 

7 4 % 

7 1 % 

X 

n=33 

9 % 

2 4 % 

4 5 % 

5 5 % 

7 6 % 

En la muestra total, predominan las propuestas experienciales 

relacionadas con lo relacional (73%), seguidas de la invitación a la 

acción (58%) y de lo emocional (52%). 

En anexo detallamos el esquema de análisis que hemos 

utilizado y la codificación de cada variable. 

Hasta aquí hemos presentado las variables que han sido objeto 

de nuestro estudio en los spots de juguetes, los códigos con los que 

las hemos identificado y los valores que han adoptado en la muestra. 

En el próximo capítulo estableceremos una serie de 

interpretaciones atendiendo al sexo target, a la edad target y 

450 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

contemplando la muestra en su globalidad. Dichas interpretaciones 

nos aproximarán a la descripción de las peculiaridades de la 

comunicación audiovisual del juguete en televisión. 
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V I . INTERPRETACIÓN DE DATOS 
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Comenzaremos incluyendo las interpretaciones relacionadas con 

la edad target para continuar con las que se refieren al sexo target y 

terminar con las generales de toda la muestra. 

La muestra tiene un tamaño de 100 spots (20% del universo) 

emitidos durante todo 1999 en las cadenas de televisión de España. 

El criterio de selección de los spots que la componen ha sido la 

presión publicitaria (en términos de GRP'S sobre el total) generada 

por cada anunciante y por cada producto anunciado (ver V . l . Muestra 

y Procedimiento y ver anexo: Tabla 1). 

Hemos analizado la frecuencia de aparición de 102 variables 

audio-retórico-visuales (dicotómicas unas, nominales otras), 

agrupadas en tres tipos de registros: 

1- Registro visual (50 variables): incluye las variables 

relacionadas con 6 dimensiones: ¡conicidad, producto, 

personajes, color, movilidad y texto escrito (indicaciones de 

precio o uso, logotipo y marca). 

2- Registro sonoro (9 variables): representado por cuatro 

dimensiones: el silencio, la música, las voces y los efectos 

especiales. 

3- Figuras retóricas : tuvimos presentes seis operaciones 

posibles: posición, repetición, amplificación, omisión, 

apelación y sustitución (tropos). 
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4- Aspectos creativos (37 variables): agrupadas en torno 

al formato utilizado, la intención persuasiva, el beneficio 

percibido y los recursos experienciales de contexto. 

Tras este resumen del planteamiento del estudio, que ya 

detallamos en V.I. Muestra y Procedimiento, nos vamos a concentrar 

en los comentarios referidos a la edad target. Los resultados a los 

que nos referiremos están recogidos en las tablas 3.1, 3.2, 3.3,4.1, 

4.2, 4.3, 5.1, 5.2 y 5.3 del anexo, al final de este trabajo. 

V I . l . COMENTARIOS ATENDIENDO A LA EDAD 

TARGET 

Se establecieron tres franjas de edad: hasta 6, hasta 9 y hasta 

12 años. Las consideramos así por ser más evidente la edad máxima 

de juego, a partir de la cual el juguete queda relegado, que la edad 

inferior donde cambian los formas de manipular y fantasear con el 

juguete aunque cumpliendo la misma función lúdica esencial para la 

que fue diseñado. En la siguiente tabla detallamos el número de spots 

que representa a cada edad target: 

TOTAL 

100 

100% 

HASTA 6 

13 

13% 

HASTA 9 

39 

39% 

HASTA 12 

48 

48% 

Como observamos, a medida que la edad aumenta, el número 

de productos ofertados también crece. 
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En el registro visual encontramos un uso más diversificado de 

los tipos de ¡conicidad en la franja de edad de los 12 años y 

consideramos coherente esta práctica con el desarrollo cognitivo del 

niño que le permite comprender la alternancia en el tratamiento 

¡cónico del producto, como diferentes presentaciones del mismo 

producto. En edades más tempranas, el uso de diferentes 

¡conicidades podría ser interpretado incorrectamente por los niños 

como productos diferentes. Por ello, cuando en la franja de edad 

inferior se utiliza la ¡nfografía (tratamiento de la imagen por 

ordenador, encontrada en el 38% de los casos hasta 6 años), ésta se 

concentra en el decorado o entorno del juguete con el objetivo de 

crear fondos con un cromatismo especial, aspecto que correlaciona 

con la alta incidencia del uso armónico del color en los spots de estas 

edades, en relación con las otras franjas de edad, como veremos más 

tarde. En los spots hasta 6 años se cuida especialmente la viveza 

cromática y la correspondencia entre los colores del juguete y el 

decorado. Otro objetivo diferente cumple el tratamiento infográfico en 

la edad superior, hasta 12 años, donde también se usa esta técnica 

pero aplicándola, en este caso, sobre el producto casi siempre, 

denotando realismo en sus movimientos, futurismo, modernidad e 

innovación tecnológica. 
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"MAX STEEL, PSYCHO Y ROCKET CYCLE" 

de MATTEL. La ¡nfografía aplicada al 

producto. 

"CASITA DE LAS TRES MELLIZAS" de FAMOSA 

La ¡nfografía aplicada al decorado evidenciando armonía cromática 

La presentación del producto escoge el contexto de uso con 

mayor porcentaje en la edad hasta 6 años respondiendo a la 

necesidad de hacer extremadamente demostrativos, explícitos, los 

productos destinados a esta edad, pues la capacidad de abstracción 

está evolutivamente en adquisición todavía. También es en esta edad 

donde se dan más casos de descontextualización por el extraordinario 

poder de fascinación que provoca, al contrastar con el reducido 
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repertorio que conoce el niño a esa edad, situación difícilmente 

reproducible en edades más avanzadas. El contexto de venta es más 

frecuente en las edades de hasta 9 y hasta 12 que en la menor pues 

a estas edades ya es posible que los niños detecten y elijan con sus 

padres el producto en la tienda, por eso es importante que conozcan 

su aspecto y reconozcan fácilmente su envase. 

En cuanto al tiempo dentro del spot dedicado al producto 

encontramos diferencias relevantes en cuanto a edad. Así, en la edad 

inferior (hasta 6) tenemos una presencia media del 94%, en la edad 

mediana (hasta 9) del 69% y en la mayor (hasta 12) del 54%. 

Asistimos a un progresivo descenso en el tiempo dedicado al objeto a 

medida que aumenta la edad target. Esto reproduce lo que los 

estudios sobre la adquisición de la capacidad de abstracción 

confirman: la mayor capacidad de abstracción se consolida en torno a 

los 10/12 años. En los primeros años el objeto debe estar casi 

omnipresente, pues la ausencia se interpreta como inexistencia, pero 

en etapas de edad más avanzadas, podemos dedicar más tiempo al 

entorno del juguete sin que exista peligro de mala interpretación. 

Atendiendo a la aparición de personajes humanos en el spot, 

aspecto que estimula los procesos de identificación y vinculación 

afectiva con el producto publicitado, vemos que en ningún spot hasta 

6 años se prescinde de la figura humana, y que es en esta franja de 

edad, donde registramos el doble de apariciones de un solo personaje 

humano con el producto que en el resto, aunque en todas las edades 

target, la aparición más frecuente es la de un grupo humano. En los 

primeros años el niño tiene una actitud ante el juego bastante 

independiente. Su marcado egocentrismo, su todavía incipiente 
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socialización, y la lógica dependencia del adulto, explican que sus 

interrelaciones con el juguete se produzcan frecuentemente en la 

intimidad, en ausencia de los otros. Por eso, la aparición del grupo de 

amigos jugando, es más frecuente en las edades posteriores. 

Si analizamos el tipo de personajes vemos que hasta los 6 

años el rol más desarrollado es el de madre atendiendo al bebé o 

jugando con él, tanto en niñas como en niños. En esta etapa, como 

vimos, existe una imitación muy frecuente de las actividades 

cercanas que realiza el adulto. Este hecho se utiliza incluso en 

psicodiagnóstico pues se ha comprobado que el niño/a, al jugar 

reproduce las situaciones que ha vivido como cotidianas en el seno de 

su familia y puede constituir una buena fuente de información 

(alternativa a la imposible verbalización del problema por parte del 

propio niño), atender a los esquemas que desarrolla al jugar pues 

indicará cómo son los vínculos familiares, su relación con sus padres 

y con su entorno. 

En la siguiente etapa, hasta los 9 años, el rol de 

exploradores/aventureros es el más frecuente seguido del de padres 

y el de pirata. Y hasta los 12 años predomina la variedad en los roles 

desempeñados, destacando únicamente por ser representado el doble 

de veces que el resto, el rol de piloto de carreras de motos y coches. 

En cuanto al color parece existir una predominancia de la 

armonía cromática en los spots de los más pequeños, aspecto que se 

difumina con la edad. Esto es algo que predomina en otros contextos 

cercanos al niño. El aula de una guardería presenta mayor 

cromatismo y viveza de colores que un aula de ESO. Pensamos que el 
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cuidado del color en estas edades tempranas favorece el 

reconocimiento del niño como algo propio de su edad, algo destinado 

a él casi en exclusiva. Es algo que le suscita confianza porque los 

colores son uno de los primeros contenidos que se aprenden en la 

escuela infantil, es algo que reconoce como próximo, lo estudia en la 

escuela, juega a descubrirlos, es una de sus primeras adquisiciones, 

anterior incluso, a los números y las letras. 

Analizando la movilidad en relación con la edad target, 

encontramos más diferencias con respecto al porcentaje de la 

muestra total en la edad hasta 6 años. Los otros dos edad target 

parecen no tener diferencias significativas. En esa primera franja de 

edad parece ser muy frecuente el plano detalle, se utiliza con más 

asiduidad (69%) el plano picado y el de perfil. El anuncio destinado a 

los pequeños parece necesitar ser especialmente demostrativo en 

cuanto al producto, quizá por la dificultad de imaginar lo que no se 

ve. Los planos en picado y de perfil corroboran la situación de 

intimidad y diálogo con el juguete que ya hemos constatado y 

reproducen la mirada del adulto sobre el bebé, pues sabemos que el 

rol más desempeñado en los spots a esta edad es el de la figura 

materna. 

En cuanto a la presencia de texto escrito, destaca el 

porcentaje de casos en los spots hasta 12 años donde se da 

información sobre el precio (58%). 

Atendiendo al registro sonoro, hasta los 6 años se prefiere 

utilizar la música de canciones populares con una frecuencia (54%) 

considerablemente mayor que en el resto de edad target. Hasta los 9 
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años es el jingle la fórmula musical más frecuente (72%), basada 

fundamentalmente en covers de canciones populares y hasta los 12 

predomina la música popular culta (58%) que incluye los géneros 

más conocidos (pop, rock, rap, disco, bacalao, etc.) demostrando una 

mayor orientación hacia los gustos de los adolescentes, la edad target 

aspiracional en ese momento. 

Los efectos especiales tienen el mayor número de apariciones 

en los spots hasta 12 años (42%), donde el producto es más 

sofisticado y tiene más prestaciones, entre ellas las acústicas que hay 

que evidenciar en el spot. 

Hasta ahora hemos realizado una exposición horizontal de las 

variables analizadas según la edad target, es decir, hemos 

comentado cada variable y el significado de los valores que tomaba 

en cada edad (estamos haciendo referencia a la Tabla 4 .1 . del 

anexo). 

Para finalizar, queremos apuntar cuáles son las peculiaridades 

de cada edad target. 

En este sentido, la edad target hasta 6 años destaca por el 

uso de la infografía en los fondos o en el ambiente de juego con el 

producto, el efecto pretendido es la armonía cromática con los colores 

del juguete, de forma que el mismo trasciende sus propios límites, lo 

inunda todo, envuelve al niño. Los productos dirigidos a esta edad 

prefieren mostrarse en el contexto de uso, rara vez exponen el de 

venta y utilizan con mucha frecuencia el recurso de la 

descontextualización casi siempre para hacer explícitas características 

del producto que son difíciles de percibir por un niño a través 
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únicamente de estímulo audiovisual porque necesitan de otros 

sentidos (el táctil, el gusto, el olfato) para su captación. 

En la totalidad de los spots dirigidos a niños hasta 6 años se 

utilizan simultáneamente los tres tipos de planos de producto que 

hemos analizado, sin distinción. Si atendemos al tipo de producto 

(subgénero) encontramos la explicación. El 50% de los productos 

destinados a esta edad consiste en muñecos mini o bebé con 

accesorios (ver tabla 1). Los accesorios tienen unas dimensiones muy 

reducidas que obligan a utilizar planos detalle. A la vez, hay que 

conseguir el recuerdo del muñeco y sus facciones para que el niño 

retenga su identificación y además, hay que demostrar las 

posibilidades de juego abriendo el plano hasta el plano general. 

Estamos en la edad donde lo que no es explícito pasa desapercibido 

porque el niño todavía no ha desarrollado al máximo su capacidad de 

abstracción. 

También es en esta edad donde los spots prefieren mostrar al 

niño en juego solitario ya que su socialización está en vías de 

desarrollo y su dependencia de los padres es bastante estrecha 

todavía. Los movimientos de la cámara en los spots de hasta 6 años 

se caracterizan por utilizar el tiempo real. Una vez más el tipo de 

productos publicitados invita a la intimidad en el juego. El niño está 

aprendiendo a controlar su propio cuerpo y, en cualquier actividad 

consume más tiempo de lo habitual porque está en proceso de 

adquisición de competencias. Esto también se reproduce en el juego. 

Además, si las imágenes mostraran otro ritmo el mensaje sería 

percibido fragmentariamente. En esta línea encontramos los spots 
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más breves pero con la duración mayor por plano y la presencia 

mayoritaria de figuras retóricas de repetición. 

La abundancia de productos "portátiles", tipo muñeco-mochila, 

juguete-maletín, explican la profusión, para esta edad, de la elección 

de planos de espalda de los personajes humanos. 

También son característicos los planos picados que reproducen 

la visión de un adulto sobre el bebé, menor en tamaño, incluso para 

el niño protagonista y los planos de perfil que son un buen recurso 

para transmitir intimidad y afectividad entre el muñeco (al ser bebé 

mayoritariamente, es dependiente de los cuidados y atenciones del 

niño personaje) y su cuidador (el niño/a). Llama la atención la 

feminización de los productos dirigidos a esta edad (en el 54% de 

spots aparecen niñas y sólo en el 8% niños) y que no aparezcan en 

ninguno de los spots representantes de razas diferentes a la blanca, 

aspecto diametralmente opuesto a lo que sucede en las edades 

superiores. Si atendemos al rol desempeñado vemos que el más 

representado es el de madre. Una vez más el tipo de producto acota 

o determina el tratamiento publicitario. 

La utilización de jingles basados en canciones populares son el 

recurso más utilizado en hasta 6 años. Por su poder de evocación y 

por la familiaridad con lo cotidiano del niño, son idóneos para 

estimular el recuerdo. 

En los aspectos creativos, se utiliza el testimonial directo real 

más que en las otras edades, junto con la demostración. Parece que 

lo que no se hace explícito no consigue transmitirse ya que la 

competencia en el discernimiento realidad-ficción está en adquisición. 
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En el 10% de los spot se invita a realizar una petición de compra a 

los padres, en el resto de edades no es tan significativa. Es la edad 

donde el beneficio percibido más patente es el carácter multijuego y 

transportable del juguete. El juguete cobra así practicidad para los 

niños y para los padres. En cuanto al beneficio por tipo de juego, 

predominan el juego en solitario y el compartido con otros niños 

sobre un único juguete. Es la edad en la que se juega en casa, está 

comenzando la socialización del niño. Las propuestas de experiencias 

son mayoritariamente relaciónales y emocionales, aunque es la 

categoría que más presenta los recursos sensitivos concentrados en 

la reproducción de funciones fisiológicas y en los conceptos que se 

encuentran en la realidad de esa primera infancia relacionados con 

las sensaciones: tacto suave, las caricias, sentirse enfermo, tener 

sueño o hambre, oler a colonia... 

Los spots dirigidos hasta 9 años, presentan otras tendencias. 

Los personajes aparecen jugando en grupo lo que justifica la 

mayor presencia de planos de conjunto. Es la edad en la que mejor 

representación tienen todas las razas identificadas de los personajes. 

Los roles más repetidos son los de exploradores, madres y piratas. 

Es una etapa de transición. Es la edad de las muñecas maniquí, 

de las figuras de acción y de los juegos de escenario. El mundo del 

bebé comienza a relegarse a un segundo plano porque están 

orientados a la identificación con la edad aspiracional inmediatamente 

posterior: la adolescencia. Se utiliza más que en otras edades el 

plano contrapicado reproduciendo la mirada de un niño que tienen 
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una edad inferior a la que representan los juguetes con los que juega, 

magnificando éstos. 

Los muñecos bebé siguen presentes a través de sus accesorios, 

un campo que encuentra en esta edad su extensión como línea, 

traduciéndose en un alargamiento de la edad de juego. Destacan los 

mecánicos que reproducen funciones humanas (control de esfínteres, 

dominio del lenguaje...) que representan adquisiciones del niño de la 

etapa anterior pero que ahora son observadas en el producto, con lo 

que supone de toma de conciencia de su evolución hacia la madurez 

y la autonomía. 

Es la etapa donde más se utiliza el travelling como transición de 

planos y las combinaciones entre encuadres aspecto que parece 

obligado para dar cabida a tantos personajes. 

En cuanto a creatividad, lo spot se dirigen a esta edad a través 

de testimoniales directos reales. Aparecen algunos personajes de 

ficción hablando al niño directamente (3%) y comienza el formato 

historia que tendrá plena vigencia en la etapa posterior. En cuanto a 

la intención persuasiva es la edad donde más presencia tiene la 

fórmula "casi explícita". Un ejemplo de esta fórmula lo encontramos 

en el spot de "Asalto al castillo" de Playmobil: 

"Asalto al castillo. Alerta corneta, villano se acerca, peligro!, adelante!. Las 

murallas se encuentran. Dos valientes caballeros vencerán. Si eres un buen 

caballero que no te falte el asalto al castillo de Playmobil" 

"Que no te falte" es una fórmula de hacer casi explícito el 

imperativo "cómprate". La regulación de la publicidad infantil prohibe 
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realizar una invitación directa a la compra del producto cuando se 

trata de un espacio promocional de publicidad no convencional pero 

dentro de los spots se podría hacer. No obstante, se elige la 

invitación indirecta, más sutil. 

En otro spot de Playmobil (El Barco corsario), la voz en off le 

habla directamente al niño no al espectador, el niño va realizando las 

acciones que la voz en off le sugiere sin que haya una apelación 

directa clara al espectador. A continuación reseñamos el texto: 

nHey, joy, lo digo yo, ser corsario es lo mejor. Quieres disfrutar, podrás pelear, en 

mi braco has de montar. Alerte, corsario, disparen cañones. Un corsario serás y a 

todos vencerás. Hey, jo, lo digo yo, ser corsario es lo mejor con el barco corsario de 

Playmobil". 

En cuanto al beneficio percibido predomina el juego conjunto 

con un sólo juguete compartido (49%) y el carácter multijuego 

(31%). En propuestas experienciales es la edad en la que más se 

recurre a lo emotivo, al mundo de los afectos. Estamos en plena 

socialización del niño, la afectividad como modo de relación y el juego 

compartido son dos actividades coherentes en este momento. 

Para terminar, en los spots dirigidos hasta los 12 años, es 

donde más se utiliza la animación de objetos por infografía pero, esta 

vez, aplicada sobre el juguete, para evidenciar sus prestaciones. 

También destaca el uso de los dibujos animados. Teniendo en cuenta 

que es la edad de los juegos y de las figuras de acción encontramos 

dos explicaciones. Por una parte, la situación de juego de sociedad 

(un tablero con fichas alrededor de una mesa) es demasiado estático 

para 20", si se escoge la técnica del dibujo animado se consigue 
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romper la formalidad de la situación de juego imprimiendo afectividad 

y humor a la secuencia ¡cónica. Por otra parte, el uso en las figuras 

de acción responde al poder evocador de la serie de dibujos animados 

cuyo protagonista es el juguete, fórmula cada vez más utilizada. 

"EL PADRINO " de HASBRO. 

Todo el spot está realizado con dibujos animados. 

La capacidad de abstracción es próxima a la del adulto por ello, 

la presencia del juguete se reduce al 54% del total de tiempo del 

spot. Incluso, en el 10% de los spots de esta edad, ni siquiera 

aparece la figura humana representada, no es necesaria para que el 

espectador identifique al producto con un juguete, ni para explicar 

sus prestaciones. 
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La cadencia de toma más frecuente es la ralentizada en 

combinación con la acelerada. Es un rasgo propio de la publicidad de 

esta franja de edad. La alternancia entre ambas permite comunicar 

habilidades del juguete de forma muy efectiva, el contraste evidencia 

las posibilidades del juguete. En el caso de las figuras de acción, 

siempre están interviniendo en entornos de gran actividad, aspecto 

que les ha dado la denominación que ostentan. Los planos acelerados 

comunican acción y los ralentizados permiten fijar la atención del niño 

en el mecanismo de activación o en el efecto producido que de otra 

manera, pasaría desapercibido. Este aspecto encuentra su 

equivalencia en el uso alternativo del zoom de alejamiento y 

acercamiento y en la riqueza de efectos especiales. 

Al igual que decíamos que el primer tramo de edad era 

eminentemente femenino en cuanto a la tipología de productos, en 

esta edad, encontramos una masculinización de la oferta. Lo cierto es 

que los niños, acaban más tarde en jugar con figuras de acción de lo 

que lo hacen las niñas, que comienzan antes, con su versión 

femenina: las muñecas maniquí. 

Los planos de conjunto son muy frecuentes ya que el producto 

tiene un gran campo de actuación y es una forma de evidenciarlo. 

Son los spots más largos y más rápidos, con más número de planos y 

menor duración de cada uno de ellos. 

Se consolida la aparición del texto sobre el precio y la presencia 

de los logotipos de la marca en más de la mitad de los spots dirigidos 

a este target. 
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En cuanto a los aspectos creativos, destaca, además de las 

constantes en todas las edades (Testimonial directo real y 

demostración) el formato historia. Detectar este dato en esta edad y, 

con el doble de representación, en la edad hasta 12 junto con el dato 

cruzando el sexo target, de que el 39% de casos son en productos 

dirigidos al sexo masculino, nos ha sugerido un estudio un poco más 

detallado de este formato que hemos desarrollado en el apartado de 

interpretación de datos referidos al sexo target masculino, avanzando 

en estas líneas. 

Los beneficios percibidos más utilizados en la edad hasta 12 

años es el juego conjunto, la recreación de mundos de fantasía e 

imaginación y el superlativo juguete. El producto adquiere 

propiedades comparativas con el resto. Los productos son "los más", 

"los auténticos", "los únicos", "los mejores", se procede por 

comparación con el resto del mercado. El niño está madurando en sus 

destrezas sociales, a esta edad suele tener un grupo social de 

referencia bastante definido, ya puede hablar de "sus amigos" y en la 

media que lo tiene claro toda su vida comienza a extrapolarse en 

"Buenos y malos", "próximos y distantes". Las marcas parecen 

también luchar por sus preferencias acogiéndose a esta polarización 

bueno-malo, que es más sofisticada ahora porque está basada en 

elementos de valoración social y comparación con el resto de oferta, 

y que no podía ser entendida en edades anteriores. 

A modo de conclusión, hemos constatado la existencia de un 

paralelismo bastante riguroso en cuanto a la adecuación de la 

publicidad a la edad madurativa del niño destino del producto. Ahora 

bien, nos preguntamos desde aquí qué efecto puede suscitar en el 
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niño el visionado de spots no dirigidos a su edad y volvemos a 

considerar la importancia de la presencia paterna a la hora de 

"acompañar" al niño en la interpretación de lo que ve. Presencia tanto 

más importante cuanto menos edad tiene el niño como hemos 

constatado a lo largo de este estudio. 
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V I . 2 . COMENTARIOS ATENDIENDO AL SEXO TARGET 

Consideramos oportuno incluir esta diferenciación en el trabajo 

que nos ocupa, al comprobar la numerosa bibliografía sobre este 

aspecto y al detectar, en el visionado de los spots, ciertos cambios 

con respecto a las concepciones más tradicionales. El criterio seguido 

para la clasificación es el del sexo de los personajes que aparecen en 

el spot. La representación, en número de spots, de cada sexo target 

en la muestra estudiada es la siguiente: 

TOTAL 

100 

100% 

SEXO A 

36 

36% 

SEXOX 

31 

3 1 % 

SEXO O 

33 

33% 

Como observamos, existe un equilibrio en cuanto a la oferta de 

productos destinada a cada target. Nos llama especialmente la 

atención los numerosos productos que se dirigen a los dos sexos 

indistintamente (33%) reflejando la actitud social predominante en la 

actualidad, orientada a la atenuación de la diferenciación sexual. 

Dentro del registro visual, encontramos un mayor uso de la 

animación de objetos, de la técnica de dibujos animados y de la 

escritura en los anuncios dirigidos a niños. La ¡conicidad fotográfica 

y la infografía tienen un uso similar en los dos sexos opuestos. En los 

spots dirigidos a ambos sexos indiscriminadamente primero se utiliza 

la ¡conicidad fotográfica; como segundo recurso, la escritura y el 

resto de ¡conicidades tiene usos similares. 

En cuanto al tratamiento del producto, en los spots dirigidos al 

sexo masculino es donde parece existir el mayor porcentaje (32%) de 
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utilización de varios productos en un mismo spot. La variedad de 

accesorios, las posibilidades de transformación y la pluralidad de los 

escenarios, imprimen una clara versatilidad en estos productos que, 

además, tienen una vida más larga que en las niñas pues éstas dejan 

antes de jugar con las muñecas de lo que lo hacen los niños con las 

figuras de acción. Determinados juguetes dirigidos a niños, como las 

figuras de acción, adoptan un esquema narrativo en el que la 

existencia de otro personaje, que representa los valores opuestos al 

del producto anunciado, es el desencadenante de la acción. Por lo 

tanto su presencia es necesaria. Estamos hablando de dos productos 

por spot como término medio. 

El contexto de presentación del producto en los sexo 

target, nos evidencia una diferencia importante en el uso de la 

descontextualización, presente en el doble de casos en los spots 

dirigidos al sexo masculino que en el femenino. Atendiendo a esta 

diferencia, realizamos una comparación entre los escenarios de 

juego que sugerían 20 spots, 10 dirigidos a niñas y 10 a niños, 

comprobando que en los dirigidos a niños las situaciones eran menos 

cercanas a la realidad próxima del niño y en las niñas las situaciones 

eran más accesibles, más del día a día, más cotidianas, más realistas. 

Este alejamiento de la realidad habitual del niño o su entorno parece 

recurrir a la descontextualización para enriquecer más todavía esos 

escenarios o ambientes, entre otras cosas, porque resultaría difícil 

encontrar situaciones reales próximas al mundo infantil. 

En cuanto al tiempo de aparición del producto, encontramos 

una diferencia muy reveladora: en los productos destinados a niñas 

se dedica el doble del tiempo al producto que en los destinados a 
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niños (A=88%; 0=43%). Una vez más la publicidad reproduce lo que 

sucede evolutivamente en el niño. Como comentamos más adelante, 

de 5 a 10 años, el juego espontáneo de los niños es 

fundamentalmente competitivo, aspecto no tan marcado en las niñas. 

Esta realidad también es percibida en los spots dirigidos a ellos y 

explicaría por qué se dedica casi el 60% del spot a imágenes en las 

que no aparece el producto sino los personajes y sus relaciones entre 

sí. Para mostrar una situación de lucha o aventura es fundamental 

atender a los personajes, sus expresiones, sus gestos más que al 

producto mismo. Eso obliga a dedicarles planos y tiempo total del 

spot. Además, el plano necesita abrirse para dar cabida al menos a 

dos personajes que entran en relación (dos es el número mínimo 

necesario para que pueda existir interrelación) y que casi siempre 

reflejan al personaje protagonista del spot con otro personaje que 

encarna el papel de "malo" y es el que justifica la acción del juguete 

protagonista. Este aspecto queda corroborado con un mayor 

porcentaje de planos de tipo general en niños (A=83%; 0=94%). La 

convivencia entre dos figuras que encarnan el bien y el mal, es un 

recurso utilizado por todas las marcas que comercializan figuras de 

acción, favorece la construcción de historias con inicio (el malo 

provoca al bueno), desarrollo (el bueno actúa sobre el malo) y final 

(el bueno vence al malo, lo neutraliza o soluciona la situación 

disuadiéndole). Algunos ejemplos de lo que venimos reflejando: 
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ANUNCIANTE 

HASBRO 

MATTEL 

FAMOSA 

PROD.PROTAGONISTA 

"El bueno" 

ACTION MAN 

MAX STEEL 

MAX THUNDER 

PROD.SECUNDARXO 

"El malo" 

DOCTOR X 

PSYCHO 

DOCTOR CHAMÁN 

Una vez realizados los comentarios que arroja nuestro estudio 

sobre el tratamiento visual de los productos y de los personajes, 

queremos llamar la atención sobre un aspecto que los interrelaciona y 

que ha surgido de la observación de los spots y no de la medida de 

una variable en particular. En el modo en el que los personajes 

interactúan con los productos publicitados, encontramos un esquema 

repetitivo que podría resumirse así: 

SEXO TARGET 

NIÑAS 

NIÑOS 

AGENTE DE LA 
ACCIÓN 

LA NIÑA 

EL JUGUETE 

RECEPTOR DE 
LA ACCIÓN 

EL MUÑECO/A 

EL ENTORNO 0 
EL ENEMIGO 

RELACIÓN 
JUGUETE/ 

PERSONAJE 
HUMANO 

DEPENDENCIA 

INDEPENDENCIA 

Las investigaciones han atribuido tradicionalmente las 

situaciones de mayor actividad a los niños y las situaciones más 

pasivas a las niñas. Nuestras observaciones nos obligan a matizar 
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estas afirmaciones, diferenciando por una parte la actividad del 

producto de la actividad de los niños que intervienen en el anuncio y, 

por otra, la actividad o sedentarismo de los escenarios donde se 

desarrolla la acción, la relación niño/a con el juguete. En los spots de 

muñecos/as y figuras de acción, observamos que cuando se dirigen a 

las niñas se les invita más a realizar acciones directas sobre el/la 

muñeco/a y la acción queda ahí, entre el/la muñeco/a y la niña, 

mientras que, en los spots dirigidos niños, se les invita a participar en 

las aventuras que por sí mismo o por la acción indirecta del niño 

(apretar un botón, accionar x mecanismo, etc.) vive el muñeco. En 

este sentido nos parecen más activas aunque sedentarias (ambientes 

de intimidad, habitualmente relacionados con la casa) las actividades 

que se les proponen a las niñas que las de los niños donde la 

actividad la realiza el muñeco y su mundo, no el niño, y por lo tanto 

son más pasivas, aunque se realicen con más frecuencia en 

ambientes exteriores. 

Si nos concentramos en la presencia de personajes 

humanos, vemos que, en los spots dirigidos a las niñas, siempre hay 

personajes y está presente con mayor frecuencia el grupo. No hemos 

encontrado situaciones en las que la figura humana esté ausente. 

Volvemos a confirmar lo que sugeríamos antes, la presencia de la 

niña en interacción con el juguete es fundamental para que el 

producto cobre significado (vestir a la muñeca, dar de comer, 

cambiar los pañales, peinarla). Sin embargo en los spots dirigidos a 

niños encontramos un 16% de casos en los que no aparecen 

personajes humanos confirmándonos que el juguete masculino tiene 

sentido por sí sólo, incluso sin la intervención del niño. Un bebé no 
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podría existir sin alguien que lo cuidara y un héroe vive sus propias 

aventuras invitando al niño a que participe en ellas. 

Considerando la aparición del grupo como la situación más 

frecuente en todos los sexo target, la encontramos más veces en los 

spots dirigidos a niñas y en los del grupo mixto que en los de niños. 

Este resultado podría corroborar la teoría que sostiene que las niñas 

tienen un grado de sociabilidad más alto. Desarrollan este concepto 

antes y su círculo social es más amplio que en los varones. 

La presencia de otros miembros de la familia como padres o 

hermanos no se da en los spots de niños y es más frecuente en los 

spots dirigidos a los dos sexos indistintamente. Suele ser la situación 

elegida, en el caso de productos como los juegos, donde la necesidad 

de varios participantes encuentra en la composición familiar el mejor 

exponente. Los juegos ni tienen sexo ni tienen edades, y pueden 

suponer una buena ocasión para desarrollar una actividad en común 

y un punto de coincidencia entre los intereses, normalmente 

divergentes, de los miembros de una familia. 

Concentrándonos en el tipo de personajes observamos una 

gran variedad de roles desempeñados por ambos sexos sin 

diferencias aparentes, exceptuando la destacable frecuencia con que 

las niñas representan el rol de madre. Las niñas representan el rol de 

madre en el 22% de spots dirigidos a ellas y los niños representan el 

rol de padre en el 3% de los spots dirigidos a ambos sexos y no 

aparece representado en ningún spot dirigido sólo a niños. Este 

aspecto refleja también fielmente la realidad social que vivimos. La 

mujer ha diversificado sus actividades, hace más cosas diferentes del 
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cuidado de los niños aunque esta sigue siendo una tarea bajo su 

responsabilidad y sigue siendo una minoría la de los hombres que 

asumen el cuidado cotidiano y directo de los hijos. 

Observamos un cuidado especial de la armonía cromática en 

los spots dirigidos a niñas, prácticamente inexistente en los dirigidos 

a ambos sexos y en los exclusivos de niños. 

En cuanto a la movilidad, la aceleración de la imagen es cinco 

veces más frecuente en los spots dirigidos a niños y a los dos sexos, 

en comparación con la frecuencia en niñas. Si atendemos a la rapidez 

resultante de la comparación entre la duración y el número de planos, 

vemos que los spots dirigidos a niños son más cortos, con más planos 

y, por lo tanto, con una menor duración por plano. Pensamos que 

existe cierta relación entre este dato y la menor utilización de jingles 

en niños que en los spots de niñas. La información que se da 

cantando tiene que seguir el compás de una melodía y esto obliga a 

un ritmo más pausado que en el caso de los niños, donde el jingle se 

utiliza aproximadamente un 50% menos que en las niñas. 

Atendiendo a la música, la clásica es la preferida en los spots 

dirigidos a ambos sexos (MST, seria tonal = 12%), la popular culta 

tiene el doble de presencia en los niños (61%) que en las niñas 

(33%), la popular es casi insignificante en los niños (6%) en contra 

de lo que sucede con los otros dos targets sexo (A=39%, X=33%) y 

el jingle es el preferido para llegar a las niñas (72%). 

Los efectos especiales sonoros tienen una incidencia enorme 

en los spots de niños (52%) donde las actividades son menos 

cotidianas, como hemos observado, y puede suponer un buen recurso 
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para transmitir realismo de algo que se desconoce como experiencia 

próxima cercana al niño. 

Cambiando el enfoque, vamos a analizar lo más característico 

en cada edad, en vez de en cada variable. 

En los spots dirigidos principalmente a las niñas, aparecen los 

niños en el 13% de los casos pero no encontramos la inversa, ya que 

en sólo el 3% de los anuncios dirigidos a niños se incluyen niñas. 

Cabe muchas interpretaciones que no son objeto de este trabajo. Sin 

embargo, podría ser una futura vía interesante de investigación. 

"LA CASITA DE LAS TRES IMELLIZAS" de FAMOSA. 

Aparecen dos niñas y un niño jugando. 
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Seguimos encontrando rasgos de menor rigidez en el 

tratamiento de los spots dirigidos a niñas al concentramos en la raza 

de los personajes: aparecen las tres razas representadas (negra, 

amarilla y blanca). En los anuncios de niños y mixtos, sólo aparece la 

blanca y la negra. 

Los personajes en grupo es la representación más habitual de 

juego confirmando la mayor tendencia a la socialización que 

tradicionalmente se ha atribuido al sexo femenino. 

Donde lanzamos una nueva interpretación es en el desempeño 

de las actividades de ambos sexos. Siempre hemos encontrado 

asociadas al sexo femenino tareas pasivas y al masculino tareas de 

gran actividad. Desde aquí proponemos redefinir esta dimensión 

pues, tenemos que diferenciar la actividad que realiza el muñeco de 

la actividad que realiza el/la niño/a que lo acciona o juega. Los 

muñecos bebé, de sexo masculino o femenino, reclaman mucha 

actividad tanto de los niños como de las niñas que, indistintamente y 

en buena armonía aparecen jugando con el producto en los spots. 

Ahora bien, cuando avanzamos en edad, como comentamos en el 

apartado anterior sobre edad target, los dos sexos se escinden, 

reproduciendo lo que también sucede en el ámbito de la socialización, 

hay un período en el que los niños juegan con los niños y viceversa. 

Es en este momento cuando aparecen dos productos muy 

diferenciados: las figuras de acción para los niños y las muñecas 

maniquí para las niñas. Ya no aparecen personajes humanos del otro 

sexo en los spots y en lo que más difieren es en los escenarios o 
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entornos donde realizan esas actividades. Los entornos de las 

muñecas maniquí (Nancy, Barbie...) son cotidianos, familiares para la 

niña pero los escenarios donde realiza la actividad la figura de acción 

del niño son alejados del entorno cotidiano del niño, más próximos a 

la fantasía. Lo que parece evidenciarse es que, en cualquier caso, la 

niña aparece siempre con la figura maniquí manipulándola, actuando 

sobre ella en un juego más manipulativo y, en el caso de los niños, la 

figura de acción actúa por sí sola. En muchos spots ni aparece el niño 

o es un convidado de piedra, aludiendo a un juego más simbólico. 

¿Qué esquema denota mayor actividad?. 

PEQUE APRENDE A HABLAR" de FAMOSA. 

Niña en el rol de profesora. 
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"SUPERMOTO LÁSER" de FAMOSA. 

Niño en el rol de piloto. 

La armonía cromática es característica de la publicidad dirigida 

a niñas, si cruzamos este dato con el de edad, vemos que es debido 

al tipo de producto. Los muñecos bebé, producto dirigido 

prioritariamente a niñas utiliza este recurso con mucha asiduidad por 

su poder de evocación. 

En niñas los aspectos creativos revelan una preferencia 

importantísima por el formato demostración (72% frente al 39% en 

niños) lo que corrobora nuestra propuesta de interpretación del tipo 

de actividad que se propone a la niña y al niño y que nos hace 

cuestionarnos la asociación tradicional de la acción con los spots de 

niños. 
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Todas las peticiones directas al consumidor de adquisición de 

productos son en spots dirigidos a las niñas. Los beneficios percibidos 

son sobre todo la capacidad multijuego que tenga el juguete y la 

posibilidad de compartirlo en juego conjunto. Los recursos 

experienciales se concentran en lo relacional (72%) y en lo emocional 

(67%). 

En los anuncios dirigidos a niños es muy frecuente la aparición 

de varios productos simultáneamente en un mismo spot. Esto es 

debido a la dinámica de desarrollo de la mayoría de spots de figuras 

de acción, ya que en sus "breves aventuras" siempre hay un 

personaje perverso que provoca la intervención de la figura de acción 

principal que encarna los valores del héroe, y que, para solucionar el 

problema, necesita de algún instrumento o herramienta genial. Según 

describimos, son necesarios tres componentes para contar la historia: 

el bueno, el malo y el instrumento salvador. Frente a esta pluralidad, 

encontramos con más frecuencia al personaje humano jugando en 

solitario. 

Con tales tramas no nos sorprende que en el 16% de los spots 

no haya tiempo para la presencia humana, todo el tiempo se dedica 

al juguete. Se prefieren las cadencias aceleradas y la duración media 

de los spots es la más breve (17,7"), contienen el mayor número de 

planos y, en consecuencia, la mayor brevedad de los mismos. La 

sensación de rapidez es abrumadora. 

Él formato historia se da con una recurrencia formidable en las 

figuras de acción 8 (10% en hasta 6 años, 2 1 % en hasta 12 años y el 

39% en el sexo masculino). Si analizamos la serie de Action Man 
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contemplada en la muestra, detectamos un esquema argumentativo 

claro: 

PLANTEAMIENTO-NUDO-DESENLACE. 

A continuación presentamos en una tabla los elementos de esta 

secuencia en cada spot, de forma comparativa, para que visualmente 

captemos esas coincidencias: 

FIGURA ACTION MAN 

BALA DE ACERO 

OCEAN MISSION 

EXPLORER 

PLANTEAMIENTO 

Nueva misión Action 

Man. El doctor X 

intenta robar un 

peligroso vertido tóxico 

Nueva misión Action 

Man. El doctor X 

planea contaminar el 

fondo marino 

Nueva misión Action 

Man. El doctor X 

planea cazar animales 

en la selva 

NUDO 

Sólo Action Man en su 

bala de acero de alta 

tecnología podrá 

detenerle. Con ruedas 

de última generación y 

cristales cromados. 

Dispara su lanzamisiles 

Sólo Action Man con 

su potente nave 

subacuática puede 

impedirlo. Accionando 

su brazo articulado 

Sólo Action Man con 

su increíble equipo no 

permitirá que se salga 

con la suya. Con su 

lanzador de red de alta 

potencia 

DESENLACE 

y acaba con su enemigo. 

¿Cuándo aprenderás 

Doctor X? Action Man 

Bala de acero, 

auténtico Action Man 

destruirás sus planes y 

con su lanzatorpedos le 

enviarás al fondo del 

mar. ¡Date un bañito 

Docotr X. Action Man 

Ocean Mission, 

auténtico Action Man 

Atrapará al Doctor X con 

un sólo disparo, i Caíste 

en la trampa Doctor X! 

Action Man Explorer, 

auténtico Action Man 
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FXGURA ACTION MAN 

MOUNTAIN BIKE 

EXTREME 

TURBO IMPACT 

CAMERA MISSION 

PLANTEAMIENTO 

Nueva misión Action 

Man. El doctor X 

quiere talar un bosque 

Nueva misión Action 

Man. El doctor X trata 

de destruir el planeta. 

Nueva misión Action 

Man. El doctor X está 

robando el oro destinado 

a mejorar el planeta. 

Necesitamos fotos que lo 

prueben 

NUDO 

Sólo Action Man 

Extreme con su 

mountain bike puede 

impedirlo. Pedalea a 

toda velocidad por los 

terrenos más difíciles. 

Frena y dispara sus 

lanzamisiles secretos 

Sólo Action Man Turbo 

Impact puede evitarlo. 

Con su poderoso taladro 

le perseguirá hasta el 

centro de la tierra y con 

su misil 

Sólo Action Man 

equipado con su 

increíble cámara hace 

fotos de verdad. Carga 

el acrrete, mira por el 

visor y 

DESENLACE 

¿Algún problema Doctor 

X? Action Man 

Mountain Bike Extreme, 

auténtico Action Man 

Acabará con sus 

malvados planes, 

i Cuidado con los 

desprendimientos Doctor 

X! Action Man Turbo 

Impact, auténtico 

Action Man 

Dispara miles de fotos, 

i Ya no harás más daño 

Doctor X? Action Man 

Camera Mission, 

auténtico Action Man 

Otros aspectos visuales y sonoros que se repiten en esta serie: 

• El efecto de entrada: la A de Action se funde con la M de 

Man constituyendo el imagotipo de la marca con una función 

de cortinilla. El fondo de esta secuencia siempre es negro 

con fuego vivo. 

• La alternancia entre la presentación de la figura en 

movimiento y las imágenes de personajes reales 
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caracterizados como los muñecos en escenarios idénticos a 

los de la presentación del producto en acción. 

• El efecto de entrada se reproduce unos segundos antes del 

final del spot para subrayar la fase de desenlace. Esto 

sucede en todos los spots justo antes de la frase directa que 

le dirige Action Man a su eterno oponente, el Doctor X , a 

modo de moraleja 

• El mantenimiento durante varios segundos del plano general 

de la figura de acción antes del cierre 

Aspectos que nos llaman la atención: 

• Las acciones de Action Man remiten constantemente a los 

contenidos de la serie de televisión del mismo nombre. Los 

personajes, la música y los efectos nos recuerdan el 

visionado de la misma. El spot aparece como un "trailer-

spot", es decir, subyace un doble mensaje: compra el 

producto y mira la serie, sólo posible si la serie está en 

emisión. Cuando no se emite la serie, el mensaje sería: 

compra el producto y revivirás las aventuras de la serie. 

• El producto Action Man (Hasbro) es de origen americano y 

allí la temática es abiertamente bélica. Si nos fijamos en las 

motivaciones de actuación de los spots presentados, siempre 

son de tinte ecológico o prosocial. Parece que en su versión 

Europea, este es el posicionamiento que funciona. No deja 

de ser curioso el esfuerzo adaptativo a dos tipos de 

mercado/sociedad, la americana que convive de forma 
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habitual con las armas y la europea que rechaza 

frontalmente lo bélico. ¿Deberíamos explicar ésta diferencia 

en las vivencias históricas de ambas culturas?. 

• Action Man es un producto potencialmente coleccionable, por 

precio y por gama, es por ello, que se recurre a este 

esquema historia. Cada spot es una aventura más del héroe 

que justifica un accesorio e indumentaria nueva. Lo 

paradójico es que en el caso de Action Man, primero fue el 

producto y luego la serie de televisión, ambos con un 

evidente éxito, pero en el caso de Max Steel (Mattel) 

primero fue la serie y después, el producto con resultados 

bastante cuestionables las dos. En el caso de Famoman, Max 

Thunder (Famosa) ni siquiera hay serie pero el producto 

tiene una cuota de mercado al alza por su competitividad en 

la relación calidad-precio. Otro productos como las figuras de 

los Power Rangers (serie de éxito en televisión) apenas 

hacen publicidad, esperando que la misma serie sea el 

soporte publicitario del juguete. 

En cuanto a los beneficios percibidos en spots de niños destaca 

las llamadas mundos fantásticos (24%), aspecto que enlaza con la 

lata frecuencia de la descontextualización (58%) necesaria para 

transmitir esa idea de fantasía o imaginación. Se recurre a lo 

conductual en cuanto a recursos experienciales de contexto, invitando 

constantemente al niño a que actúe, haga cosas. 
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En los spots mixtos, es donde más encontramos el ambiente 

familiar representado, ya que, si atendemos al tipo de producto 

(subgénero) percibimos una oferta muy elevada de los llamados 

"juegos de sociedad", producto que facilita la interacción familiar 

como ningún otro. Para romper la situación estática de juego de 

mesa, los spots recurren a los dibujos animados con más frecuencia 

que en los otros sexo target. 

"MONOPOLY" de HASBRO. 

Los juegos de sociedad recurren con frecuencia a la representación del ambiente familiar 

En resumen, las diferencias en el uso de las técnicas en cuanto 

al sexo al que se dirigen los spots, responden a una política 

deliberada por parte de los empresarios de juguetes basada en lo que 

parece apropiado para el producto. Se perciben diferencias 

significativas pero, cuando hemos consultado a los profesionales del 

sector, nadie se atreve a explicarlas sino en función del éxito que 

consiguen o su atractivo para los niños. Parecen esquemas que 
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funcionan sin demasiada justificación y ningún anunciante desea 

asumir el riesgo que supondría un cambio de planteamiento. Es quizá 

por esta razón por la que la publicidad, en cuanto a subgéneros, es 

tan similar aunque sea de productos de marcas diferentes. Lo 

acertado se concreta en determinados esquemas en la comunicación 

de conceptos de producto, lo que hemos denominado escenarios en 

otros puntos del presente estudio: aventura, entrenamiento en las 

tareas del adulto... y cada marca tiene su oferta dentro de estos 

marcos conceptuales genéricos, luego es el consumidor cuando está 

frente al lineal, ve el precio y entra en contacto con el producto, el 

que elige, desencadenándose un proceso de selección natural. La 

diferenciación en el uso de los recursos audiovisuales está tan ligada 

al sexo target como a la categoría o subgénero de producto. Por lo 

tanto la pregunta que debemos hacernos es: ¿el producto como 

concepto, determina un esquema de anuncio, o es el sexo al que va 

dirigido quien lo determina?. Nosotros pensamos que determinados 

conceptos de producto son espontánea y masivamente acogidos por 

un sexo en particular y esa preferencia está indisolublemente ligada 

a la edad, por ello el niño recibe o acepta positivamente esos 

esquemas comunicacionales, porque conectan con sus expectativas 

con sus necesidades de juego y porque coinciden con la fase de 

maduración personal que van atravesando y eso es positivo para su 

desarrollo personal. Paralelamente a lo que sucede en su 

socialización: hasta los 4 ó 5 años podemos observar que en las 

guarderías (mixtas al completo) los niños y niñas juegan 

espontáneamente entre sí, intercambiando roles sexuales que todavía 

no tienen incorporados, interiorizados del todo. Es la etapa de 

indefinición sexual, el niño comienza a percibir diferencias y las ¡mita 
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y ensaya pero, al no tener concluida su identidad sexual propia, no 

muestra preferencias claras por un sexo u otro. A partir de los 5 años 

parece haber una preferencia por jugar con los del mismo sexo. Los 

psicólogos denominamos a esta etapa período de latericia, donde se 

comienza a consolidar la identificación con uno de los sexos y a 

formarse la identidad sexual más claramente. Esta fase que dura 

hasta los 9 ó 10 años tiene un predominio del juego separado entre 

sexos. Es curioso observar cómo, a estas edades, el niño "latente" 

tiene una mayor tendencia a formar grupos en los que reproduce el 

modelo de su vida familiar. En esta edad 5-10 años, juega en 

ocasiones con el otro sexo a juegos de lucha y persecución, donde 

predomina la competencia, aunque los amigos son los del mismo 

sexo. Es la fase donde se adquiere progresivamente el autocontrol, la 

aprobación de los padres es complementada con las satisfacciones o 

frustraciones en el contacto con el mundo social de sus amistades. 

Este autocontrol progresivo se evidencia por la aparición de 

conductas motivadas por la lógica y orientadas hacia valores. 

Aumenta la capacidad de expresión verbal que sustituye a la 

expresión motriz física prevalente anteriormente. 

A partir de los 10 años entramos en la fase de preadolescencia 

donde, desde la identidad sexual de cada uno, se producen 

acercamientos progresivos entre los dos sexos con fines de 

cooperación en los juegos pero con parcelas muy delimitadas y 

formas de actuación diferentes. 

En cuanto a la comunicación publicitaria, el uso reiterativo de 

determinadas técnicas formales puede ser un hábito inconsciente, en 

parte por un código profesional tácito de técnicas según sexo, en el 
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uso de un medio, adquirido mediante exposición repetida a cada 

género, siempre bajo el mismo tratamiento formal. Lo que nos 

planteamos es ¿se utilizan las técnicas por imperativo del producto o 

por imperativo del sexo al que van dirigidos? ¿No están tan unidos 

estos dos conceptos que no existe concepto de producto sin un sexo 

determinado? 

Fuera de la publicidad, es bien conocida la preferencia 

estereotipada de los hombres por el género de acción-aventura con 

sus cambios rápidos, audio alto y de las mujeres por el drama 

romántico con transiciones suaves y música pausada y esta 

constatación, se tiene en cuenta a la hora de producir publicidad. 

Pero los spots por sí mismos pueden ser uno de los factores que 

lleven a determinar algunas preferencias pues a la vez que el niño 

está aprendiendo a descifrar el código semiótico de la televisión está 

aprendiendo qué códigos diferencian a los sexos. 

No obstante, las preferencias sexuales que pueden estar 

identificadas o consolidadas ya a los 6 años (asociar un producto con 

un sexo determinado) son favorecidas por otros factores de 

socialización además de la exposición de los niños a la publicidad. En 

este sentido, consideramos que la causa atribuible a la publicidad es 

directamente proporcional al tiempo de exposición del niño a la 

misma, hecho que dará el peso adecuado según el tiempo de 

contacto del niño con sus padres, con la escuela, con los amigos y, 

también con la televisión. Tradicionalmente los formatos más 

utilizados en cada sexo indican que lo masculino está más orientado a 

la acción y lo femenino se asocia estereotipadamente con la 

pasividad. Pensamos que el término pasividad tiene una serie de 

492 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

connotaciones negativas que merecería la pena desterrar por su poco 

acierto a la hora de evocar las situaciones típicamente femeninas 

como por ejemplo la atención a un bebé. ¿Puede haber otra situación 

más activa, atenta y prolongada necesariamente en el tiempo?. 

Proponemos utilizar el término constancia en las tareas, 

sedentarismo, orientación de las actividades hacia el cuidado, 

capacidad de organización lógica del entorno cotidiano, simultaneidad 

de tareas. Quizá sean términos que se aproximen más a la realidad 

actual donde la mujer simultanea, en la mayoría de los casos, su 

trabajo profesional con la organización del hogar familiar, hogar en el 

que se comienza a integrar e involucrar al padre cada vez más con 

algunas de las tareas. 

En un reciente estudio sobre las tendencias del consumo y del 

consumidor en el siglo XXI307 se constataba que la mujer se ha 

incorporado progresivamente al mercado laboral sin dejar de 

responsabilizarse de la organización del hogar, aspecto que, en el 

futuro, creará una demanda de servicio doméstico creciente. También 

se destacaba que las mujeres trabajadoras y con hogar a su cargo 

eran el grupo de consumidoras que más sentía la necesidad y el 

deseo de disponer de tiempo libre de ocio. Es decir que el panorama 

actual en cuanto a la participación de los sexos en las actividades es 

la siguiente: 

- La mujer se ha incorporado al trabajo. La casa o la sigue 

llevando ella o se delega en otra tercera persona de servicio. El día 

a día cuenta con una participación todavía minoritaria pero 

3 0 7 INSTITUTO NACIONAL DE CONSUMO, Las tendencias del consumo y del 
consumidor en el siglo XXI, Marzo 2000 [WWW document] http://www.inc.es 

493 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002

http://www.inc.es


TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

mejorada, con respecto a tiempos atrás, de la figura paterna en el 

hogar. En general hay un mayor colaboracionismo de todos los 

miembros del hogar pues los niños también comienzan a colaborar 

desde edades más tempranas 

- El cuidado de los niños sigue siendo mayoritariamente rol 

de mujer aunque se observa un interés mayor de los padres en 

estas tareas por una doble razón: los padres demuestran más 

abiertamente sus sentimientos y son más activos afectivamente 

con los hijos pequeños y, al estar más informados, saben que la 

relación con sus hijos es importante e intentan dedicarles un 

tiempo de mayor calidad. Son conscientes de la importancia de su 

presencia activa con los hijos y han descubierto las satisfacciones 

de involucrarse en su cuidado. 

Analicemos que tipos de actividades se presentan en la 

publicidad dirigida exclusivamente a un sexo y comparémosla. 

Nancy y Barbie son modelos, no tienen hijos y viajan por todo 

el mundo y van a la playa, a la montaña, hacen deporte. Al igual que 

Max Thunder o Action Man, son activos. En lo que quizá se 

diferencian es en los lugares donde desarrollan esa actividad. 

Parece que es la estética de unos y otros o el cromatismo, la 

verdadera diferencia sexual, aunque la profusión de complementos 

también es similar y el cromatismo, viene dado por el escenario y no 

por el sexo. Este planteamiento, supone un paso mas en la típica 

dicotomía acción-pasividad, atendiendo al contenido específico y no a 

lo formal. 
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Merris Griffiths and Daniel ChandIerren su estudio constatan 

que parece haber diferencias en cuanto a forma de ver la televisión. 

Los niños con atención más completa y las niñas con una atención 

más parcial. Se explica atribuyendo la causa a la tipología de la 

publicidad. Si la publicidad dirigida a niños es más rápida obliga a 

estar muy atentos si se desea entenderlos. 

Para finalizar este apartado, queremos incidir en la importancia 

de matizar las afirmaciones que se realizan en la relación publicidad y 

sexo, pues, en muchas ocasiones, conocer la variable que origina 

una afirmación o conclusión, es determinante para entender, en su 

justa medida, el valor de las mismas. Este principio es el que ha 

dirigido nuestras interpretaciones. 

3 0 8 GRIFFITHS, Merris y CHANDLER, Daniel, "Gendered Editing and Camerawork 
Techniques in Advertisements for Chíldren's Toys on British Televisión", 1998, 
[WWW document] URL 
http://www.aber.ac.uk/~dgc/toyads.html 
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VI.3. COMENTARIOS GENERALES 

En este apartado comentamos los resultados de todos los spots 

de la muestra, sin cruzar los datos atendiendo al sexo target o edad 

target. También contrastaremos las informaciones que apuntábamos 

en la introducción de este trabajo, procedentes de estudios de 

investigación afines a los objetivos del presente estudio, con los 

resultados que hemos obtenido en nuestro análisis. 

En el registro visual de la muestra predomina la combinación 

de las diferentes ¡conicidades, simultáneamente, dentro del spot. La 

combinación más frecuente es la ¡conicidad fotográfica, que 

reproduce, con el mayor grado de realismo, el juguete o juego, junto 

con la ¡conicidad escrita, cuya presencia es resultado de los 

imperativos legales y de las necesidades de comunicación y 

reconocimiento de la marca. Sólo en el 5% de los spots analizados 

aparece un tipo de ¡conicidad dominante diferente a la fotográfica, 

tratándose la presentación del producto a través de infografía o con la 

técnica del dibujo animado. 

i * 

L BABY 

'BABY FAMOSA" de FAMOSA, ¡conicidad Fotográfica. 
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En nuestra opinión, la ¡conicidad, por fundamentarse en una 

relación de analogía, comparte ciertos principios con el proceso de 

aprendizaje por imitación. Por esta razón, pensamos que es un factor 

decisivo en la publicidad infantil, ya que el niño utiliza este sistema 

de aprendizaje por imitación sobre todo en sus interrelaciones 

sociales y podría ser el mecanismo explicativo de la reproducción de 

muchas de las conductas, frases y actitudes que aparecen en la 

publicidad dirigida a niños. 

"LOS GUARDIANES FLIP Y FLOPER" de BIZAK. 

Otro tipo de ¡conicidad: la INFOGRAFÍA. 

La incidencia del tratamiento infográfico de la imagen es muy 

frecuente (24%) y tiene dos destinos fundamentales: crear fondos o 

decorados en armonía cromática con el producto (cuando se utiliza en 

los spots hasta 6 años) y denotar innovación tecnológica, futurismo y 

modernidad (cuando se utiliza en los spots hasta 12 años). 
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La alternancia frecuente entre imágenes de la realidad del 

juego de los niños e imágenes de dibujos animados (12%) puede 

tener varias lecturas: 

- Si las imágenes en dibujos animados no pertenecen a una 

serie de televisión, lo que se pretende es la animación del 

producto, rompiendo su estatismo para comprender su mundo de 

una manera más próxima: con movimiento y a través de un 

formato reconocible por el niño. 

- Si las imágenes pertenecen a una serie de televisión 

basada en el juguete se genera una doble referencia: por una 

parte, se recuerda al niño la existencia de la serie y, por otra, se le 

invita a que reproduzca, a través del juego real con el juguete, las 

situaciones que le han divertido durante el visionado de la serie y 

que, al adquirir el producto, puede reproducir, continuar, cambiar 

o probar en primera persona, sintiéndose protagonista al poseer 

un juguete que ya es famoso y conocido por sus habilidades y, una 

vez en casa, juega con el niño, está subordinado a lo que desee el 

niño. 
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"LA CASITA DE LAS TRES MELLIZAS" de FAMOSA. 

Iconicidad dibujo animado y fotográfica, 

simultáneamente. Los ratones de la serie det .v . 

se incorporan al spot sobre el producto, 

incrementando la intertextualidad de la imagen. 

No obstante, los datos que refleja nuestra muestra constatan 

una incidencia de los dibujos animados en el 12% de total, distando 

de los datos que ofrecían las investigaciones de Callcott & Lee (1994) 

que constaban su presencia en el 20,4% de los casos. De cualquier 

manera, no parece una técnica utilizada con excesiva frecuencia en 

juguetes. Hay sectores donde los autores constatan una presencia 

mayor, como el de alimentación. Esto puede ser debido a un intento 

de infantilización del producto. Creando una mascota en dibujos 

animados hacemos convivir dos mensajes, el dirigido al comprador 

(la madre) y el dirigido al consumidor (niño). Además conseguimos 

persuadir al niño a través del humor y la emotividad y no con las 

características inherentes al producto que, entre otras cosas, le 
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resultan indiferentes. Sería el esquema comunicacional del 

lanzamiento de YOCO, un nuevo yogur pensado para los niños que 

incorpora, además de una mascota divertida y un diseño con colores 

muy atractivos, un juego en cada vaso: se le hace una pregunta al 

niño y se le apuntan 3 o cuatro respuestas posibles. Para comprobar 

la verdadera el niño debe comerse el yogur hasta poder leer, en la 

parte interior del vaso, la respuesta correcta. Es un recurso lúdico 

para convertir en divertido algo que, en principio, no es percibido 

como tal. 

Cuando analizamos la presentación del producto y 

atendemos a la primera variable estudiada (el número de productos) 

vemos que predomina, en un 78% de los casos, la presentación 

unitaria y no masiva del producto. Ésta viene determinada por su 

tamaño real y la versatilidad que se quiera comunicar. 

"MAX STEEL, PSYCHO Y ROCKET CYCLE" de MATTEL. 

Ejemplo de presentación múltiple o "spot compartido". 
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Además hemos encontrado cierto paralelismo entre el número 

de productos presentados dentro del spot y el tipo de planos del 

producto. Por ejemplo, un muñeco de acción tiene el tamaño 

apropiado para un plano completo pero si lo que queremos 

comunicar es su gran variedad de caracterizaciones será más 

apropiado mostrar la gama. En caso de objetos que, a su escala real, 

se salieran de sus dimensiones en la pantalla, debería recurrirse a los 

planos detalle en mayor medida que la visión del producto entero, 

pero, si el objetivo es comunicar, por ejemplo la variedad de colores 

de una bicicleta o sus diferentes adaptaciones al terreno, deberíamos 

recurrir a la presentación de forma independiente y sucesiva de cada 

una de ellas, pues una visión de todas parece efectivamente inútil, 

ensucia la pantalla y no aporta información adicional. 

Existe otra posible intención que determinaría el criterio de 

elección de la cantidad de productos y es el carácter exclusivista 

que se quiera imprimir al producto. No obstante, aunque la 

comunicación quiera resaltar el carácter exclusivo de la posesión del 

objeto, ningún anunciante de juguetes tienen por objetivo "vender de 

forma limitada" un producto. La elección de un ambiente sofisticado y 

elitista del mundo que rodea al juguete responde más al fomento de 

un tipo determinado de proceso de identificación (real o aspiracional) 

orientado a la pertenencia social a clases favorecidas 

económicamente que a una intención comercial de restringir de forma 

efectiva la venta de un producto que cuanto más masivo sea, 

mayores beneficios aportará a la empresa. Existen otras estrategias 

del marketing mix sobre el producto que pueden ser más adecuadas 

para conseguir segmentar el target de un producto, en la clase social 
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alta o con alto poder adquisitivo, como sería actuar sobre el precio 

del producto o eligiendo el tipo de establecimiento donde se puede 

adquirir el producto. 

Siguiendo con el análisis de la presentación del producto pero, 

atendiendo ahora al contexto que lo ambienta, es el contexto de uso 

habitual el más frecuente. El juego es fantasía, y por ello, 

abstracción, alejamiento de la realidad. Así, la descontextualización 

tiene un peso tan revelador (44%) en los spots de juguetes. 

"COCOLÍN TIRITÓN" de JESMAR. 

El producto es presentado en contexto de uso. 

"COCOLÍN TIRITÓN" de JESMAR. El producto es presentado en contexto de venta 
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Hay que destacar que la descontextualización como referencia 

implícita (frases hechas, refranes...) desempeña dos funciones 

importantes: despertar la atención por su familiaridad y el poder de 

evocación hacia la marca cada vez que se entre en contacto con esa 

fórmula o esquema análogo. 

En los casos en los que la descontextualización está presente, 

en la mayoría de ellos no ocupa el 100% del tiempo del spot pues se 

alternan situaciones de descontextualización con situaciones de 

contexto de uso, ésta es la situación más frecuente, por imperativos 

legales que ya hemos visto. El estudio de esta variable podría ser 

objeto de una futura investigación. Desde aquí sugerimos que 

resultaría interesante investigar el grado de fantasía o abstracción 

presente en la descontextualización, diferenciando entre contextos 

decorados, mixtos (realidad + fantasía), contextos envolventes (el 

niño se sumerge en el contexto del juego) o contextos invadidos (el 

producto aparece sorpresivamente en el mundo real del niño). Un 

ejemplo de descontextualización lo encontramos en los Luchadores 

Magnéticos de Bandai, cuando se reproduce la misma situación en el 

juego que en un ring de verdad, o en Mundial de Rally de Bizak, 

donde los niños vestidos de pilotos dentro de un coche, que simula 

ser uno de los coches de autocontrol, están en un circuito ambientado 

en el desierto, contexto que difiere del normal de juego, 

reproduciendo las condiciones de un Rally de verdad. 
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"CASITA MOCHILA DE MINI NENUCO" de FAMOSA. 

Ejemplo de descontextualización. 

"SHELLY Y SUS AMIGUITOS" de MATTEL, 

Ejemplo de contexto realista de juego. 

En cuanto al contexto de venta, es decir, la aparición del 

producto con su envoltorio, sólo está presente en el 3 1 % de la 

muestra, parece ser una elección dependiente del tipo de producto. 
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Esta presentación es la preferida por los juegos donde las 

dimensiones son en todos parecidas y los reconocer elementos 

distintivos parece fundamental para localizar el producto en el lineal. 

Observamos que la aparición del producto en su envoltorio, tal y 

como lo va a encontrar el cliente en la tienda, es necesario cuando el 

producto no es muy conocido o cuando el envoltorio (packaging) 

tiene una serie de características diferenciadoras que conviene 

remarcar, para fomentar su reconocimiento o recuerdo pero, cuando 

la marca no es una novedad y el producto está bien implantado en el 

mercado, la presentación en contexto de venta es prescindible. 

El estudio del tipo de plano sobre el producto, además de 

evidenciarnos su relación con la cantidad de productos publicitados 

dentro del spot, como ya hemos señalado, también nos indica que 

dentro del spot no sólo es importante mostrar el producto con 

primeros planos sino que el marco donde actúa el juguete y se 

desarrolla el juego es casi tan importante como el propio juguete. Por 

ello, la frecuencia de primeros planos sobre el producto es similar a la 

de los planos generales, es decir, a los del juguete ubicado en una 

situación particular. Parece lógico que si el juguete se muestra en el 

contexto de uso en el 84% de los casos, los planos generales puedan 

mostrar todas sus prestaciones. El producto actúa y lo hace sobre un 

entorno, sobre un marco de referencia que le sirve como excusa para 

la acción. Perderíamos la visión de actuación en una situación, si el 

producto no fuera mostrado más allá de sus límites físicos, integrado 

en un contexto. De esta manera el producto cobra realismo, aporta 

información adicional, consiguiendo una comunicación más completa. 

Los planos generales nos hablan del pragmatismo del juguete, nos 
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informan de sus correctas dimensiones (cuando el marco de 

referencia en el que se ubica es real), de las sensaciones que 

experimentan los personajes al jugar con él, de las posibilidades de 

juego, en definitiva, nos dan una información global. Los planos 

detalle sirven para fijar la atención en aspectos intrínsecos del 

producto pero no tienen sentido si no son relacionados en algún 

momento, con el todo al que pertenecen, por ello son un recurso 

secundario de apoyo. Cuanto más se cierra un plano menos acción es 

posible comunicar, y los spots cuentan pequeñas historias donde la 

acción, como más tarde veremos, es uno de los principales 

instrumentos para provocar fascinación en el niño. 

Con los datos en la mano parece que las afinidades entre los 

anuncios de un mismo subgénero, no vienen determinadas tanto por 

la similitud entre los productos anunciados como por el target o 

público objetivo al que va dirigido. Es decir, la homogeneidad en el 

grupo receptor de la publicidad podría ser determinante a la hora de 

diseñar anuncios de cualquier producto dirigido a ese grupo. Esta 

hipótesis merecería una línea de investigación futura pues podría ser 

algo generalizable al resto de sectores anunciantes. Cada vez 

encontramos una mayor integración del producto en la historia, por 

ello incitan a soñar. Estas pequeñas historias suelen tener un 

desarrollo lineal, con un principio, una parte central y un final. Son 

pequeñas historias que invitan a despertar el deseo por el producto. 

La predominancia de los planos generales o primeros sobre los 

de detalle, no corroboran los resultados que apuntaba José Saborit. 

507 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

« 

L 
"MY SWEET LOVE NEW BORN" de FAMOSA 

Ejemplo de plano detalle. 

"MY SWEET LOVE NEW BORN" de FAMOSA 

Ejemplo de primer plano. 
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"MY SWEET LOVE NEW BORN" de FAMOSA 

Ejemplo de plano general. 

La importancia del entorno del juguete es tal, que, en 

ocasiones, se prescinde del propio producto dando lugar a planos 

donde no aparece el producto. Este aspecto ha sido estudiado en el 

estudio que exponemos por medio de la variable tiempo de 

aparición del producto (OTA) y podemos constatar que el producto 

aparece por término medio en el 86% de la duración del spot, por lo 

que vemos que su presencia es importante pero no es lo único 

importante. 

El tiempo del spot que no se dedica al producto está destinado 

a dos usos principales: 

- La presencia de la marca que presenta, despide o da paso a las 

diferentes secuencias del spot. Más adelante, al formular los 

comentarios sobre la presencia de marca, logotipo y texto escrito, 

abordaremos esta práctica. 
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- Hacer evidentes las expresiones y el acting de los personajes que 

juegan con el juguete o están relacionados con él. Enriquece la 

comunicación aportando información sobre el tipo de personas 

involucradas con ese producto, sus edades, sus impresiones sobre 

el juguete, etc. Facilita los procesos de imitación e identificación 

en el espectador. Aspectos, que no consideramos nocivos sino 

necesarios para el proceso madurativo de cualquier personalidad. 

No hay que olvidar que, como apuntábamos en el apartado de 

IV, 1. Percepción del discurso publicitario y su dimensión psicosocial 

de este estudio, para imitar debe existir un interés previo en el niño. 

Para identificarse debe también existir una necesidad previa y en la 

generación de intereses, análisis y gestión de necesidades, el 

ambiente familiar es determinante. Por ello, aprovechamos una vez 

más para recordar la considerable importancia que tiene la 

intervención activa y el ejemplo coherente de los padres en la 

construcción del espíritu crítico necesario para que el niño no 

desarrolle patologías nocivas en estos aspectos. 

Haciendo un inciso en estas interpretaciones y al hilo de lo que 

veníamos comentando, queremos incidir en las actuaciones 

consideradas productivas y tratadas con más detalle en el apartado 

de este estudio IV.2.2.¿Vemos juntos la televisión?: hacer 

directamente proporcional el tiempo de visionado con la edad, 

negociar con ellos lo que se va a ver, comentar activamente lo que se 

ve relacionándolo con la vida real, participar con los niños en el 

visionado de la televisión, ser asertivos, utilizar la televisión como 

reforzador y potenciar otras actividades. 
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En cuanto a los personajes humanos que aparecen en los 

spots, en un 6% de spots no aparece la figura humana completa. Se 

trata de spots de varios productos simultáneos y cuya complejidad es 

tal que la imagen queda obligada a concentrarse en el producto 

únicamente para no perder información esencial. La situación de 

grupo es la más frecuente (67%), seguida de la presentación de un 

único personaje ¡nteractuando con el juguete (17%) o de la familia, 

recurso utilizado sólo en el 10% de los casos. Nos llama 

especialmente la atención la inexistencia de la representación de la 

figura del abuelo, personaje que tiene un papel muy activo en 

muchos hogares, en parte porque la madre trabaja fuera de casa y en 

parte porque, a pesar de la edad, la calidad de vida es muy buena al 

haber aumentado la longevidad. Los abuelos suelen ser un recurso al 

que acudir cuando no se dispone de otras alternativas (el niño no 

está en edad escolar, ausencias del colegio por enfermedad del niño, 

etc.) y, sin embargo, no aparecen en ningún spot. 

El hecho de que la situación de grupo sea la más frecuente 

evidencia la dimensión socializadora que tiene la mayoría de juguetes 

o juegos, aspecto que también es el más valorado por ellos mismos 

pues, cuando se les pregunta cuál es la actividad que más les gusta 

realizar contestan en primer lugar "jugar con otros niños", como ya 

hemos señalado al citar los estudios sobre el tema. 
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"ESCUELA NURSERY DE NANCY" de FAMOSA, 

Ejemplo de presencia del personaje humano en grupo. 

Hemos querido investigar también la presencia o no de la 

familia y los resultados nos han constatado que su aparición está 

vinculada a la tipología del juguete. La situación familiar es 

reproducida en casi todos los anuncios de muñecos bebé aunque la 

relación más frecuente en este subgrupo sea la de madre-bebé pero 

en estos casos, el niño escenifica el rol en ausencia de personajes 

reales. La presencia de una familia al completo jugando sólo se da en 

los casos en los que el producto lo permite, especialmente en el caso 

de los juegos. 

En la publicidad de juguete hemos detectado dos casos de 

aparición de personas con discapacidad en los anuncios de juguetes: 

uno en el villancico de Famosa y otro en el spot de Cocolín Tiritón de 

Jesmar. Creemos que existen dos posibles razones que explicarían 

esta realidad: 
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la publicidad en su dimensión de espejo de la sociedad, se hace 

eco del fenómeno de integración y de la mayor sensibilidad hacia la 

comprensión de las personas con discapacidad y su convivencia 

integrada. 

la concepción del juguete no sólo como un instrumento lúdico 

sino como una fuente valiosa de estimulación psicofísica muy útil en 

la educación de la infancia con discapacidad o sin ella. 

"COCOLÍN TIRITÓN" de JESMAR. 

Presencia de un personaje con discapacidad. 

En principio asociamos el sexo de los personajes actores con 

el sexo del consumidor al que va dirigido el producto. En este 

sentido, hemos encontrado una mayor vinculación del niño hacia 

productos tradicionalmente femeninos y no encontramos la inversa 

del proceso. Cada vez más, en los matrimonios modernos se produce 

un reparto en las tareas de cuidado de los niños. Esta realidad social 

se traslada o se presenta a modo de espejo cuando la situación lo 
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permite. No obstante, la Psicología Diferencial, rama de la psicología 

que estudia las diferencias conductuales atendiendo al sexo del 

individuo, hace tiempo que reconoce ciertas diferencias insalvables 

que parecen consustanciales a la feminidad o masculinidad y que son 

patentes en la mera observación del juego de los niños. Actualmente 

se ha perdido el miedo absurdo a que el juego con determinados 

juguetes más frecuentes en el sexo contrario, afectara a la identidad 

sexual en formación del niño. Estos miedos injustificados se han 

sustituido por la creencia de que jugar a todo tipo de juegos genera 

recursos y es sano para el niño, pues le ayuda a enfrentarse a 

situaciones más variadas. Parece que las diferencias entre sexos son 

una realidad y hemos evolucionado desde hablar de discriminación o 

determinación directiva a priori de los juegos destinados a niñas o a 

niños, a defender la ¡dea actual de que debe ser el niño quien elija, y 

que la actitud de los padres debe ir encaminada a proporcionarle un 

ambiente rico en estímulos donde el niño pueda tener acceso a todo 

tipo de juguetes. Lo importante ahora es que se juegue, a lo que sea, 

pero que el/la niño/a desarrolle su capacidad lúdica. En nuestra 

opinión, no pensamos que esta incorporación de los sexos al juego 

tradicional de su opuesto haya sido respuesta a la mayor 

sensibilización de los anunciantes, aunque las críticas vertidas 

durante años seguramente también habrá influido. Creemos que ha 

hecho falta que este sentir se generalice, que la sociedad adoptara e 

hiciera realidad esos cambios y ahora, que ya se dan, la publicidad 

los refleja. Igual que se recoge la sensibilización hacia la integración 

de las personas con discapacidad en todos los órdenes de la vida, y 

así aparecen en los anuncios. 
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También las razas se han visto involucradas en este proceso 

aunque, en este aspecto, parece que el criterio que se sigue es el 

área de comercialización del producto, si este va a ser publicitado en 

una zona geográfica donde la convivencia racial es diversa, parece 

oportuno que así se refleje en los spots. Detectamos especialmente 

este fenómeno en los spots producidos por multinacionales de origen 

norteamericano que producen y realizan en USA sus spots y en 

Europa, les cambian únicamente el audio. Aparece diversidad de 

razas en los spots de marcas americanas, nación donde quizá haya 

una mayor representación de las mismas, o se trate de versiones 

dobladas al español pero, en imágenes, el spot se pasa igual en USA. 

"BARBIE BELLA DURMIENTE" de MATTEL. 

Representación de un personaje de raza oriental 

En cuanto al rol que desempeñan los personajes, los niños 

representan su propio rol el 34% de los casos. Los personajes adultos 

aparecen en el 17% de los casos, en el 10% representan la situación 

familiar y en el resto adoptan la caracterización del muñeco o 
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representan personajes secundarios de la escenificación del spot pero 

no ejercen de padres. 

Con referencia a la utilización del color, éste está presente en 

la totalidad de los spots, destacando el 13% de spots que presentan 

una armonía cromática con el diseño cromático del producto o su 

envase, aspecto que hemos interpretado como recurso retórico de 

repetición enfocado a facilitar el reconocimiento del producto y crear 

una ambientación que invada el spot recreando el mundo del juguete 

de forma global y realista. No hemos constatado la utilización más 

frecuente de colores brillantes y saturados, las combinaciones son 

muy vanadas. Sí hemos observado la repetición de esquemas 

cromáticos en todas las versiones de un mismo producto, por ejemplo 

en todos los spots de Nenuco o en todos los spots de Action Man. En 

el apartado de figuras retóricas analizaremos este aspecto que tienen 

por objetivo facilitar el reconocimiento de la línea de producto. 

La presencia del movimiento es tal que hasta las marcas 

tienen movimiento. El movimiento, la acción, afecta hasta lo que en 

principio es algo estático. Nada es ajeno a ello. 

La acción es especialmente impactante y atractiva para los 

niños. Podemos entenderlo porque el movimiento y la acción son 

prioritarios en su sistema de motivaciones, sistema primario basado 

en lo físico o funcional. El/la niño/a comienza su relación con el 

mundo manipulándolo y después, podrá imaginarlo. El lenguaje de la 

publicidad de juguetes está invadido por onomatopeyas que 

refuerzan, como figuras de amplificación, las consecuencias de la 

acción: "mee, mee...", "humm, humm...", "boom...". 
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Desde la observación de la programación infantil, notamos que 

en algunas series, existe un predominio de la acción y sus 

expresiones derivadas, en detrimento del diálogo. Sin embargo esto 

no es así en los spots, percibimos que en los spots de juguetes se 

pretende alcanzar el máximo desarrollo de las dos dimensiones: dar 

el máximo de información sobre el producto, mostrando el mayor 

número posible de acciones posibles con el mismo. 

Existirían dos tipologías de series infantiles: 

Las que representan un predominio de la acción a costa del 

lenguaje. Tipo manga, calificación adoptada de los comics. Con más 

frecuencia emitidas en el pasado. 

Las que se basan en el diálogo entre los personajes. Cada 

vez tienen mayor peso específico en la programación y, si además, 

tienen una gran componente de acción, el éxito parece garantizado. 

La movilidad del spot dirigido a niños está caracterizada por 

una cadencia de toma a tiempo real, utilizado como recurso base en 

todos los spots, sobre el cual y con el objetivo de darle mayor 

dinamicidad al spot, aparecen las otras cadencias de modo puntual y 

secundario, siendo la más utilizada la toma acelerada (36% de los 

spots) frente a la ralentizada (20%). La toma fotográfica suele ser 

empleada al final del spot para presentar el producto dentro de su 

envase. Nos llama la atención que el recurso de la aceleración de 

toma no sea utilizado con más frecuencia porque las investigaciones 

consultadas (Merris Griffiths & Daniel Chandler, 1998) atribuían un 

alto porcentaje de aceleración de imágenes aunque, en su caso, se 
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referían al número de planos únicamente que contenía el spot. 

Nosotros hemos diferenciado estos dos conceptos por considerarlos 

técnicas diferentes. 

"FÓRMULA COMPETICIÓN DE PLAYMOBIL" de FAMOSA. 

Ejemplo de movimiento acelerado de la cámara (MACE). 

La aceleración de la toma tiene el objetivo de transmitir 

velocidad en el producto objeto de la misma y esto es diferente del 

ritmo o dinamicidad del spot, aspecto reflejado por el número de 

planos y que parece más relacionado con la asociación 

musicoverboicónica bajo el formato de un jingle, que con las 

propiedades del juguete. 

En cuanto a la situación de la cámara, lo más frecuente es 

que ésta permanezca estática (99%). El travelling que nos muestra 

la visión del producto desde un recorrido circular, cuando este está 

estático o bien nos permite acompañar al juguete en su 

desplazamiento sin que salga del plano es utilizado en el 29% de 
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casos y supone una invitación al espectador para que adopte una 

postura exploratoria, en el primer caso o de acompañante en los 

desplazamiento o movimientos del juguete. El travelling pretende una 

posición activa en el espectador, un desplazamiento acompañando al 

juguete. El zoom de alejamiento (19% de los casos) suele darse tras 

mostrarse un primer plano, que como ya hemos visto es el plano más 

frecuentemente utilizado, y, a modo de transición, entre un plano 

detalle y otros planos. También es frecuente, tras un gran primer 

plano para enmarcar al juguete o figura en su contexto, o para dar 

cabida al personaje que lo sostiene o para cerrar con un plano 

general o conjunto. 

En cuanto a los encuadres utilizados a lo largo de todo el spot 

(cuando vimos producto analizamos los encuadres o planos referidos 

sólo al producto anunciado), vemos que los dos encuadres más 

frecuentes son los planos detalle y los generales. Los dos presentan 

la misma incidencia 9 1 % . Observamos que existe cierta 

sincronización entre lo que se expresa verbalmente y lo que se 

muestra ¡cónicamente. Esta sintonía confirma que es tan importante 

el objeto y sus características (plano detalle) como el entorno que le 

rodea (plano general). El mayor porcentaje de utilización del plano 

detalle en todo el spot (91%) en comparación con los planos detalle 

únicamente centrados en el objeto (79%), se explica por los planos 

detalle tomados de los personajes y del entorno del juguete. Es 

curioso observar que los planos americanos (cabeza/rodilla, 14%) se 

corresponden en su gran mayoría con la presentación del personaje 

humano (17%) en solitario. Si se abriera más el plano para mostrar 
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la figura humana completa perderíamos visibilidad del juguete, casi 

siempre de dimensiones menores. 

"MOISÉS PORTABEBÉ DE NENUCO" FAMOSA, 

Ejemplo de plano 3¿t 

Parece existir cierto equilibrio entre las tres instancias que se 

dan cita en el spot: los personajes (planos medios), el producto 

(planos cortos) y el mundo que rodea al producto (planos largos). Se 

demuestra pues la relación de dependencia que existe entre los tres. 

La posición de cámara frontal es la más frecuente (91%). La 

utilización de la posición de los personajes de espalda (40%) 

responde a un objetivo meramente demostrativo explicado por la 

existencia de numerosos productos que se transportan a modo de 

mochila. Este aspecto representa una ventaja añadida que aparece 

cada vez con más frecuencia en los productos de cierto tamaño. El 

hecho de que un juguete sea transportable fácilmente supone una 

atractivo mayor y la posibilidad de vincularse con el juguete en más 

situaciones que en la de dentro del hogar. Esta es una ventaja 
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también percibida y apreciada por los padres, pues si el sistema 

permite que el niño o niña pueda transportar su propio juguete, se 

les está evitando una carga a ellos que además, generaliza las 

situaciones de entretenimiento de sus hijos. 

"MOCHILA PORTABEBÉ DE NENUCO" FAMOSA, 

Ejemplo de plano de espalda. 

El estudio de la altura del objetivo de la cámara constata la 

visión infantil sobre el producto y su mundo. La altura más frecuente 

es la altura de los ojos (95%), reproduciendo la visión que el niño 

realiza de las cosas que le rodean, no la del adulto que, de darse 

sería un plano picado. Éste último se da en el 54% de los casos 

porcentaje que se corresponde con los casos en los que el niño 

adopta el rol de adulto y uno de los recursos posibles para hacerlo 

evidente es reproducir su ángulo de visión. El plano picado (MPPI) se 

utiliza con frecuencia reproduciendo no sólo la visión del adulto, rol 

que está adoptando el niño, sino reproduciendo la perspectiva del 
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niño, ya que los juguetes son casi siempre de menor tamaño que el 

niño para que éste los pueda manipular. Un plano contrapicado 

engrandecería tanto el producto que lo haría irreal y difícil de abarcar 

en el juego. El MPPI no suele ser totalmente cenital, reproduce más 

bien, en la mayoría de los casos el ángulo de visión humana. 

"FÓRMULA SUPER SOUND DE HOT WHEELS" de MATTEL. 

Ejemplo de plano picado cenital (MMPI) 

"FÓRMULA SUPER SOUND DE HOT WHEELS" de MATTEL. 

Ejemplo de plano de perfil (MPFL) 
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El plano contrapicado (24%) suele concentrarse en la visión 

magnificadora del producto y es frecuente en los spots de figuras de 

acción y muñecos que representan personajes siempre destacables, 

como recurso para estimular la percepción de su importancia. 

La profusión de acciones que es percibida por la cantidad de 

planos demostrativos que denotan las diferentes acciones del 

juguete, junto con la puesta en el mercado, cada vez más frecuente, 

de juguetes multifuncionales, que no desempeñan una única función 

sino que son versátiles, transformables, acoplables, intercambiables, 

etc., pretende generar planes de acción, propuestas de actuación al 

niño, invitarle a descubrir la potencialidad de cada juguete. 

Es en el análisis de la relación entre la duración del spot y el 

número de planos que contiene, donde podemos inferir la mayor 

dinamicidad o rapidez general del spot. Bajo esta perspectiva, los 

resultados de la muestra constatan una duración media por pieza 

publicitaria de 19,44 segundos y un promedio de 15,4 planos por 

spot, lo que supone una duración media por plano de 1,26 segundos. 

Se trata de un ritmo trepidante que provoca en el niño la fascinación 

por lo efímero de la imagen y consigue un efecto muy atractivo en el 

niño manteniendo su atención de forma continuada. La publicidad 

aparece ante ellos como una pequeña historia con inicio, desarrollo y 

final, de algo que pueden conseguir y que a simple vista, parece muy 

divertido y que invade dos de sus sentidos perceptivos: la vista y el 

oído. Pocas actividades tan cercanas al niño brindan semejante 

experiencia. 
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Para terminar el primer bloque de variables referidas al registro 

visual vamos a analizar la presencia del texto escrito, el logotipo 

de las marcas y la propia marca. 

El texto escrito está presente en el 62% de spots y suele tener 

dos objetivos: 

- informar sobre el uso o prestaciones del producto (30%) 

- informar sobre el precio (53%) 

La mayoría de ellas se dirige al adulto y, en ocasiones, 

responde a los imperativos de las cadenas de televisión para admitir 

los spots. Este aspecto fue tratado en el apartado III.2.3.2. 

Normativa y Deontología del juguete y su comunicación en televisión. 

Estas informaciones escritas suelen tener una formulación 

similar en todas las marcas, aparecen sobreimpresionadas en la parte 

inferior de la pantalla, su tamaño no llega a 1/5 de pantalla y el 

lenguaje que utilizan no es usual en el repertorio de los niños de esas 

edades, es más propio del mundo adulto. 

Dentro de las recomendaciones sobre uso, encontramos las 

siguientes: funciona con pilas, funciona con baterías, pilas no 

incluidas y, sobre el precio: se venden por separado (cuando aparece 

más de un producto en el spot), muñeca incluida, más de 5.000 ptas. 

Debemos decir que este tipo de informaciones son bastante 

inútiles para el niño, que no desarrolla su capacidad de lectura 

aceptable hasta los 9/10 años, como término medio, aunque sí tiene 

un gran desarrollo de su memoria visual. Además en el caso que 
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supiera leer, todavía lo haría a un ritmo muy lento y no podría 

hacerlo en el escaso tiempo en que estas indicaciones permanecen en 

la pantalla. Los datos confirman que el objetivo es llegar al adulto 

pues no observamos un incremento dependiente de la edad target 

como parecería lógico. Efectivamente también hay adultos visionando 

la programación infantil pero no son el target al cual se dirige el spot, 

por lo tanto, no parece ser la mejor manera de que el conocimiento 

de ese dato se generalice. Sólo encontramos cierto sentido cuando 

los spots se dirigen a un target familiar (por ejemplo, los juegos) 

donde se planifica con mayor frecuencia en target familiar, no 

exclusivamente infantil y sí hay una presencia más mayoritaria de los 

adultos. Creemos que sería más eficaz verbalizar esta información de 

forma amena, sin romper la comunicación del producto. Es posible 

hacerlo y lo hemos observado en algún spot como el de La casa 

grande de Pin y Pon de Famosa, donde la letra del jingle reza: "Sueña 

que te haces pequeña y entras en La Casa Grande de Pin y Pon...". 

Las imágenes muestran a una niña que se reduce en tamaño y visita 

las estancias de La Casa Grande de Pin y Pon. Probablemente el niño 

comprenda mucho mejor el efecto visual que leyendo, si puede 

hacerlo, que se trata de una situación figurada. También en 

Luchadores Magnéticos (Banda) una voz en off nos dice que los 

accesorios están incluidos. 

La marca de los productos suele tener dos formas de 

expresión: la ¡cónica, presente en el 82% de los spots y la gráfica, 

presente en el 94% de spots. Los niños recuerdan el nombre del 

producto ante todo, que hemos comprobado que contiene 3,8 

unidades como media. Hemos de decir que es un poco más largo de 
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lo normal. Lo más habitual es encontrar tres unidades, la tríada, pero 

abundan los artículos, conjunciones y preposiciones que elevan el 

número de unidades. Queremos destacar el porcentaje (10%) de 

productos cuyo nombre está compuesto entre 5 y 8 unidades, lo que 

se puede considerar un nombre largo del producto, frente a un 5% 

que sólo utiliza una unidad. Los dos nombres de producto más 

complejos que hemos encontrado han sido: 

- Max Steel Rocker Cycle, Psycho y Mountain Atack. 

- Max Steel Atack Jet, Psycho y N-Tek Pilot. 

La recordación de la marca es importante para el anunciante 

porque el niño es el prescriptor de la compra, la materialización de la 

misma le corresponde al adulto. Parece un contrasentido que los 

nombres de las marcas necesiten ser recordados insistentemente en 

el anuncio con el objetivo de que el niño recomiende o prescriba al 

adulto su compra y que estos nombres sean tan complicados, largos 

y, a veces, tan similares. Que sean parecidos sólo parece explicable 

desde una estrategia de producto que persiga la confusión, típica de 

la marca no líder que desea canibalizar cuota de mercado a la marca 

competencia líder del mercado. Encontramos numerosos casos que 

parecen responderá esta idea. 

En general, los nombres de los productos son complejos con 

abundantes neologismos y anglicismos. La marca aparece unida al 

producto a modo de coletilla final y utilizando la preposición "de" que 

denota posesión o pertenencia. En algunos casos es omitida por 

sobreentenderse. 
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Nos ha llamado especialmente la atención la convivencia de 

varios tipos de marca con el nombre del producto que, incluso, se 

ordenan jerárquicamente. Se dan las siguientes situaciones: 

- El producto que pertenece a una línea de producto o gama 

perteneciente a una empresa, es la situación más frecuente: 

PRODUCTO O 
REFERENCIA 

Descapotable sonidos 
mágicos 

LÍNEA DE 
PRODUCTO 

De Barbie 

EMPRESA 

Mattel 

- El producto que pertenece a una línea con licencia de otra marca 

ajena a la empresa pero cedida para la ocasión y que comercializa 

una empresa: 

PRODUCTO O 
REFERENCIA 

Su per proyector 

MARCA 
LICENCIADA 

De Mickey 

EMPRESA 

Famosa 

- El producto que lanzó una empresa que ha sido absorbida o 

comprada por otro grupo empresarial: 

PRODUCTO O REFERENCIA 

Cluedo 

Tornonova 

EMPRESA QUE LO LANZÓ 

De Parker 

De Mediterráneo 

EMPRESA ACTUAL 

Hasbro 

Hasbro 
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Asistimos a una tríada en la composición del nombre del 

producto y asistimos a una tríada en la vinculación del producto con 

las empresas relacionadas en su comercialización y producción. 

Cualquier marca es aprovechada por su poder de referencia y el 

recuerdo que suscita. 

Todo lo dicho nos hace pensar que la marca es importante en el 

spot pero tiene un tratamiento desordenado. Para el niño la marca 

con más posibilidades de ser recordada es la de la gama del 

producto, luego la de la empresa que inició su comercialización (ha 

estado más tiempo asociada con el producto en cuestión) y más tarde 

la empresa que lo gestiona en el presente. Con el panorama de 

medios que presenciamos, dominado por una marcada proliferación 

de canales; con canales generalistas que disminuyen 

progresivamente el tiempo dedicado a programación infantil o le 

dedican espacio en función de la demanda de publicidad dirigida a la 

infancia (masiva en Navidad, escasa el resto del año), atendiendo a 

un criterio de rentabilidad, donde los horarios de las series se 

mueven por contraprogramación o por los niveles de audiencia, 

resulta imposible conseguir una fidelidad continuada del público 

infantil y, desde el punto de vista del anunciante, se complica 

infinitamente la compra de los medios. Para paliar esta situación, las 

cadenas optan por los programas contenedores donde, a pesar de 

que varíen las series o los horarios, permanecen los presentadores y 

determinadas secciones de entretenimiento que, además, facilitan la 

participación activa del niño, a través de clubs, llamadas en directo, 

concursos, etc. 
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No obstante, ya existen otras ofertas que comienzan a ser 

interesantes para el niño y también para el anunciante: los canales 

monotemáticos, de abono o prepago, para niños. Su uso se 

generaliza a gran velocidad, cada canal tiene una serie de 

vinculaciones programáticas con los principales estudios de 

producción televisiva, propiedad de las grandes multinacionales del 

ocio y el entretenimiento, y el niño cada vez está más familiarizado 

con las nuevas tecnologías. 

En este panorama, se entiende por qué la mayoría de los 

anunciantes "firma" su spot de producto con la marca paraguas de la 

empresa ya que, si se amplia la oferta de medios, la audiencia se 

dispersa y conseguir coberturas aceptables en el target supone 

diversificar las compras y aumentar los presupuestos publicitarios, si 

no se desea prescindir de la frecuencia (opportunity to see) 

adecuada. Si añadimos que el sector juguetes está obligado a sacar 

novedades constantemente todos los años (se elige especialmente la 

campaña de Navidad para publicitarias), entendemos que la 

presencia de una marca de referencia que avale la novedad del 

producto resulta un activo importante para la empresa y un criterio 

de confianza para el comprador. Con la dispersión y proliferación de 

medios, la marca cada vez va a resultar más necesaria como 

referencia para el espectador. 

Existe una última función desempeñada por el texto escrito 

presente en los spots. Se trata de una función eminentemente 

onomatopéyica que imprime una estética que recuerda al cómic en el 

anuncio. La comentaremos cuando analicemos las figuras retóricas de 

repetición. 
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El registro sonoro actúa como instrumento de canalización del 

referente. El poder de referencia que tiene una música con respecto 

a una canción popular o un refrán, frecuentemente dicho, donde la 

marca pretende que cada vez que se oiga esa frase se recuerde la 

marca, explica muchos de los casos donde la figura retórica 

dominante es la de sustitución, figura que se fundamenta en este 

poder de referencia de los elementos del spot. Al igual, por ejemplo, 

que el poder de referencialidad con respecto a una serie de dibujos 

animados que tienen los spots de productos de merchandising 

licenciados. 

Pensamos que la música tiene mayor poder referencial que las 

palabras ya que el niño tiene un repertorio muy reducido de las 

mismas. 

Practicando una escucha acusmática (sin visualizar la fuente) 

de los spots dirigidos a niños, podemos identificarlos como publicidad 

infantil. La música de estos spots es una variable tan presente que no 

existen los silencios, aspecto que es constatado por los resultados del 

análisis del presente trabajo. En la publicidad de adultos, se utiliza 

ciertas pausas silentes para provocar suspense, solemnizar una 

afirmación, tras una pregunta retórica, etc. En la publicidad de niños, 

el silencio no existe, como ocurre en su vida real, donde el silencio de 

un niño puede ser el aviso de que algo va mal. 

Los registros musicales son muy repetitivos en la publicidad del 

juguete. Se trata de repeticiones del fondo musical que acompaña a 

los registros verbales o ¡cónicos que también se repiten, podríamos 

hablar incluso de cierta figura retórica muy recurrente basada en la 
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operación de repetición de ciertas notas musicales. Creemos poder 

describir el mecanismo ya que, el regreso a contenidos verboicónicos 

en otro momento suministrados, fomenta el reconocimiento e 

imprime valor al uso del recurso musical, en cuanto favorecedor del 

recuerdo de lo emitido. Así, será un recurso muy útil para reforzar el 

recuerdo, ya no tanto de la marca o nombre del juguete, sino de la 

sonoridad del mismo o también, de aquella acción que supone la 

ventaja o la diferencia, el posicionamiento, con el resto de juguetes 

similares. 

La música tiene un tratamiento en la publicidad de juguetes 

muy similar al de la marca. Parece tan importante recordar la 

empresa que está detrás del producto, como utilizar el mismo fondo 

musical en todas las referencias de una línea de producto. Así, 

encontramos que todos los spots de Barbie, Nancy, My Sweet Love, 

Max Thunder, Nenuco, Max Steel, Mi pequeño pony, etc., tienen el 

mismo fondo musical, variando la letra y adaptándola al producto 

publicitado. Es un recurso para comunicar la existencia, no de un 

producto en concreto, sino de todo un mundo alrededor de un 

concepto de producto. Un concepto de producto que es algo dinámico 

porque cada año sorprende con novedades, y que resulta familiar 

hasta a diferentes generaciones, como lo demuestra la permanencia 

de Nancy en el mercado desde mitad del siglo pasado y, a pesar de 

que la escultura de la muñeca ya no tiene ningún parecido con la 

primera versión. 

Haciendo un inciso en los comentarios del registro musical, nos 

gustaría puntualizar que la presencia de conceptos de producto con 

éxito, parece ser la causa de que las ofertas de cada anunciante 
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incidan de forma tan parecida en los mismos. Ejemplo de ello: Action 

Man Ocean Mission de Hasbro y Operación Acuática de Famoman. 

"ACTION MAN OCEAN MISSION" de HASBRO 

"MAX THUNDER ABYSS MISSION" de FAMOSA 

La música, sobre todo cuando se trata de un jingle (el 52% de 

los casos), adopta una postura muy próxima a la que González 

Requena y Ortíz de Zarate proponen al diferenciar y destacar la 

imagen seductora de la imagen retórica. En los spots con jingle la 

música no hace referencia a nada, la música es la imagen. Se 

produce un paralelismo tan simbiótico que la imagen no tendría 
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sentido sin la música- texto, y el jingle no transmitiría tanto sin esa 

secuencia de imágenes. Se da una sincronía evidente hasta en el 

ritmo de las imágenes, que adoptan el de la música. Incluso este 

fenómeno se puede percibir entre la letra de la música y la melodía, 

suelen encajar a la perfección. Realmente, desde fuera, podemos 

imaginar la dificultad que entraña este tipo de spots, aunque, 

seguramente, es un esfuerzo bien recompensado en términos de 

recuerdo, persuasividad y, por lo tanto, interés por el producto. 

El hecho constatado de que los niños decodifican el mensaje por 

el tono antes de haber adquirido un repertorio lingüístico, es decir, 

interpretan una frase en función de sus elementos sonoros y no de 

las palabras, justifica el hecho de que abunden melodías conocidas 

antes que refranes o frases hechas conocidas. Así, los resultados nos 

dicen que la música popular culta (MUPC=41%) y la popular 

(MP=27%) están presentes casi en el 70% de los spots de juguetes. 

Se diferencian en que la popular culta incluye los géneros musicales 

más comunes (pop, rock, rap, etc), exceptuando la clásica, y la 

música popular es la de las canciones infantiles de toda la vida que se 

han ido transmitiendo de generación en generación. 

Hay que señalar que, si atendemos adecuadamente a los 

fondos musicales, en ningún caso se trata de la melodía original. Si 

así fuera, supondría el pago de unos derechos al autor de la misma 

que se tiende a eludir componiendo un cover musical que contiene el 

mayor número de notas musicales de la composición original, pero 

que no puede ser calificado como tal porque se diferencia en algo, 

aunque sea mínimamente. 

Lo mismo sucede con la música clásica, que es utilizada en el 

5% de los spots. Muy poco con relación al uso de las otras músicas. 
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Atendiendo a las voces que están presentes en el spot, en el 

44% de los spots conviven las voces de adultos y la de los niños. Nos 

ha resultado curioso comprobar que en los spots de Famosa, se repite 

mucho el siguiente esquema. Es una constante, en los de Famosa, 

que aparezcan dos registros diferentes, uno cantando en el jingle y 

otro hablado. Si en el jingle hay un coro de niñas/os la voz hablada 

es de una sola niña y si en el jingle sólo hay una voz, el registro 

hablado es de varias. Se refuerza la marca en un registro de fondo o, 

con el intercambio, produce disonancia, fijando la atención, 

consiguiendo una redundancia digerible y estimulando el recuerdo. 

Las voces adultas (80%) aparecen en pocos casos más que las 

infantiles (71%). Tenemos que reconocer que en muchos casos 

hemos dudado a la hora de clasificarlas, porque las adultas parecen 

adoptar los tonos aniñados, confundiendo. En estos casos, nos hemos 

dejado llevar por el efecto que se pretendía. 

Si el adulto habla, el niño o niña exclama. Si uno de los niños 

verbaliza la información, los otros aportan la nota de espontaneidad 

comentando lo que se va diciendo o descubriendo en el propio 

juguete lo que les está revelando la voz en off. Lo que predomina es 

el equilibrio, la armonía entre formalidad e informalidad, 

informaciones específicas sobre las características inherentes al 

juguete o juego y las expresiones emocionales que suscita en el 

poseedor del objeto. 

Como última variable del registro sonoro tenemos los efectos 

especiales sonoros que se encuentran en el 35% de la muestra y 

que desempeñan una función onomatopéyica, al igual que el texto 
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escrito comentado, imitando el sonido de las cosas con ellos 

significadas, en clara utilización del recurso retórico de sustitución. 

Están especialmente cuidados los contenidos en los spots de 

productos de Star Wars, reproduciendo fielmente los registros 

acústicos de la película. 

A continuación vamos a analizar el tercer bloque de variables, 

en este caso relacionadas con las operaciones retóricas 

encontradas, tanto en lo verbal como en lo ¡cónico, de la publicidad 

de juguetes. 

Las figuras de posición están presentes en el 39% de los 

spots de la muestra. Vamos a comentar algunas de las figuras 

encontradas: 

- Inversión (histeron proteron): en un primer momento tanto el 

personaje como el juguete aparecen en sus dimensiones y 

proporciones reales para, en un segundo momento, aparecer 

invertidas, es decir, la figura humana se empequeñece y el objeto 

(juguete o figura) se agranda acomodándose a las dimensiones 

humanas. Ejemplo de ello lo tenemos en La Casa Grande de Pin y Pon 

(Famosa). Este caso contendría también una meiosis de la niña y una 

hipérbole de la casa. 
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k 

"LA CASA GRANDE DE PIN Y PON" de FAMOSA. 

Meiosis de la niña e hipérbole de la casa 

- Anacoluto: en los anuncios de los productos de Las Tres 

Mellizas (Famosa) y, en general, en todos aquellos productos que son 

resultado del merchandising de una serie de dibujos animados, existe 

una ambientación típica donde el fondo, suele reproducir las 

imágenes de la serie y, el producto o el niño, aparece inmerso en 

ellas, situación imposible sin las técnicas de montaje audiovisual que 

las propician. Esta figura se encuentra, en su versión visual, en 

repetidas ocasiones. Genera un ambiente de fantasía que facilita la 

asociación de los productos de la serie con la misma, y la 

transferencia de percepciones positivas frente a la serie de éxito, 

hacia los productos derivados de la misma. Es una forma de hacer 

cercano, personal, de la propiedad del niño, algo que, viendo la serie, 

sólo es posible disfrutarlo en ese momento. Además la adquisición de 

los productos de la serie hace que el niño tenga presente a los 

personajes y lo fidelizan como espectador, además de descubrirle 

otras formas más lúdicas y manipulativas de seguir disfrutando de los 

personajes y los contenidos que transmite la serie, una vez acabado 
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el capítulo televisado o de reproducir las situaciones, cuando el 

visionado de la serie no se da o en otros momentos a lo largo del día. 

Ejemplos de esta figura también son encontrados en los spots: Los 

Guardianes Flip y Floper (Bizak) y Figuras y CommtalK de Star Wars 

(Hasbro). 

- Quiasmo: las características de los elementos son diferentes a 

las esperadas: 

cuando el niño aparece caracterizado como adulto o 

disfrazado (Max Thunder) o con las mismas ropas o accesorios 

que el muñeco/a. Está relacionada con la posibilidad, que 

brinda el juego, de ensayar roles adultos a los que tiende el 

niño por identificación sexual. 

- La niña o el niño cuida al bebé. Cada vez encontramos 

una presentación menos sexista, más cuidada y a la vez, más 

realista de la participación de ambos sexos en las áreas que 

anteriormente sólo se identificaban con uno de ellos. Además el 

niño desarrolla el rol de adulto. 

Dentro de las figuras de repetición, conviene diferenciar tres 

tipos de repeticiones: las repeticiones entre anuncios de la misma 

gama o anunciante (los anuncios de Playmobil), las repeticiones de 

los elementos en el interior del anuncio (Peque pide pipi de Jesmar o 

Tricky Ball de Bizak), y las repeticiones de esquemas entre anuncios 

de diferentes empresas pero que inciden en un mismo concepto de 

producto (Los anuncios de Action Man de Hasbro y de Max Steel de 

Mattel) siguen siempre esquemas similares entre ellos. 
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Reproducimos dos textos para constatar este último tipo de 

repetición: 

"Action Man Camera Mission de Hasbro: "Nueva misión Action 

Man. El Doctor X está robando el oro destinado a mejorar el planeta. 

Necesitamos fotos que lo prueben. Action Man Camera Mission equipado 

con su increíble cámara, hace fotos de verdad. Carga el carrete, mira 

por el visor y dispara miles de fotos, i Ya no harás más daño Doctor X! 

Action Man Camera Mission. Auténtico Action Man". 

"Max Steel Mountain Atack Psycho y Rocker Cycle de Mattel: 

"Llega Max Steel, el superagente con poderes nanopsicológicos y fuerza 

sobrehumana. ¡Max, Psycho se ha hecho con el control del satélite 

espía!. Necesitas toda la fuerza de DNP, poderes nanotecnológicos al 

máximo. Rocket Cycle preparada, conviértela en lanzamisiles y recupera 

el control. Máxima aventura, Max Steel, mountain Atack, Psycho y 

Rocker Cycle de Max Steel" 

En estos dos ejemplos podemos observar como se sigue este 

esquema: 

1. Introducción del personaje 

2. Surge el problema 

3. Las prestaciones de la figura le convierten en la única solución 

4. El personaje resuelve el problema 

5. Recuerdo del nombre del producto. 

La repetición de los elementos intrínsecos al spot está asociada 

con una mayor recordación del mismo. La memoria de un spot no 
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viene determinada tanto por su frecuencia de emisión (una frecuencia 

alta puede provocar rechazo y un spot muy original puede 

desencadenar un recuerdo en una sola exposición), como por la 

elección de elementos suficientemente estimulantes, como para 

despertar la atención del niño, y que son repetidos lo suficiente 

(parece que el numero ideal es 3 veces, la tríada una vez más) para 

fijarse en la memoria del niño. Constatamos que, en el público infantil 

existe un umbral más amplio en cuanto a repetición máxima a partir 

de la cual se produce rechazo. Una frecuencia de repetición que 

podría hastiar a un adulto, en los niños es bien recibida. La publicidad 

repetitiva es bien recibida, son prácticamente inexistentes las 

actitudes contrarias a la publicidad en el niño. 

En cuanto a las figuras de amplificación hemos acabado por 

considerarlas como una extensión de las de repetición, acepción 

propia de la Retórica General del Grupo \i, pues suelen basarse en la 

misma operación retórica la redundancia, la adición. Estas dos figuras 

son las más frecuentes en la publicidad del juguete. La repetición 

tiene un porcentaje de aparición del 43% de los casos y la 

amplificación en el 44%. Más que repetición, en ocasiones, podría 

denominarse insistencia. Pero lo que a un adulto puede parecer 

tedioso y aburrido en los niños causa fascinación y alegría porque en 

cada repetición reconocen y la familiaridad les resulta muy agradable. 

En esta premisa se están basando las últimas producciones 

televisivas como Los teletubbies (producción inglesa de Ragdoll 

Productions) donde cada situación, cada frase, se repite hasta tres 

veces de forma idéntica y despertando cada vez mayor fascinación en 

la edad target a la que va dirigida (hasta 4 años) o Las Tres Mellizas 
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(producida por la productora catalana Cromosoma), donde se 

produce la intervención de estos personajes en la trama de historias 

archiconocidas para los niños, como son los cuentos clásicos. 

Figuras que hemos encontrado relacionadas con la repetición: 

- símil: lo que le pasa al muñeco le pasa al niño, ejemplo Fortaleza en 

La Jungla de Playmobil (Famosa). 

- oposición: la oposición formal, es decir, la presentación de dos 

escenas iguales, presentadas en el mismo estilo pero en dos 

contextos diferentes, la encontramos en el spot de las Trampas 

ocultas de Spiderman (Famosa) y en el de Luchadores Magnéticos 

(Bandai). 

- semejanza: en el spot Luchadores Magnéticos (Bandai) se produce 

un efecto visual que intenta reproducir el magnetismo de la figura 

con los objetos, imposible de visualizar de otro modo. 

"LUCHADORES MAGNÉTICOS" de BANDAI. 

Efecto imán 
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- epíteto: las amplificaciones que adornan el elemento que 

acompañan, lo caracterizan, abundan en casi todos los spots. Nos 

referimos a palabras como "mejor", "único", "auténtico", etc. que se 

repiten infinitamente. 

epifonema: cualquier cortinilla de cierre como la de "Bi, B¡, 

Bizak" que se repite en todos los spots de la empresa. 

etopeya: describe las acciones y costumbres del juguete. 

Hemos encontrado un ejemplo de monólogo en Baby Famosa donde 

además de describir se transmite una ternura increíble: 

"Aunque soy muy pequeñito, ya ando yo sólito. Soy Baby Famosa y camino 

de forma grasiosa (sic). Como soy muy pequeñito también me caigo un 

poquito pero me vuelvo a levantar y si me coges de las manitas no dejo de 

caminar. Soy Baby Famosa y he aprendido a andar sólito". 

- aliteración, en Baby Júnior de Falca: 

"Baby Júnior, es un primor. Con su mochila, vamos de excursión. Baby 

Júnior mochila y cambiador. También es un Doctor que te cuida con mucho 

amor..." 

o en la Vuelta ciclista de Playmobil: 

"Llega la vuelta ciclista. Mira cuantos ciclistas. Todos siguen la pista desde el 

helicóptero, i Qué buenas vistas! La bici protagonista y el cámara motorista, 

i Ah! Sí señor, por si pincha. La vuelta ciclista más divertida es de Playmobil" 

- anadiplosa o reduplicación: repetición en contacto donde el final 

de una frase se repite al comienzo de la siguiente. La encontramos 

en "Carrito, mochila, bañera de Nenuco" (Famosa): 
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"/.o que ahora vas a ver es difícil de creer. Un carrito que es bañera, una 

bañera que es mochila, una mochila que es carrito I Qué bonito! ¿Lo repito? Una 

mochila carrito, un carrito bañera, una bañera mochila. Y es de nenuco, Nenuco". 

- enumeración', el caso más evidente es el de Nancy escuela Nursery 

(Famosa), donde se puede oír: "Nancy lo tiene todo. Todo. Todo. Dos 

Nancy, tres bebés, dos juegos. Escuela Nursery. En un lado Escuela y 

en el otro Nursery. Escuela Nursery. Es una Escuela Nursery con 

todo. Escuela Nursery, de Nancy". Se llega a repetir cinco veces el 

nombre del producto comunicando los detalles de forma seriada. 

Las figuras de omisión son las más infrecuentes, sólo están 

presentes en el 6% de la muestra. El niño adquiere progresivamente 

la capacidad de representación simbólica pero, en los primeros años 

de su desarrollo cognitivo, lo que no está no existe. Luego pasa a 

contemplar la posibilidad de que en vez de que no existe, el objeto 

está escondido. Este fenómeno está recogido en un spot de Famosa: 

Cucú donde estás. Al niño le divierte enormemente este juego porque 

le sorprende a él mismo. 

También encontramos elipsis, en las versiones reducidas de los 

spots. Primero se han emitido las versiones largas y luego, pasamos 

a las versiones de 10 segundos que estimulan el recuerdo completo 

del spot y son más económicas en su planificación. Casi todos los 

eslóganes son elípticos: "Un mundo de chuches" omite el verbo. "Está 

de moda", en los spots de Barbie o "Lo tiene todo" en los de Nancy. O 

expresiones como iCuidaditos a Nenuco1.. 

Otras figuras de omisión encontradas: 
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- asíndeton: cualquier anuncio que muestre varias imágenes 

fragmentadas simultáneamente, mostrando, por ejemplo varias 

funciones del producto a la vez, pero la visión del objeto es parcial 

porque se recurre al plano detalle. La encontramos cuando el 

producto es multifuncional o versátil y mostrar todas las prestaciones 

alternativamente sería imposible por las limitaciones de tiempo. 

Aunque todas ellas no puedan ser captadas se transmite bien la idea 

de que el juguete puede realizar muchísimas funciones. La 

encontramos en el spot de Compi Robot (Famosa). También 

podríamos considerar que este tipo de presentación de los hechos 

responde a la operación retórica de adición o amplificación pues la 

imagen se transforma en tantas y tan variadas que la intención es 

explicar sus diferentes usos, su versatilidad. 

- zeugma: una palabra que aparece una primera y única vez y 

después se sobreentiende. Hallamos un ejemplo en el spot de Peque 

pide pipi (Hasbro) además de una aliteración exacerbada: 

"¿A que no lo dices? Peque pide pipi, i Qué mayor! Pipí te pide. No se 

empapa. Todo dice. Ponme guapa. Chupa bibe. Pide papa, i Ay, qué diver es mi 

Peque pide pipi. ¿Te lo sabes? Peque pide pipi, i Qué mayor! Pipí te pide. No se 

empapa. Todo dice. Ponme guapa. Chupa bibe. Pide papa, i Ay, qué diver es mi 

Peque pide pipi" 

Las figuras de apelación con un porcentaje del 29% ocupan 

el quinto puesto en cuanto a frecuencia de utilización. Son figuras 

que transmiten afecto y emociones y, por lo tanto, ayudan a conectar 

con la parte afectiva del niño, estimulando actitudes positivas frente 

al producto. Además, las formulaciones que adoptan la forma de 

pregunta, involucran al niño en el spot. De alguna manera, pretenden 
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sacarle de su posición pasiva receptora para que elabore una 

contestación. Esta técnica favorece la implicación con la trama y el 

producto presentado. 

Por ejemplo en el spot de Superchuchelandia de Borras se 

comienza así: "¿Quieres comer chuches? Si quieres comer chuches de 

verdad, lo tienen fácil..." 

La utilización del diálogo también lo hemos considerado como 

figura de apelación. Consigue transmitir realismo y veracidad 

reproduciendo situaciones muy cercanas al niño evitando la frialdad 

de una voz en off. Encontramos un caso dialogado en el spot de La 

casita Multijuegos de Nenuco (Famosa) donde se reproduce una 

situación de juego entre dos amigas: 

" Esta no es la que trajiste. Sí es. Es una casita. Sí es, pero es porta bebés. 

Ahhh! ¿Y si bajo esto? Una sillita de comer i Qué lista! ¿Y si le quito esto? Pues una 

bañera. Y ahora ¿qué? Un cambiador. Pues yo quiero una. Sí pero esta es la mía. Es 

la casa multijuegos de Nenuco". 

También encontramos la operación de apelación en las 

exclamaciones, tan frecuentes en este tipo de publicidad: "i Qué 

pasada!" O la combinación de una figura de apelación con omisión: 

"¡Quédiver!". 

Las figuras de sustitución, también denominadas tropos, 

están presentes en el 32% de los casos de la muestra. 

Tanto la denotación como la connotación se refieren al primer y 

segundo nivel de significación de un signo. Denotación se refiere al 

sentido literal de un signo, lo que está presente objetivamente, lo que 
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es fácilmente ¡dentificable y reconocible. Connotación es algo 

estimulado por los significados convencionales o códigos. En la 

publicidad de juguetes todo se hace más explícito, la connotación se 

utiliza en un segundo plano, es la denotación, lo demostrativo, lo que 

predomina. En esto se diferencia de la publicidad de otros productos. 

¿Hay algo más polisémico que el lenguaje de los sentimientos, 

tan propio de los spots infantiles con actuación? 

Quizá uno de los rasgos que caracterizan a la publicidad infantil 

es que los anuncios se concentran en estimular la referencia a cosas 

o situaciones conocidas por el niño mientras que el potencial 

referencial en los anuncios de adultos se dirige con mayor frecuencia 

a lo deseable, desconocido, prohibido, se anhela porque no se tiene, 

porque supone la diferencia con lo que se posee en el presente. 

El campo de referentes del niño es evidentemente limitado. 

Limitado por su edad, por las experiencias vividas, por el grado de 

exposición a situaciones estimulares vanadas. En este marco, parece 

"peligroso" hacer un uso abusivo de aquellas figuras retóricas que se 

basan en la connotación, es decir, en la alusión a un referente, pues 

podemos incurrir en situaciones en las que la comprensión de 

mensaje se complique en exceso provocando el rechazo en la 

aceptación del mismo o la incomprensibilidad. Para determinar su 

presencia deberemos atender a su madurez cognitiva, a mayor edad, 

mejor y mayor comprensión de las connotaciones. 

Algunos figuras detectadas: 
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- metáfora: lo blando se equipara con "estar en las nubes" (La casa 

de mini Nenuco de Famosa). El resultado es una ambientación que 

reproduce esta metáfora visualmente, la niña se traslada a las nubes 

conviviendo con una sinestesia que más tarde comentaremos. En el 

spot de El Padrino (Parker) escuchamos: "£/ padrino es el juego de 

mesa en que lo único que importa es la familia. Si es que vives para 

jugarlo..." Se trata de una metáfora en clave de humor que intenta 

reproducir fielmente el mundo de la mafia italiana en el que se inspira 

el juego. 

- sinécdoque: podríamos decir que es la figura más frecuente y 

permanente en cuanto a tiempo total dentro de los spots de 

determinados subgéneros, como figuras de acción o muñecos de 

cualquier tipo. Nos referimos a la sustitución del personaje por la 

presencia de su mano accionando las figuras o juguetes. En algunos 

casos se simultanea con la presencia de la figura humana explícita 

pero, un muchos otros, únicamente aparece ella. 

"MAX STEEL ATTACK JET N-TEK PILOT" de MATTEL 

El personaje humano es sustituido por la presencia de su mano. 
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- sinestesia: en el spot de La casita Mochila de Mini Nenuco (Famosa) 

se consigue transmitir la textura blanda del producto con una 

ambientación entre nubes y recursos de ralentización que expresan 

visualmente la flexibilidad de lo que es blando. 

- la personificación o prosopopeya por la que se atribuye a las cosas 

inanimadas las características propias de las animadas es algo 

intrínseco a la esencia de todo juguete, pues cualquier juguete que 

simbolice la figura humana no es mas que una representación, por 

cierto, cada vez más realista, del mundo animado. 

En resumen, la utilización tan generalizada de los recursos 

retóricos en la publicidad del juguete consigue generar un estilo 

publicitario propio, característico, (reconocible incluso por el no 

iniciado) al que hemos intentado aproximarnos desde este estudio. 

Provoca en el niño un efecto más allá del objetivo primario de la 

persuasión: la fascinación. El niño espectador resulta fascinado por la 

publicidad de juguetes y esta condición no ha encontrado 

competencia en otros medios, por el momento. 

Los aspectos creativos nos dicen que es una publicidad 

eminentemente explícita ya que utiliza como formatos más frecuentes 

el testimonial directo de personajes reales y la demostración del 

accionamiento de las funciones o de las prestaciones del producto. Se 

trata de una publicidad que explícita el producto pero que, sin 

embargo, no realiza llamadas directas a la compra. Ni siquiera invita 

a la petición a terceros (sólo el 2%). 
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Entre los beneficios de productos más frecuentemente 

transmitidos se dan las posibilidades de juego con otros niños que 

tenga el producto y su capacidad multijuego (muchas posibilidades 

en un sólo producto). Estos son los más frecuentes. Los beneficios 

percibidos nunca aparecen en solitario sino en conjunción entre sí. 

Estro parece ser producido más por la tipología que hemos escogido 

atiende a varias dimensiones del producto: lo que le comunica al niño 

(Superlativo juguete, superlativo niño, ecología, autonomía, 

modernidad...), cómo puede jugar con el juguete (sólo, con adultos, 

con otros niños pero cada uno con un ejemplar o varios niños 

compartiendo un sólo producto), dónde puede jugar con el juguete ( 

todas partes o no), o el tipo de habilidad que requiere (construcción, 

fantasía..). 

En recursos experienciales predomina la propuesta de contextos 

de relación, confirmando el carácter socializador del juego y del 

juguete, seguidos del conductual (son múltiples y variadas las 

propuestas de actuación del niño/a sobre el juguete) y del emocional 

(si se invita a la relación, aparecen los afectos, presentes en toda 

relación). 

Este estudio ha pretendido aportar una visión global de la 

comunicación publicitaria de un sector, el de juguetes, que había sido 

estudiado, bien desde un solo enfoque (psicológico, social o 

audiovisual) o bien, atendiendo a un número restringido de variables. 

La visión multidisciplinar de este tipo de comunicación publicitaria 

junto con el estudio simultáneo de 65 variables audio-retórico-

visuales, ha propiciado descripciones que contrastan en muchos casos 

con los enfoques mantenidos por las investigaciones publicadas a las 
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que hemos podido tener acceso. Aspectos atribuidos tradicional o 

tópicamente a la publicidad dirigida a niños, han tenido que recurrir 

a otras variables interrelacionadas para cobrar sentido en el caso del 

sector juguetes. En este sentido, a lo largo de este trabajo, han 

surgido nuevos términos que, bajo nuestro punto de vista, han sido 

necesarios para describir los conceptos tradicionales de rapidez del 

spot o actividad vs. sedentarismo, por ejemplo. De este modo, 

aspectos como el concepto de producto o el escenario (el mundo que 

rodea al producto) se han convertido en herramientas muy eficaces 

para el entendimiento de la dinámica de una comunicación, la de 

juguetes, que presenta una estacionalidad vertiginosa: en las cinco 

últimas semanas del año, se genera el 80% de las ventas. 

La realización de este trabajo nos ha originado multitud de 

ideas para futuras líneas de investigación en este campo. Desde 

nuestra aproximación al fenómeno de la comunicación publicitaria 

infantil, hemos tomado conciencia de la importancia que el 

conocimiento del tema representa para la toma de decisiones 

familiar, mediática, empresarial, escolar y social. Abordamos un 

hábito (el visionado de publicidad televisiva) al que está expuesto el 

individuo en una fase decisiva de su vida: la infancia. Cualquier 

contribución resulta justificada. 

549 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

550 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

V I I . CONCLUSIONES 

551 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

552 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

En el capítulo anterior, realizamos una aproximación explicativa 

pormenorizada a los valores cuantitativos que las variables analizadas 

han tomado en la muestra objeto de este estudio. Procede, en este 

último apartado, establecer una serie de comentarios sobre las 

peculiaridades propias de la publicidad de juguetes. 

Las 102 variables analizadas han sido agrupadas en cuatro 

grandes grupos: el registro visual, el registro sonoro, las operaciones 

retóricas en texto e imagen y los aspectos creativos. Dichas variables 

se han estudiado en una muestra estratificada según el criterio de 

GRP'S generados por cada empresa anunciante a lo largo de todo el 

año 1999, según los datos de MediaCom Iberia309. La muestra 

seleccionada tiene un tamaño de 100 spots (n=100) lo que supone el 

3 0 9 Ver capítulo V.I.: Muestra y procedimiento, p. 359. 
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20% de los productos emitidos (N=491), aspecto que nos permite 

establecer conclusiones muy próximas a la realidad. 

Los datos recogidos en las tablas310, hacen referencia a la 

presencia o no de dicha variable, bien en el total de spots que la 

contienen en toda la muestra, o bien en el total de spots que 

componen cada target sexo o target edad. Esta medida ha dado lugar 

a una tabla de distribución de frecuencias y otra de porcentajes 

tomando como n el tamaño de cada target (lectura vertical) y una 

tercera tabla de porcentajes, tomando como n la participación en la 

incidencia de esa variable en la muestra total, es decir de todos los 

spots que presentan esa variable, qué porcentaje corresponde al sexo 

y edad target (lectura horizontal). Hay determinadas variables que 

nos han obligado a realizar un tratamiento diferente de los datos. 

Este es el caso de la variable del registro visual tipo de personaje: 

hemos estudiado los roles desempeñados, el sexo de los personajes y 

la etnia, o raza, de los mismos. Al ser una variable de naturaleza 

nominal, no dicotómica, con multitud de posibilidades, realizamos un 

análisis por separado de las tablas investigando la frecuencia de cada 

valor posible. Bajo el mismo enfoque, hemos analizado por separado 

las otras cinco variables: el tiempo de aparición del producto u objeto 

(registrado como porcentaje del tiempo total de spotJ, gama 

cromática, movimiento zoom alejamiento/'aproximación, n° de planos 

y la presencia de voces adultas e infantiles. 

Con todos los spots que componían la muestra, hicimos una 

310 Ver anexo, tras este capítulo, p.575. 
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subdivisión atendiendo a la edad y al sexo. Al clasificar los spots por 

edad, nos dimos cuenta de que no había una edad fija, antes bien 

ésta tenía que ser considerada en un intervalo, y que era más obvia 

la edad "techo" o límite de cada juguete, o juego, que la edad en la 

que los niños se iniciaban ya que, aunque no tuvieran la habilidad 

necesaria para agotar la potencialidad lúdica del producto, sí jugaban 

con él. Lo que no parece constatarse es la inversa, es decir, que 

edades superiores jueguen con productos inicialmente dirigidos a 

edades más tempranas. Atendiendo a las etapas de evolución 

cognitiva y a lo reseñando anteriormente, decidimos establecer tres 

edades target: hasta 6, hasta 9 y hasta 12 años. Debemos decir que, 

entre hasta 9 y hasta 12 no existen diferencias demasiado relevantes 

en las variables audiovisuales estudiadas; sin embargo, sí hemos 

encontrado diferencias significativas entre la edad hasta 6 años y las 

dos restantes. 

Las alternativas en cuanto al sexo al que van dirigidos los spots 

se fijaron atendiendo al sexo de los personajes humanos que 

aparecían en el comercial y las posibilidades contempladas son las 

tradicionales en este tipo de estudios: spots dirigidos a niños, spots 

dirigidos a niñas y spots mixtos, o dirigidos a ios dos sexos 

indistintamente. 

Esta diferenciación en cuanto a sexo y edad nos permitió 

establecer ciertas particularidades dentro de la muestra general, 

atendiendo también al subgénero, o categoría de producto en 

segunda instancia. 

555 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

Ha supuesto un esfuerzo inesperado exprimir los datos 

procedentes del análisis de 102 variables y han surgido multitud de 

ideas que hemos tenido que relegar para futuros trabajos porque 

excedían los objetivos y los límites de este estudio. 

Hasta aquí hemos expuesto el procedimiento. A continuación, 

enumeramos las conclusiones que podemos concretar del desarrollo 

del mismo: 

1. La combinación más frecuente en el tratamiento de la 

¡conicidad de los spots de juguetes es, por este orden: la 

¡conicidad fotográfica ( 9 5 % ) , la escritura (62%) y la 

imagen por ordenador ( 2 4 % ) . 

La relevancia de la ¡conicidad fotográfica hace patente uno de 

los objetivos más perseguidos por este tipo de publicidad: el 

reconocimiento inmediato, la estimulación de un tipo de 

decodificación directa y sencilla, aspecto sólo alcanzable si se 

muestra la realidad. La presencia de texto escrito es mayor en las 

edades hasta 9 y hasta 12 años (40 y 47%, frente al 13% en hasta 6 

años), donde está adquirida la lectoescritura. No obstante, su 

aparición en spots dirigidos a niños que no saben leer y el 

tratamiento del mismo texto, nos hacen pensar en dos tipos de 

objetivos: 

- el texto, que suele aparecer en blanco o negro a pie 

de pantalla, sin tratamiento estético alguno (aspecto que 

contrasta con el cuidado de los otros componentes del spot), 

lo hace en cumplimiento de la normativa legal vigente, pero 

orientado a la lectura del adulto, aspecto bastante 
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cuestionable en nuestra opinión, teniendo en cuenta que el 

adulto no es target del anuncio, ni el anuncio se está 

planificando en horario de adulto. 

- el texto enfocado al niño es un texto tratado como 

el resto de imágenes del spot. La mayoría toma la forma de 

onomatopeyas. Se concentra en las expresiones del niño o 

del producto si éste tiene algún mecanismo sonoro, e 

imprimen una estética audiovisual muy próxima al cómic. 

Debemos puntualizar que aceptamos la escritura en cuanto 

evocadora de imágenes cognitivas, ya que algunos consideran un 

error contemplarla como un tipo de ¡conicidad como defiende 

A.Moles. 

El uso de la animación por ordenador lo encontramos sobre 

todo en la edad hasta 12 años (63%) y se aplica para evidenciar de 

forma ostensible aquellas prestaciones del producto que le confieren 

un alto valor tecnológico o de innovación. También es una técnica a 

la que se recurre, en el caso de las figuras de acción, para recrear los 

efectos que el producto realiza sobre el entorno que le rodea y 

también para generar un ambiente especial de juego. 

En contra de lo que se podría pensar, nos ha sorprendido la 

escasa utilización de los dibujos animados. Su uso responde a dos 

propósitos: 

- insertar fragmentos de series de dibujos animados o 

películas relacionadas con el producto anunciado, 

aumentando así su referencialidad. Al estar prohibido por 
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determinados reglamentos televisivos311, se reduce a 

pequeñas ráfagas intercaladas con el juego real. 

- dinamizar situaciones de juego demasiado estáticas. Esta es 

la razón por la que es el recurso más utilizado por los spots 

mixtos (67%), compuestos en su gran mayoría por juegos 

de mesa o de sociedad, donde la acción es sedentaria y poco 

atractiva desde la perspectiva del observador-espectador. 

2. El tratamiento del producto evidencia diferencias en cuanto 

al sexo target y está en relación directa con el subgénero. 

Uno de cada cuatro spots, presenta varios productos 

conjuntamente. En su mayoría, son complementos de un producto 

principal que da nombre a la gama. Este hecho explica que el nombre 

de los productos esté compuesto por una media de tres palabras 

destacando el que un 10% de los spots tenga entre 5 y 8 unidades 

componiendo su nombre. Además, el producto se presenta 

preferentemente en el contexto de uso, reservando la presentación 

en contexto de venta para las edades superiores. 

La descontextualización está presente en el 44% de los spots. 

Los productos de niños, especialmente los del subgénero "figuras de 

acción" y sus complementos, la utilizan como recurso para reproducir 

contextos de juego, escenarios, que por su poca cotidianeidad o 

3 1 1 Ver capítulo 111.2.3,2. Normativa y Deontología del juguete y su comunicación 
en televisión, p. 206. 
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exceso de fantasía, necesitan de una ambientación artificial. La 

constatación de su uso nos suscitó un estudio comparativo312 entre 

escenarios masculinos, propios de las figuras de acción dirigidas a 

niños y escenarios femeninos, propios de las muñecas maniquí, 

dirigidas a niñas. Como resultado del mismo, proponemos una 

matización en cuanto a la consideración tradicional de la asociación 

de actividad a los roles que desempeñan los productos masculinos y 

pasividad a los roles desempeñados por los productos femeninos. En 

este sentido, la actividad que unos y otros realizan es igualmente 

activa, la diferencia fundamental radica en el lugar donde se realiza 

esa actividad y en quién la realiza. Bajo este punto de vista, sí que 

podemos evidenciar que los contextos donde realizan actividades las 

niñas son más cotidianos, más próximos a la realidad inmediata y 

apelan constantemente a la intervención activa de la niña instándole 

a actuar sobre la muñeca pintándola, decorándola, vistiéndola, 

bañándola, peinándola... Por el contrario, los escenarios de los niños 

son más irreales, menos próximos a la realidad y el niño actúa menos 

sobre el juguete participando "como invitado" de las aventuras que se 

le atribuye, o vive, la figura de acción. Constatamos, pues, las 

diferencias en cuanto a la dependencia en los esquemas femeninos y 

la independencia en los masculinos. Abundando en estas diferencias, 

en cuanto al tratamiento de los spots dirigidos a niños y a niñas, 

existe una mayor rapidez en los spots de niños, evidenciada por la 

duración promedio inferior de los planos (en niñas 1"43 y en niños 

0"99)y explicada por dos factores: 

312 Ver página 381 del presente estudio. 
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- La trama de los spots dirigidos a niños imita el 

desarrollo de pequeñas historias de trepidante rapidez, con 

su inicio o planteamiento del problema, desarrollo y final. 

Este esquema no aparece en los spots de niñas. 

- Ese planteamiento tripartito tiene un símil en cuanto 

a los protagonistas del spot: la presentación del personaje, 

la aparición de una figura antagónica - el malo - como figura 

de acción adicional, y la utilización por parte del personaje 

de un complemento accesorio (cámara subacuática, pistola 

láser, poderes nanopsicológicos...) que constituye la tercera 

pieza de la oferta y, gracias al cual, el protagonista sale 

victorioso. 

Teniendo este aspecto presente, y asociándolo a otra variable 

del análisis denominada cantidad de personajes humanos que 

aparecen en el spot, observamos que las niñas suelen aparecer 

jugando en grupo y, al contrario, los niños en solitario. No obstante, 

cada niña juega con su muñeca y, a lo sumo, un accesorio. Los niños 

aparecen en solitario, pero jugando con varios productos a la vez, 

relacionados por una temática específica. Ambos sexos viven lo social 

en dos dimensiones diferentes, fuera del juego en el caso de las 

niñas, y dentro del juego, en el caso de los niños. 

En cuanto a los planos utilizados para mostrar el producto, no 

parecen existir diferencias importantes, predominando la variedad o 

combinación de diferentes planos dentro del spot. 
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3. Los personajes humanos están ausentes únicamente en el 

6 % de spots. Sólo se prescinde de la figura humana en los 

spots de 9 y 12 años. 

En la edad más temprana, siempre están presentes ya que (al 

no estar plenamente desarrollada todavía la capacidad de abstracción 

del niño) lo que no es explícito no existe. En todos los spots de niñas 

encontramos la figura humana y en el 83% de los spots de niños se 

prescinde de ella. Este dato ratifica la idea que introducíamos unas 

líneas arriba: el producto dirigido a niños parece tener valor por sí 

mismo sin la necesidad de evidenciar la intervención manipulativa del 

niño y, sin embargo, en los productos de niñas la interrelación 

producto/personaje humano es necesaria, se da una dependencia 

directa, para que el producto tenga valor. 

La familia aparece en los juegos de mesa de forma casi 

exclusiva. La aparición de personajes discapacitados se limita al 1 % 

de la muestra y es un indicador de la toma de conciencia social sobre 

la integración de esta población. (Desde aquí, aplaudimos este tipo 

de iniciativas incipientes). La aparición de personajes de distintas 

etnias sólo se detecta en aquellos productos que tienen una 

internacionalización más desarrollada y responde al criterio de 

minimizar los costes de producción del spot. De esta forma, la misma 

pieza publicitaria se emite en todos los países cambiándole 

únicamente el audio. 

En cuanto al sexo de los personajes, hemos encontrado una 

mayor vinculación del niño hacia los productos tradicionalmente 

561 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

orientados a las niñas sin que nos conste la existencia del proceso 

inverso. 

Los niños aparecen representando su propio rol de niños en el 

34% de los spots. La niña en el 50% de los casos representa el rol de 

madre. Este dato parece en íntima relación a la enorme oferta, 

reflejada en la muestra, de muñecos bebé o con funciones mecánicas 

que por sus características necesitan de este rol para evidenciar sus 

prestaciones. 

Los niños representan primordialmente el rol de luchadores o 

pilotos y el rol mixto más extendido es el de granjeros o 

exploradores. 

4. El color está presente en todos los spots de juguetes. Los 

colores del producto invaden el contexto de juego 

generando una estética armoniosa. 

Existe un paralelismo muy cuidado entre los colores del propio 

juguete y los de la ambientación del spot, de forma que "todo" es el 

juguete, todos los ingredientes nos lo recuerdan. En este sentido la 

armonía cromática entre producto, envase y escenificación es casi 

perfecta. Sólo es evidente la presencia de una única gama cromática 

relevante en los spots de muñecos bebé y sus accesorios dirigidos al 

target hasta 6 años. El cromatismo es un recurso utilizado para 

identificar y favorecer el reconocimiento de la gama de productos y 

una herramienta muy útil para transmitir emociones y contagiar 

sensaciones. Así encontramos los mismos tonos en todos los spots de 

Nenuco o de Barbie. (Lo mismo parece suceder en los lineales de las 

tiendas donde se distribuye el producto). 
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5. En cuanto a la movilidad de los spots, destaca el predominio 

de la cámara estática y del travelling como combinación 

más usual, junto con la omnipresencia del plano detalle. 

Los zoom están asociados a los planos detalle y, curiosamente, 

se utilizan más los de alejamiento que devienen del detalle al plano 

general, alejando al espectador del producto. Un aspecto que no 

habíamos contemplado en el registro de datos, pero que nos ha 

llamado la atención por su frecuente aparición, es el desencuadre de 

plano, aspecto que da mucho dinamismo a la imagen y aproxima lo 

escenificado a la visión humana real. La versatilidad de los productos 

- su multifuncionalidad - es una característica inherente a la actual 

oferta de mercado. Esto obliga a utilizar masivamente el plano detalle 

para mostrar los dispositivos que accionan los mecanismos ya que los 

tamaños de los productos son muy reducidos. Los encuadres son muy 

variados, no existe la predominancia de uno en particular. La posición 

de la cámara es frontal: se le habla directamente al espectador en el 

9 1 % de los casos en algún momento del spot, acortando al máximo 

la distancia y estimulando la función apelativa del mensaje. El 

contrapicado se utiliza en los spots de figuras de acción para 

magnificar el producto y resaltar sus aspectos casi sobrenaturales y 

todopoderosos. Las muñecas maniquí, por el contrario, utilizan más el 

plano a la altura de los ojos favoreciendo la identificación fácil, 

próxima a la niña. 

6. El texto que aparece en el spot informa en más ocasiones 

sobre el precio que sobre las funciones o uso del producto. 

El tratamiento de la marca es desordenado. 
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Los dos tipos de texto mencionados se insertan por imperativo 

legal, como vimos en el capítulo III.2.3.2. Normativa y Deontología 

del juguete y su comunicación en televisión313. 

Es curioso observar cómo el niño incorpora la marca a la 

denominación del producto como si fuera parte del mismo, a modo de 

coletilla, reproduciendo fielmente el audio del spot. Nos ha llamado 

especialmente la atención que la marca paraguas nunca aparezca 

delante de la denominación privativa del producto, siempre detrás, 

aspecto que parece ser diferente en la publicidad dirigida al adulto, 

donde es frecuente encontrarnos con denominaciones que comienzan 

por la marca paraguas: Bimbo familiar, Seat Ibiza, Cam joven...En la 

publicidad de juguetes, la marca tienen un tratamiento constante 

pero secundario, lo importante es la línea, la gama: El coche de 

mellizos de Nenuco de Famosa, Descapotable Sonidos Mágicos de 

Barbie de Mattel. Destacan los nombres muy descriptivos, pero a la 

vez muy largos. La necesidad de constante innovación, esperada cada 

año por el propio target, justifica que sea la referencia lo que se 

destaque y la marca la acompaña a modo de sello de garantía. El 

producto es nuevo, es un lanzamiento, pero la empresa es la de 

siempre. Por ello, a pesar de que existan fusiones empresariales, se 

mantienen, conviviendo, la marca antigua y la actual.314 

7. La música tiene una presencia relevante y su tipología 

imprime un sello particular a este tipo de publicidad, 

destacando la fórmula del jingle y la reiteración de 

esquemas. 

313 Ver página 206 y ss.. del presente estudio. 
314 Ver página 527. 
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La música está tan presente que no existen los silencios. Es tan 

característica de la publicidad dirigida a niños que, incluso en 

situación de escucha acusmática - sin visualizar la fuente- podemos 

reconocerla como publicidad infantil. Si algo caracteriza la música de 

este tipo de publicidad es la repetición, como operación retórica. Se 

repiten los ritmos, las frases, las estructuras, las rimas, las cortinillas 

musicales de entrada o despedida de los spots de la misma gama de 

productos. Todo está enfocado a favorecer el recuerdo de lo emitido y 

a reconocer los spots que se agrupan bajo el mismo concepto de 

producto. La mitad de los spots recurre a la fórmula del jingle. En 

estos casos la música no hace referencia a nada, la música es la 

imagen y es el texto. De esta forma, se alcanza la sincronía: las 

imágenes van al ritmo de la música y el texto adopta el mismo ritmo. 

Sus efectos son explicados por el hecho de que los niños decodifican 

antes el mensaje por el tono. La adquisición del repertorio lingüístico 

es posterior. Por ello, la música más elegida (70%) es la música 

popular (70%) con la que el niño está muy familiarizado. 

Con respecto a la fuente adulta o infantil de las voces, existe 

una alternancia, de manera que conviven ambas en armonía dentro 

del spot. El esquema más frecuente es la voz del adulto describiendo 

las funciones del juguete y la voz del niño/a en las exclamaciones. 

8. Las operaciones retóricas de amplificación y la repetición 

son las más utilizadas. 

Hemos acabado por asimilar las operaciones de amplificación 

como una variante de las de repetición, acepción más viable en la 

práctica y más próxima a la Retórica General del Grupo |j,, ya que las 
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dos suponen la adición de elementos. Con independencia de las 

figuras concretas identificadas, y comentadas en el capítulo anterior, 

existe una repetición de género que va más allá del propio spot. Nos 

referimos a la reiteración de ofertas de un mismo concepto de 

producto. Parece que en el momento en que se identifica un nicho o 

hueco conceptual no cubierto, cada marca desarrolla un producto 

enfocado al mismo. Sin tener en cuenta aspectos no contemplados en 

este estudio - el precio, el envase o la distribución- y atendiendo 

únicamente a la imagen publicitaria transmitida, las diferencias entre 

todos los productos que compiten por el mismo posicionamiento 

parecen casi imperceptibles. Son innumerables las muñecas que 

andan o balbucean o que desarrollan cualquier otra función humana. 

Existe una tendencia muy clara, sobre todo si nos fijamos en las 

novedades anuales, hacia la aplicación de la tecnología en aras de la 

consecución de cierto hiperrealismo en los productos que representan 

o personifican a la figura humana. 

La incidencia de operaciones de repetición se entiende desde la 

necesidad de suscitar recuerdo. Por el contrario, la representación de 

las figuras de omisión únicamente en el 6% de los spots choca 

frontalmente con la concepción clásica de cualquier mensaje 

publicitario audiovisual que, por las restricciones de tiempo tiende a 

ser elíptico. Los spots son muy demostrativos no recurren con 

frecuencia a la inferencia, a la sustitución (los tropos están en 1 de 

cada 4 spots únicamente y siempre en edades superiores). Los spots 

acaban siendo pequeñas historias hiperconcentradas en el tiempo y 

muy atractivas, lo que mantiene incondicionalmente la atención del 

niño. 

566 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

9. El estudio de los aspectos creativos revela un tipo de 

publicidad que exalta, sobre otras cosas, el potencial 

relacional de los productos. 

Podría pensarse que lo interesante de un juguete es su 

ludicidad, su capacidad de juego. El estudio demuestra que es así, la 

posibilidad multijuego (varios en uno) del juego o juguete, la visión 

práctica del objeto, es uno de los beneficios más comunicados, pero 

es superado por otro beneficio percibido: la posibilidad que ofrece el 

producto para ser compartido con otros compañeros en juego 

conjunto. 

Queda pues, evidenciada la importancia del juego, o juguete, 

como instrumento socializador, como vehículo de relación con otros. 

En el juego se busca diversión, pero el entretenimiento hay que 

compartirlo con otros. Este aspecto queda también confirmado al ser 

los recursos relaciónales los más presentes en las propuestas 

experienciales de los spots. 

El estudio retrospectivo de los beneficios transmitidos en los 

spots, podría aportar información sobre los cambios en las valores, y 

por tanto preferencias, de los niños a lo largo de las generaciones. 

10. La forma de expresión creativa de los beneficios del 

juego, o juguete, es mayoritariamente explícita, sin 

ambigüedades y muy directa. 

Esta conclusión viene confirmada por el uso preferente del 

formato testimonial de personajes reales que hablan directamente al 
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espectador y que proceden frecuentemente por demostración. La 

publicidad de juguetes estudiada es de lectura sencilla, pensada para 

una decodificación que minimice riesgos de mala interpretación, 

adecuada a cada edad y sexo target. 

En cuanto a formatos creativos, destaca la frecuencia de uso 

del formato historia en las figuras de acción dirigidas a niños de hasta 

12 años y del demostrativo en los muñecos bebé dirigidos a las niñas 

de hasta 6 años. 

No existe el formato puro. Lo más corriente es la combinación 

de varios formatos conviviendo en el spot. Esto nos hace pensar en la 

oportunidad de la tipología propuesta que atiende a factores 

demasiado diversos, igual que la tipología de beneficios percibidos. 

Esbozamos dos preguntas sin respuesta, sobre formatos: 

¿Por qué no se utiliza el formato historia en muñecas maniquí o en 

bebés? 

¿Por qué no existe la figura antagónica (el personaje malo) en los 

spots de muñecas dirigidos a niñas? 

El contraste entre los resultados de las investigaciones citadas 

en la introducción y los resultados de nuestro estudio son los 

siguientes : 

ESTUDIO DE REFERENCIA 

Ma Luisa Balaguer: 

1. La duración media del spot es de 17" 

2. La duración media del plano es de 3" 

RESULTADOS DEL PRESENTE TRABAJO 

1. La duración media es de 19,44" 

2. La duración promedio del plano es de 1,26" 

568 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

ESTUDIO DE REFERENCIA 

Griffiths &Chandler: 

1. En niños se utiliza más el plano general. 

2. En niñas se utiliza más el plano medio 

3. Plano cenital más frecuente en niños 

4. Más variedad de planos en niños que en niñas. 

5. Duración considerablemente menor del plano 
en niños que en niñas. 

6. Mayor frecuencia de voces femeninas. 

7. Mayor frecuencia plano perfil en niñas 

8. Mayor uso del jingle en niñas 

9. Paralelismo entre publicidad niños y mixta. 

Erausquin e ta l . : 

1. Los dos sexos tienen desigual representación 

2. Rol femenino y masculino más frecuente: 
estudiante. 

3. Se tiende a evitar la exageración y la omisión. 

Bringué, Xavier: 

1. Se apela al niño, usuario final, no al adulto. 

2. El formato más utilizado es el testimonial 
indirecto. 

3. Presencia frecuente de situaciones imitables. 

4. Se debe atender al nivel de comprensión del 
público infantil. 

5. Los argumentos persuasivos más frecuentes 
son los relacionados con el uso del producto 
(fantasía, diversión, juego individual y 
conjunto) 

RESULTADOS DEL PRESENTE TRABAJO 

1. En niños el plano general se utiliza en similar 
porcentaje que en niñas (97%), cuando es 
sobre el objeto en niños es superior (94%) 

2. El plano medio se utiliza más en niñas 
(Niñas:94%, Niños:81%) 

3. El plano picado se utiliza más en niños. 

4. No constatable en nuestro estudio. 

5. El plano en niños tienen una duración 
promedio de 17,7" y en niñas 21 " 

6. Hemos estudiado la presencia de voces adultas 
(mayor presencia en niños)y de niños (mayor 
presencia en niñas. 

7. El plano perfil es más frecuente en niños 
(Niños: 58%, Niñas:33%) 

8. Jingle en niñas más presente (72%) que en 
niños (32%). 

9. Comparando valores constatamos que el 
target mixto tiene su propio estilo. 

1. No constatado en nuestro estudio 

2. El rol estudiante no se ha observado en 
nuestra muestra. 

3. Las figuras retóricas de amplificación son las 
más frecuentes (44%). Coincidimos en que la 
omisión está poco representada (6%). 

1. Se habla preferentemente al niño, no al padre 
o adulto. 

2. El testimonial directo es el formato más 
utilizado 

3. Las situaciones imitables son una constante, 
más en edades inferiores. 

4. El nivel cognitivo del niño es fundamental para 
lanzar Interpretaciones sobre adecuación de la 
publicidad. 

5. Los beneficios percibidos estudiados son de 
diversa naturaleza y no siempre comparables. 
El más frecuente es el potencial relacional del 
juego o juguete y tras él, la capacidad 
multijuego (categoría propuesta por la autora 
de la tesis) y que se confirma como un 
beneficio de los más comunicados. 
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Nos planteamos la siguiente reflexión: la publicidad de juguetes 

dirigida a los niños parece adecuarse respetuosamente a la edad 

cognitiva del target; ahora bien, los productos están enfocados a una 

edad y a un sexo preferentemente pero, hasta hoy, no existe un 

sistema de planificación publicitaria televisiva que permita segmentar 

tanto en un medio tan masivo y, aunque lo hubiera, no garantizaría la 

exposición exclusiva de un solo target al anuncio. Habiendo 

comentado que los resultados de los estudios relativos a los efectos 

publicitarios en el niño arrojan conclusiones contradictorias y poco 

concluyentes, sólo nos queda instar la actuación de los padres. Si se 

informa a los padres, éstos pueden a su vez intervenir de forma 

activa en la competencia audiovisual de sus hijos, estimulando la 

asunción de criterios que permitan al niño estar expuesto a cualquier 

tipo de mensaje, y de esta forma evitar la invasión de criterios 

externos que se asumen sin procesamiento previo. Evitar la 

exposición a los medios en una sociedad que se autodenomina 

sociedad de la información no nos parece recomendable ni 

adaptativo. La postura que proponemos se muestra más constructiva. 

Actuar sobre la competencia audiovisual de los niños a través 

de la escuela, implica un plazo más dilatado en el tiempo y 

dotaciones económicas de gran envergadura . Tampoco recurrimos a 

los medios porque, a pesar de que la televisión surgió con vocación 

instructiva, los tiempos han cambiado y también su posicionamiento. 

Ahora instruye la escuela, y la televisión se ha transformado en un 

instrumento al servicio del ocio y del entretenimiento, aspecto que 

es confirmado a diario por la tipología de programas que recibe la 

mayoría de la audiencia. 
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En cuanto al mercado de juguetes, los anunciantes, en 

ocasiones planifican televisión no sólo para llegar al target niños. El 

simple hecho de mencionar que un producto estará apoyado con 

campaña en televisión condiciona el canal de distribución que 

selecciona esa referencia en su compra anual al fabricante y, además, 

asegura una ubicación en el catálogo de temporada de esta tienda. 

De esta forma, la publicidad de juguetes en televisión cumple un 

objetivo indirecto: presionar al canal. 

Con este comentario queremos poner de manifiesto que no sólo 

es peculiar la publicidad de juguetes en su forma, creatividad y 

contenido, sino en su propia dinámica de mercado. En 1999, el año 

objeto de este estudio, los juguetes invirtieron en publicidad 

aproximadamente 5.500 millones de pesetas. Existen productos "de 

permanente" - en venta todo el año - y productos "de campaña" de 

mayoritaria por Navidad. El sector está sometido a una estacionalidad 

muy marcada: cinco semanas -desde el 5 de noviembre al 24 de 

diciembre- concentran el 50% de la presión publicitaria (GRP'S 

generados) anual. A pesar de que sólo el 20% de consumidores 

regalan el 24 de diciembre, las campañas, a partir de esta fecha, 

decrecen porque los estudios demuestran que la decisión de compra 

ya se ha tomado. El riesgo de este mercado es altísimo. En poco más 

de dos meses se factura entre el 75 y el 80% del total anual y, como 

se puede suponer, hay muy poco tiempo para responder a los 

movimientos de demanda de mercado. No hay tiempo para fabricar 

más unidades de un producto que se dispare y hacerlo llegar a todos 

los puntos de distribución. Ante esta situación las empresas se 

defienden con una oferta muy extensa que diversifique los riesgos. 
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Famosa, la primera empresa en inversión publicitaria durante 1999, 

mantiene de forma continuada en el mercado 2000 referencias 

aproximadamente. No es difícil imaginar la complejidad de producción 

y de negociación que dicha oferta supone si tenemos en cuenta, 

además, que cada año el 80% de la oferta está representada por 

novedades. Se trata de un mercado con una dinámica vertiginosa 

donde los intentos de desestacionalización no han tenido grandes 

éxitos. 

El juguete sigue siendo considerado como un regalo o premio 

imponiéndose de forma lenta y tímida la concepción del juguete como 

un herramienta educativa y favorecedora de la socialización y la 

madurez psicomotríz del niño. Actualmente, bajo este último punto 

de vista, el promedio de juguetes regalados a cada niño ha 

aumentado pero, teniendo en cuenta que España presenta la tasa de 

natalidad más baja de Europa, el mercado decrece entre un 2 y un 

3% cada año. Semejante panorama obliga a muchas empresas de 

capital nacional a plantearse su proceso de internacionalización. 

Con el presente estudio, hemos tratado de presentar la 

situación de un mercado peculiar: los juegos y juguetes, desde su 

expresión creativo-audiovisual. La adopción de diferentes enfoques, 

nos ha ayudado a abordar sus peculiaridades obteniendo una visión 

que esperamos que contribuya al entendimiento de las peculiaridades 

de la comunicación de juguetes en televisión. 
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VIII.ANEXQ 
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Tabla 1: Productos seleccionados de cada 
anunciante para componer la muestra 

ANUNCIANTE BANDAI 

EDAD SEXO PRODUCTO SUBGÉNERO 

12 X GUACAMOLE JUEGO DE HABILIDAD 

9 O LUCHADORES MAGNÉTICOS FIGURA DE ACCIÓN 

ANUNCIANTE BIZAK 

EDAD SEXO PRODUCTO 

12 O 
12 X 

9 O 

9 X 

ANUNCIANTE 

MUNDIAL DE RALLY 

LOS GUARDIANES FLIP Y 
FLOPER 

TRICKY FLIPPER DE TOMY 

TRICKY BALL 

BORRAS 

EDAD SEXO PRODUCTO 

9 X SUPERCHUCHELANDIA 

ANUNCIANTE FALCA 

EDAD SEXO PRODUCTO 

9 A BABY JÚNIOR MOISÉS 

ANUNCIANTE FAMOSA 

SUBGÉNERO 

VEHÍCULO TELEDIRIGIBLE 

MUÑECO CON FUNCIONES 
ELECTRÓNICAS 

JUEGO RECREATIVO 

JUEGO RECREATIVO 

SUBGÉNERO 

JUEGO DE COCINAR 

SUBGÉNERO 

MUÑECO BEBÉ ACCESORIO 

DAD 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

SEXC 

0 

0 

0 

0 

0 

X 

X 

J PRODUCTO 

SUPERCAMIÓN CITY DE 
MICROMACHINE 

MOTO-SIDECAR DE 
SPIDERMAN 

TRAMPAS OCULTAS DE 
SPIDERMAN 

SUPER MOTO LÁSER DE 
FAMOMAN 

PUZZLE CAR 

COMPI ROBOT 

SUBGÉNERO 

VEHÍCULOS 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

VEHÍCULO TELEDIRIGIBLE 

ROBOT 

SUPER PROYECTOR MICKEY MUÑECO ACCESORIO 
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12 X DON BARRIGÓN JUEGO 

12 X ¿QUÉ TENGO EN EL COCO? JUEGO 

6 A CASITA MOCHILA DE MINI MUÑECO MINI BEBÉ 
NENUCO ACCESORIO 

6 A MOISÉS PORTABEBÉ DE MUÑECO BEBÉ ACCESORIO 
NENUCO 

6 A NENUCO CARRITO BAÑERA MUÑECO BEBÉ ACCESORIO 
MOCHILA 

6 A MY SWEET LOVE BAÑERA MUÑECO BEBÉ ACCESORIO 
CAMBIADOR 

6 A CASA GRANDE DE PIN Y MUÑECO MINI ACCESORIO 
PON 

6 X SCOOTY DE FAMOPLAY VEHÍCULOS DE TRACCIÓN A 
BATERÍA 

6 X PIPO PALMITAS DE QUIRÓN PELUCHE 

6 X GRANJA MALETÍN DE PIN Y MUÑECO MINI ACCESORIO 

PON 

9 A CUCÚ DÓNDE ESTÁS TÚ MUÑECO MECÁNICO 

9 A MY SWEET LOVE NEW BORNMUÑECO BEBÉ 

9 A CASITA MULTIJUEGOS DE MUÑECO BEBÉ ACCESORIO 
NENUCO 

9 A HOLIDAY CAR DE NANCY MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

9 A COCHE MELLIZOS DE MUÑECO BEBÉ ACCESORIO 
NENUCO 

9 A NANCY ESCUELA NURSERY MUÑECA MANIQUÍ 

ACCESORIO 

9 A PEQUE APRENDE A HABLAR MUÑECO MECÁNICO 

9 A CASITA DE LAS TRES MUÑECA ACCESORIO 

MELLIZAS 

9 A BABY FAMOSA MUÑECO MECÁNICO 

9 A LA MANSIÓN DE NANCY MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

9 O FÓRMULA COMPETICIÓN DE JUEGO DE ESCENARIO 
PLAYMOBIL 

9 O ASALTO AL CASTILLO DE JUEGO DE ESCENARIO 
PLAYMOBIL 

9 O FORT GLORY DE PLAYMOBILJUEGO DE ESCENARIO 

9 O BARCO CORSARIO DE JUEGO DE ESCENARIO 
PLAYMOBIL 
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O 

9 

9 

9 

ANUNCIANTE 

BARCO PIRATA DE 
PLAYMOBIL 

VUELTA CICLISTA DE 
PLAYMOBIL 

JUEGO DE ESCENARIO 

JUEGO DE ESCENARIO 

FORTALEZA EN LA JUNGLA JUEGO DE ESCENARIO 
DE PLAYMOBIL 

ZOO DE PLAYMOBIL 

MANSIÓN DE CASPER 

GRANJA DE PLAYMOBIL 

HASBRO 

EDAD SEXO PRODUCTO 

JUEGO DE ESCENARIO 

JUEGO DE ESCENARIO 

JUEGO DE ESCENARIO 

SUBGÉNERO 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

A 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

X 

X 

X 

X 

X 

LINEA DIRECTA DE MB 

STAR WARS DE 
MICROMACHINES 

FIGURAS + COMMTALK 
STAR WARS 

JUEGO 

MINIVEHÍCULOS NAVES 

FIGURA DE ACCIÓN 

STAR WARS LASER+ DUELOACCESORIOS DE JUEGO 
LÁSER 

TRANSMETALS OPTIMUAL 
OPTIMUS DEBEAST WARS 

ACTION MAN MOUNTAIN 
BIKE EXTREME 

ACTION MAN OCEAN 
MISIÓN 

ACTION MAN EXPLORER 

ACTION MAN BALA DE 
ACERO 

ACTION MAN TURBO 
IMPACT 

ACTION MAN CAMERA 
MISSION 

CLUEDO DE PARKER 

MONOPOLY DE PARKER 

PUZZ 3D DE MB 

EL PADRINO DE PARKER 

TORNONOVA DE 

FIGURA DE ACCIÓN 
TRANSFORMABLE 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

FIGURA DE 
ACCIÓN/ESCENARIO 

FIGURA DE ACCIÓN 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
ESCENARIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

JUEGO 

JUEGO 

PUZZLE 

JUEGO 

JUEGO DE HABILIDAD 

12 

12 

12 

X 

X 

MEDITERRÁNEO 

POMPA MIL Y POMPA PUM 
DE KOOSH BUBBLES 

JUEGO DE AGUA 

DALE A LA GALLINA DE MB JUEGO DE HABILIDAD 

TWISTER DE MB JUEGO 
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12 

12 

12 

12 

6 

6 

6 

9 

X 

X 

X 

X 

A 

X 

X 

A 

HERENCIA DE TÍA ÁGATA 

QUIEN ES QUIEN DE MB 

SCATTERGORIES 

HOTEL DE MB 

PARQUE PONY BRILLANTE 
DE MI PEQUEÑO PONY 

JUEGO MISTERIO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO DE ESCENARIO 

CACHORRITO VELOZ DE MB JUEGO 

PATITOS CUA CUA DE MB 

PEQUE PIDE PIPI 

JUEGO DE MEMORIA 

MUÑECO BEBÉ CON 
FUNCIONES HUMANAS 

FOQUITA DIVERTIDA DE MB JUEGO 

9 X MAXIE 

ANUNCIANTE JESMAR 

EDAD SEXO PRODUCTO 

PELUCHE 

SUBGÉNERO 

9 A BEBE DENTIN 

9 A COCOLÍN TIRITÓN 

9 A COCOLÍN CULOLÍN 

ANUNCIANTE MATTEL 

EDAD SEXO PRODUCTO 

MUÑECO MECÁNICO 

MUÑECO MECÁNICO 

MUÑECO BEBÉ CON 
FUNCIONES HUMANAS 

SUBGÉNERO 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

0 

0 

0 

BARBIE Y TERESA 
BURBUJAS MÁGICAS 

BARBIE MECHAS MÁGICAS 

BARBIE CHICAS DE HOY 

UÑAS MÁGICAS DE 
FASHION MAGIC 

RADIO GIRLS 

CÁMARA DIGITAL DE 
BARBIE 

MAX STEEL ROCKER 
CYCLE,PSYCHO Y 
MOUNTAIN ATACK 

MAX STEEL ATTACK 
JET+PSYCHO+N-TEK PILOT 

MEGA ESTACIÓN DE 
MATCHBOX 

MUÑECA MANIQUÍ 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 

JUEGO 

JUEGO 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN 

JUEGO DE ESCENARIO 
ESPACIAL 
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12 

12 

O FORMULA SUPER SOUND DE COCHES DE PISTA 
HOTWHEELS 

HOTWHEELS PISTA G 
FORCÉ FUEGO 

COCHES DE PISTA 

9 

9 

9 

9 

9 

9 

ANUNCIANTE 
EDAD 

9 

ANUNCIANTE 
EDAD 

12 

12 

ANUNCIANTE 
EDAD 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

SHELLY Y SUS AMIGOS 

BARBIE FASHION AVENUE 

DESCAPOTABLE SONIDOS 
MÁGICOS DE BARBIE 

BARBIE BELLA DURMIENTE 

BARBIE Y SHELLY VAN AL 
PARQUE 

SKIPPER CANGURO 
HERMANA DE BARBIE 

PLAY BY PLAY 
SEXO PRODUCTO 

X TORNADO TAZ 

POPULAR 

SEXO PRODUCTO 

0 

X 

ASTRADOM 

MEGAPOLY 

RIMA 
SEXO PRODUCTO 

MUÑECA 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

SUBGÉNERO 

PELUCHE CON FUNCIÓN 
MECÁNICAS 

SUBGÉNERO 

JUEGO DE PROYECCIÓN 

JUEGO 

SUBGÉNERO 

6 X BABY BALL 

ANUNCIANTE ZAPF CREATION 
EDAD SEXO PRODUCTO 

JUEGO DE HABILIDAD 

SUBGÉNERO 

6 A CENTRO BABY BORN MUÑECO BEBE ACCESORIO 

9 A BABY BORN CUMPLEAÑOS MUÑECO BEBÉ ACCESORIO 
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Tabla 2: PRODUCTOS DE CADA SUBGÉNERO QUE 
INTEGRAN LA MUESTRA 

SUBGÉNERO EDAD 
ACCESORIOS DE JUEGO 12 

SEXO PRODUCTO ANUNCIANTE 

COCHES DE PISTA 12 

O STAR WARS LASER+ DUELO HASBRO 
LÁSER 

O FÓRMULA SUPER SOUND DE MATTEL 
HOTWHEELS 

COCHES DE PISTA 

FIGURA DE ACCIÓN 

FIGURA DE ACCIÓN 

12 

12 

12 

0 

0 

0 

HOT WHEELS PISTA G 
FORCÉ FUEGO 

ACTION MAN EXPLORER 

FIGURAS + COMMTALK 
STAR WARS 

MATTEL 

HASBRO 

HASBRO 

FIGURA DE ACCIÓN 

FIGURA DE ACCIÓN 

12 MAX STEEL ATTACK MATTEL 
JET+PSYCHO+N-TEK PILOT 

LUCHADORES MAGNÉTICOS BANDAI 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
ACCESORIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
ESCENARIO 

FIGURA DE ACCIÓN 
TRANSFORMABLE 

FIGURA DE 
ACCIÓN/ESCENARIO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

A 

A 

A 

X 

MOTO-SIDECAR DE 
SPIDERMAN 

ACTION MAN BALA DE 
ACERO 

MAX STEEL ROCKER 
CYCLE,PSYCHO Y MOUNTAIN 
ATACK 

TRAMPAS OCULTAS DE 
SPIDERMAN 

ACTION MAN CAMERA 
MISSION 

ACTION MAN MOUNTAIN 
BIKE EXTREME 

SUPER MOTO LÁSER DE 
FAMOMAN 

FAMOSA 

HASBRO 

MATTEL 

FAMOSA 

HASBRO 

HASBRO 

FAMOSA 

ACTION MAN TURBO IMPACT HASBRO 

TRANSMETALS OPTIMUAL 
OPTIMUS DEBEASTWARS 

HASBRO 

ACTION MAN OCEAN MISIÓN HASBRO 

UÑAS MÁGICAS DE FASHION MATTEL 
MAGIC 

RADIO GIRLS 

LÍNEA DIRECTA DE MB 

DON BARRIGÓN 

MATTEL 

HASBRO 

FAMOSA 
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SUBGÉNERO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO 

JUEGO 

EDAD SEXO PRODUCTO 
12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

12 

6 

9 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

MEGAPOLY 

EL PADRINO DE PARKER 

TWISTER DE MB 

¿QUÉ TENGO EN EL COCO? 

CLUEDO DE PARKER 

HOTEL DE MB 

QUIEN ES QUIEN DE MB 

MONOPOLY DE PARKER 

SCATTERGORIES 

CACHORRITO VELOZ DE MB 

FOQUITA DIVERTIDA DE MB 

ANUNCIANTE 
POPULAR 

HASBRO 

HASBRO 

FAMOSA 

HASBRO 

HASBRO 

HASBRO 

HASBRO 

HASBRO 

HASBRO 

HASBRO 

JUEGO DE AGUA 12 

JUEGO DE COCINAR 9 X 

JUEGO DE ESCENARIO 6 A 

JUEGO DE ESCENARIO 9 O 

POMPA MIL Y POMPA PUM HASBRO 
DE KOOSH BUBBLES 

SUPERCHUCHELANDIA BORRAS 

PARQUE PONY BRILLANTE HASBRO 
DE MI PEQUEÑO PONY 

FORT GLORY DE PLAYMOBIL FAMOSA 

JUEGO DE ESCENARIO 9 

JUEGO DE ESCENARIO 9 

JUEGO DE ESCENARIO 9 

JUEGO DE ESCENARIO 9 

JUEGO DE ESCENARIO 9 

JUEGO DE ESCENARIO 9 

JUEGO DE ESCENARIO 9 

JUEGO DE ESCENARIO 9 

JUEGO DE ESCENARIO 9 

JUEGO DE ESCENARIO 12 
ESPACIAL 

JUEGO DE HABILIDAD 12 

JUEGO DE HABILIDAD 12 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

X 

X 

X 

0 

X 

X 

ASALTO AL CASTILLO DE 
PLAYMOBIL 

BARCO CORSARIO DE 
PLAYMOBIL 

BARCO PIRATA DE 
PLAYMOBIL 

FÓRMULA COMPETICIÓN DE 
PLAYMOBIL 

VUELTA CICLISTA DE 
PLAYMOBIL 

FORTALEZA EN LA JUNGLA 
DE PLAYMOBIL 

MANSIÓN DE CASPER 

GRANJA DE PLAYMOBIL 

ZOO DE PLAYMOBIL 

MEGA ESTACIÓN DE 
MATCHBOX 

GUACAMOLE 

TORNONOVA DE 
MEDITERRÁNEO 

FAMOSA 

FAMOSA 

FAMOSA 

FAMOSA 

FAMOSA 

FAMOSA 

FAMOSA 

FAMOSA 

FAMOSA 

MATTEL 

BANDAI 

HASBRO 
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SUBGÉNERO 1 
JUEGO DE HABILIDAD 

JUEGO DE HABILIDAD 

JUEGO DE MEMORIA 

EDAD SEXO PRODUCTO 
12 

6 

6 

JUEGO DE PROYECCIÓN 12 

JUEGO MISTERIO 

JUEGO RECREATIVO 

JUEGO RECREATIVO 

12 

9 

9 

MINIVEHÍCULOS NAVES 12 

MUÑECA 

MUÑECA ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 

MUÑECA MANIQUÍ 

MUÑECA MANIQUÍ 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECA MANIQUÍ 
ACCESORIO 

MUÑECO ACCESORIO 

MUÑECO BEBÉ 

MUÑECO BEBÉ 
ACCESORIO 

9 

9 

12 

12 

9 

12 

12 

9 

9 

9 

9 

9 

9 

9 

12 

9 

6 

X 

X 

X 

0 

X 

0 

X 

0 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

X 

A 

A 

DALE A LA GALLINA DE MB 

BABY BALL 

PATITOS CU A CUA DE MB 

ASTRADOM 

HERENCIA DE TÍA ÁGATA 

TRICKY FLIPPER DE TOMY 

TRICKY BALL 

STAR WARS DE 
MICROMACHINES 

SHELLY Y SUS AMIGOS 

CASITA DE LAS TRES 
MELLIZAS 

BARBIE CHICAS DE HOY 

ANUNCIANTE 
HASBRO 

RIMA 

HASBRO 

POPULAR 

HASBRO 

BIZAK 

BIZAK 

HASBRO 

MATTEL 

FAMOSA 

MATTEL 

BARBIE Y TERESA BURBUJAS MATTEL 
MÁGICAS 

BARBIE BELLA DURMIENTE 

BARBIE MECHAS MÁGICAS 

MATTEL 

MATTEL 

CÁMARA DIGITAL DE BARBIE MATTEL 

BARBIE Y SHELLY VAN AL 
PARQUE 

NANCY ESCUELA NURSERY 

HOLIDAY CAR DE NANCY 

SKIPPER CANGURO 
HERMANA DE BARBIE 

DESCAPOTABLE SONIDOS 
MÁGICOS DE BARBIE 

BARBIE FASHION AVENUE 

LA MANSIÓN DE NANCY 

SUPER PROYECTOR MICKEY 

MY SWEET LOVE NEW BORN 

NENUCO CARRITO BAÑERA 
MOCHILA 

MATTEL 

FAMOSA 

FAMOSA 

MATTEL 

MATTEL 

MATTEL 

FAMOSA 

FAMOSA 

FAMOSA 

FAMOSA 
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SUBGÉNERO 
MUÑECO BEBÉ 
ACCESORIO 

MUÑECO BEBÉ 
ACCESORIO 

MUÑECO BEBÉ 
ACCESORIO 

MUÑECO BEBÉ 
ACCESORIO 

MUÑECO BEBÉ 
ACCESORIO 

MUÑECO BEBÉ 
ACCESORIO 

MUÑECO BEBÉ 
ACCESORIO 

EDAD SEXO PRODUCTO 
6 

6 

6 

9 

9 

9 

9 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

A 

MOISÉS PORTABEBÉ DE 
NENUCO 

MY SWEET LOVE BAÑERA 
CAMBIADOR 

CENTRO BABY BORN 

CASITA MULTIJUEGOS DE 
NENUCO 

BABY BORN CUMPLEAÑOS 

BABY JÚNIOR MOISÉS 

COCHE MELLIZOS DE 
NENUCO 

ANUNCIANTE 
FAMOSA 

FAMOSA 

ZAPF CREATION 

FAMOSA 

ZAPF CREATION 

FALCA 

FAMOSA 

MUÑECO BEBE CON 9 A 
FUNCIONES HUMANAS 

MUÑECO BEBÉ CON 9 A 
FUNCIONES HUMANAS 

MUÑECO CON 12 X 
FUNCIONES 
ELECTRÓNICAS 

MUÑECO MECÁNICO 9 A 

MUÑECO MECÁNICO 9 A 

MUÑECO MECÁNICO 9 A 

MUÑECO MECÁNICO 9 A 

MUÑECO MECÁNICO 9 A 

COCOLIN CULOLIN 

PEQUE PIDE PIPI 

JESMAR 

HASBRO 

LOS GUARDIANES FLIP Y BIZAK 
FLOPER 

COCOLÍN TIRITÓN JESMAR 

BEBE DENTÍN JESMAR 

BABY FAMOSA FAMOSA 

CUCÚ DÓNDE ESTÁS TÚ FAMOSA 

PEQUE APRENDE A HABLAR FAMOSA 

MUÑECO MINI 
ACCESORIO 

MUÑECO MINI 
ACCESORIO 

MUÑECO MINI BEBÉ 
ACCESORIO 

PELUCHE 

PELUCHE 

PELUCHE CON 
FUNCIONES 
MECÁNICAS 

PUZZLE 

ROBOT 

VEHÍCULO 
TELEDIRIGIBLE 

6 

6 

6 

6 

9 

9 

12 

12 

12 

A 

X 

A 

X 

X 

X 

X 

X 

0 

CASA GRANDE DE PIN Y PON FAMOSA 

GRANJA MALETÍN DE PIN Y 
PON 

CASITA MOCHILA DE MINI 
NENUCO 

PIPO PALMITAS DE QUIRÓN 

MAXIE 

TORNADO TAZ 

PUZZ 3D DE MB 

COMPI ROBOT 

MUNDIAL DE RALLY 

FAMOSA 

FAMOSA 

FAMOSA 

HASBRO 

PLAYBY 

HASBRO 

FAMOSA 

BIZAK 
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SUBGÉNERO EDAD SEXO PRODUCTO ANUNCIANTE 
VEHÍCULO 12 O PUZZLE CAR FAMOSA 
TELEDIRIGIBLE 

VEHÍCULOS 12 O SUPERCAMIÓN CITY DE FAMOSA 
MICROMACHINE 

VEHÍCULOS DE 6 X SCOOTY DE FAMOPLAY FAMOSA 
TRACCIÓN A BATERÍA 
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Tabla 3 .1 . : Frecuencia de las variables del registro 
visual en el total, en la edad target y en el sexo 

target 

R 
E 
G 
1 
S 
T 
R 
0 

y 
i 
s 
u 
A 
L 

VARIABLES 

ICONICIDAD 

P 
R 
O 
D 
U 
C 
T 
0 

p 
E 
R 
S 
0 
N 
A 
J 
E 
S 

N" 

CONTEXTO 

PLANOS 

TIEMPO 

CANTIDAD 

TIPO 

COLOR 

M 
O 
V 
1 
L 
1 
D 
A 
D 

TEXTO 
ESCRITO 

LOGOTIPO 

Y MARCA 

CADENCIA 
TOMA 

SITUACIÓN 

CÁMARA 

ENCUADRE 

POSICIÓN 

CÁMARA 

ALTURA 
OBJETIVO 
CÁMARA 

N° 
TEXTO 

ESCRITO 

IF 

IAO 
110 
IDA 
IE 

OC1 
OCU 
OCV 

ODC 
OPD 
OPP 
OPG 

OTA 
PN 

P1 

PGR 
PFAM 

PROL 
PS 

PR 
C 

CG 
CAR 
MTR 

MRAL 
MACE 

MFOTO 
MCE 
MZA 

MT 
MVC 
MPD 

MGPP 
MPP 
PM 

MPA 

MPG 
MPC 
MF 

M3/4 

MPFL 
MPES 

MAOJ 
MCP 
MPPI 

PLANOS 
TUSO 

TPRE 

LOGO 
PREMAR 

TOTAL 
n=100 

95 

13 
24 

12 
62 

78 
84 

31 
44 
79 

93 
90 

EDAD TARGET 
HASTA 6 

n=13 
12 

1 

5 
1 

8 
10 
12 
2 
7 

13 

13 
13 

HASTA 9 

n=39 
39 

4 

4 
2 

25 
32 

35 
13 
17 
33 

36 
34 

HASTA 12 

n=48 
44 

8 

15 
9 

29 
36 
37 
16 
20 
33 

44 

43 

SEXO TARGET 
A 

n=36 

35 
2 

8 
1 

21 
29 
29 
10 

10 
27 
32 

30 

O 

n=31 
31 

4 

8 
3 

21 
21 
29 

8 
18 
28 

30 
29 

X 

n=33 
29 

7 

8 
8 

20 
28 

26 
13 

16 
24 
31 

31 

ANÁLISIS EN V.RESULTADOS 
6 

17 

67 
10 

0 
5 

7 
1 

1 
6 

28 
4 

5 
6 

32 
5 

0 
6 

27 
3 

5 
8 

18 
0 

1 
3 

22 
7 

ANÁLISIS EN V.RESULTADOS 

100 | 13| 39| 48| 36| 3 1 | 33 

ANÁLISIS EN V.RESULTADOS 
13 
94 

20 
36 
5 

99 

4 

13 
1 
2 
0 

13 
AN/ 

29 
0 

91 
61 
84 
84 

14 

91 
83 

91 
49 

46 
40 

I 95 
24 
54 

4 

0 
13 

8 
11 

11 
1 

13 

11 
10 

3 
7 
7 

12 
3 
9 

8 

37 
8 

5 
1 

39 

1 

44 
11 

29 
4 

47 

10 

35 
5 
5 
2 

36 

1 

31 
12 

15 
1 

30 

2 

28 
3 

16 
2 

33 

VLISIS EN V.RESULTADOS 
14 

0 
35 

25 
35 

35 
8 

37 

34 
38 

18 
15 
15 
39 
12 
18 

11 

0 
43 

28 
38 

38 
5 

41 

38 
43 
28 
24 
18 
44 

9 
27 

11 
0 

34 

20 
34 

34 
7 

35 

33 
35 

19 
12 
14 
35 

3 
14 

13 

0 
30 

21 
25 

25 
5 

30 

26 
30 
15 
18 
13 
31 
12 
19 

5 

0 
27 

20 
25 

25 
2 

26 
24 
26 

15 
16 
13 
29 

9 
21 

ANÁLISIS EN V.RESULTADOS 
30 

53 
82 

94 

4 
5 

10 
12 

12 
20 

29 
38 

14 
28 

43 
44 

13 
13 

30 
34 

9 
23 

25 
30 

8 
17 

27 
30 
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Tabla 3.2.: Frecuencia de las variables del registro 
sonoro y de las operaciones retóricas en el total, en 

la edad target y en el sexo target 

REGISTRO 
SONORO 

VARIABLES 
PRESENCIA SILENCIO 

MÚSICA 

VOCES 

MST: SERIA TONAL 
MSNT: SERIA NO TONAL 
MUPC: POPULAR CULTA 

MP: POPULAR 
MJ:JINGLE 

VA:ADULTAS 
VI:INFANTILES 

EE:EFECTOS ESPECIALES 

OPERACIONES RETÓRICAS 

POSICIÓN 
REPETICIÓN 
AMPLIFIC. 
OMISIÓN 

APELACIÓN 
TROPOS 

TOTAL 

n=100 
0 
5 
10 
41 
27 
52 

35 
39 
43 
44 
6 

29 
32 

EDAD TARGET 
H.6 

n=13 
0 
1 
1 
2 
7 
8 

H.9 

n=39 
0 
1 
1 

11 
14 
28 

H.12 
N=48 

0 
3 
8 

28 
6 

16 

EN CAPÍTULO V / 

2 
3 
8 
6 
0 
2 
3 

13 
15 
18 
16 
3 

14 
7 

20 
21 
17 
22 

3 
13 
22 

SEXO TARGET 
A 

n=36 
0 
0 
1 

12 
14 
26 

VNÁLIS 

6 
10 
15 
14 
0 

16 
7 

0 

n=31 
0 
1 
4 

19 
2 

10 

IS 

16 
17 
16 
17 
4 
3 

14 

X 

n=33 
0 
4 
5 

10 
11 
16 

13 
12 
12 
13 
2 

10 
11 
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Tabla 3.3.: Frecuencia de las variables de aspectos 
creativos en el total, en la edad target y en el sexo 

target 

VARIABLES 

A 
S 
P 
E 
C 
T 
0 
S 

c 
R 
E 
A 
T 
1 
y 
0 
s 

FORMATOS 

INTENCIÓN ACCIÓN 
PERSUASIVA 

BENEFICIO PERCIBIDO 

RECURSOS 
EXPERIENCIALES DE 

CONTEXTO 

TDR 
TDF 
TDV 
TIR 
TDF 
TIV 
DEMO 
NFAS 
Ha 

NO EXPLÍCITA 
CASI EXPLÍCITA 
NA 
PA 
JS 
JIC 
JC 
JIA 
FAN 
JD 
CONST 
TP 
MJ 
SOCIAL 
CJN 
CNJ 
COMPARA 
SJ 
SN 
NEW 
ECO 
FASHION 
AUTO 
SENSITIVO 
EMOCIONAL 
COGNITIVO 
CONDUCTUAL 
RELACIONAL 

TOTAL 
n=100 

57 
4 
1 

21 
4 
0 

49 
4 
14 
84 
9 
2 
2 
21 
19 
37 
12 
24 
6 
10 
12 
34 
12 
6 
4 
15 
27 
4 
14 
9 
11 
16 
10 
52 
33 
58 
73 

EDAD TARGET 
HASTA6 

n=13 
9 
0 
0 
3 
0 
0 
8 
1 
0 

12 
0 
0 
1 
5 
4 
2 
0 
1 
0 
0 
6 
8 
0 
0 
0 
0 
1 
0 
0 
1 
1 
1 
3 
7 
4 
4 
8 

HASTA 9 

n=39 
23 

1 
1 
7 
1 
0 

21 
2 
4 

31 
5 
2 
1 
4 
8 

19 
5 
8 
2 
7 
5 

1? 
5 
2 
1 
2 
9 
4 
1 
1 
3 
7 
6 

25 
13 
24 
27 

HASTA 12 

n=48 
25 

3 
0 

11 
3 
0 

20 
1 

10 
41 

4 
0 
0 

12 
7 

16 
7 

15 
4 
3 
1 

14 
7 
4 
3 

13 
17 
0 

13 
7 
7 
8 
1 

20 
16 
30 
38 

SEXO TAF, 
A 

n=36 
23 

0 
1 
g 
0 
0 

26 
3 
1 

30 
2 
2 
1 
6 

13 
14 
2 
2 
0 
0 

10 
15 
2 
1 
1 
1 
6 
0 
1 
0 
9 
9 
6 

24 
8 

17 
26 

O 
n=31 

13 
2 
0 
3 
2 
0 

10 
0 

12 
27 
4 
0 
0 

11 
4 
6 
8 

18 
6 
6 
1 

14 
8 
3 
3 

12 
17 
4 

10 
7 
0 
3 
1 

20 
10 
23 
22 

GET 
X 

n=33 
21 
2 
0 
9 
2 
C 

13 
1 
1 

27 
3 
0 
1 
4 
2 

17 
2 
4 
0 
4 
1 
5 
2 
2 
0 
2 
4 
0 
3 
2 
2 
4 
3 
8 

15 
18 
25 
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Tabla 4 .1 . : Porcentaje de las variables del registro 
visual en el total, en la edad target y en el sexo 

target 

1 

R 
E 
G 
1 
S 
T 
R 
0 

V 
1 
S 
U 
A 
L 

VARIABLES 

ICONICIDAD 

P 
R 
O 
D 
U 
C 
T 
O 

P 
E 
R 

s 
0 
N 
A 
J 
E 
S 

N° 

CONTEXTO 

PLANOS 

TIEMPO 

CANTIDAD 

TIPO 

COLOR 

M 
O 
V 
1 
L 
1 
D 
A 
D 

TEXTO 
ESCRITO 

LOGOTIPO 
Y MARCA 

CADENCIA 
TOMA 

SITUACIÓN 
CÁMARA 

ENCUADRE 

POSICIÓN 
CÁMARA 

ALTURA 
OBJETIVO 
CÁMARA 

N° 
TEXTO 

ESCRITO 

IF 
IAO 

IIO 
IDA 

IE 
OC1 
OCU 
OCV 
ODC 

OPD 
OPP 

OPG 
OTA 
PN 

P1 

PGR 
PFAM 
PROL 

PS 
PR 
C 

CG 
CAR 
MTR 

MRAL 
MACE 

MFOTO 
MCE 

MZA 
MT 

MVC 
MPD 

MGPP 
MPP 
PM 

MPA 
MPG 

MPC 
MF 

M3/4 

MPFL 
MPES 

MAOJ 
MCP 
MPPI 

PLANOS 

TUSO 
TPRE 

LOGO 
PREMAR 

TOTAL 
n=100 

95% 
13% 

24% 
12% 

62% 
78% 
84% 
31% 
44% 
79% 
93% 
90% 

EDADTARGET 
H. 6 
n=13 

92% 

8% 
38% 

8% 
62% 
77% 

92% 
15% 

54% 
100% 
100% 

100% 

H. 9 
n=39 

100% 
10% 
10% 
5% 

64% 
82% 

90% 
33% 

44% 
85% 
92% 
87% 

H. 12 
n=48 

92% 
17% 
31% 
19% 
60% 
75% 
77% 
33% 

42% 
69% 
92% 
90% 

SEXO TARGET 
A 

n=36 
97% 

6% 
22% 

3% 

58% 
81% 
81% 
28% 

28% 
75% 
89% 
83% 

O 
n=31 

100% 
13% 
26% 
10% 

68% 
68% 
94% 
26% 

58% 
90% 
97% 

94% 

X 
n=33 

88% 
21% 
24% 
24% 

61% 
85% 
79% 
39% 

48% 
73% 
94% 

94% 

ANÁLISIS EN V.RESULTADOS 
6% 

17% 
67% 
10% 

0% 
38% 
54% 

8% 

3% 
15% 
72% 
10% 

10% 
13% 
67% 
10% 

0% 
17% 

75% 
8% 

16% 
26% 
58% 

0% 

3% 
9% 

67% 
21% 

ANÁLISIS EN V.RESULTADOS 

100% | 100%| 100%| 100%| 100%|100%|100% 

ANÁLISIS EN V.RESULTADOS 
13% 
94% 
20% 
36% 

5% 
99% 

31% 

100% 
8% 

15% 

0% 
100% 

21% 

95% 
21% 
13% 

3% 
100% 

ANÁLISIS EN \ 
29% 
0% 

91% 
61% 
84% 
84% 

14% 
91% 

83% 
91% 
49% 

46% 
40% 

95% 
24% 
54% 

31% 
0% 

100% 

62% 
85% 

85% 
8% 

100% 
85% 
77% 

23% 
54% 

54% 
92% 

23% 
69% 

36% 
0% 

90% 
64% 
90% 
90% 
21% 

95% 
87% 
97% 

46% 
38% 

38% 
100% 

31% 
46% 

2% 

92% 
23% 
60% 

8% 
98% 

28% 

97% 
14% 
14% 

6% 
100% 

3% 

100% 
39% 
48% 

3% 
97% 

6% 

85% 
9% 

48% 

6% 
100% 

/.RESULTADOS 
23% 
0% 

90% 
58% 
79% 

79% 
10% 
85% 
79% 
90% 
58% 
50% 
38% 
92% 

19% 
56% 

31% 
0% 

94% 

56% 
94% 

94% 
19% 
97% 
92% 
97% 

53% 
33% 

39% 
97% 

8% 
39% 

42% 
0% 

97% 

68% 
81% 

81% 
16% 
97% 
84% 
97% 

48% 
58% 

42% 
100% 

3?% 
61% 

15% 
0% 

82% 

61% 
76% 

76% 
6% 

79% 
73% 
79% 

45% 
48% 

39% 
88% 

27% 
64% 

ANÁLISIS EN V.RESULTADOS 
30% 
53% 
82% 
94% 

31% 
38% 
77% 
92% 

31% 

51% 
74% 
97% 

29% 
58% 
90% 
92% 

36% 
36% 
83% 
94% 

29% 
74% 
81% 
97% 

24% 

52% 
82% 
91% 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

Tabla 4.2.: Porcentaje de las variables del registro 
sonoro y de las operaciones retóricas en el total, en 

la edad target y en el sexo target 

i » 
G Q 

S " R 1 i 
R " 

VARIABLES 
PRESENCIA SILENCIO 

MÚSICA 

VOCES 

MST: SERIA TONAL 

MSNT: SERIA NO TONAL 
MUPC: POPULAR CULTA 

MP: POPULAR 
MJ:JINGLE 

VA: ADULTAS 
VhINFANTILES 

EE:EFECTOS ESPECIALES 

OPERACIONES RETÓRICAS 

POSICIÓN 
REPETICIÓN 
AMPLIFIC. 
OMISIÓN 

APELACIÓN 
TROPOS 

TOTAL 
n=100 

0% 
5% 

10% 
41% 
27% 
52% 

EDAD TARG 
H.6 
n=13 

0% 
8% 
8% 

15% 
54% 
62% 

H.9 
n=39 

0% 
3% 
3% 

28% 
36% 
72% 

ET 
H. 12 
n=48 

0% 
6% 

17% 
58% 
13% 
33% 

SEXO TARGET 
A 

n=36 
0% 
0% 
3% 

33% 
39% 
72% 

O 
n=31 

0% 

3% 
13% 
61% 

6% 
32% 

X 
n=33 

0% 
12% 
15% 
30% 
33% 
48% 

EN V ANÁLISIS 

35% 
39% 
43% 
44% 
6% 

29% 
32% 

15% 
23% 
62% 
46% 

0% 
15% 
23% 

33% 
38% 
46% 
4 1 % 

8% 
36% 
18% 

42% 
44% 
35% 
46% 

6% 
27% 
46% 

17% 
28% 
42% 
39% 

0% 
44% 
19% 

52% 
55% 
52% 
55% 
13% 
10% 
45% 

39% 
36% 
36% 
39% 

6% 
30% 
33% 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

Tabla 4.3.: Porcentaje de las variables de aspectos 
creativos en el total, en la edad target y en el sexo 

target 

VARIABLES 

A 

S 

P 

E 

C 

T 

O 

S 

c 
R 

E 

A 

T 

1 

V 

O 

s 

FORMATOS 

INTENCIÓN 
ACCIÓN 

PERSUASIVA 

BENEFICIO 
PERCIBIDO 

RECURSOS 
EXP. 
DE 

CONTEXTO 

TDR 
TDF 
TDV 
TIR 
TDF 
TIV 
DEMO 
NFAS 
Ha 

NO EXPLÍCITA 
CASI EXPLÍCITA 
NA 
PA 
JS 
JIC 
JC 
JIA 
FAN 
JD 
CONST 
TP 
MJ 
SOCIAL 
CJN 
CNJ 
COMPARA 
SJ 
SN 
NEW 
ECO 
FASHION 
AUTO 
SENSITIVO 
EMOCIONAL 
COGNITIVO 
CONDUCTUAL 
RELACIONAL 

TOTAL 
n=100 
57% 
4% 
1 % 

2 1 % 
4% 
0% 

49% 
4% 
14% 
84% 
9% 
2% 
2% 

2 1 % 
19% 
37% 
12% 
24% 
6% 

10% 
12% 
34% 
12% 
6% 
4% 
15% 
27% 
4% 
14% 
9% 

11% 
16% 
10% 
52% 
33% 
58% 
73% 

EDAD TARGET 
HASTA < 

n=13 
69% 
0% 
9% 

23% 
9% 
0% 

62% 
8% 
0% 

92% 
0% 
9% 
8% 

??% 
31% 
15% 
9% 
8% 
0% 
0% 

46% 
<?2% 
0% 

°% 0% 
0% 
8% 
0% 
0% 
8% 
9% 
8% 

29% 
54% 
31% 
31% 
62% 

HASTA < 

n=39 
59% 

3% 
3% 

18% 
3% 
0% 

54% 
5% 

10% 
79% 
13% 
5% 
3% 

10% 
21% 
49% 
13% 
21% 

5% 
18% 
13% 
31% 
13% 
5% 
3% 
5% 

23% 
10% 
3% 
3% 
8% 

18% 
15% 
64% 
33% 
62% 
69% 

HASTA 12 

n=48 
52% 

6% 
0% 

23% 
6% 
0% 

42% 
2% 

21% 
85% 

8% 
0% 
0% 

25% 
15% 
33% 
15% 
31% 

8% 
6% 
2% 

29% 
15% 
8% 
6% 

27% 
35% 

0% 
27% 
15% 
15% 
17% 

2% 
42% 
33% 
63% 
79% 

SEXO TARGET 
A 

n=36 
64% 

0% 
3% 

25% 
9% 
0% 

72% 
8% 
3% 

83% 
6% 
6% 
3% 

17% 
36% 
39% 

6% 
6% 
0% 
0% 

28% 
4 » 

6% 
3% 
3% 
3% 

17% 
0% 
3% 
0% 

25% 
25% 

17% 
67% 
22% 
47% 
72% 

O 
n=31 
42% 
5% 
o% 

10% 
<?% 
9% 

32% 
0% 

39% 
87% 
1?% 
9% 
0% 

?5% 
13% 
19% 
26% 
58% 
19% 
19% 
3% 

4,5% 
26% 
19% 
19% 
39% 
55% 
13% 
32% 
2?% 
9% 

10% 

?% 
65% 
32% 
74% 
71% 

X 
n=33 
64% 
6% 
9% 

27% 
§% 
9% 

39% 
3% 
3% 

82% 
9% 
9% 
3% 

12% 
6% 

52% 
6% 

12% 
0% 

12% 
3% 

15% 
6% 
6% 
0% 
6% 

12% 
9% 
?% 
5% 
6% 

12% 

9% 
24% 
45% 
55% 
76% 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

Tabla 5.1.: Porcentaje de participación de cada sexo 
target y cada edad target en el valor total de cada 

variable registro visual • 

R 
E 
G 

i 
S 
I 
R 
Q 

y 
í 
s 
11 
A 
L 

VARIABLES 

CONICIDAD 

P 
R 
0 
D 
U 
C 
T 
0 

p 
E 
R 
S 
0 
N 
A 
J 
E 
S 

N° 

CONTEXTO 

PLANOS 

TIEMPO 

CANTIDAD 

TIPO 

COLOR 

M 
0 
V 
1 
L 
1 
D 
A 
D 

TEXTO 
ESCRTTO 

LOGOTIPO 
Y MARCA 

CADENCIA 

TOMA 

STTUACION 
CÁMARA 

ENCUADRE 

POSICIÓN 
CÁMARA 

ALTURA 
OBJETIVO 
CÁMARA 

N° 
TEXTO 

ESCRITO 

IF 
IAO 
IIO 
IDA 
IE 

OC1 
OCU 
OCV 
ODC 
OPD 
OPP 
OPG 
OTA 
PN 
P1 

PGR 
PFAM 
PROL 

PS 
PR 
C 

CG 
CAR 
MTR 

MRAL 

MACE 

MFOTO 

MCE 
MZA 
MT 

MVC 
MPD 

MGPP 
MPP 
PM 

MPA 
MPG 
MPC 
MF 

M3/4 

MPFL 

MPES 
MACO 

MCP 
MPPI 

PLANOS 

TUSO 
TPRE 

LOGO 
PREMAR 

TOTAL 

n=100 
95 
13 
24 
12 1 

62 
78 
84 
31 
44 
79 
93 
90 

86% 
6 
17 
67 
10 

EDAD TARGET 

HASTA 6 

13% 
13% 
8% 

21% 
8% 

13% 
13% 
14% 
6% 

16% 
16% 
14% 
14% 

0% 
29% 
10%l 

10% 

HASTA 9 

39% 
41% 
31% 
17% 
17% 
40% 
41% 
42% 
42% 
39% 
42% 
39% 
38% 

17% 
35%| 

42% 
40% 

HASTA 12 

48% 
46% 
62% 
63% 
75% 
47% 
46% 
44% 
52% 
45% 
42% 
47% 
48% 

83% 
35% 
48% 
50% 

SEXO TARGET 

A 
36% 

37% 
15% 
33% 
8% 

34% 
37% 
35% 
32% 
23% 
34%, 

34% 
33%, 

0% 
35% 
40% 
30% 

O 
31% 

X 
33% 

33% 31% 

31% 54% 

33% 33% 

25% 67% 

34% 32% 
27%! 

35%! 

26% 
41% 
35% 
32% 

36% 
31% 
42% 
36% 
30% 
33% 

32% 34% 

83% 17% 

47% 
27% 
0% 

18% 
33% 
70% 

ANÁLISIS EN V.RESULTADOS 

100 | 13%| 39%| 48%| 36%| 31%| 33% 

ANÁLISIS EN V.RESULTADOS 

13 
94 
20 
36 
5 
99 

31% 
14% 
5% 
6% 
0% 

13% 

62% 
39% 
40% 
14% 
20% 
39% 

8% 
47% 
55% 
81% 
80% 
47% 

77% 
37% 
25% 
14% 
40% 
36% 

8% 
33% 
60% 
42% 
20% 
30% 

15% 
30% 
15% 
44% 
40% 
33% 

ANÁLISIS EN V.RESULTADOS 

29 
0 
91 
61 
84 
84 
14 
91 
83 
91 
49 
46 
40 
95 
24 
54 

14% 
0% 

14% 
13% 
13% 
13% 
7% 

14% 
13% 
11% 
6% 

15% 
18% 
13% 
13% 
17% 

48% 
0% 

38% 
41% 
42% 
42% 
57% 
41% 
41% 
42% 
37% 
33% 
38% 
41% 
50% 
33% 

38% 
0% 

47% 
46% 
45% 
45% 
36% 
45% 
46% 
47% 
57% 
52% 
45% 
46% 
38% 
50% 

ANÁLISIS EN V.RESU 

30 
53 
82 
94 

13% 
9% 

12% 
13% 

40% 
38% 
35% 
40% 

47% 
53% 
52% 
47% 

38% 
0% 

37% 
33% 
40% 
40% 
50% 
38% 
40% 
38% 
39% 
26% 
35% 
37% 
13% 
26% 

45% 
0% 

33% 
34% 
30% 
30% 
36% 
33% 
31% 
33% 
31% 
39% 
33% 
33% 
50% 
35% 

17% 
0% 

30% 
33% 
30% 
30% 
14% 
29% 
29% 
29% 
31% 
35% 
33% 
31% 
38% 
39% 

LTADOS 

43% 
25% 
37% 
36% 

30% 
43% 
30% 
32% 

27% 
32% 
33% 
32% 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

Tabla 5.2.: Porcentaje de participación de cada sexo 
target y cada edad target en el valor total de cada 
variable del registro sonoro y de las operaciones 

retóricas . 

& 
ES 

i a 
s o 
I B 
R Q 
O 

OP.R 

VARIABLES 
....PRL 

MÚSICA 

VOCES 

5ENCIA SILENCIO 
MKTSFRIATONAI 

MSNT: SERIA NO TONAL 
MUPC: POPULAR CULTA 

MP: POPULAR 
MJ:JINGLE 

VA:ADULTAS 
VhINFANTILES 

EE: EFECTOS ESPECIALES 

ETÓRICAS 

POSICIÓN 
REPETICIÓN 
AMPLIFIC. 
OMISIÓN 

APELACIÓN 
TROPOS 

TOTAL 
n=100 

0 
5 
10 
41 
27 
52 

EDAD TARGET 
HASTA 6 

13% 
0% 

20% 
10% 
5% 

26% 
15% 

HASTA 9 
39% 

0% 
20% 
10% 
27% 
52% 
54% 

HASTA 12 
48% 

0% 
60% 
80% 
68% 
22% 
31% 

SEXO TARGET 
A 

36% 
0% 
0% 

10% 
29% 
52% 
50% 

O 
3 1 % 

0% 
20% 
40% 
46% 

7% 
19% 

X 
33% 

0% 
80% 
50% 
24% 
41% 
31% 

ANÁLISIS EN V.RESULTADOS 

35 
39 
43 
44 
6 

29 
32 

6% 
8% 

19% 
14% 
0% 
7% 
9% 

37% 
38% 
42% 
36% 
50% 
48% 
22% 

57% 
54% 
40% 
50% 
50% 
45% 
69% 

17% 
26% 
35% 
32% 

0% 
55% 
22% 

46% 
44% 
37% 
39% 
67% 
10% 
44% 

37% 
31% 
28% 
30% 
33% 
34% 
34% 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

Tabla 5.3.: Porcentaje de participación de cada sexo 
target y cada edad target en el valor total de cada 

variable de los aspectos creativos. 

VARIABLES 

A 
S 
P 
E 
C 
I 
O 

s 

c 
R 
E 

A 
I 
I 
y 
o 
s 

FORMATOS 

INTENCIÓN 
ACCIÓN 

PERSUASIV 
A 

BENEFICIO 
PERCIBIDO 

RECURSOS 
EXP. 
"DE 
CONTEXTO 

TDR 
TDF 
TDV 
TIR 
TDF 
TIV 
DEMO 
NFAS 
Ha 

NO EXPLÍCITA 
CASI EXPLÍCITA 
NA 
PA 
JS 
JIC 
JC 
JIA 
FAN 
JD 
CONST 
TP 
MJ 
SOCIAL 
CJN 
CNJ 
COMPARA 
SJ 
SN 
NEW 
ECO 
FASHION 
AUTO 
SENSITIVO 
EMOCIONAL 
COGNITIVO 
CONDUCTUAL 
RELACIONAL 

TOTAL 
n=100 
57% 
4% 
1% 

21% 
4% 
0% 

49% 
4% 

14% 
84% 
9% 
2% 
2% 

21% 
19% 
37% 
12% 
24% 
6% 

10% 
12% 
34% 
12% 
6% 
4% 

15% 
27% 
4% 
14% 
9% 

11% 
16% 
10% 
52% 
33% 
58% 
73% 

EDAD TARGET 
H.6 

n=13 
16% 
0% 
0% 
14% 
0% 
0% 
16% 
25% 
0% 
14% 
0% 
0% 

50% 
24% 
21% 
5% 
0% 
4% 
0% 
0% 
50% 
24% 
0% 
0% 
0% 
0% 
4% 
0% 
0% 

11% 
9% 
6% 
30% 
13% 
12% 
7% 
11% 

H.9 
n=39 
40% 
25% 
100% 
33% 
25% 
0% 

43% 
50% 
29% 
37% 
56% 

100% 
50% 
19% 
42% 
51% 
42% 
33% 
33% 
70% 
42% 
35% 
42% 
33% 
25% 
13% 
33% 

100% 
7% 

11% 
27% 
44% 
60% 
48% 
39% 
41% 
37% 

H.12 
n=48 
44% 
75% 
0% 
52% 
75% 
0% 

41% 
25% 
71% 
49% 
44% 
0% 
0% 
57% 
37% 
43% 
58% 
63% 
67% 
30% 
8% 

41% 
58% 
67% 
75% 
87% 
63% 
0% 
93% 
78% 
64% 
50% 
10% 
38% 
48% 
52% 
52% 

SEXO TARGET 
A 

n=36 
40% 
0% 

100% 
43% 
0% 
0% 
53% 
75% 
7% 
36% 
22% 
100% 
50% 
29% 
68% 
38% 
17% 
8% 
0% 
0% 
83% 
44% 
17% 
17% 
25% 
7% 

22% 
0% 
7% 
0% 

82% 
56% 
60% 
46% 
24% 
29% 
36% 

O 
n=31 
23% 
50% 
0% 
14% 
50% 
0% 

20% 
0% 
86% 
32% 
44% 
0% 
0% 
52% 
21% 
16% 
67% 
75% 
100% 
60% 
8% 

41% 
67% 
50% 
75% 
80% 
63% 
100% 
71% 
78% 
0% 
19% 
10% 
38% 
30% 
40% 
30% 

X 
n=33 
37% 
50% 
0% 

43% 
50% 
0% 

27% 
25% 
7% 

32% 
33% 
0% 

50% 
19% 
11% 
46% 
17% 
17% 
0% 

40% 
8% 

15% 
17% 
33% 
0% 

13% 
15% 
0% 

21% 
22% 
18% 
25% 
30% 
15% 
45% 
31% 
34% 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

CODIFICACIÓN DE VARIABLES ESTUDIADAS 

ESQUEMA DE ANÁLISIS 

I .PATOS PE IDENTIFICACIÓN 

Empresa Anunciante 

Nombre del producto 

Subgénero 

Duración del spot 

I I .REGISTRO VISUAL 

I I . l . I C O N I C I D A D : 

I F : Iconicidad Fotográfica 

I A O : Animación de objetos 

I I O : Imagen por ordenador 

I D A : Dibujos animados 

I E : Escritura 

I I . 2 . E L OBJETO - PRODUCTO 

II.2.1.Cantidad: 

O C 1 : La señal en esta casilla indicará la presencia de un solo ejemplar del 

producto. Si la casilla no está señalizada, por exclusión, se presentan varios 

ejemplares. 

II.2.2.Contextualización: 

OCU: Contexto de uso 

OCV: Contexto de venta 

ODC: Descontextualización 

II.2.3.Planos: 

OPD: Plano detalle 

Opp- primer piano 

OPG: Plano general 

11.2.4. OTA: Porcentaje de tiempo de aparición del producto en el total del spot. 

I I . 3 .LOS PERSONAJES: 

II.3.1.Cantidad: 

PN: No aparecen 

P l : Un único personaje 

PGR: Un grupo de personajes 

PFAM: Figuras familiares 

II.3.2. Tipo de personajes: 

PROL: registraremos el que desempeñe el personaje. 

PS: Sexo: Hombre (H), Mujer (M) y asexuado (HM) 

PR: Blanca(B), Negra (N), Amarilla(A) 

594 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



11.4. EL COLOR: 

C: Presencia de color. La no-señalización de esta casilla supondría el blanco y 

negro. 

GG: Gama dominante, si la hubiera. 
CAR: Relación armónica entre los colores. La no-señalización de esta casilla 

supone que la relación cromática es de contraste. 

11.5. MOVILIDAD: 
Il.S.l.Cadencia de la toma: 

MTR: Movimiento a tiempo real 

MRAL: Ralentización 

MACE: Aceleración 

MFOTO: Foto a foto 

11.5.2. Situación de la cámara: 

MCE: Estática 

MZA: Zoom de alejamiento. Asignaremos un ¡§ cuando sea de 

aproximación y un i cuando sea de alejamiento. 

MT: Travellings 

MVC: Visión video-cámara 

11.5.3. Encuadre: 

MPD: Plano detalle 

MGPP: Gran primer plano 

MPP: Primer plano 

PM: Plano medio 

MPA: Plano americano o 3A 

MPG: Plano general 

MPC: Plano conjunto 

11.5.4. Posición de la cámara: 

MF: Frontal 

M % : Plano a tres cuartos 

MPFL: Plano de perfil 

MPES: Plano de espaldas 

11.5.5. La altura del objetivo de la cámara: 

MA03: Altura ojos 

MCP: Contrapicado 

MPPI: Plano picado 

11.5.6. PIANOS: N° de planos. 

II.6.TEXTO ESCRITO, LOGOTIPO Y MARCA 

TI. 6 .1 . Texto escrito: 

TUSO: Texto referido al uso 

TPRE: Precio 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

II.6.2.Logotipo: LOGO: Registraremos presencia o no de del logotipo del 

producto 

I I . 6.3. PREMAR: Marca: Presencia o no. 

III.REGISTRO SONORO 

I I I . l H H : Presencia o no de silencio 

I I I .2.LA MÚSICA; 

MST: Música seria tonal 

MSNT: Música seria no tonal 

MUPC: Música popular culta 

MP: Música popular 

MJ: Presencia de jingle 

I I I .3.LAS VOCES; 

VA: Voces adultas. Registraremos con una A sí es de mujer, AA: grupo de 

mujeres, O: hombre, 00 : grupo de hombres. 

VI : Voces infantiles: A:niña, O: niño, AA: niñas, 0 0 : niños, X: asexuada, 

GX: mezcladas entre los sexos. 

I I I .4.11§: LOS EFECTOS ESPECIALES: registraremos si aparecen o no y en los comentarios 

especificaremos dónde aparecen y qué formas adoptan. 

IV. OPERACIONES RETÓRICAS: Atenderemos primordialmente al tipo de operación retórica. 

IV. 1. Posición 

iv.2. Repetición 

i v . 3. Amplificación 

iv.4. Omisión 

IV. 5. Apelación 

IV.6. Tropos 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

FICHAS TÉCNICAS CORPUS TESIS 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
01 105 BANDAI LUCHADORES FIGURA DE ACCIÓN 9 

MAGNÉTICOS 
SEXO DURACIÓN W IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Si Sí No No No No Sí No Sí Sí Sí Sí 100% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No ADULTOS LUCHADORES, 4H 3B+N Sí NO No Sí Sí No 
No 

ENTRENADOR Y 
ARBRITO. 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
17 Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí No Sí Sí No Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí Sí No Sí Sí Sí No No No Sí No No O Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí Sí No Sí TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NTVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA COMPARA+SJ+CJN+MJ EMOCIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"BANDAI PRESENTA LOS ALUCINANTES LUCHADORES MAGNÉTICOS ¡VAMOS VEN! CON EXCLUSIVA ACCIÓN PROPULSORA 

PARA DOMINAR A TUS OPONENTES. LAS FIGURAS INCLUYEN ACCESORIOS METÁLICOS PARA AUMENTAR SU PODER 
MAGNÉTICO. LUCHADORES MAGNÉTICOS CONSUPERACCIÓNPROPULSORA. DE BANDAI." POSICIÓN: SE INTERCALAN 
IMÁGENES DE LUCHA REAL DE ADULTOS EN UN COMBATE TELEVISADO CON LAS IMÁGENES DE LA MANO DEL NIÑO 
JUGANDO. TROPO: SINÉCDOQUE, LA MANO.FAMPLIFICACIÓN: IAO:EFECTO ESPECIAL VISUAL QUE INTENTA 
REPRODUCIR EL MAGNETISMO DE LA FIGURA CON LOS OBJETOS.OMISIÓN: NO APARECE EL NIÑO JUGANDO SÓLO LOS 
ADULTOS LUCHANDO ¿QUIZÁ PORQUE EL BOXEO O LA LUCHA ES UNA ACTIVIDAD DE ADULTOS? ODC: CUANDO 
REPRODUCE LA MISMA SITUACIÓN EN EL JUEGO QUE EN UN RING DE VERDAD.EN VEZ DE TEXTO DE PRECIO HAY UNA 
VOZ EN OFF QUE NOS .DICE QUE LOS ACCESORIOS ESTÁN INCLUÍDOS AUNQUE NO ESPECIFICA SI EL RING TAMBIÉN. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
02 109 BANDAI GUACAMOLE JUEGO DE HABILIDAD 12 

SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí No Sí No No Sí Sí No No Sí Sí Sí 100% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No 2 NIÑOS 2H B Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA M T MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
18 Sí + No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No No Sí Sí O OO Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No Sí TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIA CONDUCTUAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 

"LOCOS TOPOS, TOPOS LOCOS, GUACAMOLE DE BANDAI. GUACA, MOLE. GUACAMOLE ES UN JUEGO PARA TODA LA 
FAMILIA, CON TRES TIPOS JUEGO Y CINCO VELOCIDADES. ELIGE EL COLOR DEL TOPO, SI ES EL ROJO, GUACA AL ROJO, SI 
ESELAMARILLO, MOLE AL AMARILLO. ¡GANÉ! LOCOS TOPOS, TOPOS LOCOS GUACAMOLE DE BANDAI. GUACA, GUACA, 
MOLE, MOLE"MPn, MUY CENTTAL.MJ SÓLO CON EL SLOGAN, EL RESTO ES UNA VOZ EN OFF. ESTO SE SUELE 
REPRODUCIR CON MUCHA FRECUENCIA, EL MUNDO DEL ADULTO Y DEL NIÑO CONVIVEN EN EL SPOT, SI EL ADULTO 
PROTAGONIZA EL JINGLE, LAS EXPRESIONES EN OFF PROCEDEN DEL NIÑO Y VICEVERSA. REPETICIÓN: LOCOS TOPOS, 
TOPOS LOCOS.TROPO: SE SUSTITUYE EL VERBO DAR POR EL NOMBRE DEL JUGUETE, SERÍA UNA ANTONOMASIA, SE 
USA EL NOMBRE DE LA MARCA PARA EXPRESAR UNA ACCIÓN.. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
03 115 BIZAK LOS GUARDIANES 

FLIP Y MUÑECO CON 12 
FLOPER FUNCIONES 

ELECTRÓNICAS 

SEXO DURACIÓN EF IAO HO IDA IE OC1 OCU O C V O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí Sí Sí Sí Sí Sí No No Sí No Sí Sí 80% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOS HERMANOS + 2H1M B Sí NO No Sí No Sí No 

ASISTENTA ADULTA 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
19 Sí No No No Sí Sí No No No No Sí Sí No Sí Sí 

M C P M P P I TUSOTPRE LOGO PREMAR SEL MST M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí No Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No O O Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No Sí TDR+TIR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC RELACIONAL 
COMENTARIO 
"DE LA PELÍCULA BICHOS, FLIP, EL GUARDIAN DE TU HABITACIÓN HABLA CONTIGO. TÚ ERES M MEJOR AMIGO, CON 

MÁS DE 40 FRASES DIFERENTES. EL SISTEMA DE SEGURIDAD ESTÁ ACTIVADO. EH.EHHH! ALARMA DE INTRUSO. HOLA 
FLIP, ¿DESACTIVAMOSEL SENSOR?LOSGUARDIANESFLIP Y FLOPER, SON DE BIZAK' CORTINILLA DE BIZAK AL FINAL 
DEL SPOT. ODC: SE REPRODUCEN ALGUNAS ESCENAS PROPIAS DE UN COMC, COMO ATRAVESAR UNA PARED .IDA: 
UNA CABEZA QUE GIRA 360°, A UNA CARA SE LE SALE LA LENGUA Y LOS OJOS DE LAS ÓRBITAS. IMÁGENES DE LA 
PELÍCULA AL COMIENZO DEL SPOT. ALTERNANCIA IF Y HO. ENCUADRE NO HORIZONTAL. TPRE: SVPS. TUSO:FCP. EE: 
SONOROS ACOMPAÑANDO A LOS EFECTOS DE LAS MÁGENES.IE: UNA NUBE CONSTANTEMENTE 
SOBREIMPRESIONADA AVISA QUE LA VOZ DE LOS MUÑECOS ES EN ESPAÑOL. POSICIÓN Y TROPO: LA INCLUSIÓN DE 
DETERMINADAS IMÁGENES SIMULANDO EL COMIC ROMPEN LA ICONICJDAD DEL SPOT PARA EXAGERAR, A MODO DE 
HIPÉRBOLE LA ACCIÓN QUE SE DESARROLLA. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
04 108 BIZAK TRICKYBALL JUEGO RECREATIVO 9 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU O C V O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí No No No No Sí Sí No No Sí Sí No 95% No No No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
Sí UN PADRE+ NIÑO+NTÑA 2H1M B Sí NO No Sí No No 

No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
23 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí No No No No Sí 

MCP MPPI T U S O TPRE LOGO PREMAR SEL M S T M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí No No No Sí Sí No No No No Sí Sí O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIA COGNITIVO+CONDUCTUAL+RELACI 

ONAL 
COMENTARIO 
"TRICKYBALL, TRI, TRICKY BALL.ES HORA DE TRICKY BALL, EL JUEGO QUE PONE A PRUEBA TUS REFLEJOS. CONTRICKY 

BALL TIENES QUE SUPERAR OBSTÁCULOS INCREÍBLES. RAMPAS, SALTOS. SÓLO CON TUS MANOS Y CONTRARRELOJ, CON 
HABILIDAD, RAPIDEZ Y NERVIOS DE ACERO. TRICKYBALL, UN PRODUCTO TOMY, BIBI BIZAK' REPETICIÓN DE LA 
CORTINILLA FINAL DE BIZAK COMO EN TODOS LOS ANUNCIOS. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
05 107 BIZAK MUNDIAL DE RALLY VEHÍCULO TELEDIRIGIBLE 12 

SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 O C U OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No Sí No No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí 85% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOS NIÑOS VESTIDOS DE 2H B Sí NO No Sí No Sí 
No 

PILOTOS DE RALLY 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
20 Sí Sí No Sí SI Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí 

M C P M P P I T U S O T P R E LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí Sí Sí Sí Sí Sí No No Sí No No No O Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No Sí TDF 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVTDAD 
CASI EXPLÍCITA SJ+CNJ+COMPARA+XD+AUTO+SOCIAL COGNITIVO+CONDUCTUAL+RELACI 

ONAL 
COMENTARIO 
" COMIENZA EL CAMPEONATO DEL MUNDO. LOS MEJORES PILOTOS, LOS MEJORES EQUIPOS, CONDUCE TU TAMBIÉN EL 

TOYOTA DE CARLOS SAINZ.CORRE CON EL MITSUBISHI DE TONYMAKINEN. SIENTE LA POTENCIA DE UN AUTÉNTICO 
COCHE DE RALLY. ENTRA EN EL MUNDO DE LOS CAMPEONES CON EL MUNDIAL DE RALLY DE BIZAK.. LOSMEJORES 
AUTOCONTROL AL MEJOR PRECIO'. TUSO: FCP, TPRE:SVPS. AMPLIFICACIÓN: EL PRIMER PLANO DEL SPOT ES LA CAJA 
DEL PRODUCTO DE LA QUE EMERGE EL COCHE PARA INCORPORARSE A UN RALLY IMAGINARIO.ODC: LOS NIÑOS 
APARECEN VESTIDOS DE PILOTOS DENTRO DE UN COCHE IMAGINARIO QUE SIMULA SER UNO DE LOS COCHES DE 
AUTOCONTROL Y, ADEMÁS, EL CIRCUÍTO APARECE DECORADO CON UNA AMBIENTACIÓN DE DESIERTO QUE 
DIFIERE DEL CONTEXTO HABITUAL DE JUEGO REPRODUCIENDO LAS CONDICIONES DE UN RALLY DE VERDAD. 
UTILIZACIÓN DE LA IMAGEN DE UN FAMOSO, CARLOS SAINZ, EN EL ENVASE DEL PRODUCTO. EE: SONIDO MOTORES Y 
FRENAZOS. POSICIÓN: SE ALTERNAN LA CARRERA DE AUTOCONTROL CON LAS IMÁGENES DE LOS NIÑOS 
CONDUCIENDO UN COCHE DE RALLY QUE SIMULA SER REAL. REPETICIÓN: SE DICE 4 VECES LA PALABRA MEJOR 
QUE ADEMÁS ES UNA HIPÉRBOLE (TROPO). BAJO MI PUNTO DE VISTA ESTÁ EN LOS LÍMITES DE LO QUE LA 
REGULACIÓN PERMITE EN CUANTO A INDUCIR A ERROR EN LAS PRESTACIONES REALES (NIÑOS DENTRO DE LOS 
COCHES)Y LA APARICIÓN DE FAMOSO QUE, ESO SÍ, NO RECOMIENDO DIRECTAMENTE EL PRODUCTO, SÓLO APARECE 
SU FOTO EN LA CAJA ENVASE. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
06 106 BIZAK TRICKYFLIPPERDE JUEGO RECREATIVO 9 

TOMY 
SEXO DURACIÓN D? IAO ÜO IDA IE OC1 O C U OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No No No No Sí Sí Sí No Sí Sí No 95% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No DOS NIÑOS Y UNA NIÑA 2H1M B Sí LOS DEL JUGUETE, Sí Sí No No 
No 

JUGANDO AZULES Y ROJOS 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
24 Sí No No Sí Sí Sí Sí No No No Sí No No No Sí 

M C P M P P I T U S O TPRE LOGO PREMAR SD1 M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No Sí No Sí O Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No Sí No No TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC+SJ COGNITIVO+RELACIONAL 
COMENTARIO 
"TRICKYFLIPPER ES GENIAL. EN MARCHA EL MARCADORIMPACTO, REBOTE, CON SONIDOS DE VERDAD.TRICKXFLIPPER 

ES GENIAL.ESTA ES TU MÁQUINA, ELECTRÓNICA DE VERDAD, TRICKYFLIPPER ES GENIAL.BIMBIZAK'. .FREP: EN EL 
SLOGAN DEL JINGLE, EN LA SÍLABA DE LA MARCA, SIMPRE LA TRÍADA.FOMISIÓN: AUSENCIA DE DECORADO , FONDO 
NEUTRO, VER SI ESTO SE REPITE, LA EXPOSICIÓN DEL JUGUETE LO LLENA TODO, NO CABE NADA MÁS, TODO LO 
DEMÁS SOBRA O SE INTUYE.EE: LAS LUCES ROJAS AL COMIENZO DEL SPOT INTENTANDO RECREAR UNA ATMÓSFERA 
DE EXPECTACIÓN. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
07 117 BORRAS SUPERCHUCHELANDIA JUEGO DE COCINAR 9 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí No Sí No No Sí No No No Sí Sí Sí 60% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No 3 NIÑOS 2H1M B Sí NO No Sí No No No 

CONFECCIONANDO 
CHUCHES 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
19 Sí No No No No Sí No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL MST MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No No Sí No O Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No Sí Sí No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA SJ+JC 
SENSmVO+RELACIONAL+COGNmV 

O+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"¿QUIERES COMER CHUCHES?SI QUIERES COMER CHUCHES DE VERDAD, LO TIENES FÁCIL CON SUPERCHUCHELANDIA. 

MOLDEA, DA FORMA, DECORA, INVENTA TUS PROPIAS CHUCHERÍAS Y CREA SABROSAS GOMINOLAS EN 3-
D.SUPERCHUCHELANDIA. UN MUNDO DE CHUCHES. DE BORRÁS"CASÁTULA FINAL DE LOGO Y AUDIO. NO HAY 
SLOGAN.ÜO: UNA LLUVIA DE CHUCHES MARCAN EL PASO DEL SUEÑO DEL NIÑO A LA REALIDAD DEL JUGUETE: EL 
NIÑO PUEDE REALIZAR SUS FANTASÍAS SOÑADAS. TAMBIÉN EL DECORADO DEL INICIO, MIENTRAS ESTÁ SOÑANDO 
EL NIÑO ESTÁ REALIZADO POR ORDENADOR. .EE: RESALTANDO LA VOZ EN OFF CUANDO MENCIONA EN 3D Y 
DURANTE EL CIERRE CON EL LOGOTIPO A MODO DE POLVOS MÁGICOS. ENCUADRE NO HORIZONTAL .FPOSICIÓN: LAS 
IMÁGENES DE ORDENADOR DEL INICIO SON IMPOSIBLES EN LA REALIDAD (ANACOLUTO). APELACIÓN: SE COMIENZA 
CON UNA PREGUNTA PARA PASAR A RESPONDERLA (SERMOCINACIÓN O ETOPEYA)..REPETICIÓN: DIÁCOPE.SE REPITE 
LA FRASE DEL COMIENZO DOS VECES SEPARÁNDOLA POR EL ELEMENTO "SF.OMISIÓN: ASÍNDETON: OMISIÓN DE 
CONJUNCIONES ENTRE LOS VERBOS. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
08 110 FALCA BABY JÚNIOR MOISÉS MUÑECO BEBÉ 9 

ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No Sí Sí No No No Sí Sí Sí 85% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOS NIÑAS JUGANDO A 2M B Sí NO No Sí No No 
No 

CUIDAR DEL BEBÉ 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 M P F L MPES MAOJ 
13 Sí No No Sí No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL MST MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No Sí Sí Sí No No No No No Sí A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No Sí TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVTOAD 
NO EXPLÍCITA MJ+JC+TP 
EMOCIONAL+CONDUCTUAL+RELACI 

ONAL 
COMENTARIO 
"FALCA. BABY JÚNIOR, ES UN PRIMOR CON SU MOCHILA, ¡VAMOS DE EXCURSIÓN! BABY JÚNIOR MOCHILA Y 

CAMBIADORTAMBIÉNES UN DOCTOR QUE TE CUIDA CON MUCHO AMOR. BABY JÚNIOR MALETÍN. DUERME Y DUERME 
COMO UN LIRÓN. BABY JÚNIOR MOISÉS. BABY JÚNIOR. EL BEBÉ QUE ESPERABAS" COMIENZO CON CORTINILLA VIDEO Y 
AUDIO DE LA MARCA FALCA. ENCUADRE NO HORIZONTAL. TPRE:SVPS. MPES: CASI SIEMPRE APARECE ESTE PLANO 
CUANDO SE TRATA DE UN ACCESORIO MOCHILA. ESTAMOS HABLANDO DE TRES PRODUCTOS EN UN SOLO SPOT. 
FREP.:EPIFONEMA: LA RIMA QUE ACABA EN OR U ÓN. TROPOS: METÁFORA: EL BEBÉ QUE ESPERABAS. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
09 49 FAMOSA GRANJA DE 

PLAYMOBIL JUEGO DE ESCENARIO 9 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí No No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí 75% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑO Y NIÑA GRANJEROS 1H1M B Sí NO No Sí No No 
No 

Y ESPANTAPÁJAROS 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
15 Sí - Sí No SI Sí Sí Sí No Sí Sí Sí No No No Sí 

M C P M P P I TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No Sí No Sí No No No No Sí Sí X O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Sí Sí TDF+NFAS 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVTOAD 
NO EXPLÍCITA CONST+JC+FAN+ECO COGNITIVO+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
TEXTO: "KIKIRIKI, MUY BUENOS DIÁS, CUACUACUACUA, VAIS A TENER, MUUUU, EN ESTA GRANJA, CUANTAS COSAS 

PODRÁS HACER. JAJAJA, GUA UGUA UGUA U, ES DE PLAYMOBIL. APRÉNDETELO BIEN. ¿ES LA GRANJA DE PLA YMOBIL? AQUÍ 
£57TPRE: MÁS DE 5.000 PTAS.FAMPLI Y ODC. EL NIÑO Y LA NIÑA VISITAN LA GRANJA DE PLAYMOBIL.TROPO: 
PERSONIFICACIÓN DEL ESPANTAPÁJAROS. ABUNDANCIA DE ONOMATOPEYAS. APELACIÓN. TDF: El personaje que actúa 
representa a un espantapájaros. Todo recuerda a El mago de OZ. Aunque la intención no es explícita nos encontramos con una fórmula muy 
próxima a la explicitación: "apréndetelo bien" ¿para qué? Para pedírselo a tus padres ya que el coste del producto (aproximadamente 9.000 
pta), no está al alcance directo del niño. Ni siquiera podría transportar sólo la caja embalaje. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
10 46 FAMOSA FORTALEZA EN LA JUEGO DE ESCENARIO 9 

JUNGLA DE PLAYMOBIL 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No No No No Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 50% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No 2 NIÑOS DE AVENTURA H B Sí NO No Sí No No 
No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
18 Sí + Sí No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí 

MCP MPPI T U S O TPRE LOGO PREMAR SEL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí Sí Sí Si No No Sí No No No O O Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No TDR+NFAS 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA CONST+JC+FAN EMOCIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
TEXTO:" LA JUNGLA ESCONDE MISTERIOSOS SECRETOS. FORTALEZAS INQUIETANTES. MIRA! SÓLO HAY QUE ADENTRARSE 

ENLA AVENTURA. EL TESORO ESTÁ CERCA! JA JAJÁ, CUIDADO! DESCUBRE LOS SECRETOS DE LA FORTALEZA EN LA 
JUNGLA DE PLAYMOBIL1.JFREP O AMPLIFICACIÓN, CUANDO LA SECUENCIA DE IMÁGENES MUESTRA UNA ESCENA CON 
LOS NIÑOS Y LA MISMA CON LOS MUÑECOS, HACIENDO LA COMPARACIÓN DE QUE EL NIÑO ES EL PROTAGONISTA A 
TRAVÉS DE SUS PLAYMOBIL, OPOSICIÓN FORMAL DE CONTEXTO. EE: SONOROS AMBIENTANDO SELVA.ODC. LOS 
NIÑOS EN LA SELVA VIVIENDO LA AVENTURA. EL TEXTO ADENTRARSE SE CORRESPONDE CON UN PLANO 
MZA+.TPRE: SVPS. V.A., ESPECIALMENTE MISTERIOSA. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
11 47 FAMOSA VUELTA CICLISTA DE JUEGO DE ESCENARIO 9 

PLAYMOBIL 
SEXO DURACIÓN D7 IAO ÜO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 100% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑOS CICLISTAS H B Sí NO No Si Sí No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
17 Sí - Sí No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 

M C P M P P I TUSOTPRE LOGO PREMAR SDL MST M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí Sí Sí No No No Sí No Sí AA+OO No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No No TIF 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC+JD+MJ+SN EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
MPPI. ABUNDANTES, VISIÓN CENITAL DESDE EL HELICÓPTERO. Texto:" LLEGA LA VUELTA CICLISTA! MIRA CUANTOS 

CICLISTASTODOS SIGUEN LA PISTA .DESDE EL HELICÓPTERO, QUÉ BUENAS VISTASLA BICIPROTAGONISTA Y EL AMARA 
MOTORISTA..AH, SÍ SEÑOR. POR SI PINCHA.. LA VUELTA CICLISTA MÁS DIVERTIDA ES DE PLAYMOBIL'. FAMPLIY ODC: 
NIÑOS EN EL PODIUM.TPRE:SVPS.AL FUSTAL EN EL PODIUM LA BANDERA MÁS VISIBLE ES LA ALEMANA, YA QUE 
PLAYMOBIL ES UN PRODUCTO DE DISEÑO ALEMÁN AUNQUE SE FABRIQUE PARA ESPAÑA EN ONIL. MRAL: CICLISTAS 
NIÑOS SUBIENDO PENDIENTE. MJ MIXTO. CANTAN VARIAS ADULTOS MIXTOS. VOZ EN OFF DE AO, COMENTARIOS DE 
V.I.O.. POSICIÓN: ASONANCIA DE "ISTA". 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
12 50 FAMOSA BARCO PIRATA DE JUEGO DE ESCENARIO 9 

PLAYMOBIL 
SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA D2 OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 95% No Sí No 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑO PIRATA H B Sí No Sí Sí No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
14 Sí Sí No Sí Sí Sí Sí No Sí No Sí Si No No Sí 

M C P M P P I T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL MST MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí No Sí No No No No No Sí O O No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No No TIF 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NTVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS+FAN+CONST+CNJ EMOCIONAL+CONDUCTUAL+COGNI 

TIVO 
COMENTARIO 
TPRE. + 5.000, SVPS.TEXTO: "JAJA,JA,JA, TRANQUILOS PIRATAS, CAÑONES ALERTA. ARRIBA TRUHANES, A PELEAR. 

ATENTO VIGÍA, AGUDIZA LA VISTA, UN TESORO HAY QUE ENCONTRARNI UN RAYO, NI UN TRUENO, NI CIENMIL 
TORMENTAS, AL BARCO PIRATA NADA DETENDRÁ. BARCO PIRATA A LA VISTA, DE PLAYMOBIL' .ODC: EL NIÑO VESTIDO DE 
PIRATA, VISUALIZA EL BARCO A TRAVÉS DE UN CATALEJO (DE ESTA FORMA SE SOLVENTA EL PROBLEMA DE LA 
INDUCCIÓN A ERROR EN LAS IMÁGENES).MRAL: PARA VISUALIZAR MEJOR LAS OLAS. POSICIÓN, VERBOS AL FINAL 
FRASES (INVERSIÓN). 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
13 54 FAMOSA ASALTO AL CASTILLO JUEGO DE ESCENARIO 9 

DEPLAYMOBIL 
SEXO DURACIÓN W IAO HO IDA IE OC1 O C U OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 90% Sí No No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No Sí NO No Sí Sí No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
15 Sí - Sí No Sí No No No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SDL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí Sí No No No Sí No No No No No Sí O O No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No Sí TDR+If 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
CASI EXPLÍCITA FAN+CONST+SOCIAL+SN EMOCIONAL+CONDUCTUAL+REL. 
COMENTARIO 
TEXTO: "ASALTO AL CASTILLO. ALERTA, CORNETA, VILLANO SE ACERCA. PELIGRO, ADELANTE, LAS MURALLAS SE 

ENCUENTRAN. DOS VALIENTES CABALLEROS, VENCERÁN.SI ERES UN BUEN CABALLERO, QUE NO TE FALTE EL ASALTO 
ALCASTILLO, DEPLAYMOBIL"'.PN, EXCEPTO MANO MOVIENDO MUÑECOS, TROPO: SINÉCDOQUE. EE SONOROS: 
CABALLOS RELINCHANDO (ONOMATOPEYAS), RUIDO DE CARRETAS, CORNETA. POSICIÓN. VERBOS AL FINAL FRASE. 
CASI EXPLÍCITA LA INTENCIÓN PERSUASIVA: "QUE NO TE FALTE". 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
14 8 FAMOSA CUCÚ DÓNDE ESTÁS TÚMUÑECO MECÁNICO 9 

SEXO DURACIÓN W IAO HO IDA IE OC1 O C U OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No Sí No Sí No No No No SI 100% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No NIÑAS MADRES M B Sí AZULES Y ROSAS Si Sí No Sí No 

JUGANDO 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
13 Sí Sí No Sí No No No No Sí Sí Sí Sí No Si Sí 

MCP MPPI T U S O T P R E LOGO PREMAR SEL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí SI No Sí Sí No No No No Sí Sí AA No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No Sí No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATrvTDAD 
NO EXPLÍCITA JIC EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
Texto: " Cucú! Cucúldónde estás tú? Mami, mami.Sígueme cucú,Mami, mami. No me ves Cucú?, búscame!, búscame!. Aquí estoy Cucú. 
Cucú va donde estás tú". TUSO: funciona con püas.TPRE:Más de 5.000 ptas.Se venden por separado.REP: FRASES, SONIDOS, 
APELACIÓN: PREGUNTAS. Este spot fue cambiado en la campaña siguiente porque se vio que la inclusión de varias niñas hacía más 
lúdica la presentanción del producto pero complicaba o confundía el entendimiento de las prestaciones del mismo. Era poco creíble que 
tres niñas jugaran con tres muñecos, de ese modo, a la vez, en una habitación corriente. La forma de presentación impidió el entendimiento 
del concepto del producto. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
15 53 FAMOSA FORTGLORYDE JUEGO DE ESCENARIO 9 

PLAYMOBIL 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU O C V O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí Si No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 90% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑO INDIO Y NIÑO H B Sí NO No Sí No No No 

SOLDADO. 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
16 Sí - Sí No Sí No No No No Sí Sí Sí Sí No No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí Sí Sí No Sí No No No No No Sí O O Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No ITF+Ff 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIC+CONST+SOCIAL EMOCIONAL+CONDUCTUAL+COGNI 

TIVO+RELACIONAL 
COMENTARIO 
TUSO: ANIMACIÓN FIGURADA. TPRE:+5.000.TEXTO: "ÁGUILA BLANCA DESENTERRAR HACHA DE GUERRA,. TODOS HACIA 

EL FUERTE A PELEAR EN FORT GLORY HAY QUE LUCHAR Y EN ÚLTIMO MOMENTO, EN AMIGO SE CONVIERTE CON LA PIPA 
DÉLA PAZ. FORT GLORY. FORT GLORY. DE PLAYMOBIL JAU!. 'ODC. LOS NIÑOS SON UNOS ACTORES MÁS DE LO QUE ALLÍ 
SUCEDE.IOA, PERMAMENTE DE TODAS LAS FIGURAS, AMBIENTACIÓN PERFECTA.EE SONOROS, TROMPETA 
CABALLERÍA/TROTES CABALLOS, TAM,TAM TAMBORES. FAMPLMCACIÓN: HUMO HOGUERA. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
16 52 FAMOSA ZOO DE PLAYMOBIL JUEGO DE ESCENARIO 9 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU O C V ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí Sí No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 90% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑO, NIÑA DE 1H1M B Sí NO No Sí No No No 

EXCURSIÓN, GORILA 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
13 Sí - Sí No Sí Sí No Sí No Sí No Sí No Sí No SI 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SEL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí No Sí No No No No No Sí O A Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No TIR+NFAS 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIC+CONST SENSITTVO+EMOCIONAL+CONDUCT 

UAL 
COMENTARIO 
TEXTO. "NOS VAMOS AL ZOO. SI LA SELVA QUIERES CONOCER, LOS ANIMALES JUNTOS PUEDES VER. ZOO,ZOO, NOS 

VAMOS AL ZOO.VERÁS A LAS CEBRAS RUMIAR, TIGRES Y ELEFANTES PASEAR. OH, VAMOS AL ZOO. LAS JIRAFAS 
VIENEN YA. OH, VAMOS AL ZOO.DE PLAYMOBIL'TUSO: MOVIMIENTO REALIZADO POR ANIMACIÓN. TPRE: +5000, 
SVPS.IAO DE LOS ANIMALES, CON LEYENDA AVISADORA.ODC: LOS NIÑOS EN EL DECORADO DEL ZOO.EE: SONOROS 
QUE RECUERDAN LOS SONIDOS DE LA SELVA (Onomatopeyas). 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
17 27 FAMOSA LA MANSIÓN DE 

NANCY MUÑECA MANIQUÍ 9 
ACCESORIO 

SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No Sí No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí 100% No No Sí 
PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 

No 2 NIÑAS JUGANDO M B Sí NINGUNA No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
15 Sí Sí No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí 

M C P M P P I T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No Sí Sí Sí No No No Sí No Sí A AA No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Sí No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA SJ+MJ+TP+AUTO COGNITIVO 
COMENTARIO 
TPRE: MUÑECA INCLUIDA Y MÁS DE 5.000 PTAS.. TEXTO:" NANCY LO TIENE TODO. SI TUVIERA UNA MANSIÓN. NANCY YA 

TIENE MANSIÓN. ARRIBA ESTÁ SU HABITACIÓN OHHH! TENDRÍA DE TODO.UN PRECIOSO BAÑO Y SU TOCADOR, ABAJO LA 
COCINA Y UNA TERRAZA JARDÍN. LO CIERRAS TODO, YES UNMALETÍN.LA MANSIÓN DE NANCY'. SE CREAN DOS 
REALIDADES LA DE NANCY SOÑANDO CON SU MANSIÓN, CUYA AMBIENTACIÓN SE HACE CON IMÁGENES DE 
ORDENADOR Y LA DEL JUGUETE. POSICIÓN: LO QUE ERA UN SUEÑO SE CONVIERTE EN REALIDAD. APELACIÓN: 
EXCLAMACIONES. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
18 17 FAMOSA CASITA MULTDUEGOS MUÑECO BEBÉ 9 

DE NENUCO ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN D7 IAO DO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No No No Sí No Sí Sí Sí Sí 100% No No No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
Sí ADULTO MADRE+NIÑAS M B Sí NINGUNA Sí Sí No No 

No 
MADRES 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
15 Sí Sí No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí Sí No No Sí 

M C P M P P I T U S O T P R E L O G O PREMAR SDL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No Sí No No AA No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Sí No TDR+NFAS 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
PA JC+TP+MJ RELACIONAL 
COMENTARIO 
TEXTO:" ESTA NOESLA QUE TRAJISTE.SÍ ES. ES UNA CASITA.SÍES, PERO ES PORTA BEBÉS. AHH! ¿Y SI BAJO ESTO? UNA 

SILLITA DE COMER ¡QUÉ LISTA! ¿Y SI LE QUITO ESTO? PUES UNA BAÑERA. Y AHORA ¿QUÉ7UN CAMBIADOR PUES YO 
QUIERO UNA. Sí PERO ESTA ES MÍA. ES LA CASA MULTIJUEGOS DE NENUCO'.SE REPRODUCE UNA SITUACIÓN DE JUEGO 
ENTRE DOS AMIGAS EN CASA DE UNA DE ELLAS. DESTACA LA MADRE LEYENDO EN EL PORCHE MIENTRAS JUEGAN, 
HASTA QUE UNA DE ELLAS LE PIDE UNA CASITA MULTIJUEGOS COMO LA DE SU AMIGA Y SU MADRE SE LA DA. EL 
DIÁLOGO REPRODUCE FIELMENTE LO QUE SERÍA UNA SITUACIÓN DE JUEGO COTIDIANA. MPPI AL PRESENTAR EL 
CAMBIADOR.LA MÚSICA ADOPTA UN PAPEL SECUNDARIO QUE IMPRIME RITMO AL ANUNCIO. F.APELACIÓN: 
PREGUNTAS RETÓRICAS EN EL AUDIO. ODC: DECORADO DE DIBUJO. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
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19 33 FAMOSA 
GRANJA MALETÍN DE 

PIN MUÑECO MINI 6 
Y PON ACCESORIO 

SEXO DURACIÓN IF IAO ÜO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN Pl PGR 
X 20" Sí No Sí Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 100% No Sí No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑA GRANJERA M B Sí NINGUNA No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 M P F L MPES MAOJ 
12 Sí - No No Sí Sí Sí No No Sí Sí No No No No No 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SEL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No No Sí Si No No No No No Sí AA X No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No TJJ+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA TP+MJ+ECO+JS+CONST CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
nO DE LOS FONDOS DONDE SE UBICA LA GRANJA. IDA DE LOS ANIMALES QUE CANTAN Y SE MUEVEN BAILANDO. 

TEXTO: "BIENVENIDOS A LA GRANJA. LA GRANJA DE PIN YPON.CUANDO SE DESPIERTA EL DÍA, AQUÍ VÍVENLOS 
GRANJEROS. COCINA Y HABITACIÓN. ESTABLO Y UN GALLINERO YADEMÁS. ¡QUÉ EMOCIÓN/LA GRANJA DE PIN Y PON. ES LA 
GRANJA MALETÍN DE PIN Y PON' AMPLIF: ENUMERACIÓN. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
20 7 FAMOSA BABY FAMOSA MUÑECO MECÁNICO 9 

SEXO DURACIÓN D? IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN Pl PGR 
A 20" Sí No No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí 100% No Sí No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑA MADRE M B Sí AZULES Y ROSAS Sí No No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 M P F L MPES MAOJ 
8 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí Si No No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SEL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí No No Sí No No No No No No O No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No No TDV+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS+AUTO EMOCIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
Texto: "Aunque soy muy pequeñito, ya ando yo sólito. Soy Baby Famosa y camino deforma grasiosa. Como soy muy pequeñito también 
me caigo un poquito pero me vuelvo a levantar y si me coges de las manitas no dejo de caminar. Soy Baby Famosa y he aprendido a andar 
sólito." La presencia del personaje niña es marginal, al final del spot cogiéndole las manos al bebé el verdadero personaje es el muñeco. En 
estos spots donde los muñecos están tan cerca de lo humano es difícil distinguir personaje real y de juguete.TUSO: funciona con pilas. 

La música es inexistente, sólo hay una pequeña instrumentación final marcando el cierre que no hemos considerado como música por su 
poca representatividad en el total del spot. La voz es la del muñeco que habla en primera persona en ofFpues realmente sólo balbucea, es 
un bebé. POSICIÓN: sería una quiasmo : un bebé hablando. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
21 4 FAMOSA MY SWEET LOVE NEW MUÑECO BEBÉ 9 

BORN 
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SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí 100% No Sí No 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No NIÑA MADRE M B Sí AZULES Sí Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
11 Sí Sí No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 

M C P M P P I TUSO TPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí No No Sí No No No No No Sí AA A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No Sí No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS+CJN+SJ EMOCIONES 
COMENTARIO 
Texto: "Estos ojitos de quién son? Es My Sweet Love, todo corazón. Jugando a "picabú", es My Sweet ¡ove y juega como tú. My Sweet 
Love, el más dulce recién nacido, New Bom My Sweet Love. My Sweet Love, New Born "TUSO. "Funciona sin pilas" AMPLIF: el más, 
APELACIÓN: preguntas. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
22 19 FAMOSA COCHE MELLIZOS DE MUÑECO BEBÉ 9 

NENUCO ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No Sí No No Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 100% No No Sí 
PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 

No 3 AMIGAS MADRES M B Sí NINGUNA No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
11 Sí - Sí No Sí No Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí No Sí 

M C P M P P I T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No No Sí Sí AA No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No Sí No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIC+MJ 
EMOCIONAL+COGNTnvO+SENSrnVO 

COMENTARIO 
TEXTO: "CUIDADITOSA NENUCO! UNO Y DOS, NIÑO Y NIÑA, DOS A LA VEZ. YA LO VES, UN CARRITO PARA DOSJ 

COMERÁN DEDOSENDOS. EN EL COCHE DE MELLIZOS DE NENUCO RECIÉN NACIDO'. ODC: SE REPITE LA ESTÉTICA 
POSTAL CON CROMA KEY.MZA- AL CIERRE.REP: SE DICE 5 VECES LA PALABRA DOS.APELACIÓN: EXCLAMACIÓN 
INICIAL. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
23 10 FAMOSA PEQUE APRENDE A MUÑECO MECÁNICO 9 

HABLAR 
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SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 O C U OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN Pl PGR 
A 20" Sí No No No Sí No Sí Sí No Sí Sí Sí 100% No Sí No 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑA PROFESORA M B Sí NINGUNA No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 M P F L MPES MAOJ 
8 Sí No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 

M C P M P P I TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No A A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS CONDUCTUAL+ 

EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
" AU,TA,TA. A VER PEQUE, MA-MA, MA-MA, CARAMELO ¿CARAMELO? MA-MA, JA.JA, PEQUE, APRENDE A HABLAR!, MAMÁ, 

MAMÁ, ¡AY, MI PEQUE!,QUIERO BIBE, PEQUE APRENDE MÁS DE 30 FRASES. ¡HÁBLALE!, JUEGA CONÉL YAPRENDERÁA 
HABLAR!"T~?KE: SE VENDEN POR SEPARADO, MÁS DE 5.000 PTAS. TUSO: FUNCIONA CON PILAS. Se invita a la niña a realizar 
una acción, (hablarle al juguete), adoptando el papel de madre/maestra (vínculo emocional) para que aprenda a realizar una función 
relacional (comunicarse). 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
24 64 FAMOSA MOTO-SIDECAR DE FIGURA DE ACCIÓN 12 

SPIDERMAN ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN Pl PGR 
O 15" Sí No No No Sí Sí Sí No No No Sí Sí 100% No Sí No 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑO JUGANDO H B Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
11 Sí No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí Sí No No Sí 

M C P M P P I TUSO TPRE LOGO PREMAR SE. M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No Sí Sí Sí No No Sí No No No O O Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No TIR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS+ONJ+SJ+NEW CONDUCTUAL+COGNITiVO+RELACI 

ONAL 
COMENTARIO 
TEXTO:"SPIDERMAN. AQUÍESTÁ LA NUEVA MOTO SIDECAR DE SPIDERMAN. DISPARA AUTÉNTICA TELADEARAÑA. SÓLO 

TIENES QUE AGITAR, CARGAR YLISTOLAHHHH! EL PODER ESTÁ EN TUS MANOS CON LA MOTO SIDECAR DE SPIDERMAN' 
TPRE: FIGURA INCLUIDA, SVPS. EE: EFECTOS SONOROS DISPAROS. FREP: VERBAL, MENCIÓN MARCA PRINCIPIO Y 
FINAL: REDICIÓN. 

25 
REGISTRO 

SEXO DURACIÓN D7 
O 20" 

PFAM PROL 

ANUNCIANTE 
51 FAMOSA 

PRODUCTO 
BARCO CORSARIO DE 
PLAYMOBIL 

SUBGÉNERO EDAD 
JUEGO DE ESCENARIO 9 

IAO HO IDA IE OC1 O C U OCV ODC OPD OPP OPG OTA 
Sí No No No No 

PS PR C 
No NIÑOS CORSARIOS 

Sí Sí No 

CG 
Sí NO 

Sí Sí Sí Sí 80% 
PN Pl PGR 

No No 

CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No Sí Sí No ] 

Sí 

Sío 
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PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
15 Sí - No No Sí Si Sí No Sí Sí Sí Sí No Sí No Sí 

MCP MPPI TUSO TPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T MUPC MP M J VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No No Sí No No No No No Sí O O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No TIF 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
CASI EXPLÍCITA JIC+FAN+SN+SOCIAL RELACIONAL+CONDUCTUAL+COGNI 

TIVO+EMOCIONAL 
COMENTARIO 
TEXTO: "HEY, JOY, LO DIGO YO, SER CORSARIO ES LO MEJOR, QUIERES DISFRUTAR, PODRÁS PELEAR, EN M BARCO HAS 

DE MONTAR.ALERTA CORSARIO, DISPAREN CAÑONES. UN CORSARIO SERÁS A TODOS VENCERÁS.HEY, JOY, LO DIGO YO, SER 
CORSARIO ES LO MEJOR. CON EL BARCO CORSARIO DE PLAYMOBIL" .MRAL. PARA VISUALIZAR MEJOREL EFECTO DEL 
AGUA. TIF: LA VOZ EN OFF, LE HABLA DIRECTAMENTE AL NIÑO NO AL ESPECTADOR. EL NIÑO ACTOR VA 
REALIZANDO LAS ACCIONES QUE LA VOZ EN OFF LE SUGIERE, NO HAY UNA APELACIÓN DIRECTA CLARA AL 
ESPECTADOR. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
26 48 FAMOSA FÓRMULA COMPETICIÓN JUEGO DE 

ESCENARIO 9 
DE PLAYMOBIL 

SEXO DURACIÓN D7 IAO DO IDA IE OC1 O C U OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No No No Sí No Sí Sí Sí Sí Sí Sí 90% No Sí No 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No NIÑO PILOTO H B Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
16 Sí - Sí No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí No Sí No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí No Sí No No No No No Sí OO O No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No No TIF 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVmAD 
NO EXPLÍCITA MT+SN+SOCIAL+JD EMOCIONAL+COGNnTVO+CONDUC-

TUAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
MACE: CON LOS COCHES EN EL CIRCUITO: VELOCIDAD. TEXTO: "EMPIEZA LA CARRERA. LOS PILOTOS PONEN RIMERA 

Y ACELERAN. LOS BÓLIDOS EN LA PISTA, ¡COMO RUEDAN!. ENLOSBOXES ¡CUANTA ACTIVIDAD!. ES TU OPORTUNIDAD. 
ENTRÉNATE A SER CAMPEÓN CON FÓRMULA COMPETICIÓNDE PLAYMOBIL'.BUEN MPPI. TPRE: SE VENDEN POR 
SEPARADO. POSICIÓN: LAS FRASES ALTERAN SU ORDEN GRAMATICAL. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
27 30 FAMOSA SUPERPROYECTOR MUÑECO ACCESORIO 12 

MICKEY 
SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 O C U OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí No No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí 100% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No 2 NIÑAS Y UN NIÑO 1H1M B Sí NINGUNA No Sí No No No 

DIBUJANDO 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
15 Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí Sí No No Sí 
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MCP MPPI T U S O T P R E LOGO PREMAR SIL M S T MSNTMUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí No Sí SI No No No Sí No Sí AA A No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA AUTO+SJ+JS+JIC CONDUCTUAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
TUSO: FUNCIONA CON PILAS. TEXTO: "HOLA AMIGOS. VAMOS A PREPARAR EL PROYECTOR MÁSENROLLADO.SUPER 

PROYECTOR MICKEY. TUSÓLO PROYECTARÁS, DIBUJARÁS Y TU PROPIO CUENTO CONTARÁS.CONPLUTO.MINNIE, MICKEY 
Y MUCHOS MÁS.SUPER PROYECTOR MICKEY. UN PRODUCTO DE FAMOSA PARA MICKEY FOR KIDS'. LAS VOCES: SIEMPRE 

SE DAN DOS REGISTROS DIFERENTES: LOS QUE SE OCUPAN DE MENCIONAR LA MARCA Y LOS QUE NARRAN LA 
SITUACIÓN DEL PRODUCTO: INDISTINTAMENTE O BIEN ES SINGULAR LA VOZ DE UNO O PLURAL LA DEL OTRO 
REGISTRO. LO INTERESANTE ES PROVOCAR LA DIFERENCIACIÓN. AMPLI: ENUMERACIÓN, AL MÁS. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
28 73 FAMOSA PUZZLE CAR VEHÍCULO TELEDIRIGEBLE 12 

SEXO DURACIÓN IF IAO DO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN Pl PGR 
O 20" Sí No No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí 100% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No TRES NIÑOS HACIENDO H B Sí NO No Sí No Sí 
No 

CARRERAS 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 M P F L MPES MAOJ 
23 Sí +- Sí No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 

MCP MPPI T U S O T P R E LOGO PREMAR SIL M S T MSNTMUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí Sí Sí No No No Sí No Sí O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No Sí TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA COMPARA+JIC CONDUCTUAL+COGNITIVO 
COMENTARIO 
TEXTO:" A WAN WA BOLUBA MIRA QUEBUGA. ES EL PUZZLE CAR TE TIENES QUE FIJARA WAN WA BOLUBA MIRA QUE 

BUGA. SUS PIEZAS SALTAN AL CHOCAR MÓNTALO YUSTOPARA RODARA WAN WA BOLUBA MIRA QUEBUGA, CONDUCE 
ESTEBUGA. EL ÚNICO PUZZLE CAR" TPRE: SE VENDEN POR SEPARADO. TROPO: LA IMAGEN FINAL SIMULA LAS PIEZAS 
DE UN PUZZLE, UNA DE ELLAS ESTÁ SUSTITUÍDA POR EL PUZZLE CAR. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
29 68 FAMOSA MANSIÓN DE CASPER JUEGO DE ESCENARIO 9 

SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 15" SI No No No No Sí Sí No No Sí Sí Sí 100% No Sí No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑO H B Sí AZULES OSCUROS. Sí Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 M P F L MPES MAOJ 
9 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí No Sí No Sí 

MCP MPPI T U S O T P R E LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí Sí Sí No Sí Sí No SI No No No No O O Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No Sí No TIR+DEMO 
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INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS+MJ+FAN EMOCIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
TEXTO: "¿DE QUIÉN SERÁ ESTA MANSIÓN?. DE CASPER, EN SUS PASADIZOS Y RINCONES SECRETOS TENDRÁS 

AVENTURAS TERRORÍFICAMENTE DIVERTIDAS. UNA DE LAS TORRES ES LINTERNA. CUIDADO MURCIÉLAGOS! 
ATRÉVETE A ENTRAR EN LA MANSIÓN DE CASPER!".PRODUCTO LICENCIADO .PLANO GIRADO.TUSO. FUNCIONA CON 
PILAS. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
30 26 FAMOSA HOLIDAYCAR 

DE NANCY MUÑECA MANIQUÍ 9 
ACCESORIO 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí 90% No No Sí 
PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 

No 3 AMIGAS JUGANDO M B Sí NINGUNA No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC ME M3/4 MPFL MPES MAOJ 
13 Sí + Sí No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí 

M C P M P P I T U S O TPRE LOGO PREMAR SÜ. M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí Sí Sí No No No Sí No No A AA No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No TIR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA SJ+AUTO+FASHION COGNITIVO+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
TEXTO: "NANCY LO TIENE TODO. ME GUSTA CONDUCIR Y ¿POR QUÉ? POR SU LINEA, POR COMODIDAD Y PORQUE ME 

LLEVA A DONDE YO QUIERO. OHHH! EL HOLIDA Y CAR, CON TANTOS DETALLES. DE NANCY. EL HOLIDA Y CAR ES MI COCHE'. 
EN ESTE CASO EL CORO DE VOCES INFANTILES FEMENINAS QUE ABRE Y CIERRA LOS SPOTS DE NANCY ACABA UN 
POCO ANTES CON SU FRASE:DE NANCY PORQUE, AL FINAL, PODRÍA LLEVAR A EQUÍVOCO.MT: DESTACA SU 
FRECUENTE USO:COCHE-MOVILIDAD-TRAVELLING.TPRE:MUÑECA INCLUIDA. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
31 75 FAMOSA COMPI ROBOT ROBOT 12 

SEXO DURACIÓN W IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN PI PGR 
X 20" Sí No No No Sí Sí No No No Sí Sí Sí 100% No No No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
Sí PADRES Y NIÑO 1H1M B Sí NO No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
16 Sí Sí No Sí Sí No No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 

M C P M P P I T U S O TPRE LOGO PREMAR SDL MST MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí Sí Sí No No No Sí No No O O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
CASI EXPLÍCITO JIA+MJ+FASHION EMOCIONAL+CONDUCTUAL+ 

RELACIONAL 
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COMENTARIO 
T:"AQUÍ ESTÁ TU COMPI ROBOT. UNA VUELTECITA COLEGA. AZUL, AMARILLO, VERDE. PREPÁRATE COMPI ROBOT LANZA 

LA BOLA.HEY! ENCESTA, BIEN! DOS PUNTOS. LINTERNA ACTIVADA. COMPI ROBOT MÁS DE 50 FUNCIONES: HABLA, SE 
RÍE,LANZA PELOTAS, LLEVA LUCES, ES UNA LINTERNA. TRANQUI! COMPI ROBOT. JUEGAS 
COLEGA?COLEGA?TPKE:+5000.VAMPU: PANTALLA A CUATRO QUE CAMBIA CONSTANTEMENTE INDICANDO TODAS 
LAS FUNCIONES, ENUMERACIÓN. INTENCIÓN PERSUSIVA CASI EXPLÍCITA: "¿JUEGAS COLEGA?" 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
32 25 FAMOSA NANCY ESCUELA MUÑECA MANIQUÍ 9 

NURSERY ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No No Sí Sí No No Sí Sí No 80% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No 3 AMIGAS PROFESORAS M B Sí NINGUNO No Sí No No 
No 

CUIDADORAS 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
12 Sí No No Sí No SI No No Sí Sí Sí No No No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SDL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No No Sí Sí No No No Sí No No AA No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No TIR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA MJ+SJ+JC COGNJTIVO+EMOCIONAL 
COMENTARIO 
TEXTO:" NANCY LO TIENE TODO. TODO, TODO. DOS NANCY, TRES BEBÉS,DOS JUEGOS.ESCUELA-NURSERY. EN UN LADO 

ESCUELA, Y EN EL OTRO NURSERY.ESCUELA NURSERY. ES UNA ESCUELA NURSERY, CON TODO.ESCUELA NURSERY. Y DE 
NANCY'LA PARTE CANTADA SE LIMITA A LA FRASE: ESCUELA NURSERY. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
33 36 FAMOSA SUPERMOTO 

LÁSER DE FIGURA DE ACCIÓN 12 
FAMOMAN ACCESORIO 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" SI No No Sí Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí 90% No Sí No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑO MOTERO H B Sí NINGUNA No Sí Sí Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
20 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí No Sí No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí Sí Sí Sí No No No Sí No No O O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No Sí nF+Ff+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA SJ+JS+JD+SOCIAL+AUTO EMOCIONAL+CONDUCTUAL+ 

RELACIONAL 
COMENTARIO 
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TUSO:FUNCIONA CON PILAS. TPRE:FIGURA INCLUIDA, SE VENDEN POR SEPARADO. TEXTO:" CAE LA NOCHE. YODISH 
ACECHA. ARRANCA LA MÁQUINA INTELIGENTE: LA SUPERMOTOLASER DE MAX THUNDER. ¡CUIDADO, HA CAÍDO!.MAX 
THUNDER SE RECUPERA. EL POTENTE RAYO LÁSER DE SU MOTO HACE TAMBALEARSE A YODISH.BIEN! GANASTE CON LA 

SUPERMOTO LÁSER DE FAMOMAN. ODC: EL NIÑO APARECE VESTIDO DE MOTERO COMO SI SE BAJARA DE LA MOTO, 
COMO SI FUERA MAX THUNDER. MACE SE UTILIZA CUANDO LA MOTO ESTÁ EN MARCHA PARA TRANSMITIR 
VELOCIDAD.TIF: EL NIÑO "ACTÚA" DE MOTERO Y ESTO NO ES PROPIO DE SU EDAD. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
34 40 FAMOSA PIPO PALMITAS DE PELUCHE 6 

QUIRÓN 
SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí No No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí 100% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No PAPÁ Y NIÑOS/ NIÑAS 1H1M B Sí NO No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
11 Sí No No Sí No Sí No No Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 

M C P M P P I TUSOTPRE LOGO PREMAR SEL MST MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí Sí Sí No No No No No Sí No O A Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No No TIR+NFAS 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIA+MJ SENSITIVO+EMOCIONAL+RELACIO-

NAL 
COMENTARIO 
TPRE: SE VENDEN POR SEPARADO. TUSO: FUNCIONA CON PILAS.TEXTO:"I05 OSOS DUERMEN EN INVIERNO. PIPO 

CANTA. PIPO HACE PALMITAS: PALMAS PALMITAS QUE VIENE PAPÁ Y TRAE UNPERRITO QUE DICE GUAU-GUAU. JUGAMOS 
AL CORRO CON PIPO. AL CORRODELA PATATA, COMEREMOS ENSALADA, PIPO PALMITAS EL OSITO QUE JUEGA 
CANTANDO'EE. CON UNOS ACORDES SE ACELERA EL RITMO DE LA CANCIÓN DE PALMAS, PALMITAS PARA NO AGOTA 
EL TIEMPO DEL SPOT. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
35 67 FAMOSA TRAMPAS OCULTAS DE FIGURA DE ACCIÓN 12 

SPIDERMAN ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU O C V O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No No Sí Sí Sí Sí No No No Sí Sí 100% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No 2 NIÑOS JUGANDO H O Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
17 Sí No No Sí Sí No No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 

MCP MPPI T U S O TPRE LOGO PREMAR SDL M S T M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí Sí No Sí Sí Sí No No No Sí No No O O Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIC+FAN+CONST+MJ+SOCIAL+NEW EMOCIONAL+CONDUCTUAL+ 

RELACIONAL 
COMENTARIO 
TPRE: SVPS.TEXTO:" VEN Y VERÁ ALGO INCREÍBLE. SON LAS NUEVAS FLIP & TRAP, LAS TRAMPAS OCULTAS DE 

SPIDERMAN. YA TE TENGO, PREPARADO Y FLIP & TRAP. ATRAPADO.SPIDERMAN ATRAPA A SUS ENEMIGOS CON SU FLIP 
&TRAP.TRAMPAS OCULTAS1.AMPF: DOS CONTEXTOS DIFERENTES REPRODUCEN LAS MISMAS ACCIONES (OPOSICIÓN 
FORMAL).TDR: LA VOZ EL OFF SÍ SE DIRIGE AL ESPECTADOR PORQUE DICE "VEN Y VERÁS" Y LOS NIÑOS ACTORES 
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| YAESTÁN EN LA ESCENA. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
36 69 FAMOSA SCOOTY DE FAMOPLAYVEHÍCULOS DE 6 

TRACCIÓN A BATERÍA 
SEXO DURACIÓN W IAO HO IDA IE OC1 O C U OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 10" Sí No No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí 100% No Sí No 
PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 

No NIÑO MONTANDO H B Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
9 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí Sí Sí Sí No No Sí No No No O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS+AUTO+FASfflON+NEW EMOCIONAL+COGNTnVO 
COMENTARIO 
TUSO: NO UTILIZAR EN VÍAS PÚBLICAS, FUNCIONA CON BATERÍA RECARGABLE. TPRE:+ 5.000 PTAS.TEXTO:"M&4 TU 

NUEVA SCOOTY. QUÉ DISEÑO. QUÉ FORMAS, QUÉ DETALLES. TE VA A GUSTAR. Y HASTA ASIENTO ANATÓMICO.TU NUEVA 
SCOOTY.f'MSNT: SON DADAÍSMOS DE BABUCEOS DE BEBÉ.. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
37 32 FAMOSA CASA GRANDE DE 

PIN Y MUÑECO MTNI 6 
PON ACCESORIO 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 O C U OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 25" Sí Sí Sí No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 90% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No NIÑO Y NIÑA JUGANDO 1H1M B Sí AZULES Y ROSAS Sí Sí No No 
No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
15 Sí + Sí No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 
MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SEL M S T MSNTMUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 

No Sí No No Sí Sí No No No Sí No Sí AA No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No Sí TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATTVTDAD 
NO EXPLÍCITA MJ+TP+JIC COGNITIVO 
COMENTARIO 
TEXTO:" SUEÑA QUE TE HACES PEQUEÑA Y ENTRASEN LA CASA GRANDE DE PIN Y PON. ARRIBA LAS HABITACIONES. A 
DORMIR, A DORMIRI.ABAJO EL COMEDOR Y EL BAÑO. A LA PELUQUERÍA. A PRACTICAR JARDINERÍA. ¡SÍ QUE ES 

GRANDE! ¡QUÉ GRAN MANSIÓN! LA CASA GRANDE DE PIN Y PON', AQUÍ LA PRESENCIA DEL NIÑO ES EN EL MPC DE LA 
CASA GRANDE DICIENDO QUÉ GRAN MANSIÓN.LA ODC SE PRODUCE CUANDO LA NIÑA SUEÑA QUE SE HACE 
PEQUEÑA, COMO DICE EL JINGLE, Y VISITA LAS ESTANCIAS DE LA CASA GRANDE DE PIN Y PON.POSIBLES FIGURAS: 
EFECTO VISUAL DE DESPERTAR DEL SUEÑO (EFECTO IMAGEN LÍQUIDA CON CÍRCULOS CONCÉNTRICOS) PARA DAR EL 
PASO ENTRE EL SUEÑO Y LA REALIDAD; TAMBIÉN EL EFECTO CHICLE DE LA MARCA CASA GRANDE AL SER 
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MENCIONADA AL CIERRE Y LA F. AMPLIFICACIÓN AL ENGRANDECER TANTO AL PRODUCTO QUE LA NIÑA CABE 
DENTRO, ESTO NO SERÍA LEGALMENTE POSIBLE SI NO SE DIJERA EN EL JINGLE EXPRESAMENTE QUE LA NIÑA SUEÑA 
QUE SE HACE PEQUEÑA TROPO: MEIOSIS DE LA NIÑA E HIPÉRBOLE DE LA CASA. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
38 57 FAMOSA SUPERCAMIÓN 

CITY DE VEHÍCULOS 12 
MICROMACHINE 

SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No No No No Sí No No No Sí Sí Sí 100% No Sí No 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑO JUGANDO H B Sí NO No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
19 Sí Sí No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí No No No Sí 

M C P M P P I T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No Sí No SI O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No TIR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS+MJ+TP CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
TEXTO:" AQUÍ LO TIENES, YA VERÁS, EL SUPER CAMIÓN ABRIRÁS, UNA CIUDAD ENCONTRARÁS, PON TU COCHE A RODAR, 

MICROMACHINES, GRÚAS Y REMOLQUES, UN DESGUACE DE VERDAD. VE AL PUERTO A DESCARGAR. CON 
MICROMACHINES, EN ESTA CIUDAD TODO ESTÁ. SUPERCAMIÓN CITY .CIÉRRALO YA RODAR ".CORTINILLAS DE ENTRADA 
DEL LOGO DE MICROMACHINES 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
39 18 FAMOSA MOISÉS 

PORTABEBÉ DE MUÑECO BEBÉ 6 
NENUCO ACCESORIO 

SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No Sí No No Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 100% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No 3 AMIGAS MADRES M B Sí AZULES Y ROSAS SI Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
12 Sí No No Sí Sí No No Sí Sí Sí Sí No No No Sí 

MCP MPPI T U S O T P R E LOGO PREMAR SIL MST MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No No Sí Sí AA No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIC+TP+MJ RELACIONAL+EMOCIONAL 
COMENTARIO 
TEXTO:" CUIDADITOS A NENUCO. ESTE ES UN MOISÉS, UN MOISÉS PORTABEBÉ. CUIDADLTOSA NENUCO. UN MOISÉS QUE 

TIENE TRUCO.TE LO LLEVAS YLODUERMES. YLO ASEAS.ES EL MOISÉS PORTABEBÉS DE NENUCO RECIÉN NACIDO' .EL 
JINGLE RECUERDA LA CANCIÓN :"Desde chiquitita me quedé"CON LIGERAS VARIACIONES, ES UN COVER MUY 
CONSEGUIDO.DESTACA LA ORIGINALIDAD DEL FONDO DEL DECORADO ANIMADO POR ORDENADOR CON LA 
TÉCNICA DEL CROMA-KEY.AL INICIO LA IMAGEN APARECE ENMARCADA COMO EN UNA POSTAL.AMPLIF. 
ENUMERACIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
40 14 FAMOSA CASITA MOCHILA DE MUÑECO MTNI BEBÉ 6 
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MININENUCO ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN BF IAO DO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG O T A PN Pl PGR 
A 20" Sí No No No Sí No Sí No Sí Sí Sí Sí 100% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR M R A L MACE MFOTO 
No NIÑAS JUGANDO M B Sí PASTEL Sí Sí Sí No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 M P F L MPES MAOJ 
12 Sí Sí No Sí No Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No No Sí No No No No Sí Sí AA A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No Sí TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIC+MI+TP+MJ SENSJTIVO+RELACIONAL 
COMENTARIO 
TEXTO:"¡COMO UNA CASITA EN LAS NUBES! ASÍ, ASÍ DE BLANDITA ES ESTA CASITA QUE T E N JARDÍN, CON PARQUE 

Y CUNETA. MINI NENUCO Y SU CASITA, ¡BLANDITA! LA LLEVAS DE MOCHILA O EN TU MANITA. ES LA CASITA 
MOCHILA DE MTNI NENUCO".ODC: UNA DE LAS CARACTERÍSTICAS DEL OBJETO: POCO PESO Y TEXTURA BLANDA, 
ENMARCA ELDECORADO:LAS NUBES, CREANDO UN AMBIENTE DE FANTASÍA Y SIENDO MUY EFICAZ PARA 
TRANSMITIR LA CAPTACIÓN DE ESTOS DOS CONCEPTOS. ADEMÁS LA ELECCIÓN DE UNA SITUACIÓN COMO LA DE 
ESTAR EN LAS NUBES HACE REFERENCIA A TENER UNA ESTADO DE ABSTRACCIÓN PLÁCIDO DONDE TE SUMERGES 
EN UNA ACTIVIDAD QUE POR SU ATRACTIVO O DIVERSIÓN ACAPARA TODA TU ATENCIÓN, COMO SUCEDE CON EL 
JUEGO DE LOS NIÑOS, REPRODUCIENDO FEHACIENTEMENTE EL CONTEXTO DE JUEGO.TAMBIEN AYUDA A ELLO EL 
MOVIMIENTO RALENTIZADO DE ALGUNAS TOMAS.SINESTESIA: EL DECORADO TRANSMITE UNA SENSACIÓN TÁCTIL A 
TRAVÉS DE LA VISUAL. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
41 16 FAMOSA NENUCO CARRITO MUÑECO BEBÉ 6 

BAÑERA MOCHILA ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG O T A PN P l PGR 
A 20" Sí No No No No Sí Sí No No Sí Sí Sí 95% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR M R A L M A C E MFOTO 
No NIÑAS MADRES M B Sí NINGUNA No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 M P F L MPES MAOJ 
14 Sí - No No Sí No Sí Sí No Sí No Sí No No Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No No No Sí AA No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No Sí No TDR+DEMO+NFAS 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIC+TP+MJ COGNITIVO+RELACIONAL 
COMENTARIO 
TEXTO:" LO QUE AHORA VASA VER ES DIFÍCIL DE CREER. UN CARRITO QUE ES BAÑERA UNA BAÑERA QUE ES MOCHILA, 

UNA MOCHILA QUE ES CARRITO. ¡QUÉ BONITO! ¿LO REPITO? UNA MOCHILA CARRITO, UN CARRITO BAÑERA, UNA BAÑERA 
MOCHILA. Y ES DE NENUCO, NENUCO' .FIGURA RETÓRICA DE APELACIÓN: ¿LO REPITO?.MZA- AL CIERRE.REP: 
GEMINACIÓN, ANADJPLOSA 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
42 76 FAMOSA DON BARRIGÓN JUEGO 12 
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SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 O C U OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí Sí 100% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No 2 NIÑOS Y1 NIÑA 1H1M B Sí NO No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
18 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí No Sí Sí No No Sí 

M C P M P P I TUSOTPRE LOGO PREMAR SDL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No No Sí No No No Sí No Sí O No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No TIR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC EMOCIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"DON BARRIGÓN, DON BARRIGÓN, SE TIRA A LA PISCINA.DON BARRIGÓN, DON BARRIGÓN.SE PEGA UN CHAPUZÓN.DON 

BARRIGÓN. EN ESTA PISCINA HAY QUE LLEVAR FLOTADOR DON BARRIGÓN PUEDE LANZARSE Y...DON BARRIGÓN, DON 
BARRIGÓN, TE TIRA DE TU SITIO YA EMPEZAR. DON BARRIGÓN. EL MÁSBROMISTA DE LA PISCINA. DON BARRIGÓN, 
JE,JE, JEl'ODCmSl: SE COMBINAN LAS IMÁGENES DE DON BARRIGÓN EN DA. CON LA REALIDAD 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
43 79 FAMOSA ¿QUÉ TENGO EN EL JUEGO 12 

COCO? 
SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí No No No No Sí No No No Sí Sí Sí 70% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No AMIGOS JUGANDO 1H1M B Sí NO No Sí No No No 

ADULTOS Y NIÑOS 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
14 Sí Sí No Sí No Sí No No Sí Sí No Sí No No Sí 

M C P MPPI TUSO TPRE LOGO PREMAR SDL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No Sí No Sí O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No Sí No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVÍDAD 
NO EXPLÍCITA JC COGNITIVO 
COMENTARIO 
"CARLOS ES NAPOLEÓN, ANA UNA SIRENA Y CARMEN ESTÁ EN LA CHINA ¿QUÉ TENGO EN EL COCO?PIENSO QUÉ 

SOY.DÓNDE ESTOY.¿QUÉ TENGO EN EL COCO?SOY UN POLÍTICO? SOY UNA MODELO?JAJÁ, JA. ¿QUÉ TENGO EN EL 
COCO?EL JUEGO MAS LOCO DE FAMOPLA Y' 

REGISTRO 
44 

SEXO DURACIÓN JF 

ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO 
5 FAMOSA MYSWEETLOVE MUÑECO BEBÉ 

BAÑERA CAMBIADOR ACCESORIO 
IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA 

EDAD 
6 

PN P l PGR 
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A 20" Sí No No No No Sí Sí No No Sí Sí Sí 100% No Sí No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No NIÑA MADRE M B Sí NINGUNA Sí Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
14 Sí Sí No Sí Sí Sí No No Sí Sí No No No No Sí 

M C P M P P I TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí No No Sí No No No No Sí No A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No Sí No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS+MJ+TP EMOCIONAL 
COMENTARIO 
Texto." My Sweet Love, huy,huy, te has hecho pis?, no pasa nada, ahora al baño y ya está. ¡Qué bonito estás! ¿Nos vamos de paseo? Es 
My Sweet Love y su bañera cambiador'. TUSO: Funciona sin pilas. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
45 28 FAMOSA CASITA DE LAS TRES MUÑECA ACCESORIO 9 

MELLIZAS 
SEXO DURACIÓN IF IAO ÜO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 75% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No NIÑOS AMIGOS 1H1M B Sí NINGUNA Sí Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
11 Sí No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí 

MCP MPPI TUSO TPRE LOGO PREMAR SEL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No Sí Sí Sí No No No No Sí Sí AA No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No No TDR+DEMO+NFAS 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA MJ+TP+JIC EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
TPRE: se venden por separado. La DC aparece cuando el fondo de la imagen del producto reproduce la serie de dibujos animados.El jingle 
se limita a la primera frase de la música de la serie. Texto:"Un,dos, tres Las tres Mellizos, ¡Veo una casita!, Pasa, pasa, te enseñaremos la 

casita. Subimos al dormitorio a dormir, bajamos a la cocina a merendar, en la sala de estar. Te la llevas a donde quieras y con el nuevo 
Cdromyla casita de Las Tres mellizos podréis jugar sin parar". 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
46 141 HASBRO PUZZ3DDEMB PUZZLE 12 

SEXO DURACIÓN EF IAO DO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 90% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR M T R MRAL MACE MFOTO 
No PADREEHIJO 2H B Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
10 Sí - No No No No No No No No No No No No No No 
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MCP MPPI T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Si No No Sí Sí Si No No No Sí No Sí AO No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No Sí TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA NEW+CONST+JIA RELACIONAL+CONDUCTUAL+ 

COGNITIVO 
COMENTARIO 
"UN NUEVO PUZZLE MUY DIFERENTE A TODOS LOS DEMÁS, CONSTRÚYELOS!,CONSTRÚYELOS! SON PUZZ 3D, EL 

AUTÉNTICO PUZZLE EN TRES DIMENSIONES.PUZZ 3D, DEMB. MÁS VARIEDAD,NUEVOS MODELOS, ESPECTACULAR. SUBE 
YA, SUBE YA, DEMB, CONPUZZ3D".MOSCA HASBRO INFERIOR DERECHA.POSICIÓN: SE ALTERNAN LAS FOTOGRAFÍAS 
DEL EDIFICIO EN LA REALIDAD CON LA FIGURA RECONSTRUIDA EN EL PUZZLE.IE: WEB HASBRO.MCP: MAYORÍA DE 
ESTE TIPO DE PLANOS AL IGUAL QUE DE MZA-.TPRE: SVPS.ODC: EL FONDO REPRODUCE EL FONDO NATURAL DE LOS 
EDIFICIOS. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
47 134 HASBRO LÍNEA DIRECTA DE MB JUEGO 12 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí Sí No No Sí Sí Sí Sí No No Sí Sí 40% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No GRUPO AMIGOS 2H2M B SI NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
20 Sí No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí Sí No No Sí 

M C P M P P I T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí Sí No Sí Sí No No Sí No No No AO Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Sí No TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATTVTOAD 
NO EXPLÍCITA FASHION+AUTO+JC+SOCIAL RELACIONAL-fCOGNITIVO 
COMENTARIO 
"¿SABES QUIEN ESTÁ LOQUITA POR TI? AVERIGÚALO, TIENES LINEA DIRECTA.HOLA, NO ESTÁ EN LA PLAYA.ELLOS TE 

DARÁN LAS PISTAS, MARCA SU NÚMERO SECRETO. NOESTÁENEL CINE. ENTONCES ES PABLO, TU ADMIRADOR SECRETO. 
LO ENCONTRARÁS CON LÍNEA DIRECTA, DE MB. TUSO:FCP.APELACIÓN. SERMOCINACIÓN., PREGUNTA PARA 
CONTESTAR.MOSCA HASBRO INFERIOR DERECHA.ENCUADRE NO HORIZONTAL.IE: WEB HASBRO. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
48 130 HASBRO QUIEN ES QUIEN DE MB JUEGO 12 

SEXO DURACIÓN IF IAO DO IDA IE OC1 OCU O C V ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" No No Sí No No Sí No No No No Sí Sí 90% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No DOS NIÑOS JUGANDO, 1H1M B Sí NO Sí Sí No Sí No 

VESTIDOS DE BODA 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
19 Sí - No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL MST M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No Sí No No O OA No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Sí No TDF 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC+COMPARA RELACIONAL+COGNTnVO 
COMENTARIO 
"ADIVINA QUIEN ES QUIEN EN ESTA BODA, ¿LLEVA GAFAS?, SEGURO QUE SARA NO ES, ¿LLEVA SOMBRERO? DIVIÉRTETE A 

LO GRANDE CON EL AUTÉNTICO QUIEN ES QUIEN ¿VES ALGO? ¿ES ROBERT? SÍ, QUIEN ES QUIEN SÓLO DE MB "MOSCA 
HASBRO INFERIOR DERECHA.HO: LOS PERSONAJES REALES SE TRANSFORMAN EN LAS FICHAS DEL JUEGO.CAR: 
ARMONÍA ENTRE LOS COLORES QUE PRESENTA EL JUEGO Y LOS REPRODUCIDOS PARA LA DECORACIÓN DE LA 
ESCENA DE JUEGO. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
49 131 HASBRO SCATTERGORIES JUEGO 12 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 10" Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 75% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No TRES AMIGOS+ 3H1M B Sí NO No No Sí No No 

HERMANA 
PLANOS MCE M Z A MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
6 Sí No No No No No No No No No Sí Sí No No No 

M C P M P P I T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí Sí Sí No No No No No No 0 0 No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Sí No TIR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC RELACIONAL+COGNITIVO 
COMENTARIO 
"¿ME ADMITES CETÁCEO CON J DE JUANI?NO, JUANINO VALE, ¿CÓMO QUE NO? JUANUVOY YA! ¿ESTA ES TU HERMANA? 

SI LA HE VISTO EN EL PATIO YPENSABA QUEERA UN CHALÉ ADOSADO, BUENO ENTONCES ME LA ADMITES COMO 
EDIFICIOFAMOSOUA, JA ,JA, SCATTERGORIES, DEMB'IE: WEB HASBRO.TPRE. +5000 PTAS.MOSCA HASBRO SUPERIOR 
DERECHA.DURANTE TODO EL SPOT, EN EL QUINTO INFERIOR DE LA PANTALLA SE ENCUENTRAEL NOMBRE Y 
LOGOTIPO DEL JUEGO.ODC. LOS DINUJOS ANIMADOS. NO HAY MÚSICA. LAS VOCES SON DEL DÚO GOMAESPUMA. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
50 132 HASBRO MONOPOLY DE PARKERIUEGO 12 

SEXO DURACIÓN DJ IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 15" No Sí Sí No No Sí Sí No No No Sí Sí 5% No No No 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
Sí PADRES Y DOS NIÑOS 2H2M B Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE M Z A MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
8 Sí - No No No No No No No No No No Sí No No No 

MCP MPPI T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No Sí No No No OA No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Sí No TDR+TIR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIA RELACIONAL+COGNTTIVO 
COMENTARIO 
" CARIÑO ¿ME DEJAS DINERO PARA COMPRARME UNA CALLE? LO SIENTO MAMÁ, ES MÍA. DING.DONG, MALAS NOTICIAS 

HOY NO TE LIBRAS DE LA CÁRCEL. ADIÓS CARIÑO! MONOPOLY, DE PARKER, PARA FAMILIAS MUY, MUY UNIDAS"LOGO 
HASBRO EN INFERIOR IZQUIERDO.MOSCA HASBRO INFERIOR IZQUIERDA.MZA: LO QUE SE REPRESENTA EN EL SPOT 
SUCEDE DENTRO DE UNA DE LAS CASAS DEL JUEGO.POSICIÓN: SE ESCENIFICA POR INFOGRAFÍA. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
51 133 HASBRO HOTEL DE MB JUEGO 12 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN Pl PGR 
X 15" Sí No No No Sí Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 50% No No No 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
Sí PADRES Y NIÑO 2H1M Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 M P F L MPES MAOJ 
10 Sí No No Sí No No Sí No Sí Sí Si No Sí No Sí 

M C P M P P I TUSO TPRE LOGO PREMAR SEL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí No No No No No Sí No No O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No Sí TIR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVEDAD 
NO EXPLÍCITA JIA+SOCIAL+CJN RELACIONAL+COGNITTVO 
COMENTARIO 
"AÚN RECUERDO CÓMO CONSEGUÍ MI PRIMER MILLÓN GRACIAS A HOTEL.INVERTÍ EN LOS MEJORES TERRENOS, 

ARRIESGUÉ CON LOS DADOS Y SOBRE TODO, TUVE ALGO DE SUERTE AL COBRAR SOY UN HOMBRE RICO, ASÍ ES LA VIDA,, 
SÍ. HOTEL DE MB, UN JUEGO DE CINCO ESTRELLAS' IE: WEB HASBRO.TPRE: + 5.000 PATS.MOSCA HASBRO INFERIOR 
DERECHA.ODC: LAS CONSECUENCIAS QUE SE MENCIONAN DEL JUEGO SE ESCENIFICAN EN LA REALEDAD.TROPO: 
METÁFORA: UN JUEGO DE 5 ESTRELLAS. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
52 128 HASBRO DALE A LA 

GALLINA DE JUEGO DE HABILIDAD 12 
MB 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 15" Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí No Sí No No 85% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOS NIÑOS JUGANDO 1H1M B Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 M P F L MPES MAOJ 
20 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Si Sí No Sí No Sí 

M C P M P P I TUSO TPRE LOGO PREMAR SEL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí Si Sí No Sí Si No No No No Sí Sí O AO No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIA COGNITIVO+RELACIONAL 
COMENTARIO 

"SI LA QUIERES HACER SALTAR DALE A LA GALLINA, SÓLO TIENES QUE ACERTAR Y UN HUEVO PONDRÁ Y PARA 
GANAR, DOS HUEVOS HAS DE JUNTAR. TÚ TAMBIÉN PODRÁS JUGAR DALE A LA GALLINA.DALE A LA GALLINA, DE 
MB'TUSO: FCP.IE: WEB DE HASBRO.POSICIÓN: SE COMIENZA CON IMÁGENES DE LA GALLINA EN DIBUJO 
ANIMADO.ENCUADRE NO HORIZONTAL.MOSCA HASBRO: INFERIOR DERECHA. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
53 135 HASBRO HERENCIA DE TÍA JUEGO MISTERIO 12 

ÁGATA 
SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí Sí No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 85% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No GRUPO AMIGOS 2H2M B+N Sí NO No Sí No Sí No 

JUGANDO 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
17 Sí No No Sí SI No Sí No No No Sí Sí Sí Sí Sí 

M C P M P P I TUSO TPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí Sí No Sí Sí Sí No Sí No No No No O Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No Sí Sí TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC+FAN EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
"PARA LLEVARTE LA HERENCIA DE TÍA ÁGA TA TENDRÁS QUE SALIR DE LA MANSIÓN. PERO NO ES FÁCIL PORQUE SU CASA 

ESTÁ LLENA DE TRAMPAS QUE FUNCIONAN DE VERDAD. LA HERENCIA DE TÍA ÁGA TA, UN JUEGO LLENO DE MISTERIO, 
TRAMPAS, EMOCIÓN Y TRAICIÓN,¿ CONSEGUIRÁS LLEVÁRTELA?. LA HERENCIA DE TÍA ÁGATA, DEMB" TPRE: + 5.000 
PTAS.EE: WEB HASBRO.EE: ONOMATOPEYAS.MCP DE LÁMPARA CAYENDO.APELACIÓN: PREGUNTA 
RETÓRICA.AMPLIFICACIÓN. EL JUEGO ESTÁ ESCENIFICADO POR PERSONAJES REALE QUE ADOPTAN LAS 
IDENTIDADES DEL JUEGO.ODC: LA ESCENA SE REPRODUCE A ESCALA DEL JUEGO.TROPO: ÉNFASIS, 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
54 136 HASBRO CLUEDO DE PARKER JUEGO 12 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" No No No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí No Sí 50% No No No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
Sí PADRES CON DOS HIJOS 2H2M B Sí NO No Sí No Sí 
Sí 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
19 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí SI SI Sí Sí Sí 

M C P M P P I T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí No No No Sí Sí No Sí No No No No O O Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No Sí Sí TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC RELACIONAL4COGNmVO 
COMENTARIO 
"¿QUÉ ESCONDES? LE ASESINÓ EN EL COMEDOR CONUNPUÑAL, ¿O FUE EN EL BILLAR?. RESUELVE EL ASESINATO CON 

CLUEDO, SIGUE LAS PISTAS COMO UN AUTÉNTICO DETECTIVE. LE ASESINÓ CON UNA SOGA, CON UNA LLAVE INGLESA, LE 
DISPARÓ7ESTO SE PONE EMOCIONANTE! CLUEDO, DE PARKER' IE: WEB HASBRO.MOSCA HASBRO INFERIOR 

IZQUIERDAAPELACIÓN: PREGUNTAS RETÓRICAS.AMPLIFICACIÓN. JUEGO.ODC: LA ESCENA SE REPRODUCE A ESCALA 
DEL JUEGO.TROPO:ÉNFASIS. AL APARECER LAS SOMBRAS DE LOS OBJETOS QUE SE NOMBRAN.POSICIÓN:SE 
INTERCALA EL JUEGO DE MESA REAL CON LA ESCENIFICACIÓN DEL MISMO EN LA FICCIÓN. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
55 137 HASBRO CACHORRITO VELOZ DE JUEGO 6 

MB 
SEXO DURACIÓN IF IAO IIO IDA IE OC1 OCU O C V ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 15" Sí No No No Sí No Sí Sí Sí Sí Sí Sí 75% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No DOS NIÑOS Y DOS NIÑAS 2H2M B Sí NO No Sí No Sí 
No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
15 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí Sí Sí No No No No Sí Sí AA No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC RELACIONAL+COGNITIVO 
COMENTARIO 
"CACHORRITO VELOZ.CACHORRITO VELOZ, ES UN JUEGO LADRADOR DE LOS PERRITOS JUGUETONES QUE CORREN 

TRAS LOS BALONES, CACHORRITO VELOZ, UN, DOS, TRES BALONES, COGE MUCHOS MÁS, LLEGAS A LA META Y TÚ GANARÁS. 
CACHORRITO VELOZ, DEMB" MOSCA HASBRO INFERIOR DERECHA.IE: WEB HASBRO.TPRE: +5.000PTAS.POSICIÓN: SE 
ALTERNAN LAS IMÁGENES DE PERROS REALES CORRIENDO, CON LAS IMÁGENES DE LOS PERRITOS DEL 
JUGUETE.POSICIÓN: ALTERACIÓN DEL ORDEN GRAMATICAL CORRECTO EN ARAS DE LA RIMA DEL JINGLE.REP: 
NOMBRE JUEGO. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
56 139 HASBRO EL PADRINO DE PARKER JUEGO 12 

SEXO DURACIÓN IF IAO DO IDA IE OC1 OCU O C V ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" No Sí No Sí No Sí Sí No Sí No Sí Sí 5% Sí No No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No Sí NO No No Sí No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
12 Sí No No Sí No Sí No No No No Sí No No No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL MST M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí Sí Sí No No Sí No No No O Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No Sí No Sí TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA CJN+JC RELACIONAL+COGNnWO 
COMENTARIO 
"EL PADRINO ES EL JUEGO DE MESA EN QUE LO ÚNICO QUE IMPORTA ES LA FAMILIA. SÍES QUE VIVES PARA JUGARLO. 

SITÚA TU BANDA SOBRE EL TABLERO Y HAZTE CON EL PODER DE LA CIUDAD, CUIDADO, LAS CARTAS PUEDEN HACER QUE 
TE ELIMINEN. SI SOBREVIVES SERÁS EL CAPO. OH, LA CARTA FATALIEL PADRINO, EL DIVERTIDO JUEGO ENTRE ASTUTOS 
GANGSTERS, DE PARKER' MOSCA HASBRO INFERIOR DERECHA.TPRE: +5.000PTAS.TROPO: ÉNFASIS, REPRODUCIENDO EL 
TONO DE VOZ DE UN CAPO DE LA MAFIA.OMISIÓN. DE LA FIGURA HUMANA REAL.ODC. SE ESCENIFICA EL JUEGO SIN 
COMPARACIÓN CON LA REALIDAD.OTA: SÑOLO APARECE EL PACKAGING DEL JUEGO Y ALGUNAS CARTAS.LA 
ANIMACIÓN ES UNA MEZCLA DE FIGURAS DE PLASTILINA Y DIBUJOS ANIMADOS.EE: ONOMATOPEYAS. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
57 127 HASBRO PATITOS CUA CUA DE JUEGO DE MEMORIA 6 

MB 
SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 15" Sí No No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 85% No No No 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
Sí PAPÁ Y TRES NIÑOS 2H2M B Sí NO No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
10 Sí Sí No Sí No No Sí No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SDL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí Sí Sí Sí Sí No No No No Sí Sí O AA No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIA CONDUCTUAL+EMOCIONAL 
COMENTARIO 
"TODOS LOS PATITOS NO PARAN DE NADAR, DAN VUELTAS Y VUELTAS, MIRA LOS COLORES DE TUS PATITOS CUA CUA, SI 

NO COGES EL TUYO VUELVES A EMPEZAR, PERO SI ENCUENTRAS TRES SEGURO GANARÁS. PATITOS CUA CUA DEMB" 
TPRE: FCP.MOSCA HASBRO: INFERIOR DERECHA.TPRE: +5.000PTAS. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
58 143 HASBRO ACTION MAN TURBO FIGURA DE ACCIÓN 12 

IMPACT ESCENARIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí Sí No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 95% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOCTOR X Y ACTION 2H B+N Sí NO No Sí No Sí No 

MAN PERSONIFICADOS 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
19 Sí No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí No Sí No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No Sí No No O Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No Sí Ff 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA ECO+MJ+FAN+COMPARA+SJ+NEW RELACIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"NUEVA MISIÓN ACTION MAN, EL DOCTORX TRATA DEDESTRUIREL PLANETA.SÓLO ACTION MAN TURBO IMPACT PUEDE 

EVITARLO.CON SU PODEROSO TALADRO LE PERSEGUIRÁ HASTA EL CENTRO DÉLA TIERRA Y CON SU MISIL ACABARÁ CON 
SUS MALVADOSPLANES.CUIDADO CON LOS DESPRENDIMIENTOS, DOCTOR X! ACTION MAN TURBO IMPACT, AUTÉNTICO 

ACTION MAN' CON LA CARÁTULA DE ACTION MAN, SEPARA LA FICCIÓN PROTAGONIZADA POR HUMANOS.DE LA 
REALIDAD DE JUEGO. EN TODOS SPOTS GAMA IGUAL.REP:: EN TODOS LOS SPOTS SE UTILIZA EL MISMO FONDO 

MUSICAL, LA MISMA VOZ EN OFF, Y EL MISMO ESQUEMA NARRATIVO/TROPO: SINÉCDOQUE DE LA MANO DEL 
NTÑO.POSICIÓN: ALTERNANCIA DE IMÁGENES ENTRE REALIDAD Y FICCIÓN INTERPRETADA POR HUMANOS 
CARACTERIZADOS COMO EL MUÑECO.IE: WEB ACTION MAN.MOSCA HASBRO INFERIOR DERECHA. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
59 118 HASBRO ACTION MAN OCEAN FIGURA DE 12 

MISIÓN ACCIÓN/ESCENARIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No No No Sí No No No No Sí Sí Sí 95% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOCTOR X Y ACTION 2H B+N Sí NO No Sí No No No 

MAN 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
18 Sí No No Si Sí Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí No No No Sí Sí No No No Sí No No O Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No Sí H" 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA ECO+MJ+FAN+COMPARA+SJ+NEW RELACIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"NUEVA MISIÓN ACTION MAN. EL DOCTOR X PLANEA CONTAMINAR EL FONDO MARINO. SÓLO ACTION MAN OCEAN 

MISSIONCONSUPOTENTENAVESUBACUÁTICA PUEDEIMPEDIRLO. ACCIÓN ANDO SUBRAZOARTICULADODESTRUIRÁS 
SUS PLANES Y CON SU LANZATORPEDOS LE ENVIARÁS AL FONDO DEL MAR. DATE UNBAÑITO DOCTOR X. ACTION MAN 
OCEAN MISSION. AUTÉNTICO ACTION MAN." POSICIÓN:SE INTERCALAN SUCESIVAMENTE, IMÁGENES DEL JUEGO CON 
EL MUÑECO E IMÁGENES DE LA VIDA REAL.TROPO: METONIMIA: CUANDO SE HABLA DE CONTAMINAR EL FONDO 
MARINO APARECE UN PETROLERO. EE: ABUNDANTES, REPRODUCIENDO LA VISIÓN DE LA MIRILLA,, SONIDOS COMO 
SI LA ACCIÓN ESTUVIERA PROTAGONIZADA POR HUMANOS, ETC.REPETICIÓN: CON EL RESTO DE SPOTS DE ACTION 
MAN EN EL ESQUEMA NARRATIVO, MÚSICA DE FONDO Y VOZ EN OFF, APARICIÓN DE CORTINILLAS Y FRASES 
COMIENZO Y FINAL.SINÉCDOQUE: LA MANO SIN PERSONA. ¿MIMETISMO CON FAMOMAN OPERACIÓN ACUÁTICA7IE: 
Http://actionman.com. HASBRO FIRMA DURANTE TODO EL SPOT CON UNA MOSCA DE LA MARCA EN EL ÁNGULO 
INFERIOR DERECHO. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 

60 83 HASBRO ACTION MAN 
EXPLORER FIGURA DE ACCIÓN 12 

SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí No 75% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOS ACTORES H B Sí No Sí Sí No No 

CARACTERIZANDO A 
LOS PERSONAJES. 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
20 Sí No No Sí No Sí Sí No Sí No Sí Sí No No Sí 
MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 

No No No Sí Sí Sí No No No Sí No No O Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No Sí TIF+H" 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS+NEW+SJ+COMPARA+FAN+ECO EMOCIONAL+ RELACIONAL 
COMENTARIO 
"NUEVA MISIÓN ACTION MAN. EL DOCTOR X PLANEA CAZAR ANIMALES EN LA SELVAPERO ACTION MAN CON SU 

INCREÍBLE EQUIPO NO PERMITIRÁ QUE SE SALGA CON LA SUYA. CON SU LANZADOR DE RED DE ALTA POTENCIA A TRAPARÁ 
AL DOCTORXCON UN SOLO DISPARO. CAÍSTE EN LA TRAMPA DOCTOR X. ACTION MAN EXPLORER AUTÉNTICO ACTION 
MAN" http://www.actionman.com. ODC: ENRIQUECIDO, ESTAMOS EN LA SELVA. APARECE UN PERSONAJE HUMANO 
DURANTE UNOS FOTOGRAMAS FINALES COINCIDIENDO CON LAS PALABRAS QUE ACTION MAN LE DIRIGE A DOCTOR 
X, REPRESENTÁNDOLO.TPRE: SVPS.PRESENCIA CONTINUA DEL LOGOTIPO DE HASBRO EN EL MARGEN DERECHO 
INFERIOR. CORTINILLA DE ENTRAD DE 3" CON EL LOGOTIPO DE ACTION MAN QUE REALIZA UN MOVIMIENTO.DECIR 
AUTÉNTICO ACTION MAN EES UNA REDUNDANCIA INNECESARIO. EL ACCIONAMIENTO DEL MUÑECO ESTÁ 
DISIMULADO, GANANDO EN REALISMO O PERSONIFICACIÓN A LO QUE TAMBIÉN CONTRIBUYE LA COMBINACIÓN DE 
IMÁGENES REALES DE LA NATURALEZA CON IMÁGENES DEL CONTEXTO DE JUEGO, SUPERCUTDADO Y AMBIENTADO 
EN LA SELVA. APARECEN DOS PLANOS MEDIOS DE PERSONAS QUE REPRESENTAN AL DOCTOR X Y A ACTION 
MAN.MRAL: AL LANZAR LA RED QUE ATRAPA LA DOCOTR X.EE: SONIDO DE CARCAJADA DE DOCTOR X SE RESALTA 
CON UN GRAFISMO QUE EVIDENCIA QUE EL SONIDO PROCEDE DEL MUÑECO. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
61 138 HASBRO FOQUITA DIVERTIDA 

DE JUEGO 9 
MB 

SEXO DURACIÓN D7 IAO DO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 15" Sí No No No No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí 60% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑO Y NIÑA JUGANDO 1H1M B Sí NO No No No Sí 

No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 M P F L MPES MAOJ 
14 Sí No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí Sí No No Sí 
M C P M P P I TUSO TPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 

No Sí No Sí No No No No No No Sí Sí AO Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No No TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC RELACIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
" VAMOS A JUGAR CON FOQUITA DIVERTIDA,LOS AROS A LANZAR, DA PALMITAS DE ALEGRÍA.A DISFRUTAR CON LOS 

AMIGOS! PARA GANAR, TRES AROS HAY QUE ENCESTAR. FOQUITA DWERTIDA.AROS, APLAUSOS Y DTVERSIÓN'?0SIC1ÓN: SE 
SIMULTANEAN IMÁGENES DEL JUEGO Y DE UN FOCARIO.EE:SONTDO FOCA.TPRE: +5.000PTAS. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
62 103 HASBRO TORNONOVADE JUEGO DE HABILIDAD 12 

MEDITERRÁNEO 
SEXO DURACIÓN IF IAO ÜO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí No No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 95% No No No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
Sí MADRE CON NIÑO Y 1H1M B Sí NO No Sí No Sí No 

NIÑA 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
11 Sí No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí Sí No Sí 

MCP MPPI TUSO TPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí No No Sí Sí Sí No No Sí No No No O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No Sí TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA SJ+JIA+MJ 
CONDUCTUAL+RELACIONAL+COGNI 

TTVO 
COMENTARIO 
INCLUSIÓN DE LA WEB DE HASBRO (WWW.HASBROIBERIA.COM) (F. DE APELACIÓN O AMPLIFICACIÓN). 

" TORNONOVA. CONTROLAR EL TORNO ES FACILÍSIMO CON SU CENTRADOR. ASI QUE MARCA TE LA ARTESANÍA MÁS CHULA Y 
ALUCINANTE. MÁGICAS FORMAS Y COLORES SALDRÁN VOLANDO DE TUS MANOS. MIRA QUÉ MONTÓN DE MOTIVOS 
AZTECAS. HARÁS TANTOS COMO IMAGINES. ¡QUÉ AUTÉNTICOS! CON TORNONOVA. HECHO POR TI.DE MEDITERRÁNEO". 
VOLVEMOS A LA FIGURA "DE MEDITERRÁNEO" SIN VERBO. APARECEN UNAS PALOMAS QUE SALEN DEL RECIPIENTE 

TORNEADO AL DECIR: MÁGICAS FORMAS Y COLORES", PODER DE REFERENCIA DE LA PALOMA COMO SÍMBOLO DE 
MAGIA. TPRE: +5.000PTAS.APARECE AL PRINCIPIO Y AL FINAL UNA CORTINILLA CON LA PRESENCIA DEL ENVASE 
SOBRE UN FONDO QUE PARECE DE CERÁMICA, AVISANDO DEL CONTENIDO DEL JUEGO. EL LEMA DE JUGUETES 
MEDITERRÁNEO, "JUGUETES PARA COMPARTIR" SE SUSTITUYE POR LAS NOTAS MUSICALES ÚNICAMENTE (HASBRO 
HA ABSORBIDO ESTA EMPRESA. CITA LA MARCA PERO NO APARECE NI EN EL ENVASE NI ESCRITA) 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
63 119 HASBRO STARWARSDE MINIVEHÍCULOS NAVES12 

MICROMACHINES 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No Sí No Sí No Sí No Sí Sí Sí Sí 90% No Sí No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No NIÑO JUGANDO H B Sí NO No Si No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
16 Sí +- Sí No SI No Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí Sí No Sí Sí Sí No No No Sí No No O Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No Sí TDR+H* 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA SOCIAL+CJN+JS+FAN EMOCIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
PRODUCTO LICENCIADO. FAMOSA TAMBIÉN COMERCIALIZA PRODUCTOS DE LA MARCA MICROMACHINES, PERO 

STAR WARSDEMCROMACHINESESUNALICENCIADEHASBRO.''Z4£5'rÍAf^e[//ía45'A^FE'55'7M WARSDE 
MICROMACHINES.TODO EL PODER EN TUS MANOS. CONLA TROPA DE COMBATE NADIE PODRÁ CONTIGO. CUIDADO! HAN 
ENCONTRADO EL ESCONDITE DE LA ALIANZA! CON EL CAZA EL TRANSFER DE LA FEDERACIÓN Y OTRAS NAVES SERÁS EL 
DUEÑO DE LA GALAXIA. EL UNIVERSO ES TUYO.STAR WARS DE MICROMACHINES, TÚ TIENES EL PODER. TROPOS: LA 
MÚSICA REFERENCIA A LA PELÍCULA, AL IGUAL QUE LA IMAGEN FINL DEL SPOT QUE RECUERDA AL CARTEL. 

DETERMINADOS CONTENIDOS TAMBIÉN: EL PODER DE LA ALIANZA.IE: WEB HASBRO.ODC: EL DECORADO 
REPRODUCE EL DE LA PELÍCULA.MPPI: REPRODUCIENDO LA VISIÓN AÉREA DE LA NAVE.MCP: AL FINAL CUANDO SE 
DICE EL UNIVERSO ES TUYO, PLANO REALMENTE MAGNMCADOR.TPRE:SVPSPOSICIÓN: CON EL X, SERES EL DUEÑO, 
SE ANTEPONE ESTE ELEMENTO AL SUJETO.POSICIÓN: INTERCALADO DE IMÁGENES DE JUEGO CON IMÁGENES DE LA 
PELÍCULA.REPETICIÓN: VOZ EN OFF IGUAL EN TODOS LOS SPOTS DE STAR WARS. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
64 120 HASBRO FIGURAS + COMMTALK FIGURA DE ACCIÓN 12 

STAR WARS 
SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 15" Sí No Sí No Sí No Sí No Sí Sí Sí Sí 95% Sí No No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
13 No + Sí No Sí Sí No No No Sí Sí Sí No No No Sí 

MCP MPPI TUSO TPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí Sí Sí Sí Sí Sí No No No Sí No No O No Sí 

REPETICIÓN AMPLD7ICACION OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No Sí Sí TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA COMPARA+FAN+JS+MJ RELACIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"STAR WARS. YA ESTÁN AQUÍ LAS AUTÉNTICAS FIGURAS DE STAR WARS. ESCUCHA A TUS PERSONAJES FAVORITOS CON SU 

CHIP Y EL COMMTALK DE HASBRO. FIGURAS DE ACCIÓN DE STAR WARS YJEDI DE HASBRO. ¿DE QUÉ LADO ESTÁS? " 
POSICIÓN: SE INTERCALAN IMÁGENES DE LA PELÍCULA CON FORMATO 35MM.APELACIÓN: LA PREGUNTA RETÓRICA 

FINAL.TROPO: SINÉCDOQUE MANO, NO APARECE LA FIGURA HUMANA.MOSCA HASBRO DURANTE TODO EL SPOT EN 
ESQUINA INFERIOR DERECHA.ODC: AMBIENTE DE LA PELÍCULA.TPRE: SVPS.TUSO: FCB 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
65 121 HASBRO STAR WARS LASER+ ACCESORIOS DE JUEGO 12 

DUELO LÁSER 
SEXO DURACIÓN EF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN Pl PGR 
O 20" Sí Sí Sí No Sí No Sí Sí Sí Sí Sí Sí 100% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No 2 NIÑOS LUCHANDO 2H B Sí NO No Sí No Sí No 

CARACTERIZADOS 
COMO LOS PERSONAJE 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
15 Sí No No Sí No Sí No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 

M C P M P P I T U S O T P R E L O G O PREMAR SDL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí Sí Sí Sí Sí No No No Sí No No O Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No TDF 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVTOAD 
NO EXPLÍCITA MJ+COMPARA+SJ+CNJ+JC CONDUCTUAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
"STAR WARS. LAS AUTÉNTICAS ESPADAS LÁSER CON SONIDO Y LUZ REAL.REVWE LAS ESCENAS DE LA PELÍCULA Y 

PARTICIPA EN LA LUCHA ENTRE EL BIEN Y EL MAL. ESPADAS LÁSER DE HASBRO. EL PODER DE LA FUERZA EN TUS MANOS. 
Y AHORA TAMBIÉN DUELO LÁSER DE HASBRO CON EFECTO Y SONIDO REAL PARA SENTIR TODA LA EMOCIÓN DE LA 
AUTÉNTICA LUCHA.DUELO LÁSER DE HASBRO, EL PODER DE LA FUERZA EN TUS MANOS" TUSO: 
FCP.TPRE:+5.000PTAS,SVPS.IE:WEB HASBRO. MOSCA HASBRO INFERIOR DERECHA.POSICIÓN: SE INTERCALAN 
IMÁGENES SERIES, Y REALIDAD.REP: MISMA VOZ EN 0FF.H.0 Y ODC: EL FONDO DONDE LOS NIÑOS LUCHAN SIMULA 
EL ESPACIO, EFECTO PRODUCIDO POR ORDENADOR. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
66 129 HASBRO TWISTERDEMB JUEGO 12 

SEXO DURACIÓN IF IAO DO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN Pl PGR 
X 15" Sí No No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 85% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No GRUPO NIÑOS 3H3M 5B+N Sí NO No Sí No Sí Sí 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
19 Sí No No Sí No Sí No No S Sí Sí No No No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL MST MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No Sí No Sí O OOAA Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Sí No TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC RELACIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"FUERA LOS ZAPATOS, LÁNZATE A JUGAR, ELJUEGODEL TWISTER TEDWERTIRÁ, CON TWISTER SÍ, UNA MANO AL ROJO, 

UN PIE AL AZUL, MENUDA SE HA ARMADO, QUIÉN HABRÁ GANADO?,CON TWISTER SÍ. TWISTERDEMB' PODRÍAMOS 
DECIR QUE LAS IMÁGENES VAN AL RITMO DEL TWIST ELEGIDO COMO FONDO MUSICAL.MOSCA HASBRO INFERIOR 

DERECHA.JJE: WEB HASBRO.EE:GRAFISMO RESALTANDO EL PACKAGING DEL PRODUCTO.APELACIÓN. PREGUNTA 
RETÓRICA. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
67 104 HASBRO PEQUE PIDE PIPI MUÑECO BEBÉ CON 9 

FUNCIONES HUMANAS 
SEXO DURACIÓN IF IAO DO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No Sí Sí Sí Sí No No Sí Sí 90% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No DOS NIÑAS JUGANDO M B Sí NO No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
24 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí No Sí 

MCP MPPI T U S O T P R E LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí No Sí Sí No No No No Sí Sí AA A Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No Sí No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA AUTO+JIC EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
"A QUE NO LO DICES?: PEQUE PIDE PIPI. QUE MAYOR PIPÍ TE PIDE. NOSEEMPAPA. TODODICE. PONME GUAPA.CHUPA 

BIBE. PIDEPAPAI. HAY QUE DIVER ES MI PEQUE PIDE PIPI. TE LO SABES? PEQUE PIDE PIPI QUÉ MAYOR PIPÍ TE PIDE. NO 
SEEMPAPA. TODODICE. PONME GUAPA.CHUPA BIBE. PIDE PAPA.HAY QUE DIVER ES MI PEQUE PIDE PIPT.TUSO: FCP.SE 
INCLUYE LA DIRECCIÓN WEB DE HASBRO.IE: CON BOCADILLOS CON LAS EXPRESIONES DEL MUÑECO. ¿FIGURA DE 
AMPLIACIÓN? 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
68 101 HASBRO ACTION MAN BALA DE FIGURA DE ACCIÓN 12 

ACERO ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO D » IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No Sí No No Sí Sí No No Sí Sí Sí 100% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No TRESHOMBRES H B Sí NO No Sí Sí Sí No 

CARACTERIZADOS DE 
PERSONAJES DE ACCIÓN 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
25 Sí Sí No No Sí Sí No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 

MCP MPPI T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No No Sí Sí No No No Sí No No O No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No Sí No H4 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA ECO+MJ+FAN+COMPARA+SJ+NEW EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
MEZCLA IMÁGENES DE ACCIÓN REAL CON PERSONAJES HUMANOS ADULTOS CARACTERIZADOS COMO LAS 

FIGURAS DE ACCIÓN." NUEVA MISIÓN ACTION MAN. EL DOCTOR X INTENTA ROBAR UN PELIGROSO VERTIDO TÓXICO, 
SÓLO ACTION MAN EN SU BALA DE ACERO DE ALTA TECNOLOGÍA PODRÁ DETENERLE. CONRUEDASDE ÚLTIMA 
GENERACIÓN Y CRISTALES CROMADOS DISPARA SU LANZAMISILES Y ACABA CON SU ENEMIGO ¿CUANDO APRENDERÁS 
DOCTOR X?ACTION MAN BALA DE ACERO. AUTÉNTICO ACTION MAN.CORTINILLA DE ACTION MAN CON FUEGO SIEMPRE 
IGUAL AL COMIENZO Y SEGUNDOS ANTES DE FINALIZAR. CUANDO SE PRESENTA A ACTION MAN QUE HA RESUELTO 
EL PROBLEMA SE PRODUCE UN EFECTO JUGANDO CON EL LOGOTIPO, ESTE ESQUEMA ES SIEMPRE EL MISMO.NO 
APARECE EL NIÑO ACCIONÁNDOLO, PARECE QUE SE TRATE DEL TRAILERDEUNA PELÍCULA O SERIE DE EPISODIOS. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
69 122 HASBRO TRANSMETALS FIGURA DE ACCIÓN 12 

OPTIMUAL OPTIMUS TRANSFORMABLE 
DEBEASTWARS 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU O C V ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 15" Sí No No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí 95% Sí No No 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No Sí NO No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
15 Sí No No Sí Sí No No No Sí No Sí No Sí No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL MST M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí No Sí Sí No No No No No Sí No No O No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No Sí No SI TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA SJ+FAN+MJ CONDUCTUAL+EMOCIONAL 
COMENTARIO 
IE: WEB HASBRO."5£4ST WARS TRANSMETALS OPTIMUAL OPTIMUS, LA BESTIA MÁS PODEROSA DE TU SERIE FA VORITA. 

CON CUATRO INCREÍBLES TRANSFORMACIONES Y LUCES ELECTRÓNICAS PARA QUE VIVAS LAS AVENTURAS MÁS SALVAJES. 
OPTIMUAL OPTIMUS, PODER S£ST¿iL".OMISIÓN:ELIPSIS) EL VERBO DEL SLOGAN.TPRE: +5.000 PTAS TUSO:FCP.TROPOS: 
SINÉCDOQUE MANO.POSICIÓN: SE COMIENZA CON IMÁGENES DE LA SERIE Y DESPUÉS CON UNA CORTINILLA SE PASA 
AL JUEGO REAL.MOSCA HASBRO INFERIOR DERECHA.TRANSICIONES PARA DEMOSTRAR LAS TRANSFORMACIONES 
EN RASGADO DE LA IMAGEN. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
70 88 HASBRO ACTION MAN CAMERA FIGURA DE ACCIÓN 12 

MISSION ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU O C V ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 85% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No 2 ADULTOS 2H B Sí NO No Sí Sí No Sí 

CARACTERIZAN A 
DOCTOR X Y AMAN Y 
NIÑO 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
26 Sí No No Sí Sí No Sí No Sí Sí Sí Sí Sí No Sí 
MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 

Sí Sí Sí No Sí Sí No Sí No No No No O Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Si No No No H* 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS+NEW+SJ+COMPARA+FAN+ECO EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
"NUEVA MISIÓN ACTION MAN. EL DOCTOR XESTÁ ROBANDO EL ORO DESTINADO A MEJORAR EL PLANETA. NECESITAMOS 

FOTOS QUE LO PRUEBEN. ACTION MAN CAMERA MISSIÓN EQUIPADO CON SU INCREÍBLE CÁMARA HACE FOTOS DE 
VERDAD. CARGA EL CARRETE, MIRA POR EL VISOR Y DISPARA MILES DE FOTOS. ¡YA NO HARÁS MÁS DAÑO DOCTOR X! 
ACTION MAN CAMERA MISSION. AUTÉNTICO ACTION MAN'. TUSO: DIRECCIÓN INTERNET ACTIONMAN, SÓLO FOTOS EN 
EXTERIORES.EE:RUIDO FOTO.FAMPLIF.:AL FINAL, PRESENTANDO A LA FIGURA, MUY DISIMULADO UN PLANO 
CONTRAPICADO QUE LO MAGNIFICA. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
71 123 HASBRO PARQUE PONY JUEGO DE ESCENARIO 6 

BRILLANTE DE MI 
PEQUEÑOPONY 

SEXO DURACIÓN TF IAO HO IDA IE OC1 OCU O C V ODC OPD OPP OPG O T A PN P l PGR 
A 20" No No Sí No Si Sí No No Sí Sí Sí Sí 100% No Sí No 
PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 

No NIÑA JUGANDO M B Sí PASTEL No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
13 Sí No No Sí Sí Sí Sí No Sí No Sí No Sí No Sí 

M C P M P P I TUSO TPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí Sí Sí No No No Sí No Sí A AA Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No TIR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA SJ+JS+FAN RELACIONAL+EMOCIONAL 
COMENTARIO 
REP: TODOS LOS FONDOS MUSICALES SON IGUALES EN LOS SPOTS DE LAS DIFERENTES VERSIONES DE MI PEQUEÑO 

PONY, AL IGUAL QUE LA PRIMERA FRASE DEL SPOT QUE ES UN ESTRIBILLO EN FORMA DE JINGLE CORTO QUE 
TAMBIÉN SE REPITE COMO MÚSICA DE FONDO EN EL TRANSCURSO DEL SPOT."M? PEQUEÑO PONYJUNTO AL ARCOIRIS 
ESTÁ. MI PEQUEÑO PONY PASA TODO EL DÍA EN EL PARQUE, POR LA MAÑANA VISITA A SU AMIGA LA ARDILLA, SE BAÑA EN 
ELRÍO Y JUEGA EN SU GRACIOSO COLUMPIO Y EN EL ESTANQUE MÁGICO PIDE UNDESEO: QUE VENGAN TODOS MIS 
AMIGUITOSA MERENDAR. VENA JUGAR AL MARAVILLOSO PARQUE DE PONYBRILLANTE'TPKE: SÓLO INCLUYE A PONY 
BRILLANTE.IE: ANIMACIÓN FIGURADA Y WEB HASBRO.EE: EFECTOS SONOROS Y GRÁFICOS RESALTANDO LOS 
SONIDOS DEL JUEGO.POSICIÓN: SE COMIENZA CON UNAS IMÁGENES DEL PONY ANIMADAS POR ORDENADOR.MOSCA 
HASBRO: INF, DERECHA. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
72 87 HASBRO ACTIONMAN FIGURA DE ACCIÓN 12 

MOUNTAINBIKE ACCESORIO 
EXTREME 

SEXO DURACIÓN TF IAO HO IDA IE OC1 OCU O C V ODC OPD OPP OPG O T A PN P l PGR 
O 20" Sí No No No No Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 50% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No DOCTOR X Y ACTION 2H B Sí NO No Sí Sí No No 

MAN CARACTERIZADOS 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MT M3/4 MPFL MPES MAOJ 
18 Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí SI Sí 

M C P M P P I TUSO TPRE LOGO PREMAR SEL M S T M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí No OO O Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No Sí Sí H1 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVDDAD 
NO EXPLÍCITA JS+NEW+SJ+COMPARA+FAN+ECO EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
"NUEVO ACTION MAN. EL DOCTOR X QUIERE TALAR UN BOSQUE. SÓLO ACTION MAN EXTREME CON SU MOUNTAIN BIKE 

PUEDE IMPEDIRLO. PEDALEAATODA VELOCIDAD POR LOS TERRENOS MÁS DIFÍCILES. FRENA YDISPARASUS 
LANZAMISILES SECRETO ¿ALGÚN PROBLEMA DOCTORX? ACTION MAN MOUNTAIN BIKE EXTREME, AUTÉNTICO ACTION 

MAN" REPITE CORTINILLA DE ENTRADA ACTION MAN CON MOVIMIENTO, IGUAL EN TODOS LOS SPOTS DE ACTION 
MAN. APARECEN LOS DOS PERSONAJES REALES QUE ACCCIONAN Y CONTINUA O LE PRECEDEN IMÁGENES DEL 
MUÑECO REALIZANDO LAS MISMA ACCIONES.MCP: AL FINAL PARA PRESENTAR AL MUÑECO EN EL CIERRE, ESTE 
PLANO SE REPITE EN TODOS LOS SPOTS.EE: TIERRA LEVANTADA POR EL FRENAZO DE LA BICI.TPRE: FIGURA 
INCLUIDA. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
73 125 HASBRO POMPA MIL Y POMPA JUEGO DE AGUA 12 

PUM DE KOOSH BUBBLES 

SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 15" Sí No No No No No No No No No Sí Si 95% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOS NIÑOS JUGANDO 1H1M B Sí NO No No Sí Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
13 Sí No No Sí No Sí Sí No Sí Sí Sí No Sí No Sí 

M C P M P P I T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí No Si Sí No No No Sí No Sí O Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No No TIR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA NEW+JC RELACIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"ACABA DE LLEGAR UNA NOVEDAD. CON POMPA MIL VAMOS A JUGAR.MILES DE POMPAS, MILES DE AMIGOS.BÁÑALA EN 

JABÓN, VERÁS QUE DIVERTIDO YPOM, POM, POM, POMPA PUM, LANZA LA POMPA. POMPA MIL Y POMPA PUM' 
TPRE:SVPS.TUSO:FCP.ENCUADRE NO HORIZONTAL.EE: LOS JUGUETES APARECEN DENTRO DE UNA POMPA DE JABÓN 
Y AL COMIENZO DEL SPOT LA PRIMERA IMÁGENE REPRODUCE LA VISIÓN ATRAVÉS DE UNA POMPA DE 
JABÓN(APMPLI:SEMEJANZA VISUAL) 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
74 124 HASBRO MAXIE PELUCHE 9 

SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí No Sí No Sí No Sí No Sí Sí Sí Sí 95% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOS NIÑAS 2M B Sí NO No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
13 Sí No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 

MCP MPPI T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No Sí Sí Sí No No No Sí No Sí AA No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No TDR+TIR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC+SJ+AUTO EMCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
" VENGA MAME VAMOS A PASEAR MA,MA,MA, MAXIE QUIERE IR A PASEAR, MA,MA,MA,MAXIE, CON SU CORREA ANDARÁ, 

MA,MA,MA, MAXIE.CONTIGOSIEMPRE ESTARÁ,MA,MA,MA, MAME, A TODOSLESGUSTARÁ„MA,MA,MA, MAME, EN SU CASITA 
DESCANSARÁ.MAME, EL PRIMER CACHORRO A£¿RCHOS'(7'TPRE:SVPS.EE: LA ESCRITURA VIBRA PARA HACERSE MÁS 
VISIBLE Y REFORZAR LA IDEA DE MARCHOSO.IE: TIRA DE SU CORREA Y ¡ANDAMIO: DURANTE EL PASEO, LOS 
FONDOS SON REALIZADOS POR ORDENADOR. SIMULANDO LOS DIGUJOS DE UN NIÑO. 

633 

Comunicación publicitaria de juguetes en televisión. Victoria Tur Viñes

Tesis doctoral de la Universidad de Alicante. Tesi doctoral de la Universitat d'Alacant. 2002



TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
75 97 JESMAR COCOLÍN TIRITÓN MUÑECO MECÁNICO 9 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 80% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No 2NTÑAS Y 2NIÑOS. NIÑA 1H2M B Sí NO No Sí No Sí 
No 

MÉDICO 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
22 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 

M C P M P P I T U S O T P R E LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí No Sí No Sí Sí No No No No Sí Sí A No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No Sí No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC+MJ EMOCIONAL+RELACIONAL+CON-

DUCTUAL 
COMENTARIO 
TUSO:FCP."JESMAR PARA JUGAR QUEQUE TIENE TIRITONES QUE COCOCOCOLÍN TIENETIENETIRITÓN ¿TIENE TIRITÓN? 

O PORQUE TIENEN UNBUEN" FIELÓN". HAY QUE OÍRLE EL CORAZÓN YPOPONERLE UNA INYECCIÓN Y ACOSTARLE EN SU 
CUNITA Y TATATAPARLE MOGOLLÓN. COCOLÍN TIRITÓN DE JESMAR TIENE TIENE TIRITÓN'.CORTINILLA DE ENTRADA 
COMO SIEMPRE. PRESENTACIÓN SIEMPRE EN LOS SPOTS DE JESMAR DEL PRODUCTO EN SU ENVASE PARA QUE SEA 
RECONOCIDO EN EL CONTEXTO VENTA.MACE PARA REPRESENTAR VISUALMENTE LA TIRITONA DE LOS 
NTÑOS.CURIOSA FIGURA EN LA QUE LA FORMA DE HABLAR QUEDA IMPREGNADA DE LA TIRITONA ¿FAMPLI7.FIELÓN 
EN VEZ DE FEBRÓN.INCLUSIÓN DE UN MODELO DISCAPACITADO.AMPLIF: SEMEJANZA, SE HABLA REPRODUCIENDO 
LO QUE SUCEDE AL TIRITAR. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
76 96 JESMAR BEBE DENTÍN MUÑECO MECÁNICO 9 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 80% No No No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
Sí PADRE Y NIÑA-MAMÁ 1H1M B Sí NO No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
17 Sí No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí Sí No Sí 

M C P M P P I T U S O T P R E L O G O PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí No Sí Sí No No No No Sí Sí O A Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Sí No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
CASI EXPLÍCITA JIA EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
TüSO:FCP."JESMAR PARA JUGAR.SIPAPÁ NO TE HACE CASO PORQUE ESTÁ CON SU TRABAJO .CUANDO LLORE TU DENTÍN 
TE VAHACER CASOPORFIN. VAYA LAGRIMONES, POBRECITO. ES QUE LE ESTÁN SALIENDO SUS PRIMEROS DIENTES. QUÉ 

DIVERTIDO, SI SON LOS DE ABAJO, HUY!. BEBÉ DENTÍN DE JESMAR VAMOS A JUGAR UNRATO!"EE: LLANTO MUÑECO. 
FAPELACIÓN: CUANDO LLORE TU DENTÍN, PAPÁ TE HARÁ CASO.MUY FUERTE ATENDER DE MANERA TAN DIRECTA 
ESTÁ PROBLEMÁTICA.CORTINILLA DE ENTRADA DONDE LA CARA DE MUÑECA QUE REPRESENTA EL PUNTO DE LA 
JOTA DE JESMAR, CANTA EL JINGLE EN MOVIMIENTO DE LABIOS (PONER COMO EJEMPLO DE LOGOTIPO CON 
MOVIMIENTO). INTENCIÓN CASI EXPLÍCITA: "SI PAPÁ NO TE HACE CASO PORQUE ESTÁ CON SU TRABAJO, CUANDO 
LLORE TU DENTÍN TE VA A HACER CASO POR FÍN", EL NIÑO PUEDE PENSAR QUE CON EL MUÑECO PUEDE LOGRAR LA 
ATENCIÓN DE SU PADRE. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
77 112 JESMAR COCOLÍN CULOLÍN MUÑECO BEBÉ CON 9 

FUNCIONES HUMANAS 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No Si Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 95% No No No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
Sí NIÑO Y NIÑA QUE 1H1M B Sí NO No Sí No No No 

REPRODUCEN SITUACIÓN 
FAMILIA 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
19 Sí No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL MST MSNT MUPC MP MJ VA VT EE POSICIÓN 
No No Sí No Sí Sí No No No No Sí Sí A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC 
SENSITIVO+RELACIONAL+CONDUCT 

UAL 
COMENTARIO 
"JESMAR PARA JUGAR ¡QUÉ NO HAY PAPEL/CUANDO HACE CACA COCOLÍN Y SE LE ENSUCIA EL CULIN AHORA TIENE 

SOL UCIÓN ¡QUÉ NO HA Y PAPEL!AL APRETAR ESTE BOTÓN SALE UN CHORRITO A PRESIÓN Y SE LO LIMPIAS DE IMPRESIÓN. 
CON EL PAPEL DEL ROLLITO SE LO DEJAS BIEN SÉQUITO. CUCOLÍN CULOLIN DE JESMAR. TOMA, PAPEL!". TUSO: 
FCP.CARÁTULA DE ENTRADA CON AUDIO Y LOGO.ENCUADRE NO HOREONTAL.FREP.EPIFONEMA: MISMO SONIDO AL 
FINAL FRASES: ITO, ION Y ÓN. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
78 91 MATTEL BARBE BELLA MUÑECA MANIQUÍ 9 

DURMIENTE 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No No Sí Sí No No Sí Sí Sí 100% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOS NIÑAS M A+B Sí NO No Sí Sí No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
10 Sí No No No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí No Sí No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No Sí Sí Sí No No No No No Sí A A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No Sí DEMO+H* 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVTOAD 
NO EXPLÍCITA JC+SJ+COMPARA+FAN EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
"BARBIE BELLA DURMIENTE. SUS OJOS SE CERRARON POR UNHECHIZO.AL APRETAR SU COJÍN VENDRÁ EL PRÍNCIPE 

KENT LA BELLA PRINCESA DUERME Y CON UN BESO SE DESPIERTA, NO HAY PRINCESA MÁS GUAPA QUE BARBIE. BARBIE 
BELLA DURMIENTE'.TPRE:SVPS.TROPO: LA MUÑECA SUSTITUYE AL PERSONAJE DEL CUENTO.AMPLI:NO HAY 
PRINCESA MÁS GUAPA QUE BARBIE. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
79 90 MATTEL BARBIE Y TERESA MUÑECA MANIQUÍ 12 

BURBUJAS MÁGICAS 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No No Sí No No No Sí No No 95% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No 3 NIÑAS JUGANDO M A+B+N Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES M A O J 
18 Sí No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí No No No No No No No Sí A A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIC+ MJ EMOCIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"HAZ GIRAR A BARBIE Y, MIL BURBUJAS HARÁ ¡MIL BURBUJAS SÍ, MIL BURBUJASIHACIENDO BURBUJAS CON BARBIE TE 

DIVERTIRÁS ¡MIL BURBUJAS SÍ, MIL BURBUJAS.'Y SUS AROS MIL BURBUJAS TE DARÁN/MIL BURBUJAS SÍ, MIL BURBUJAS! 
BARBIE Y TERESA BURBUJAS MÁGICAS".TPRESVPS.KE-.ESTKÍBILLO 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
80 100 MATTEL UÑAS MÁGICAS DE JUEGO 12 

FASHIONMAGIC 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 15 Sí No No No No No Sí No No Sí Sí No 85% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No 3 NIÑAS M B+A Sí NO No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
13 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí No Sí No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL MST MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No Sí No Sí A A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Sí No TTR+DEMO+NFAS 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA FASHION+JIC RELACIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"¿Y ESTAS UÑAS? SON LAS NUEVAS UÑAS MÁGICAS. LAS MOJAS Y CREAS UN COLOR NUEVO. SON DE MÁRMOL O 

TERCIOPELO? PÓNLES BRILLOS Y DESTELLOS.FASHION MAGIC. NUEVAS UÑAS MÁGICAS DE FASHIONMAGIC"APELACIÓN: 
SERMOCINACIÓN Y PREGUNTA RETÓRICA: SON DE MÁRMOL O TERCIOPELO. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
81 94 MATTEL BARBIE Y SHELLY VAN MUÑECA MANIQUÍ 9 

AL PARQUE ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No Sí Sí No No Sí Sí No No 90% No No SI 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOS NIÑAS EN EL M B+N Sí NO No Sí Sí No No 

PARQUE 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
14 Sí No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí No Sí 

M C P M P P I T U S O T P R E L O G O PREMAR SDL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No No Sí Sí No No No Sí No Sí A A Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No Sí TIR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC SENSITTVO+EMOCIONAL+CONDUC-T 

UAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
ODC: LAS NIÑAS JUEGAN CON LAS MUÑECAS Y EL FONDO DE IMÁGENES ES UN PARQUE DE VERDAD. LA 

COMPOSICIÓN DE IMÁGENES SIMULA QUE LAS MUÑECAS ESTÁN INMERSAS EN EL PARQUE REAL.IE: 
ONOMATOPEYAS: JA, JA Y UI (CUANDO SE DESLIZAN POR EL TOBOGÁN). "BARBIE Y CHELLY VAN AL PARQUE QUE BIEN 
SE LO PASARÁN BAJANDO POR EL TOBOGÁN. CUANDO BARBIE LA COLUMPIA SHELLYSERÍE. EN EL COLUMPIO YEL 
TOBOGÁN CON BARBIE Y SHELLY. BARBIE Y SHELLY VAN AL PARQUE''.EE. ONOMATOPEYAS. FAMPLIFICACIÓN: 
ONOMATOPEYAS, PERSONDFICACIÓN.TROPO: SE SUSTITUYE EL DECORADO POR UNO A ESCALA DE LA MUÑECA CON 
GRAN REALISMO. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
82 86 MATTEL BARBIEMECHAS MUÑECA MANIQUÍ 12 

MÁGICAS ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 25 Sí No No No No No Sí No No No Sí Sí 80% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No 3 AMIGAS JUGANDO 3M B+A+N Sí NO No Sí Sí Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
26 Sí Sí No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No Sí Sí Sí No No No No No Sí A AA No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí No No No No TIR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JIC+FASfflON+AUTO EMOCIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"QUÉ GUAPAS SON, QUÉ MODERNAS VAN, BARBIE MECHAS MÁGICAS MOJA SU CABELLO Y VERÁS ¡CAMBIA DE 

COLORMECHAS HARÁS, ESTAMPADOS CREARÁS!BÓRRALOS Y VUELVE A EMPEZAR ¡QUÉ MÁGICA! QUÉ GUAPAS SON, QUÉ 
MODERNAS VAN, BARBIE MECHAS MÁGICAS. VERÁS QUÉ GUAY. BARBIE, TERESA Y CHRISTIE MECHAS MÁGICAS"TPKE:SVPS. 
LLAMA LA ATENCIÓN LA UTILIZACIÓN DEL PLANO NO HORIZONTAL, DESENCUADRADO, CONSIGUE TRANSMITIR 
DINAMISMO.REP: QUÉ,QUÉ,QUÉ. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
83 84 MATTEL SHELLY Y SUS AMIGOS MUÑECA 9 

SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 O C U O C V ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 15" Sí No No No Sí Sí Sí No No No Sí Sí 90% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No DOS AMIGAS JUGANDO M B Sí NO No Sí No No 

Sí 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
12 Sí - No No Sí No Sí No No No No Sí No No No Sí 
MCP MPPI T U S O T P R E LOGO PREMAR SIL M S T M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 

Sí No No Sí Sí Sí No No No No Sí Sí AA A No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Sí No TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
CASI EXPLÍCITA JC+SOCIAL EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
TPRE:SVPS."¿( SUSAMIGUITOS SHELLY INVITARÁ. LA FIESTA ESTÁ LISTA, VAMOS A JUGAR.¿QUÉ BIEN SE LO PASAN! LOS 

AMIGUITOS DE SHELLY, CUANTOS MÁS AMIGOS MÁS TE DIVIERTES ¿CUÁL TE GUSTA MÁS? "MFOTO, PARA PRESENTAR A 
ALGUNOS DE LOS AMIGOS DE SHELLY.OCU: LLAMA ESPECIALMENTE LA ATENCIÓN LA UTILIZACIÓN DE UN 
CONTEXTO DE JUEGO NADA DISFRAZADO, DEMASIADO REALISTA; LA MUÑECA SE DESLIZA POR UN TOBOGÁN QUE 
ES UNA CARPETA, EL GIRA-GIRA ES UN TOCADISCOS,ETC POSICIÓN: VERBO AL FINAL FRASE PRIMERA. INTENCIÓN 
CASI EXPLÍCITA: "CUANTOS MÁS AMIGOS MÁS TE DIVIERTES". 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
84 85 MATTEL RADIO GIRLS JUEGO 12 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 O C U O C V ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No Sí No No No No No No No Sí Sí 50% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No 3 CHICAS Y 1 CHICO 3M1H B Sí NO No Sí No No No 

LOCUTOR 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
14 Sí Sí No Sí No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 

MCP MPPI T U S O T P R E LOGO PREMAR SEL M S T M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí No Sí No Sí Sí No No No No Sí No O A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No Sí No TIR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC+FASHJON+AUTO EMOCIONAL+RELACIONAL+CONDU 

CTUAL 
COMENTARIO 
"EN RADIO GIRL TE ESPERAN UN MONTÓN DE CHICOS LOCOS POR CONOCERTE ¡GENIAL! ESCOGE A TU PAREJA Y JUEGA 

ENDIRECTO¿A QUIÉN LE GUSTAN LOS RUBIOS? A MI! A MÍ NO! LANZA EL DADO Y ATRÉVETE A BAILAR UNRAPPARA TONI. 
VENGA!¿ ESTÁS PREPARADA PARA GANAR? ¿QUIEN SERÁ LA PAREJA IDEAL? SOY YO! Y MARCOS! RADIO GIRLS, ENCUENTRA 
AL CHICO DE TUS SUEÑOS!'MP: ESTILO RAP DISIMULADO.AMPLIF: YUXTAPOSICIÓN:PANTALLA DIVIDIDA EN DOS 
PLANOS PARA COMUNICAR SENSACIÓN DE REALISMO EN LA SITUACIÓN RADIO EN DIRECTO QUE SIMULA EL 
JUEGO.TUSO: FCP. RETÓRICA: SUSTITUCIÓN DE LA IMAGEN ESTÁTICA DE UNA DE LAS CARTAS DE LA BARAJA DE 
JUEGO POR LA IMAGEN DE LAS CHICAS JUGANDO CON LA PAREJA. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
85 89 MATTEL SKIPPER CANGURO MUÑECA MANIQUÍ 9 

HERMANA DE BARBEE ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV O D C OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No No No Sí Sí Sí No No Sí No No 90% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No 2 NIÑAS JUGANDO M B+A Sí NO No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
15 Sí No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí Sí No No Sí 

M C P M P P I T U S O T P R E L O G O PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No No No Sí A A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Sí No TIR+NFAS 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC+MJ+TP+AUTO SENSmVO+EMOCIONAL+RELACIO-

NAL 
COMENTARIO 
"ES SKIPPER, LA HERMANA DE BARBIE YES CANGURO DE CUATRO BEBÉS ¿CUATRO? SKIPPER CANGURO LES DARÁ EL 

BIBERÓN. HA Y QUE CAMBIARLOS. LES CAMBIA EL PAÑAL. JUNTOS SE IRÁN A PASEAR Y SKIPPER CANGURO LES CUIDARÁ. 
SKIPPER CANGURO ¡CON CUATRO BEBÉS!"¡E: WEB DE BARBIE. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
86 92 MATTEL BARBIE CHICAS 

DE HOY MUÑECA MANIQUÍ 12 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN Pl PGR 
A 50" Sí No Sí No No Sí No No Sí No Sí No 100% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No 6M, 6M B+N Sí NO No Sí No No No 

DEPORTISTA,PrNTORAA 
CTRIZ,WINDSURFISTA,C 
ANTANT 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
29 Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí No Sí 

M C P M P P I T U S O T P R E L O G O PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No Sí Sí Sí No No No Sí No Sí A A No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 

No Sí No No Sí TIF 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 

NO EXPLÍCITA FASfflON+JIC EMO.+REL.+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
ODC: SE COMIENZA CON IMÁGENES DE CHICAS REALES EN UN INSTITUTO QUE EN DETERMINADO MOMENTO SE 

CONVIERTEN EN LAS MUÑECAS." CHICAS DE HOY! EN EL INSTITUTO, BARBIE HA CONOCIDO A SUS CINCO MEJORES 
AMIGAS. CADA UNA TIENE UN ESTILO DIFERENTE: SUSIE DEPORTISTA, SUSKATE TE MOLARÁ.MARIE ES UNA ARTISTA, A 
SUS AMIGAS PINTARÁ.BARBIE ES UNA ACTRIZ LISTA PARA RODAR MARISSA CON SU TABLA, LAS OLAS SALTARÁ.CHELSIE ES 
DE LONDRES Y LE ENCANTA CANTAR. MCHELLE ES MODELO Y LE ENCANTA POSAR. ELLAS SON CHICAS DE HOY. SEIS 
GRANDES AMIGAS. ELLAS SON LAS CHICAS DE HOY'TPKE: SVPS. HAY DETERMINADAS IMÁGENES QUE REPRODUCEN UN 
FONDO REAL A ESCALA DE LAS MUÑECAS, COMO SI FUERAN DE TAMAÑO HUMANO.SÓLO APARECE LA MANO 
ACCIONANDOUO: MUÑECAS ANDANDO ANIMADAS POR ORDENADOR.POSICIÓN: LA IMAGEN DE LAS CHICAS QUE SE 
CONVIERTEN EN MUÑECAS.AMPLIF:PERSONIFICACIÓN DE LAS MUÑECAS/TROPO: LA MANO. 
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REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
87 74 MATTEL HOT WHEELS PISTA G COCHES DE PISTA 12 

FORCÉ FUEGO 
SEXO DURACIÓN W IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No No No Sí No Sí No No No No Sí 75% No Sí No 
P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 

No NIÑO JUGANDO CON LOS H B Sí NO No Sí No No 
No 

COCHECITOS 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
17 Sí No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí No Sí No Sí 

M C P M P P I TUSO TPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No Sí Sí Sí No No No Sí No Sí 0 0 No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
CASI EXPLÍCITA COMPARA+SJ+CJN+NEW+JD+JS SENSACIÓN+EMOCIONAL+RELACIO 

NAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
TPRE: SVPS. "SI TU COCHE NO ES UN HOT WHEEL, ESTÁS ACABADO. ¡SE HA CAÍDO!. LOS HOT WHEELS SON MÁS VELOCES, 

LOS HOT WHEELS SON MEJORES.SI NO ES UN HOT WHEELS NUNCA SERÁ TAN RÁPIDO. HOT WHEELS NÚMERO 1 EN 
VELOCIDAD. PRUEBA TU HOT WHEELS SOBRE LA NUEVA PISTA G FORCÉ. NUEVOS COCHES Y PISTA G FORCÉ DE HOT 
WHEELS' FREP.: LA MARCA SE REPITE 7 VECES. FAMPLIFICACIÓN: CUANDO SE DICE NUMERO 1 EN VELOCIDAD LAS 
LETRAS SE AGRANDAN SIMULANDO QUE EL ESPECTADOR ESTÁ PILOTANDO UN COCHE Y LES DA ALCANCE. 
INTENCIÓN PERSUASIVA CASI EXPLÍCITA PORQUE SE DICE: "PRUEBA TU HOT WHEEL SOBRE LA NUEVA PISTA G 
FORCÉ", SI NO SE TIENE NO SE PUEDE PROBAR PERO NO DICE DIRECTAMENTE "CÓMPRATE" O "PÍDELE A TUS 
PADRES...". 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
88 95 MATTEL MAX STEEL ROCKER FIGURA DE ACCIÓN 12 

CYCLE,PSYCHO Y ACCESORIO 
MOUNTAINATACK 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 25 Sí No Sí No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 100% Sí No No 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No Sí NO No Sí Sí Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
23 Sí + No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 

M C P M P P I TUSO TPRE LOGO PREMAR SEL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No Sí Sí Sí No No No Sí No No O No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No Sí TIR+DEMO+H* 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NTVEL CREATTVIDAD 
NO EXPLÍCITA SJ+FAN+MJ EMOCIONAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
FICCIÓN CREADA POR ORDENADOR." MAX STEEL, EL SUPERAGENTE CON PODERES NANOPSICOLÓGICOS Y FUERZA 

SOBREHUMANA, ¡MAX, PSYCHOSEHA HECHO CON EL CONTROLDEL SATÉLITE ESPÍA, NECESITAS TODA LA FUERZA DE 
DNP, PODERES NANOTECNOLÓGICOS AL MÁXIMO. ROCKET CYCLE PREPARADA, CONVIÉRTELA EN LANZAMISILES Y 
RECUPERA EL CONTROL. MÁXIMA AVENTURA. MAXSTEEL. MOUNTAINATACK, PSYCHO Y ROCKER CYCLE DE MAX STEEL' 
SE ACABA CON UN PUZZLE DE TRES IMÁGENES UNA DE CADA PRODUCTO (FIGURA DE ADICIÓN). COMBINA IMÁGENES 
POR ORDENADOR CON IMÁGENES REALES DEL MUÑECO ACCIONADO POR EL NIÑO.ANTMACIÓN POR 
ORDENADOR.TPRE:SVPS.PRESENCIA DE LA MANO, SIN PERSONAJE HUMANO.FPOSICIÓN. APARECER EN CONTEXTO 
FICCIÓN POR ORDENADOR Y EN LA REALIDAD, ALTERNATIVAMENTE, CONTINUANDO UNA SECUENCIA DE 
ACCIÓN.MZA+ SIGUIENDO EL DISPARO DEL LANZAMISILES.TROPO:MANO ACCIONANDO 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
89 82 MATTEL BARBE FASHION MUÑECA MANIQUÍ 9 

AVENUE ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO DO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 15" Sí No No No Si Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 100% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOS NIÑAS VISTIENDO A M B+N Sí NO No Sí No No 
No 

LA MUÑECA 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES M A O J 
13 Sí No No No No Sí Sí No Sí Sí Sí Sí No No Sí 

M C P M P P I TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No No Sí Sí Sí No No No Sí No No A A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No No TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NA FASHION+JIC COGNITIVO+CONDUCTUAL+RELACI 

ONAL 
COMENTARIO 
"¿TE GUSTARÍA CONSEGUIR UN MODELO DE FASHION AVENUE GRATIS? ENVÍANOS EL CÓDIGO DE BARRAS DE 

CUALQUIER MODELO FASHION A VENUEAL APARTADO DE CORREOS 2589. 08080 DE BARCELONA YBARBIE TE REGALARÁ 
OTRO MODELO DIFERENTE. AHORA FASHIONAVENUEESTÁ DEMODA!"LA PRESENTACIÓN INICIAL ENMARCA EL 
PRODUCTO CON UNA INDIANA DE LA PALABRA GRATIS MULTICOLOR Y EN MOVMENTO.TPRE: PROMOCIÓN 
VALIDAD HASTA EL 15 DE ABRIL DE 1999 O PARA LAS 3.000 PRIMERAS RESPUESTAS RECIBIDAS.ODC: LA MUÑECA 
APARECE EN UN PROBADOR CAMBIÁNDOSE DE MODELO. ACCIONAN LA MUÑECA POR LA CABEZA. PARECE ALGO 
BASTANTE FORZADO, NORMALMENTE SE LE COGE POR LA CINTURA.FAMPLIFI: PRESENTACIÓN DE MULTITUD DE 
MODELOS DEFERENTES.F.APELACIÓN: PREGUNTA RETÓRICA. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
90 99 MATTEL DESCAPOTABLE MUÑECA MANIQUÍ 9 

SONIDOS MÁGICOS DE ACCESORIO 
BARBIE 

SEXO DURACIÓN D7 IAO HO IDA ffi OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN Pl PGR 
A 20" Sí No No No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 90% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOS AMIGAS M B Sí NO No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
10 Sí - No No Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 

M C P M P P I TUSOTPRE LOGO PREMAR SDL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí Sí Sí Sí No No No No No Sí A A Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No Si No TIR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVTOAD 
NO EXPLÍCITA JC+AUTO+FASHION RELACIONAL+EMOCIONAL+CONDU 

CTUAL 
COMENTARIO 
" VAMOS A LA PUYA? YO CONDUZCO! EL DESCAPOTABLE SONIDOS MÁGICOS DE BARBIE. PON LA RADIO/TOCA LA 

BOCINA! ES KENT! SUBE Y ARRANCA EL MOTOR Y NOS VAMOS DE EXCURSIÓN. NUEVO DESCAPOTABLE SONIDOS MÁGICOS 
DE BARBIE'. ESCRITURA DE LOS EFECTOS SONOROS DE LA MÚSICA (NOTAS MUSICALES DE COLORES) Y DE LA 
BOCINA (MEC, MEC). TUSO: FCP, PÁGINA WEB DE BARBIE ,TPRE:LAS FIGURAS SE VENDEN POR SEPARADO. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
91 102 MATTEL MEGA ESTACIÓN DE JUEGO DE ESCENARIO 12 

MATCHBOX ESPACIAL 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 O C U OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 15" Sí No No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 95% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No DOS NIÑOS JUGANDO H B Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
10 Sí Sí No Sí No Sí Sí No Sí Sí Sí Sí No No Sí 

M C P M P P I T U S O T P R E LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí No No O O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA MJ+JC+FAN+CONST EMOCIONAL+CONDUCTUAL+COGNI 

TTVO 
COMENTARIO 
"MISIÓN CONQUISTAR LA NAVE LUNAR CON LA NUEVA MEGA ESTACIÓN QUE SE CONVIERTE EN MÁS DE 20 VEHÍCULOS 

DIFERENTES. TOMA EL MANDO DE LA NAVE Y ACABA CON LA INVASIÓNEXTRATERRESTRE. BIEN! MISIÓN CUMPLIDA! 
MONTA TU AVENTURA LUNAR CON LA MEGA ESTACIÓN ESPACIAL. DE MATCHBOX" ESTE "DE MATCHBOX, SIN VERBO 
DEBE RESPONDE A UNA FIGURA DE OMISIÓN. ODC: EL FONDO DEL LUGAR DE JUEGO REPRODUCE UN AMBIENTE 
ESTELAR O ESPACIAL. 10 PLANOS, DOS DE ELLOS ACELERADOS MOSTRANDO LAS DIFERENTES POSICIONES QUE 
PUEDEN ADOPTAR EL ENGARCE DE LAS PIEZAS DEL JUGUETE, SU VERSATILIDAD.TPRE: +5000 PTAS. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
92 144 MATTEL MAX STEEL ATTACK FIGURA DE ACCIÓN 12 

JET+PSYCHO+N-TEK 
PTLOT 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No Sí Sí Sí Sí Sí No No Sí Sí Sí 100% Sí No No 
P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 

No Sí NO No Sí No Sí No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
20 Sí No No Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 

MCP MPPI T U S O TPRE LOGO PREMAR S E . M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí Sí No Sí Sí Sí No No No Sí No No 0 Sí Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí Sí No Sí H* 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA ECO+MJ+FAN++SJ RELACIONAL+COGNmvO 
COMENTARIO 
"¿QUIÉN DESACTIVARÁ LAS BOMBAS DE PSYCHO? MAX STEEL! MAX PSYCHO HA SIDO LOCALIZADO. ATAQUE AÉREO. YA 

TE TENGO! AH! NECESITO AYUDA! ATAQUE PREPARADO. ACTIVADO EL MINIREACTOR. HASTA NUNCA PSYCHO!. MÁXIMA 
AVENTURA. MAZ STEEL ATTACK JET, PSYCHO YN-TEKPILOT, DEMAXSTEEL" OMISIÓN: SERMOCINACIÓN, ELIPSIS DÉLA 
FIGURA HUMANA. TPRE:SVPS. IE: FICCIÓN CREADA POR ORDENADOR. POSICIÓN. ALTERNANCIA IMÁGENES 
ORDENADOR Y REALIDAD. AMPLIFICACIÓN: PLANO FINAL DESCOMPUESTO EN TRES HAXÁGONOS UNO PARA CADA 
PRODUCTO.TROPO: MANO ACCIONANDO. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
93 145 MATTEL CÁMARA DIGITAL DE MUÑECA MANIQUÍ 12 

BARBIE ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO DO IDA IE OC1 OCU O C V ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20" Sí No Sí No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 25% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No 3 AMIGAS 3M 2B+N Sí NO No Sí No No Sí 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
23 Sí +- No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí Sí No No No 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí No No No No No No Sí No Sí A No Sí 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No No TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC+FASHION+CNJ RELACIONAL+EMOCIONAL+CONDU 

CTUAL 
COMENTARIO 
"LA CÁMARA DE BARBIE ES DIGITAL. CON EL ORDENADOR TUS FOTOS TRANSFORMARÁS. UNA FOTO CON BARBIE PUEDES 

HACER PÉGALA EN EL ÁLBUM. TÚ DECIDES QUÉ HACER MONTA UNA PELI. LA PUEDES VER Y HAZ CON TUS FOTOS 
PEGATINAS TAMBIÉN. CÁMARA DIGITAL Z)£&¿RfiffiM,.TUSO:FCP.TPRE:+5.000PTAS.IE:AL FINAL DEL SPOT WEB DE BARBIE 
(www.barbie.com), CREA Y DECORA TUS FOTOS. SOFTWARE PARA NTÑOS.POSICIÓN: ALTERACIÓN DEL ORDEN DENTRO 
FRASES. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
94 98 MATTEL FÓRMULA SUPER SOUND COCHES DE 

PISTA 12 
DE HOT WHEELS 

SEXO DURACIÓN D? IAO DO IDA IE OC1 OCU O C V ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 15 Sí No No No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 90% No Sí No 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No NIÑO JUGANDO CON EL H B Sí NO No Sí Sí Sí 
No 

CIRCUÍTO 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
16 Sí - No No Sí No Sí Sí No Sí Sí Sí No Sí No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí Sí Sí No No Sí No No No O A Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS+JD+AUTO+SJ+NEW CONDUCTUAL+SENSITIVO+EMOCIO 

NAL 
COMENTARIO 
TPRE: + DE 5.000 PTAS.EE: SONOROS QUE REPRODUCEN EL AMBIENTE DE UN GRAN CIRCUÍTO DE CARRERAS DE 

VERDAD.FAMPLI: LOS SONIDOS REPRODUCEN O CONTRIBUYEN A RESALTAR EL TIPO DE ?RODVCTO."NUEVA 
FÓRMULA SUPER SOUND. ESCUCHA EL SONIDO DE UNA A UTÉNTICA CARRERA. 82 A BOXES! DISPARA DEL BOX O TU 
COCHEPERDERÁ TODA SU POTENCIA. MÁXIMA COMPETICIÓN. GANA EL COCHE NÚMERO 1. NUEVA FÓRMULA SUPER 
SOUND DE HOT WHEELS". PRECIOS PLANO PPI 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
95 113 PLAYBYPLAY TORNADO TAZ PELUCHECON 9 

FUNCIONES MECÁNICAS 

SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí Sí No Sí Sí Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 95% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL M A C E MFOTO 
No NIÑO Y NIÑA 1H1M B Sí NO No Sí No Sí No 

EXPLORADORES 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
9 Sí No No No Sí Sí No Sí Sí Sí Sí No No Sí Sí 

M C P M P P I T U S O T P R E LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No Sí Sí Sí No No No No Sí No O AO Sí No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Si No No No TDR+H* 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
CASI EXPLÍCITO JC+FAN RELACIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"EN EL CORAZÓN DE LA JUNGLA DE TASMANIA DOS EXPLORADORES VAN A LA CAZA DE UN ESCURRIDIZO 

DEMONIO. AHÍ ESTÁ! ALLÁ VAMOS! YA TE TENEMOS TAZ!LLEGA TORNADO TAZ. TAZ GIRA, HABLA Y DÁ VUELTAS Y 
MÁS VUELTAS. A QUE NO ME PILLAS? NUEVO TORNADO TAZ DE PLAY BY PLAY. CONSIGUE EL TUYO ANTES DE QUE 
DESAPAREZCA!" TPRE: PILAS INCLUIDAS. ES UNA LICENCIA DE LA WARNER BROS.LOS NIÑOS APARECEN. ODC: 
ESCENARIO SELVA Y CACERÍA.AMPLIFICACIÓN. EL EFECTO TORNADO QUE REALIZA EL MUÑECO ESTÁ SOBRE 
DIMENSIONADO.EE: SONIDO TORNADO.INTENCIÓN PERSUASIVA CASI EXPLÍCITA: "CONSIGUE EL TUYO ANTES DE QUE 
DESAPAREZCA". 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
96 111 POPULAR MEGAPOLY JUEGO 12 

SEXO DURACIÓN W IAO HO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 20" Sí No No No No Sí Sí Sí Sí No Sí Si 75% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No 1 ADULTO Y1 NIÑO 2H1M B SINO No No No No No 

ASESOR FINANCI+ 
GRUPO DE ADULTOS 

PLANOS MCE M Z A MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
12 Sí No No Sí No Sí No No Si Sí No Sí No No Sí 

M C P M P P I T U S O TPRE LOGO PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
Sí Sí No No Sí Sí No No Sí No No No O O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No Sí TIR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
CASI EXPLÍCITA SOCIAL+AUTO+COMPARA+JIA COGNmVO+RELACIONAL 
COMENTARIO 
"NO, ESTÁ REUNIDO CON SU ASESOR FINANCIERO.NO PUEDES VENDER! EN ESAS CONDICIONES PERDERÁS SIEMPRE! TE 

LO VOY A DEMOSTRAR.DESCUBRE MEGAPOLY, EL JUEGO DE LOSGRANDESNEGOCIOS.COMPR A YVENDE ENLAS 
EMPRESAS MÁS RENTABLES DEL PAÍS. GRACIASPOR TU COLABORACIÓN, ERES UN GRAN ASESOR. QUE NO MINISTRO, QUE 
NO COMPRE CALLES, INVIERTA EN EMPRESAS!". ESTA ÚLTIMA FRASE HACE REFERENCIA A LA DIFERENCIA ESENCIAL 
DE ESTE JUEGO CON MONOPOLY, DONDE SE COMPRAN Y VENDEN CALLES QUE PERTENECE A MBHASBRO.ODC: EL 
NIÑO ACTÚA COMO ADULTO ASESOR Y VISTE COMO TAL. PLANOS INCLINADOS.MCP: DEL NIÑO ENE L ASCENSOR CON 
EL MÓVIL ASESORANDO AL MINSITRO Y LOS ADULTOS CIRCUNDANTES COTEXEANDO.MPPI DEL TABLERO. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
97 114 POPULAR ASTRADOM JUEGO DE PROYECCIÓN 12 

SEXO DURACIÓN IF IAO DO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
O 20" Sí No Sí No No Sí Sí Sí No Sí Sí Sí 90% No No Sí 

P F A M P R O L PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No 6 AMIGOS JUGANDO 6H B Sí OSCUROS (NOCHE) No Sí No No No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
21 Sí No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SIL M S T MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No No Sí Sí Sí Sí No No No No Sí No O O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No No TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JC+FAN RELACIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
" YA VIENEN. METEORITOS A MÍ? JA! SE VANA ENTERAR, PREPARO MI ASTRADOM YA POR ELLOS. LE DÍ. UNO MENOS. 
ASTRADOM TIENE CINCO NIVELES DE DIFICULTAD YPUEDES JUGAR CON TUS AMIGOS, CÓMO MOLA! ASTRADOM. 
ASTRADOM, NO BAJES LA GUARDIA! DE POPULAR DE JUGUETES!"TUSO: INCLUYE TRANSFORMADOR. TPRE: + DE 5.000 

PTAS.CARÁTULA FINAL AUDIOVISUAL DE POPULAR DE JUGUETES.FAMPLIFICACIÓN: LA HO SE UTILIZA PARA 
REPRODUCIR UNA LLUVIA DE METEORITOS REAL EN UN PRIMER MOMENTO QUE PUEDE OBSERVARSE DESDE LA 
VENTANA DE LA HABITACIÓN DEL NIÑO . ENCUADRE NO HORIZONTAL. 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
98 116 RIMA BABYBALL JUEGO DE HABILIDAD 6 

SEXO DURACIÓN IF IAO ÜO IDA IE OC1 OCU OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
X 10" Sí No Sí No No Sí Sí No Sí Sí Sí Sí 80% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No NIÑO Y NIÑA 1H1M B Sí NO No Sí No No No 

FUTBOLISTAS 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
12 Sí - No No Sí Sí Sí Sí No Sí Sí Sí No Sí No Sí 

MCP MPPI TUSOTPRE LOGO PREMAR SDL MST MSNT MUPC MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No No Sí No Sí No No No No O O No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No No No No Sí TIR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
PA JC CONDUCTUAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
"QUÉCHULI, ME LO PIDO! AHORA LOS MÁS PEQUES CON BABYGOL YA PUEDENJUGAR AL FUTBOLÍN! RIMA Y JUEGA 

FELIZ" CARÁTULA DE MARCA RIMA AL FINAL SPOT.ODGEL DECORADO DEL SPOT ESTÁ TRATADO 
INFORMÑATICAMENTE REPRODUCIENO LAS GRADAS DE UN ESTADIO.TROPO: EN EL CONTEXTO DONDE SE 
DESARROLLA LA ACCIÓN, ESTADIO." ME LO PIDO" EVIDENCIA LA INTENCIÓN DEL NIÑO DE SOLICITARLO AL PADRE. 
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TESIS DOCTORAL: COMUNICACIÓN PUBLICITARIA DE JUGUETES EN TELEVISIÓN 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
99 93 ZAPF CREATTON CENTRO BABY BOKN MUÑECO BEBÉ 6 

ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 O C U OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 20 Sí No No No No Sí Sí No No Sí Sí Sí 95% No Sí No 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No NIÑA HACIENDO DE M B SI NO No Sí No No No 

MADRE 
PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
12 Sí - No No Sí No Sí No No Sí Sí Sí No No No Sí 

M C P M P P I T U S O T P R E L O G O PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 
No Sí No No Sí Sí No No No No Sí No A No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
Sí Sí No No No TDR+DEMO 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NO EXPLÍCITA JS+MJ SENSITIVO+EMOCIONAL+CONDUC-

TUAL+RELACIONAL 
COMENTARIO 
"BABY BORN.BEBYBORN, AHORA TIENES UN SITIO PARA JUGAR CON TU BABY BORN.AQUÍ PUEDES DARLE DE 

COMERCAMBIARLE LOS PAÑALES O ACOSTARLES EN SU PROPIA CAMITA. ¡QUE DE SITIO PARA GUARDARSUS 
COSAS! ¡HASTA PUEDES COLGAR SUROPITA! TODO JUNTO EN TU NUEVO CENTRO BABYBORN. OTRA NOVEDAD DE 
ZAPF" .CARÁTULA DE SALIDA CON EL NOMBRE DE LA MARCA.MZA+ AL PRESENTAR EL PRODUCTO (DE DETALLE A 
PLANO GENERAL). 

REGISTRO ANUNCIANTE PRODUCTO SUBGÉNERO EDAD 
100 146 ZAPFCREATION BABYBORN MUÑECO BEBÉ 9 

CUMPLEAÑOS ACCESORIO 
SEXO DURACIÓN IF IAO HO IDA IE OC1 O C U OCV ODC OPD OPP OPG OTA PN P l PGR 
A 10" Sí No No No No Sí No Sí No No Sí Sí 80% No No Sí 

PFAM PROL PS PR C CG CAR MTR MRAL MACE MFOTO 
No 3 AMIGAS DE COMPRAS 3M B Sí AZULES Y ROSAS Sí Sí Sí No 
No 

PLANOS MCE MZA MT MVC MPD MGPP MPP MPM MPA MPG MPC MF M3/4 MPFL MPES MAOJ 
8 Sí - No No Sí No Sí Sí Sí Sí Sí Sí No No No Sí 
M C P M P P I T U S O T P R E L O G O PREMAR SIL M S T M S N T M U P C MP MJ VA VI EE POSICIÓN 

No No No No Sí Sí No No No Sí No Sí A AA No No 

REPETICIÓN AMPLIFICACIÓN OMISIÓN APELACIÓN TROPOS FORMATO 
No Sí No No Sí TDR 

INTENCIÓN ACCIÓN PERSUASIVA BENEFICIO ACCIÓN PERSUASIVA NIVEL CREATIVIDAD 
NA JC+NEW EMOCIONAL+RELACIONAL+CONDUCTUAL 
COMENTARIO 
"OH, BABYBORN TU CUMPLEAÑOS ES HOY. REGÁLALE A TU BABY BOKN UN VESTIDITO, UN JERSEY, UNSONAJEROO 

TODO A LA VEZ. NUEVO KIT CUMPLEAÑOS DE BABYBORN, DE ZAPF'. MJ: SOLO CON LA PRIMERA FRASE. MOSCA ZAPF 
INFERIOR IZQUIERDA PERMANENTE. TROPO: PERSONIFICACIÓN DEL MUÑECO. AMPLIFICACIÓN: ENUMERACIÓN, 
EPÍFRASIS.NA: "REGÁLALE A TU BABY BORN UN VESTIDITO..." 
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