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INTRODUCCION

La orientacion de la mayoria de los estudios existentes sobre
programacion televisiva e infancia en Espafa, se ha concentrado en los aspectos
cuantitativos de consumo y oferta televisiva, o bien en los efectos. Ha existido un
olvido permanente en el estudio empirico de la calidad de los contenidos
audiovisuales dirigidos a la infancia, al igual que en el estudio comparativo de
programas y publicidad , dos contenidos distintos aunque dirigidos al mismo
target. Consideramos, que la calidad de lo audiovisual dirigido a la infancia, no
debe concentrarse solo en el estudio de los efectos de la programacién sobre este
publico —esto es necesario pero no suficiente para valorar la calidad de lo
audiovisual-, aunque reconocemos que es uno de los factores mas importantes e
inquietantes a la vez, que habra que tener en cuenta. Aprioristicamente,
concebimos la calidad del audiovisual dirigido a nifios como un concepto
multifactorial, y ésta idea es la que ha inspirado el planteamiento de la
investigacién que aqui presentamos.

Por otra parte, es por todos conocida la permanente preocupacion social
que existe frente al consumo audiovisual de este target, manifestada ampliamente
en la prensa nacional y por organismos competentes en la materia: Consejo
Audiovisual de Catalufia (el Consejo Audiovisual Nacional todavia esta en fase de
proyecto en el Senado), Consejo Audiovisual de Navarra, la Asociacién de
Usuarios de la Comunicacién (AUC), Asociacién de Telespectadores', el Grupo
Comunicar (Universidad de Huelva o la CIMIYT (Comision interministerial de
Ciencia y Tecnologia) entre otros.

Esta demanda social nos obliga -como investigadores-, a disefiar
herramientas de medida, que provean de caracter cientifico la toma de
decisiones en materia audiovisual, y mas, frente a un publico en desarrollo
como es la infancia . La proliferacion de estudios pseudocientificos que se han
aproximado a la medida de la calidad de modo parcial o sesgado, ha provocado
que existan tantos estudios a favor como en contra de la oferta audiovisual dirigida
a la infancia. En el intento por racionalizar la medida de la calidad de estos
contenidos, debemos primero analizar qué se ha hecho en otros paises a este
nivel, y qué variables se han identificado como integradoras del audiovisual de
calidad. Solo desde el conocimiento de lo que ya se ha hecho, y ha resultado
valido para aproximarse a la medida de la calidad del audiovisual dirigido a la
infancia, podremos realizar una aproximacion original y valida para el marco
espafol.

El objetivo fundamental es alejarnos de la critica improductiva y estéril
sobre los contenidos audiovisuales dirigidos a la infancia y adoptar un enfoque
constructivo que dé respuesta  a la pregunta ¢ Como es y como deberia ser un
contenido audiovisual de calidad dirigido a la infa ncia? .

En la Universidad de Alicante, un conjunto multidisciplinar de profesores
del Area de Comunicacion Audiovisual y Publicidad venimos estudiando este tema
desde 1999.Comenzamos a recibir ayudas publicas econdmicas en octubre de
2003, gracias a la concesion de una ayuda economica por valor de 16.565
EUROS proporcionada por la Universidad de Alicante, dentro de la convocatoria
propia de Ayudas para Grupos de investigacion emergentes (GRE03-14 2003).
Sefalar que para la obtencién de dicha ayuda las propuestas se envian a informar
de forma andnima al Ministerio de Ciencia y Tecnologia.

Uno de los requisitos que se imponian en la convocatoria de Ayudas para
la constitucién de grupos de investigacién emergentes con el fin de consolidarlo en
el futuro, era solicitar algin tipo de ayuda al Ministerio de Ciencia Y Tecnologia en
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el plazo de duracion de la ayuda de emergentes. En este sentido, presentamos
una solicitud (diciembre, 2003) para continuar con la investigacion en este tema
durante el trienio 2004-2007, dentro de la convocatoria 1+D de la Comision
Interministerial del Ministerio de Ciencia y Tecnologia (CIMIYT), Programa de
Ciencias Sociales, Econdémicas y Juridicas. En agosto de 2004 nos concedieron la
ayuda solicitada (SEJ2004-01830/CPO) por valor de 66.340 euros lo que se
traduce en la continuidad y consolidacién de la linea de investigacién comenzada,
cubriendo, de este modo, cuatro anualidades. Asi, vamos a poder establecer
comparaciones y tendencias, para conocer con profundidad el tema y poder, en
Ultima instancia, elaborar un instrumento de medida util para estimar la calidad de
lo que se programa o planifica.

A continuacién nos detendremos en explicitar qué tipo de objetivos del
Programa de Ciencias Sociales, Econdmicas y Juridicas del Ministerio de Ciencia
Y Tecnologia pretendemos implementar con nuestra investigacién y que han
justificado la concesién de la ayuda por parte del Ministerio:

. Entre los objetivos generales del Programa

a) Mejorar la calidad de la investigacion (proponemos un método empirico
de investigacién de la calidad de lo audiovisual)

b) Contribuir a la creacion y consolidacion de grupos de investigacion
estables y facilitar la formacién de jovenes investigadores (llevamos un afio
constituidos como grupo de investigacion emergente, financiados por la
Universidad de Alicante y pretendemos consolidar el grupo, asegurar la
continuidad de la linea de investigacién y el estudio sucesivo afio a afio de la
programacion infantil con el fin de dar validez al instrumento de medida y poder
establecer comparaciones y tendencias interanuales)

c) Fomentar el enfoque interdisciplinario de la investigacion (el grupo esta
constituido por dos psicologas, tres socidlogas, una publicitaria y una filéloga)

d) Primar el uso de metodologias rigurosas, innovadoras y adecuadas a la
naturaleza de problemas cientificamente relevantes (proponemos una
aproximacién novedosa y cientifica para evitar subjetivismos, que ha sido probada,
en parte, en otros paises con buenos resultados y que, a priori, parece dar cuenta
del problema de forma integral)

e) Incentivar el analisis de problemas relevantes para la sociedad en su
conjunto y para los agentes econdémicos y sociales (la calidad de los contenidos
audiovisuales que visionan los niflos es un tema de enorme calado social,
permanentemente candente en los medios de comunicacion)

. Objetivos Especificos:
1. Instituciones, desarrollo y sostenibilidad:

1.2. Problemas derivados de la movilidad, del uso del espacio
y del tiempo, del ocio o de la conciliacién de la vida familiar y laboral
(Entendemos el medio televisibn como una alternativa de ocio y
entretenimiento, de especial uso y disfrute en edad infantil)

2. Decisiones publicas y privadas, contratos y organizaciones
y gobernanza:

2.1. Derechos fundamentales. Responsabilidad (El derecho a una
television de calidad parece una reivindicacion justa para un publico como
la infancia)

5. Cognicién, cerebro, conducta y educacion:
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5.2. Derecho a la educacion, calidad y equidad. Nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacion y educacion a lo largo de la
vida. (Nuestro publico objetivo es la infancia y nuestra tema de estudio el
grado de calidad los contenidos audiovisuales de la television que se
dirigen a este publico)

Los resultados de la investigacion que proponemos podrian constituir el
inicio de un protocolo de certificacion de la calidad de lo audiovisual dirigido a la
infancia que, de forma estandarizada, proveyera de informacion a todas las
instancias intervinientes en el tema: padres, nifios, programadores, asociaciones
de usuarios u organismos oficiales.

Nuestra intencion es confeccionar una propuesta de medicion de la calidad
de lo audiovisual dirigido a nifios, que sea vdlido para la realidad de la Espafia de
hoy. En este sentido parece claro que cualquier instrumento de medida tiene que
partir de una serie de supuestos e incorporar unos aspectos, no contemplados en
estudios precedentes:

. La percepcién o valoracidon del propio nifio/a (grado de
entretenimiento suscitado)

. La comprobacion de que cualquier contenido audiovisual
se acomoda a la regulacion vigente especifica en cuanto a contenidos
audiovisuales dirigidos a la infancia. Atender a toda la normativa legal
seria inabarcable pero si debemos testar el cumplimiento de las normas
especificas de proteccién de la infancia.

. Debe contemplar los contenidos publicitarios como un
contenido audiovisual mas y someterlos al mismo instrumento de medida
ya que asi se podran establecer comparaciones entre lo programatico y
publicitario para poder determinar con rigor cientifico cémo es
cualitativamente cada tipo de contenido.

Visto esto, proponemos desarrollar un sistema de medida de la calidad
que contiene 6 dimensiones: el estudio de la oferta, el estudio del consumo, el
estudio de las caracteristicas audiovisuales, el andlisis del contenido del mensaje,
el estudio del grado de cumplimiento de la regulacién existente relacionada con la
proteccion de la infancia en TV y el grado de entretenimiento suscitado.

En cuanto a las razones por las que esta investigacién parece pertinente
encontramos:

. En la mayoria de Congresos en los que hemos realizado
comunicaciones sobre el planteamiento de esta investigacion se nos ha
reconocido la oportunidad del enfoque y se nos ha transmitido el interés
en los resultados.

. La calidad de lo audiovisual no puede ser calibrada desde
la opinién personal y menos en este caso, donde los contenidos van
dirigidos a un publico en desarrollo como es la infancia. En este sentido, la
investigacion puede dar luz sobre las variables empiricas y los aspectos
que se deben tener en cuenta a la hora de producir un audiovisual de
calidad para que tanto cadenas de television, como productoras,
educadores o padres sepan identificar los componentes de lo cualitativo y
valorar el grado de calidad de los programas que consume la poblacién
infantil.

. La principal critica que se le hace al medio televisién es la
creciente emision de programas denominados como “telebasura”. Ante
este acuciante problema, el medio responde que programa lo que la
audiencia ve y los telespectadores se quejan de la escasa o inexistente
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pluralidad de ofertas de contenidos. En la medida en que consigamos
definir de forma clara qué compone la calidad de lo audiovisual, todos los
agentes intervinientes podran debatir desde los mismos parametros.

. El tiempo de ocio del nifio es mayoritariamente destinado
al visionado de tv. El 96% de los nifios ve la TV y pasa una media de 180
minutos frente al televisor'. , segln el tercer estudio AIMC sobre la
relacion de los nifios con los medios de comunicacion, publicado en 2003.
Saber qué ven los nifios y como deberian ser los mejores contenidos
destinados a la infancia se impone como objetivo prioritario de
responsabilidad social.

. Debemos abandonar la critica estéril y pertinaz acerca de
los contenidos, para avanzar siendo proposititos y aproximarnos, mediante
la investigacion, a la definicion de la calidad de lo audiovisual.

. Las padres y educadores parecen necesitar mayor
informacion sobre los contenidos que ven sus hijos para poder seleccionar
lo que deben ver y asi, orientar correctamente la competencia audiovisual
de los menores.

Respecto al plan de difusidn, nuestro objetivo es dar la maxima difusion a
los resultados del proyecto y a la metodologia experimentada. Para ello tenemos
el propésito de asistir a los Congresos de Comunicacion de tematica afin que se
celebren en el periodo del proyecto (de forma ilustrativa: Congreso internacional
de Jovenes investigadores en Comunicacién de caracter anual; Foro de
Comunicacién que convoca la Universidad Complutense de Madrid todos los
otofios; Festival Internacional de TV de Barcelona —anual- y Forum Mundial de la
TV infantil, promovidos estos dos ultimos por el Observatorio europeo de la
Television infantil, con sede en Barcelona).

La metodologia que queremos aplicar nos permite diferenciar claramente
bloques de variables y poder preparar articulos para revistas que presenten el
estudio de la calidad de lo audiovisual desde cada enfoque. Esto nos permitira
acceder a mayor numero de revistas de diferentes ambitos, tantos como
multidisciplinariedad posee el planteamiento del proyecto: comunicacion
audiovisual, produccién de contenidos audiovisuales, pedagogia, psicologia,
comunicacion publicitaria, etc.

Los resultados del sistema de medicién de la calidad de los contenidos
audiovisuales dirigidos a la infancia podria representar una buena base cientifica
de apoyo a la regulacion de los contenidos dirigidos a la infancia. En Australia,
pais modelo en este tratamiento de los contenidos infantiles, se viene haciendo asi
desde 1984 y con buenos resultados para todos los agentes intervinientes.

Pretendemos que nuestro estudio complemente la regulaciéon vigente en
este tema con el objetivo de que los nifios tengan acceso a una variedad de
programas de television de alta calidad, hechos especificamente para ellos, los
cuales deben incluir programas de ficcién y no-ficcién, con contenidos apropiados
a su realidad sociocultural actual.

Si los resultados se toman en cuenta y todos los agentes afectados en el
tema reconocen la importancia del tema, se podria considerar que estandarizar la
calidad repercute en la garantia acerca de que los programas sean emitidos con
regularidad, en horarios cuando es mas probable que los nifios y nifias estén en
casa, y estableciendo controles claros y concisos que aseguran que la publicidad
se ajusta a la regulacion vigente.

La television puede ofrecer experiencias relevantes y divertidas, que
profundicen la comprension de nifios y nifias acerca de la diversidad cultural del
mundo, siempre que se definan los contextos adecuados. Esto puede lograrse
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produciendo y emitiendo programas que les muestren a los nifios historias de
otras culturas y la variedad existente dentro de la propia cultura nacional.

La identificacion de criterios de calidad tiene un desarrollo l6gico -objetivo
ultimo y futuro del presente proyecto- estandarizar la clasificacion de contenidos
de calidad dirigidos a la infancia (AENOR lo hace para Espafia en otros ambitos).

Somos conscientes de que lo que planteamos podria interpretarse como
una injerencia en el proceso creativo o de produccién y programacién de
contenidos o, en el peor de los casos, como una forma anacrdnica de censura en
una sociedad abierta y libre. Creemos que esto no tiene sentido en la Espafia de
hoy y en la programacion generalista dirigida a adultos pero responde a una
necesidad social en el area de la television infantil. Las cadenas podrian financiar
programas infantiles de calidad si existen parametros independientes, cientificos y
objetivos sobre qué compone la calidad.

Ademas, desde la universidad consideramos que tenemos la posicion
adecuada para determinar estos parametros de forma objetiva, sin el sesgo de
ninguno de los intereses individuales de cada agente del mercado de la
produccion audiovisual.

Seria deseable que, como en otros paises, existiera una cuota de
programacion de emision de programas de calidad dirigidos a la infancia en cada
cadena de emisidon en abierto, de modo que quede garantizado el derecho del
nifio y de sus educadores o padres a elegir sobre una adecuada oferta. Lo ideal
seria que todas las producciones audiovisuales destinadas a la infancia llevaran
una clasificacion en relacién a la calidad de los contenidos que fuera hecha
publica junto con la difusion de las programaciones (medios impresos, teletexto,
websites de programas y cadenas de tv) y que sirviera para asegurar unos
minimos de horas de calidad en cada cadena. El proyecto que aqui presentamos
puede obtener informaciones relevantes para hacer de esta declaracion de
intenciones una realidad factible.

Estas son las reflexiones y premisas previas que han impregnado los
inicios del planteamiento de la investigacion. Reconocemos que hablar de calidad
en lo audiovisual no es tarea facil, pero consideramos que el intento por mejorar el
conocimiento sobre este concepto, merece la pena y supone una necesidad
acuciante, en el momento actual que vive la relacion de los menores con el medio
television. Unicamente desde este tipo de aproximacion ecléctica, podremos
aventurarnos en la superacion de la fase critica frente al medio, y aterrizar en el
campo de las propuestas serias de cambio y mejora, provenientes de la
investigacién empirica.
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PARTE I:

FUNDAMENTACION: Television, calidad y publico
infantil

En el intento por racionalizar la medida de la calidad de los contenidos
audiovisuales debemos primero analizar qué se ha hecho en otros paises a este
nivel y qué variables se han identificado como integradoras del audiovisual de
calidad.

Las lineas de investigacion internacional mas relevantes concentradas en
la calidad de los contenidos dirigidos a la infancia son:

« The CTS" (Children's Television Standards) de la ABA (Australian
Broadcasting Authority) de 1979. La ACTF (Australian Children’s
Television Foundation) viene estudiando este tema desde 1982.

e The Annenberg Public Policy Center" (APPC) en Pensylvania (EEUU),
desde 1995.

+ La CNTV'(Consejo Nacional de Television) en Chile, desde 1997.

Vamos a detenernos en resaltar cdmo es el concepto de calidad que
entiende cada uno de los estudios referenciados y cémo esté integrado.

Los standares australianos para television infantil (CT  S). Cualquier
programa que quiera ser emitido por television abierta o television por suscripcion
debe tener una clasificacion de la ABA. De este modo, clasifican los programas en
programas C (dirigidos a nifios) o programas P (dirigidos a preescolares)

El gobierno australiano apoya de forma directa la produccion de peliculas
y programas de televisién dirigidos a una audiencia infantil, mediante diferentes
mecanismos: por medio de la inversién en producciones infantiles, financiando la
television publica, y apoyando la ACTF.
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En Australia, no hay contenidos comerciales en los programas dirigidos a
pre-escolares, programas que deben ser de 30 minutos y sin publicidad. Sin
embargo, en los programas C -los dirigidos a nifios mayores de 6 afios- se
permite un limitada cantidad de publicidad, como reconocimiento a la necesidad
que tienen las cadenas de financiar programas de calidad. La estrategia mas
efectiva para aumentar los estandares de calidad de los programas infantiles se
inicié en 1979 y, adn hoy, es la clave del éxito de las regulaciones en Australia.

Las normas consignadas en los Estandares para la Television Infantil
(CTS) exigen:

e 260 horas de programas C, la mitad de los cuales deben ser programas
australianos nuevos.

« 32 horas del género drama australiano.

e 130 horas de programas dirigidos a pre-escolares (programas “P”)

El sistema C de clasificacion” esta basado en una evaluacion inicial por
ABA (la autoridad australiana reguladora de la television) y otra evaluacion
posterior por consultores especializados —si no existe un informe claro desde el
inicio- en las areas de desarrollo infantil, educaciéon y produccién de television. Los
estandares no exigen que los programas sean didacticos o educacionales, pero si
es necesario que hayan sido realizados desde la perspectiva de la audiencia
infantil y que tengan alta calidad de produccion.

Para obtener la clasificacién C o P, un programa debe:

1. Haber sido hecho especificamente para una audien cia
infantil o para grupos de nifios y nifias en edad pre  escolar o de
escuela primaria.

El tema de la especificidad en la edad es uno de las mas
probleméticos en el campo de los programas infantiles. Algunos
indicadores de la especificidad en la edad son:

1. Los principales actores estan dentro de
ese rango de edades. Aun si los actores principales
estan fuera de esas edades, los temas deben estar
tratados en una forma apropiada para nifios y nifias
dentro de ese rango de edad.

2. Las técnicas de produccion y los
contenidos toman en cuenta la etapa de desarrollo y
las formas especificas en que el grupo focal es
vulnerable.

3. Cuando se incluyen nifios o0 nifias
(particularmente en los dramatizados) ellos deben
ser el foco central, y no complementos incidentales
de los personajes adultos. Los personajes infantiles
deben ser reales, que se comporten de acuerdo a
su edad, y no nifios que tengan caracteristicas de
adultos.

Un programa no necesariamente tiene que incluir niflos o nifias,
pero si debe tratar temas de interés para ellos y ellas o tratarlos desde
su perspectiva. Muchos programas fallan debido a que estan
orientados a los adultos, utilizan un lenguaje y unos conceptos
demasiado complejos, o utilizan tediosas entrevistas con “expertos”
adultos.

2.- Debe ser entretenido

8 PROYECTO CALCONINF



Ninguna parte ni la totalidad de este documento puede ser reproducida, grabada o transmitida en forma alguna ni
por cualquier procedimiento, ya sea electronico, mecanico, reprografico, magnético o cualquier otro, sin
autorizacion previa y por escrito de Victoria Tur Vifies © Victoria. Tur@ua.es

Un programa infantil puede ser dramatizado o no dramatizado,
estar diseflado para educar o simplemente para divertir, pero un
objetivo comun a todos los programas C y P debe ser el de entretener
a su audiencia. Proveer exclusivamente programas educativos no es
un objetivo del concepto C. Los ingredientes de un dramatizado de
alta calidad dirigido a la infancia incluyen una buena historia, humor,
impredecibilidad, y un ritmo apropiado al estilo de la historia contada.
Mientras que programas no-dramatizados no necesariamente
involucran una historia, los ingredientes que contribuyen a la alta
calidad en este tipo de programas son similares a los de
dramatizados:  humor, impredecibilidad, ritmo apropiado vy
presentacion en un estilo visual moderno. Un programa que esté lleno
de clichés, caracteres unidimensionales y/o un guién plano y mal
escrito, 0 que sea didactico, instruccional y abiertamente educacional
dificilmente llenara este criterio.

3.-Debe estar bien hecho, contando con recursos sufici entes
gue permitan garantizar una alta calidad en el guié6 n, el elenco, la
direccion, la edicion, la filmacion, el sonido y ot ros elementos de
la produccién audiovisual.

En este sentido, el problema de los recursos es el mismo que para
programas de calidad dirigidos a la familia o una audiencia adulta. En
términos de produccion, el criterio requiere profesionalidad en el
elenco, en la actuacién y la direccibn y que se mantenga una
perspectiva infantil, no adulta. En términos de direccién significa
utilizar todo el oficio, las destrezas y la técnica que espera una
audiencia infantil sofisticada, conocedora de las tradiciones del cine y
la television. Los guiones demasiado débiles, confusos, demasiado
largos como para cautivar la atencién de la audiencia infantil y
mantener su interés, demasiado enfocados en adultos o en sus
problemas, o que contienen escenas de violencia gratuita o de
practicas peligrosas para nifios y nifias, no cumplirdn con este
requisito. Igualmente, los programas que contengan actuaciones
pobres de sus protagonistas tampoco satisfaceran este criterio.

4.- Debe ampliar la comprension y la experiencia de nii o0s y
nifas.

Ampliar las experiencias de nifios y nifias puede lograrse con
entretenimiento, por ejemplo a través del humor y los dramatizados.

Ningln tema es tabd en si mismo, pero se le debe prestar mucha
atencién a la forma en que algunos temas son tratados. Esto no
significa que un programa deba evitar la controversia o ser
completamente “aséptico”.
Los productores de programas infantiles deben entender las
caracteristicas emocionales, intelectuales, sociales, etc. que son
relevantes para determinado grupo de edad y crear programas que se
adapten a las necesidades especificas de ese grupo. Por ejemplo, los
conceptos de nacimiento, muerte, tiempo historico, juegos con reglas,
mentir o castigar sufren cambios claros entre los 6 y los 12 afios de
edad. También, los refranes o proverbios no son generalmente
entendidos hasta los 12 a 14 afios, los acertijos sélo son apropiados
en la mitad de la primaria, y las preguntas deben ser apropiadas para
el grupo de edad a que esté dirigido el programa.

5.- Debe ser apropiado para una audiencia infantil  australiana.

El requerimiento de que se emitan programas de contenido
australiano, dirigidos a nifios y nifias de edades especificas, parte del
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hecho de que ellos nacen sin una identidad cultural. La conciencia
cultural parece desarrollarse en tres fases, las cuales se superponen:
conciencia de identidad; orientacién hacia los propios actitudes
culturales, entre los dos y los tres afios; y comprensién de los otros,
que se alcanza a partir de los tres afos. Asi que desde una muy
temprana edad los nifios y nifias son conscientes de las similitudes y
diferencias entre las culturas y pueden empezar a absorber
estereotipos culturales y sociales. Programas extranjeros de alta
calidad enriquecen la experiencia de la infancia australiana con la
television. Sin embargo, hay una diferencia considerable entre los
programas importados que tratan de impartir una apreciacion de la
cultura y los valores de otra sociedad, y los programas importados que
parten de supuestos culturales acerca de su pais de origen, que son
extrafios para la audiencia australiana.

Por otra parte, en EE.UU. es The Annenberg Public Policy Center
(APPC) de la Universidad de Pennsylvania, el que ha liderado los estudios sobre
calidad de los contenidos audiovisuales dirigidos a la infancia. Se trata de una
Escuela de Comunicacién que investiga temas relacionados con la infancia, el
género, la violencia doméstica y la comunicacion politica, creada en 1994 por el
filantropo editor Walter Annenberg con el objetivo de constituir una comunidad de
eruditos dentro de la Universidad de Pennsylvania. El centro apoya la
investigacion, patrocina conferencias en estas areas y difunde una serie de
publicaciones sobre estos temas”. A partir de 1996 comenzé una linea de
investigacion que se extendié 5 afios y que consistié en la emision anual de una
serie de informes:

* Un examen anual de como los padres y los nifios utilizan la
television en el hogar.

e La cobertura de la programacién infantil en los periédicos, como
instrumento de informaciéon y seleccién de programas para los
padres.

» Los efectos positivos de la television en el comportamiento social

» El estado de la television infantil: un informe anual cuantitativo y
cualitativo sobre la programacion.

Ademas también promovié desde el afio 1996 una Conferencia anual
sobre Nifios y Television.

La preocupacion por la calidad de los programas destinados a los nifios
surge en EE.UU. en la década de los 70 originada por la presion de
organizaciones como Children’s Television Act (CTA), formada por un grupo de
madres de Boston) y que desencadenaron la toma de una serie de medidas por
parte de la Federal Communications Comision (FCC). Desde el principio, en
EE.UU se ha asociado el concepto de buena programacion televisiva con el de
programas educativos, en contra de lo que hemos visto que sucede en Australia
donde se reconoce de forma mas explicita y contundente que el componente
entretenimiento debe estar firmemente ligado, es mas, que didactica sin
entretenimiento no tiene sentido.

La FCC™ defini6 a mediados de los 70 un programa educativo como aquel
cuyos contenidos giran en torno a la historia, la ciencia, el desarrollo, las artes, la
literatura, el drama, la musica, las relaciones humanas, otras culturas y lenguas vy,
por ultimo, ciertas habilidades basicas como la lectura o la escritura.
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La TCA puntualiza que los contenidos de los programas info-educativos
dirigidos a los nifios deberian tener por objetivo el desarrollo positivo del nifio
incluso en sus necesidades cognitivo-intelectuales o socio-emocionales.

The Annenberg Public Policy Center comienza a investigar la calidad de la
programacion infantil en 1996 y para ello determina una serie de variables
basandose en la literatura existente sobre efectos de la programacion, en
entrevistas con los agentes del mercado audiovisual y en su intuiciéon sobre lo que
puede constituir un buen programa. Se partié de la base de que no se podia
calificar la calidad de los programas visionando una Unica emision porque los
contenidos eran muy variables y tampoco la aparicion de “buenas lecciones” era
un buen indicador ya que, por ejemplo, se encontraban programas como Los
Power Rangers compuestos de 20 minutos de violencia y 3 minutos de contenido
prosocial. Sobre estas bases definieron elementos promotores de la calidad y
elementos detractores de la calidad:

PROMOTORES DE LA CALIDAD
1996

Age apropiate: Contenidos entendibles
y apropiados para la edad target

DETRACTORES DE LA CALIDAD
1996

Violencia verbal o fisica

Lesson:  Contenido
constructivo

prosocial o

Sexo 0 insinuaciones sexuales

Salience of lesson: El contenido
prosocial o constructivo esta integrado
en la historia

Presenta estereotipos de género,
raciales o étnicos

Diversity:  Personajes étnicamente
diversos, al igual que en género

Baja calidad del lenguaje

Production Value: Recursos técnicos y
narrativos creativos

Imagenes que puedan inducir a la
confusibn de los personajes o
personajes desarrollando conductas

inseguras

Conforme a estos factores The APPC calificaba a los programas dandole
una serie de puntos por cada elemento promotor de la calidad que incluyera y por
cada elemento detractor de la calidad que no tuviera. A esta medida de la calidad
se le afladié una segunda consideracién subjetiva de la calidad, calificando los
programas como.

* Negativo: un programa del que hay que disuadir a los nifios
* Neutral: prescindible, ni recomendable ni evitable para los nifios
» Positivo: recomendable

De la fusién de estas dos consideraciones de la calidad surgi6 la siguiente
clasificacién de programas dirigidos a nifios/as:

e High quality: Contienen valores educativos positivos y un formato
de entretenimiento

* Moderate quality: Programas de entretenimiento que mezclan
valores positivos con contenidos un poco problematicos

e Low quality: Programas de poco valor educativo, frecuentes
escenas de violencia, estereotipos y otros contenidos
problematicos
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En el informe anual™ del afio siguiente simplificaron el sistema de medida
de la calidad, abandonando el criterio de adecuacién a la edad target. Asi cada
programa se analizaba desde 4 dimensiones:

 Presencia o ausencia de una leccidon positiva (moraleja
constructiva). Se define como “cualquier contenido que pueda
contribuir al desarrollo de la infancia en cualquier aspecto,
incluyendo las necesidades cognitivo/intelectuales 0
socioemocionales”™

* Integracion de dicha “leccion positiva” , que estuviera presente
a lo largo de todo el programa y no soélo al final o de forma aislada
y que esa presencia sea relevante o remarcada de alguna
manera.

» Presencia o0 ausencia de contenidos violentos . Definen
violencia como “la representacion manifiesta de una amenaza
inminente de uso de la fuerza fisica o el uso mismo de tal fuerza,
con la intencién de dafiar a un ser animado o a un grupo de seres
animados” *.

e Valoracién subjetiva del programa como neutral (pocos
contenidos probleméticos que no tienen demasiado peso),
prescindible (contenidos probleméticos y con pocos o ningun valor
positivo) o recomendable (programa enriquecedor y beneficioso
para la audiencia).

El resultado se cuantificé de 0 a 6, de forma que los programas de baja
calidad eran los puntuados de 0 a 2, los de mediana calidad tenian las
puntuaciones 3 6 4 y los de alta calidad ostentaban las méas altas puntuaciones (5
0 6).

Su finalidad era orientar a padres y nifios sobre la programacion para
hacer un “consumo responsable” del medio ademas de intentar establecer criterios
que pudieran tenerse en cuenta a la hora de producir series de calidad.

La CNTV chilena es el organismo que mas recientemente ha comenzado
a estudiar estos temas. Para ello ha adoptado el sistema americano de la APPC
con algunas novedades como la indagacion de la presencia y tratamiento de las
conductas constructivas y disruptivas. Se buscé identificar las pautas de conducta
(constructivas y/o disruptivas) desarrolladas por los personajes de los programas
infantiles, asi como su tratamiento en términos de valoracién positiva, negativa,
neutra o mixta (efectividad en el logro de metas y/o premiacion, castigo,
indiferencia o una mezcla de todos los elementos). Para este analisis se adopté la
metodologia de Catherine Heintz-Knowles (profesora de la Universidad de
Washington) aplicada en una investigacion sobre el tratamiento de los nifios en
television, patrocinada por Children Now en California.
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CNTV (Chile, 1997) (Adopta la metodologia de APPC y afade contenidos sexuales y lenguaje inapropiados. Atiende a lo que los

padres han considerado como relevante)

Los padres han expresado su rechazo a estos contenidos en programas dirigidos a nifios.

Violencia, adoptando la definicién del estudio americano.

Ausencia de contenidos sexuales Concretamente: vpyerismo, fetichismmo, exhibicipnismp, acoso o contactos fisicos forzosos. - ; : ;

inapropiados para menores de R’azones: Son inadecuados por consenso spmal e hl_stg’)rlcamente han es}ado ausentes de la Rrogramamén infantil occ!dental; se har_] conS|d_erado rec_ha}zables
sélo las conductas extremas no las manifestaciones cotidianas de la sexualidad, como la expresién de afecto o el vestuario; las denuncias crecientes recibidas en

Ausencia de violencia (APPC)

edad la CNTV sobre estos contenidos emergentes en la oferta infantil (es el caso de la animacién japonesa).
. o . Son una manera de expresion de conductas que poco favorecen la formacion de habilidades sociales integradoras, como el respeto.
Ausencia de lenguaje inapropiado “Palabras groseras y/o descalificadotas que sean dichas por cualquier personaje del programa analizado (Ej: tonto, cuatrojos, maldito)”
(grosero o descalificador) Se mide la presencia de contenidos ofensivos o inadecuados en el lenguaje y no problemas o incorrecciones en la forma de expresion o pronunciacion de las
palabras.
Presencia de contenidos Ensefianza es “cualquier tipo de contenido que promueva el desarrollo de los nifios en un sentido amplio, lo que incluye tanto las dimensiones
educativos (APPC): cognitivo/intelectuales, como emocionales/sociales” (Definicién de la FCC americana) y afiadieron lo relacionado con habilidades manuales o corporales.

Los nifios ven programas educativos cuando son atractivos y los padres anhelan que la televisién sea un aporte para la formacién de sus hijos.

. Ensefianza principal del = S - > : o . : e
La ensefianza principal es aquella que esta presente en méas de una escena o secuencia de capitulo, siendo un continuo. Se registro:

capitulo . presencia o ausencia a lo largo del capitulo
. descripcién de la escena donde aparece
. frecuencia con que se manifestaban (n° de palabras groseras, secuencia de escenas violentas...)
. relevancia general del componente a lo largo del capitulo:
irrelevante (incidental, irrelevante o innecesario para el desarrollo de la trama y la comprension de la misma, obligado por contexto del capitulo y sin
consecuencias para los personajes)
medianamente relevante: factor importante que ayuda a entender la h? pero no es determinante. Aparece como innecesario y no constituyente de la
ha, pero cuando se presenta, lo hace con claridad, relevancia y/o intensidad, siendo relevante en el contexto del capitulo.
MUY relevante: ocupa un rol fundamental dentro del programa y constituye un elemento central de la trama y los personajes, Articula el programa y
sin él, el programa no podria entenderse.
ENSENANZAS SECUNDARIAS:
Habilidades cognitivas : comprende los contenidos que estimulen el razonamiento légico, la formulacién de hipétesis, resolucion de problemas,
. Ensefianzas procesos de agrupacion y clasificacion, ordenamiento...
secundarias: habilidades Conocimiento/informacién : contenidos que incrementen el conocimiento sobre hechos, ideas, culturas, arte, teorias...

cognitivas, informacién, Habilidades sociales y echmnalles : Contenidos referidos a aprender a vivir con uno mismo y con los demas, lo que incluye superar temores, ser
responsable, resolver conflictos, liderazgo.

hab|I|c_iades SOC"’_“IeS y Cuidado del cuerpo/ Habilidades manuales : Habitos de higiene y de desarrollo de habilidades fisicas y motoras. Ensefianzas que desarrollen
emocionales, cuidado habilidades manuales.

del cuerpo y habilidades
manuales.
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(Sigue) CNTV (Chile, 1997)(Adopta la metodologia de APPCy afiade contenidos sexuales y lenguaje inapropiados. Atiende a lo que los padres han considerado comor  elevante)

Conductas constructivas (significativas
para la integracion social positiva del

menor):

Cooperacién y ayuda a los
demas

Expresion transparente de
sentimientos
Responsabilidad
Honestidad

Respeto

Conductas disruptivas (encarnan
aspectos que dificultan o entorpecen una
integracién social arménica):

Conducta irrespetuosa
Irresponsabilidad

Se determind los modelos de comportamiento presentes se podian valorar de siguiente modo
Positiva : es presentada como atrayente, explicitamente premiada o ensalzada o bien quienes realizan la conducta son presentados como héroes o
personajes atractivos
Negativa : presentacion no atrayente, castigo explicito de la conducta o presentacién de quienes la realizan como villanos o poco atractivos
Mixta : combina valoraciones positivas y negativas
Neutra: la ausencia de valoraciones explicitas para la conducta
Conductas constructivas  (significativas para la integracién social positiva del menor):
. Cooperacién y ayuda a los demés : accion de poner los medios para el logro de metas comunes; participar conjuntamente con otro u otros para un
mismo fin; presentar una conducta solidaria con los demas
. Expresion transparente de sentimientos  : capacidad de manifestar emociones por medio del lenguaje verbal o no verbal.
. Responsabilidad : poner cuidado en lo que se hace o decide, ademas de cumplir sisteméaticamente con aquello que se compromete
. Honestidad : persona que actlia con decencia y que se comunica de forma veraz y transparente
. Respeto : trato considerado hacia los demas, tomando en cuenta la integridad fisica y moral de las otras personas, asi como sus derechos, opciones
y opiniones.
Conductas disruptivas  (encarnan aspectos que dificultan o entorpecen una integracion social arménica):
. Conducta irrespetuosa : trato desconsiderado hacia los demas, sin tomar en cuenta la integridad fisica y moral de las otras personas, asi como sus
derechos, opciones y opiniones.
. Irresponsabilidad : Tomar decisiones importantes sin la debida meditacion. Acto resultante de una falta de prevision o meditaciéon. Conducta

: Egoismo . mostrada por alguien que no responde necesariamente con sus COmpromisos.
* Deshonestidad . Egoismo : Atencién desmedida del propio interés, sin tomar en cuenta el interés de los demas ni el bien comun. Aislamiento en los afectos, intereses
y estudios.
. Deshonestidad : Decir o manifestar lo contrario de lo que se sabe, cree o piensa. Fingir, mudar o disfrazar una cosa, haciendo que por las sefias
exteriores parezca otra. Faltar a la verdad.
. Nombre del programa, Procedencia, Canal y Afio de produccion.
OTRAS VARIABLES: . GENERO TELEVISIVO: Atiende a las caracteristicas del formato y estructura de los programas: serie, dibujo animado, animacién/mufiecos,
. DATOS DE miscelaneo, documental, reportaje y continuidad

IDENTIFICACION
CARACTERISTICAS
AUDIOVISUALES:

. AREA TEMATICA : Se trata del topico central en torno al cual gira el programa: historia, naturaleza, esparcimiento (diversion), enfrentamiento bélico,
vida cotidiana, ciencia y tecnologia, aventuras, arte y cultura y deporte/salud.

. TARGET: audiencia hacia la que esta especialmente orientado el programa. Se selecciona el grupo de edad mas afin al programa, aunque el
programa abarque un rango de edad mas amplio. Se tuvieron en cuenta dos criterios: el formato y la complejidad de los contenidos y el desarrollo
cognitivo, social y moral de los nifios de cada tramo coincidente con el desarrollo escolar. En Chile la legislacion define como infantes a las personas
de hasta 15 afios: nifios 0-5 (preescolar), nifios 6-10 (escolares primer ciclo de ensefianza basica) y preadolescentes/adolescentes de 11 a 15
afios(escolares de segundo ciclo de ensefianza basica y del ciclo de ensefianza media)

PUBLICIDAD Y NIVEL DE
PRODUCCION

Presencia de publicidad (interna y externa): se registr6 su presencia, su tiempo de duracién y la presencia de publicidad inadecuada para menores:

. Publicidad de cigarrillos y/o Bebidas alcohélicas

. Publicidad peligrosa Y/o que atente contra la integridad de los nifios

. Publicidad que incentive a través de medios extremos el consumo infantil

. Autoprogramacion de la cadena en programacion para adultos que muestre escenas de sexo y/o violencia.
El nivel de produccién de la publicidad evaluaba la calidad del programa en términos de fabricacién promediando una serie de elementos tales como la calidad
de laimagen, la calidad del sonido, atractivo y solidez del guién, escenografia...
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Los criterios de calidad se registraron por su ausencia o presencia, la
descripcion de las escenas donde aparecen, la frecuencia con que aparecen y la
relevancia general de ese elemento en el programa global.

Tras el andlisis de dichas variables se categorizé los programas en tres
niveles de calidad segun la presencia o ausencia combinada de los contenidos:

e ALTA CALIDAD: programas con presencia de contenidos
educativos, sin contenidos nocivos (violencia, sexualidad vy
lenguaje inapropiados)

» CALIDAD MEDIA: Programas con contenidos educativos pero con
elementos negativos de violencia y/o lenguaje inapropiado. En
esta categoria se incluyeron los programas que no presentan
ningun tipo de contenido negativo ni positivo.

e CALIDAD BAJA: Programa que presenta contenidos sexuales
inapropiados para menores, aunque contenga contenidos
educativos y si contenga elementos de violencia y/o lenguaje
inapropiado

Los mismos autores del estudio reconocen que en esta categorizacion no
se considera el nivel de relevancia con que esta presente el componente, sino
simplemente su presencia 0 ausencia combinada con la del resto. No se ha
considerado también el nivel de produccion de los programas. Otro aspecto
innovador de este estudio es que incluydé paralelamente un estudio de la
publicidad y del nivel de produccién de la publicidad si bien no influia en el indice
de calidad. Realmente la parte publicitaria Unicamente fue investigada para
dilucidar el cumplimiento de la legalidad vigente.

En cuanto a los principales resultados del ESTUDIO ESTADISTICO
COMPARATIVO DE TELEVISION ABIERTA 1999 — 2002. [CNTV (Consejo
Nacional de Television de Chile) Departamento de Supervision. Diciembre 2002:

1- La informacién respecto a los géneros programaticos indica que:

* En general, la television en abierto ha mostrado variedad en su
programacion durante los dltimos cuatro afios, lo que se refleja en
la presencia de diversos géneros programaticos: Miscelaneos,
Informativos, Conversacion, Peliculas, Telenovelas, Videoclips,
Dibujos Animados, Series, Eventos, Reportajes, Instruccionales y
Documentales.

* La oferta de géneros televisivos ha sido relativamente estable
durante los Ultimos cuatro afos. El género miscelaneo tiene una
participacion predominante (23% en 1999, 20,1% en 2000, 18,5%
en 2001, 22,8% en 2002); mientras que los informativos y las
telenovelas mantienen una participacion relativamente estable en
torno al 10%.

e El género conversacion duplica su participacion entre el afio 2000
(5,2%) y el 2002 (10,9%). También hubo un aumento del tiempo
destinado a peliculas en el mismo periodo (6,7% en 1999 a 10,5%
en 2002). Por su parte, los géneros reportajes (2,4%),
documentales (1,3%), instruccionales (2,4%) y eventos (4,8%)
mantienen una presencia relativamente marginal.xii

« La oferta de géneros por canales para el afio 2002 muestra que
Canal 13, TVN y Mega tienen una estructura de programacién
similar, que se asemeja a la oferta general descrita. El resto de los
canales presenta parrilas mas heterogéneas, desarrollando
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estrategias de programacion que buscan adecuarse al esquema
existente a través de cierta especializacion en determinados
programas.

La oferta programatica del bloque horario prime-time se concentra
en tres géneros: informativos (17,7%), telenovelas (14,2%) y
miscelaneos (30,4%).xiii

La oferta de programacién nacional se ha mantenido relativamente
estable durante los Ultimos cuatro afios, en torno al 60%. Esta se
concentra principalmente en géneros de realidad tales como
miscelaneos (36,2%), informativos (18,2%) Yy conversacion
(16,4%), situacion estable a lo largo de los afios.

La oferta de producciones extranjeras se concentra
mayoritariamente en géneros ficcionales como peliculas (25,4%),
series (14,4%) y dibujos animados (18,2%)xiv.

A lo largo de los cuatro afios estudiados se observa un aumento
sostenido de la oferta de peliculas (de 17,9% en 1999 a 25,4% en
2002).

La programacién infantii ha bajado considerablemente su
participacion en la oferta global desde un 16,1% en el afio 1999 a
un 9,6% el afio 2002. Esta disminucién también ha afectado la
oferta de dibujos animados (de 30,3% en 1999 a 18,2% en
programas dirigidos a menores de edad son dibujos animados.

Acerca de la publicidad se puede afirmar que:

e Durante los ultimos cuatro afios la publicidad ha ocupado
practicamente un cuarto del tiempo total de transmision de
los canales de televisidn abierta, 24% en 1999; 18,8% en
2000; 24,5% en 2001 y 24,8% en el 2002.

* En términos de inversion publicitaria (durante el afio 2001)
destaca el liderazgo de TVN con un 30% de la torta
publicitaria de la television abierta, en segundo término se
ubican Canal 13 y Mega en torno al 24%, Chilevision
ocup6é una posicion expectante con un 16%, los dos
restantes canales tienen un porcentaje minimo.

» Los infomerciales han aumentado su participacién en la
oferta publicitaria pasando de un 39,7% del tiempo de
publicidad en 1999 a un 50,9% en el afio 2002. Su
relevancia en tiempo de emision no es seguida por su
importancia econémica que sigue siendo menor.

* El género continuidad y promocion presenta una baja
sostenida en el periodo de 22,7% en 1999 a 15,8% en
2002.

 Las campafias sociales tienen una participacion minima
en la oferta publicitaria durante los cuatro afios
estudiados: 2,3% en 1999; 2,5% en 2000; 3,5% en 2001,
1,9% en 2002.

* Durante el afio 2002, en TVN y Canal 13 los infomerciales
se encuentran practicamente ausentes, primando la oferta
de spots publicitarios. En Mega y Chilevisibn hay una
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presencia importante de infomerciales (53% y 30,1%
respectivamente) aunque también de spots, mientras que
en Red TV y principalmente en UCV los infomerciales
componen el grueso de su oferta publicitaria (57,6% y
82,9% respectivamente).

Canal 2 presenta un comportamiento muy particular ya
gue por tratarse de un canal de perfil religioso destina muy
poco tiempo a publicidad de tipo comercial, primando la
continuidad y promocién de sus programas y eventos
religiosos.

En la oferta publicitaria del bloque horario prime time los
infomerciales ocupan un espacio bastante marginal y el
grueso de este tiempo, que resulta ser el mas valorado
comercialmente, lo ocupan los spots con un 71%.

La opcion chilena escoge como criterio de comparacion los géneros
cuando quizd, no sea lo mas interesante para establecer la vertebracion de la
calidad y desorienta de otros aspectos importantes, bajo nuestro punto de vista.

A continuacion detallamos comparativamente los criterios de calidad que
han determinado las tres investigaciones seleccionadas:

MEMORIA 2003
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APPC

CTS de la ABA CNTV
. (EE.UU. 1995- .
(Australia, 1979) 1999) (Chile, 1997)
Age apropiate:
Realizados Contenidos
especificamente para | entendibles y | Ausencia de violencia
los nifios apropiados para la

edad target

Debe ser entretenido

Lesson: Contenido
prosocial o]
constructivo

Ausencia de contenidos sexuales inapropiados
para menores de edad

Debe estar bien hecho,
contando con recursos
suficientes que
permitan garantizar una
alta calidad en el guion,
el elenco, la direccion,
la edicion, la filmacion,
el sonido y otros
elementos de la
produccion audiovisual.

Salience of lesson:

El contenido
prosocial o]
constructivo esta

integrado en la
historia y/o al final
de la misma, a
modo de moraleja

Ausencia de lenguaje inapropiado (grosero o
descalificador)

Debe ampliar la
comprension y la
experiencia de nifios y
ninas.

Production  Value:
Recursos técnicos y
narrativos creativos

Presencia de contenidos educativos:

Ensefianza principal del capitulo

Ensefianzas secundarias: habilidades
cognitivas, informacion, habilidades
sociales y emocionales, cuidado del
cuerpo y habilidades manuales.

Conductas constructivas (significativas para la
integracion social positiva del menor):

Cooperacion y ayuda a los demas

Expresion
sentimientos

transparente de

Responsabilidad

Diversity: Que hable : HEIE-
Apropiados para la | de diferentes nifios +  Respeto
audiencia infantil | a través de la
australiana pluralidad de | Conductas disruptivas (encarnan aspectos que
personajes dificultan o entorpecen una integracién social
armonica):
. Conducta irrespetuosa
. Irresponsabilidad
. Egoismo
. Deshonestidad
18 PROYECTO CALCONINF
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Los estudios focalizan mayoritariamente la investigaciéon en localizar
aspectos negativos. Bajo nuestro punto de vista los estudios que inspiran mayor
rigurosidad vy fiabilidad son aquellos que han investigado tanto aspectos positivos
como negativos.

En Espafia, en la actualidad existe un equipo de investigacion de la
Universidad Complutense de Madrid dirigido por el Prof. Dr. Pérez Ornia
estudiando aspectos de programacion televisiva, entre ellos la infantil y los
cambios que ha sufrido en cuanto a disposicion en la parrilla de las cadenas pero
tampoco se han concentrado en los aspectos cualitativos de la programacion.

También existen otros grupos de investigacion que orientan su estudio en
los efectos que el medio television tiene sobre la infancia, enfoque que se muestra
complementario aunque no coincidente con nuestro planteamiento. En este
sentido, hay que destacar la labor del grupo de investigacion de la Universidad de
Salamanca liderado por el Prof. Dr. Del Rio con gran profusién de publicaciones
sobre el tema. Igualmente, merece mencién el grupo Comunicar liderado por el
Dr. Aguaded, de la Universidad de Huelva. En la Universidad Complutense, esta
linea de investigacion es llevada a cabo por el Prof. Dr. Garcia-Matilla, entre otros.

También existe una linea de investigacion sobre Televisién e Infancia en la
Universidad de Navarra desarrollada por los profesores Dr. Bringué y Dr. De Los
Angeles.

Desde el ambito de la pedagogia, la Dra. Pérez Alonso-Geta también
viene investigando la relacion de los nifios con el consumo de los medios, desde el
Instituto “Creatividad e Infancia” de la Universidad de Valencia.

Tampoco existen estudios espafioles precedentes que hayan tenido en
cuenta la comparacion entre la calidad de los contenidos audiovisuales dirigidos a
la infancia y la publicidad que se dirige a este mismo target.

Hasta aqui, hemos realizado un recorrido sobre las investigaciones mas
relevantes en el ambito de la calidad-television-publico infantil. Existen otras
aproximaciones al tema pero sélo contemplan una de las dimensiones posibles,
como, por ejemplo CARHU en Estados Unidos, organismo independiente al que
todos los anunciantes que se dirigen al target infantil, someten a informe sus
comerciales con el fin de comprobar si incumplen alguna normativa.

Los estudios seleccionados coinciden en lo que avanzadbamos en la
introduccién de esta memoria: la calidad parece ser un concepto multifactorial. De
este modo, podemos hablar de la calidad en términos audiovisuales, en términos
de contenidos, en términos de entretenimiento, en términos de cumplimiento de la
regulacion vigente y en términos de oferta programatica/publicitaria.

A la vista de lo complejo del fendmeno y desde el intento de unificar
criterios que sean igualmente validos para investigar conjuntamente lo
programatico y lo publicitario -dos contenidos que se presentan conjuntamente al
nifio, en el mismo momento espacio-temporal-, pretendemos desarrollar un
sistema de medida de la calidad que contiene 6 dimensiones:

» El estudio de la oferta programatica y publicitaria dirigida a nifios.

 El estudio del consumo televisivo que realiza el nifio de
programacion infantil y de programacion generalista.

 El estudio de las caracteristicas técnicas audiovisuales de los
contenidos programaticos y publicitarios.

» El andlisis del contenido del mensaje programatico y publicitario.

» El estudio del grado de cumplimiento de la regulacion existente
relacionada con la proteccién de la infancia en TV.
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» El grado de entretenimiento suscitado en el publico objetivo.

Un contenido de calidad que se dirija a la infancia debe tener las
siguientes caracteristicas:

e Audiovisualmente : debe utilizar los diferentes recursos técnicos
existentes para construir un contenido de buena calidad a nivel de imagen,
sonido y edicion final. El nivel de produccion debe ser alto, en concreto, si
se utiliza dibujo animado o técnicas de animacién digital, los movimientos
de los personajes deberan ser continuados y realistas (variedad en los
gestos faciales, movimientos corporales y decorados de fondo); si se
utiliza imagen real, debera haber diversos espacios donde transcurra la
accion, cantidad de escenas rodadas en emplazamientos reales y
numerosos detalles en los decorados, ademas de recurrir a diversos
movimientos de camara —travellings y panoramicas-, encuadres, variedad
de planos, iluminacion diferenciada segin escenas y uso de efectos
especiales, que incrementen la expresividad de lo que se pretende
transmitir. El guién debe ser divertido ademas de formativo, de forma
equilibrada. Dicho guion debera presentar coherencia interna -
concatenacion causal légica y explicita- en su argumentacion, sea en el
formato narrativo o discursivo (Programas contenedores), dejando espacio
a la impredecibilidad o sorpresa. El argumento debe ser original o
innovador en algun aspecto, en comparacién con el resto de contenidos
con los que concurre temporalmente. Los contenidos del guién deberan
estar adaptados a la capacidad comprensiva del target tanto en su
complejidad argumental como en el tratamiento de los contenidos reales,
complicados o novedosos.

e Respecto al mensaje que transmiten : deberd identificarse una
ensefianza —moraleja- que sea Util para la vida del nifio; invitar a la
interactividad en algun grado; carecer de violencia —agresion ostensible-
fisica, psicolégica, verbal o de género; contener conductas prosociales -
cooperacién y ayuda a los demas, expresion transparente de sentimientos,
responsabilidad, honestidad y respeto-; nivel medio/alto o alto del lenguaje
que se utilice -construcciones gramaticales correctas y amplio
vocabulario, evitacion de coletillas y expresiones malsonantes o insultos-;
existencia de jergas especificas de la infancia y de los grupos que la
componen y, por dltimo, inexistencia de contenidos sexuales rechazables
o inapropiados para las edades que comprenden la infancia.

e Legalmente : Los contenidos programaticos no pueden incluir escenas o
mensajes que puedan perjudicar el desarrollo fisico, moral, mental del
menor o fomentar el odio, desprecio o discriminacién. Los contenidos
publicitarios, ademas, no deben contener peticiones directas de compra o
invitacién a la peticién a los padres, ni explotar la confianza de los nifios,
induciendo a error en las caracteristicas, seguridad, aptitud o capacidad
necesarias para el manejo del producto o servicio.

« Desde el punto de vista del entretenimiento , los contenidos tienen que
ser percibidos divertidos por el publico infantil ya que se trata de uno de
los recursos que mas se utilizan en su tiempo de ocio o entretenimiento.

En cuanto a la programacion en general, debe presentar contenidos
realizados con diferentes técnicas de forma que el nifio pueda asistir a diferentes
formas de expresidn audiovisual y que ninguna de ellas tenga un uso hegemanico.
Este hecho ayudara a desarrollar su capacidad de decodificacién audiovisual. Los
formatos de dichos contenidos también deberan ser variados al igual que las
tematicas que se aborden. Los contenidos deben respetar, en su disefio, idea
original, filmacion y ubicacién en la parrilla, la diversidad que contiene el publico
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infantil, agrupando o indicando los contenidos que se dirigen, al menos a estos
tres grupos de edad: Preescolar (Hasta 6 afios), Primaria (7-9) y Secundaria (10-
12).lgualmente debera haber equilibrio en duracion y niamero de contenidos que
se dirigen a cada sexo por separado y de contenidos mixtos.

Como se puede observar la definicién de la calidad en lo audiovisual no es
un concepto sencillo y, como resefiabamos al comienzo, se configura de forma
multifactorial. Su estudio necesita de planteamientos que simplifiquen su
complejidad, para favorecer la extracciéon de conclusiones utiles.
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PARTE II: INVESTIGACION
11.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

11.1.1 Objetivos e hipétesis

Obijetivo general:

Analizar y evaluar la calidad de los contenidos audiovisuales (programacion vy
publicidad) que se emiten en las televisiones de cobertura nacional (TVE 1, La 2,
A3, T5), en el afio 2003.

Este estudio continuara anualmente hasta el 2007.

Obijetivos especificos:

1- Describir la oferta y el consumo tanto de la pro  gramacion infantil
como de la publicidad que contiene.

En los Gltimos tiempos venimos asistiendo a una progresiva reduccion de la oferta
especifica de nifios. El analisis del consumo nos dira en qué horarios podemos
considerar al nifio como espectador y si la oferta de los contenidos dirigidos a la
infancia coincide con dichos momentos de consumo. El andlisis de la oferta de la
programacion puede ilustrarnos sobre qué tipos de géneros televisivos se dan, en
qué horarios, dias y si podemos identificar una franja de edad destino (la infancia
segun la considera SOFRES A.M. comprenderia a los nifios y nifias entre 4 y 12
afios). En esta franja de edad suceden importantes cambios psicofisiol6gicos que
obligan a discriminar al menos tres subetapas: preescolar, primaria y secundaria.
Esta distincion nos permitird establecer comparaciones. El analisis de la
publicidad indicara las afinidades o divergencias cualitativas en relacion a la
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programacion en la que se inserta. Su peso o representatividad (% de espacio
destinado a la publicidad del total tiempo destinado a la infancia) dara luz sobre el
grado de cumplimiento de la regulacion vigente en esta materia.

2- Configurar un sistema de medicion de la calidad de los contenidos
audiovisuales dirigidos a la infancia.

Proponer la medida de la calidad implica determinar los criterios para evaluarla. Si
conseguimos establecer un conjunto de variables que den cuenta de la calidad de
manera cientifica y objetiva, se podran establecer comparaciones y valoraciones
que ayuden a los padres y a los nifios a seleccionar los programas que coinciden
con sus intereses y, de este modo, fomentar el consumo responsable de los
medios audiovisuales como una alternativa, entre muchas, de ocupacion del
tiempo de ocio y entretenimiento.

Hipdétesis de partida :

1. Los programas mas educativos no son los de mayor consumo

2. Existen diferencias entre los contenidos didacticos y los
contenidos de alta calidad

3. La calidad de los programas es de caracter distinto a la calidad de
los audiovisuales publicitarios

4. En la television en abierto, no existe oferta diferenciada destinada
a los diferentes segmentos del target infantil (4-6 afios, 7-9 y 10-
12 afios) considerandose la infancia como un todo

5. La calidad de lo audiovisual puede correlacionar con el
entretenimiento suscitado

6. Los valores que transmite tanto la programacion como la
publicidad son recurrentes y poco versatiles

[.1.2 FASES DE LA INVESTIGACION :

Para el andlisis de contenido

1- Revision de la literatura especifica existente sobre la calidad de los
contenidos televisivos dirigidos a la infancia.

2- Determinacion del objetivo principal del estudio, objetivos secundarios y
establecimiento de hip6tesis de partida.

3- Estudio de la metodologia utilizada en estudios de similares
caracteristicas.

4- Determinacién de variables para los contenidos programaticos Yy
publicitarios, bloques tematicos de variables y posibles valores.

5- Seleccién de la muestra representativa y grabacién de los contenidos.

6- Iniciacién del personal de apoyo a la investigacién en el conocimiento y
discernimiento de las variables y toma de datos. Fase de prueba para
eliminar o pulir las diferencias interdecodificadoras. Las necesidades de
este personal estan justificadas por la cantidad de horas de grabacién que
obtenemos con la muestra (aproximadamente 150 hrs) que hay que
visionar en tiempo real a posteriori, identificando el valor de las variables
del disefio instrumental. Ademas es necesario también por exigencias
metodoldgicas™.

7- Visionado y toma de datos para las variables nominales, ordinales y
numéricas. Esta fase se desarrolla en entorno SSPS. Para ciertas
variables sélo contempladas en los contenidos programaticos:
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Busqueda de informacion en fuentes alternativas para
localizar el resto de informacion de algunos datos de identificacién
—productora, pais de origen y afio de produccién-.

Confeccién de las sinopsis de los contenidos audiovisuales
programaticos

Confeccibn de las sinopsis

audiovisuales programaticos.

de los

contenidos

8- Andlisis estadistico en términos de frecuencia y porcentaje de variables.
Interpretacion de datos en aquellas variables que no soportan el analisis

estadistico.
9- Establecimiento de conclusiones y
investigacion.

Para el andlisis de consumo

redaccion de

la memoria de

1- Peticion a Nielsen Taylor Sofres del tipo de datos que necesitamos. Los
sirven en bruto y en entorno Excell.
2- Procesamiento de datos, agrupamiento para establecer comparaciones
pertinentes con los objetivos de la investigacion y elaboracion de tablas.

3- Establecimiento de conclusiones.

CRONOGRAMA 2003/2004
¢ CUANDO? ¢ QUE? ¢ QUIEN?
OCTUBREZICI)\IO%VIEMBRE Seleccion becarios GRUPO
FIJACION DE PERIODOS MUESTRALES
PLANIFICACION DE GRABACIONES
COMPRA DE MATERIAL NECESARIO PARA LAS
NOVIEMBRE 2003 GRABACIONES TUR

Supervision de la instalacion de los tv+
videos/ordenador contratados e instalacion SPSS
Compra material bibliogréafico

DICIEMBRE 2003

Inmersion de los becarios en el conocimiento de las
variables, su estudio y los objetivos de la investigacion

Cada investigador

aleccionara a los

contratados en la
identificacion de variables

para detectarlas en el
visionado de los
contenidos

(TUR, RAUSELL,

CARRETON, CAMPILLO,
RAMOS, FERNANDEZ)

ENERO 2004

Recepcion DATOS DE SOFRES 2003 y estudio de la
informacion

TUR, RAMOS

ENERO/FEBRERO 2004

Vuelco de los datos SOFRES a SPSS

CONTRATADO 1

FEBRERO, MARZ02004

VISIONADO DE CONTENIDOS DE 2004 (DE
ARCHIVO)

CONTRATADO 1, 2,3y 4

FEBRERO, MARZO

Asistencia a los contratados y supervision de
diferencias interdecodificadoras. Cada investigadora su

TUR,RAUSELL,
CARRETON, CAMPILLO,

2004 parte RAMOS, FERNANDEZ
MARZO 2004 GRABACION CONTENIDOS | TRIMESTRE 2004 CONTRATADO 1,2,3y 4
Andlisis y tabulacion de datos.
ABRIL 2004 Paso a Spss de los resultados de las medidas de las TUR, CON;TGTADO L2,
variables
MAYO 2004 GRABACION CONTENIDOS Il TRIMESTRE 2004 CONTRATADO 1, TUR
JUNIO 2004 Emisién De TABLAS TUR, CONTRATADO 1

JUNIO/JULIO 2004

Andlisis de tablas y emision de informes de cada parte
por los investigadores responsables

TUR, RAUSELL,
CARRETON, CAMPILLO,
RAMOS, FERNANDEZ

OCTUBRE 2004

JULIO 2004 GRABACION CONTENIDOS Il TRIMESTRE 2004 CONTRATADO 1, TUR
Preparaciéon de comunicaciones a Congresos,
SEPTIEMBRE/ asistencia a los mismos y redaccién y traduccion de IR, RIS,

articulos para envio a revistas
Redaccién de memoria y cierre econémico.

CARRETON, CAMPILLO,
RAMOS, FERNANDEZ

DICIEMBRE 2004

GRABACION CONTENIDOS IV TRIMESTRE 2004

CONTRATADO 1, TUR
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Las necesidades de 3 becarios como personal de apoyo a la investigacion
estan justificadas por la cantidad de horas de grabacion que obtendremos con la
muestra (aproximadamente 150) que hay que visionar en tiempo real a posteriori,
identificando el valor de las variables del disefio instrumental. Ademas, son
necesarias también por exigencias metodolégicas, ya que Krippendorf"
recomienda que, con el objeto de probar la confiabilidad del instrumento utilizado,
las personas que lo apliquen deben ser distintas a aquellas que lo han disefiado.

1.1.3.MUESTRA:

Para el andlisis de la oferta y del consumo : se seleccionaron 4
semanas del 2003, una por trimestre tendiendo en cuenta la representacion de
periodos de programacién normal y periodos vacacionales, donde la programacion
y el consumo se ven alterados. Se solicitaron datos a Taylor Nielsen Sofres tanto
de la programacion generalista como de la exclusivamente infantil para poder
establecer comparaciones. Se tuvo en cuenta la audiencia media y la cuota —
share- en tres franjas de edad™": Preescolar (4-6 afios), Primaria 1 (7-9 afios) y
Primaria 2 (10-12 afios) de las cuatro televisiones que emiten en abierto y con
cobertura nacional.

Para el andlisis de contenido : Se escogi6 dos semanas de
programacion, una en periodo normal (la dltima semana de mayo) y otra en
periodo vacacional (la tercera semana de diciembre) del afio 2003. Los soportes
fueron las cadenas de emisién en abierto y cobertura nacional: TVE1, La 2, A3y
T5. Se tendra en cuenta los periodos vacacionales que alteran la programacion
habitual. Cuando el programa sea diario (de lunes a viernes) se analizaran dos
capitulos o episodios y si es semanal (fin de semana) se analizaran los que se
hayan emitido al igual que la publicidad que contenga los programas
seleccionados.

Estos contenidos hasta hace poco podian ser servidos por ciertas
productoras previo pago pero las cadenas han reclamado sus derechos de autor
sobre los contenidos, y éstos ya nos son comercializables. A la vista de los
problemas de adquisicion de los programas y de la publicidad, tal y como se
emiten (la publicidad emitida en los bloques publicitarios si es posible conseguirla
por compra) y tras los costes hemos optado por la via mas econémica, mas rapida
y factible: realizar nosotros mismos las grabaciones en VHS. Al ser estas de
caracter simltaneo, optamos por la compra de varios televisores con grabadora de
video VHS.

PERIODO 2003 DIA /MES CADENA HORA PROGRAMA HORAS

L 19 MAYO A3 7:45-9:30 MEGATRIX 1,75
X 21 MAYO A3 7:45-9:30 MEGATRIX 1,75

S 24 MAYO A3 7:00-12:00 MEGATRIX 5

D 25 MAYO A3 7:00-12:00 MEGATRIX 5

S 24 MAYO T5 8:25-12:30 VARIOS 4

Il TRIMESTRE D 25 MAYO T5 8:25-12:30 VARIOS 4
(19-25 MAYO) S 24 MAYO TVE 1 8:00-11:15 TPH Club 3,25
D 25 MAYO TVE 1 8:00-11:15 TPH Club 3,25

7:30-9:35 TPH Club 2
L 19 MAYO LA2 13:00-14:15 TPH Club 1,25

7:30-9:35 TPH Club 2
X 21 MAYO LA2 13:00-14:15 TPH Club 1,25
IV TRIMESTRE 8:00-11:30 LA HORA WARNER + -

S 6516 2008 TVE 1 ZON@ DISNEY ;

(1-7 DICIEMBRE) 12:50-14:50 LOS LUNNIES 2
17:30-19:00 LOS LUNNIES 15

TVE 1 8:00-11:30 LA HORA WARNER +

D 7 DIC 2003 ZON@ DISNEY 35

12:50-14:50 LOS LUNNIES 2
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17:30-19:00 LOS LUNNIES 15
L 1 DIC 2003 LA 2 7:30-9:30 LOS LUNNIES 2
X 3 DIC 2003 LA 2 7:30-9:30 LOS LUNNIES 2
L 1 DIC 2003 A3 7:25-9:15 MEGATRIX 2
X 3 DIC 2003 A3 7:25-9:15 MEGATRIX 2
S 6 DIC 2003 A3 7:00-11:30 MEGATRIX 4,5
D 7 DIC 2003 A3 7:00-11:30 MEGATRIX 4,5
S 6 DIC 2003 T5 7:45-12:15 VARIOS 4,5
D 7 DIC 2003 T5 7:45-12:15 VARIOS 4,5

En resumen, se han analizado 241 contenidos programaticos y 1150
contenidos publicitarios, aparecidos en la programacién infantil de las cadenas que
emiten en abierto a nivel nacional (TVE1L, La 2, A3 y Tele 5).El periodo estudiado
comprende la programacion de una semana de mayo y otra de diciembre de 2003.
Para darle representatividad a la muestra, contemplamos contenidos tanto de fin
de semana como de programacion diaria, por una parte, y programaciones de un
periodo normal junto con programaciones de un periodo vacacional y de alta
inversion publicitaria. En el caso de los contenidos programaticos hemos realizado
el andlisis por duplicado para evitar el sesgo de establecer conclusiones a partir de
un solo capitulo de serie o de un Unico espacio contenedor.

[.2. METODOLOGIA:

1- Para el Objetivo especifico 1: Describir la ofer ta y el consumo tanto
de la programacion infantil como de la publicidad q ue contiene

Para la obtencidon de la informacién, se ha solicitado al grupo Taylor
Nelson Sofres (TNS) los datos de audiencia infantil de los soportes televisivos
TVE, La 2, T5 y A3, de cuatro semanas del afio 2003 y que corresponden a los
meses de marzo, mayo, julio y diciembre.

Conocer los habitos de consumo televisivo de la poblacién infantil es el
objetivo. Se analizaran los datos de consumo televisivo tanto en lo referente a su
contenido programatico como publicitario para los cuatro trimestres que componen
el afio 2003, estudiando diferencias y similitudes entre fines de semana y dias
laborables, entre soportes, trimestres, franjas horarias, programaciéon general e
infantil y por subgrupos de edad.

La empresa TNS audiencia de medios dispone de un panel de audimetros
instalados en 3305 hogares espafioles con una muestra de 9665 personas que
habitan en esos hogares (datos del afio 2003™"). El panel representa a la
poblacion de 4 y més afios de la Peninsula, Baleares y Canarias.

Para observar y analizar el consumo infantil de la publicidad televisiva, los
conceptos que se han utilizado en el presente informe han sido la media de los
contactos en miles y los GRP’s, ya que ambos miden el resultado de un plan de
medios. El término contacto toma sentido cuando se habla de inserciones de
anuncios. En realidad, al anunciante le interesa que su anuncio llegue, es decir,
sea visto, leido o escuchado. Un contacto se puede definir como una persona
que percibe el anuncio, que entra en contacto con la comunicaciéon por estar
expuesta al medio. Los GRPs se definen como el nUmero de exposiciones a un
plan por cada 100 individuos del publico objetivo.Los GRPs también se utilizan
como sinonimo de cobertura bruta con una diferencia: la cobertura bruta es el
namero de contactos de una campafa, los GRPs se expresa como el porcentaje
de personas contactadas.

En concreto:
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ANALISIS DE CONSUMO - PROGRAMAS

VARIABLES A ESTUDIAR

INFORMACION DESAGREGADA E INDI CADORES

Consumo infantil en la
programacion televisiva,
agrupado, en subtarget, en
cada cadenay a lo largo del
dia.

- Consumo infantil (4-12 afios) para el conjunto de soportes
(TVEL, La 2, T5 y A3) del total de la programacion televisiva
por dias (L-V, S-D) dentro de las semanas establecidas y un
global de cada una de las semanas.

- Consumo de los targets infantiles ( 4-6, 7-9, 10-12) para el
conjunto de soportes ( TVEL, La 2, T5 (A) y A3 (A) del total
de la programacion televisiva, por dias (L-V, S-D) dentro de
las semanas establecidas y un global de cada una de las
semanas.

- Consumo infantil (4-12 afios) por soportes (TVEL, La 2, TS
(A) y A3 (A) del total de la programacion televisiva por dias
(L-V, S-D) dentro de las semanas establecidas y un global de
cada una de las semanas.

- Consumo de los targets infatiles ( 4-6, 7-9, 10-12) por
soportes (TVEL, La2, T5 y A3) del total de la programacién
televisiva, por dias (L-V, S-D) dentro de las semanas
establecidas y un global de cada una de las semanas.

- Consumo infantil (4-12 afios) por soportes (TVEL, La 2, T5
y A3) de la programacion televisiva segln distintas franjas
horarias indicadas en cuadro aparte, y por dias (L-V, S-D)
dentro de las semanas establecidas y un global de cada una
de las semanas.

- Consumo de los targets infatiles ( 4-6, 7-9, 10-12) por
soportes (TVEL, La2, T5 y A3) del total de la programacion
televisiva segun distintas franjas horarias definidas en cuadro
aparte y por dias (L-V, S-D) dentro de las semanas
establecidas y un global de cada una de las semanas.

INDICADORES
.« AM (000), AM (%), Cob (000), Cob (%), CobExcl (000),
CobExcl (%), ATTV%, Acad%

% de la programacion infantil
respecto al total del dia por
cadenas

- Duracién media en minutos de la programacion infantil
respecto al total del minutos del global de programacion
diaria para el conjunto de soportes (TVE1, La 2, TS y A3)
por dias (L-V, S-D) dentro de las semanas establecidas y un
global de cada una de las semanas.

- Duracién media en minutos de la programacion infantil
respecto al total del minutos del global de programacion
diaria de cada uno de los soportes considerados (TVE1L, La
2, T5 y A3) por dias (L-V, S-D) dentro de las semanas
establecidas y un global de cada una de las semanas.

- Distribucién de la programacion infantil por franjas horarias
diarias para cada uno de los soportes considerados (TVE1,
La 2, T5 y A3) dentro de las semanas establecidas

INDICADORES
. DuraMinMed, DuraMinAc, Ocu

Consumo infantil por cadenas
de los programas destinados
a ellos especificamente.

- Consumo de los programas infantiles del target nifios/as de
4 a 12 afios por soportes (TVEL, La 2, T5y A3) por dias (L-
V, S-D) dentro de las semanas establecidas y un global de
cada una de las semanas.

- Consumo de los programas infantiles de los targets
(nifios/as 4-6 afos, nifios/as 7-9 afios, nifos/as 10-12 afios)
por soportes (TVE1, La2, T5 y A3, por dias (L-V, S-D) dentro
de las semanas establecidas y un global de cada una de las
semanas.
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INDICADORES

*  AM (000), AM (%), Cob (000), Cob (%), CobExcl (000),
CobExcl (%), ATTV%, Acad%

Rating en cada subtarget de
cada programa infantil y cada
cadena

- Rating de cada programa infantil en el target nifios/as de 4-
12 afios por soportes (TVEL, La 2, T5 y A3) y segin dias
dentro de las semanas establecidas.

- Rating de cada programa infantil los targets (nifios/as 4-6
afos, nifios/as 7-9 afos, nifios/as 10-12 afios) por soportes
(TVEL, La 2, TSy A3) y segun dias dentro de las semanas
establecidas.

Share de cada cadena en su
programacion infantil

- Cuota de cada programa infantil en el target nifios/as de 4-
12 afios por soportes (TVEL, La 2, T5 y A3) y segin dias
dentro de las semanas establecidas.

- Cuota de cada programa infantil los targets (nifios/as 4-6
afos, nifios/as 7-9 afios, nifios/as 10-12 afios) por soportes
(TVEL, La 2, TS5y A3) y segun dias dentro de las semanas
establecidas.

INDICADORES

. Cuota, CuotaAE

Perfil de la audiencia infantil
por programas.

edad)priman sobre las demas, y la primera sobre la segunda.

- Perfil de la audiencia infantil por programas dentro de
cada uno de los soportes seleccionados (TVEL, La 2,
T5y A3) ysegun dias dentro de las semanas
establecidas. Victoria creo que aqui tendriamos que
definir cada una de las variables de las que queremos
obtener informacion, por ejemplo la edad ya la tenemos,
a mi se me ocurre lo siguiente:

Sexo : nifios/ nifias  estas dos variables (sexo y

Edad: 4-6. 7-9, 10-12

Clase social: Alta, media, baja

Tamafio hogar: 2, 3, 4, +5 personas

Actividad ama de casa: si,no

Habitat: menos de 50.000, 50.000-200.000, 200.000 o

Comunidad Auténoma
Videojuegos: si, no
Ordenador: si, no
Internet: si, no

Perros: si, no

INDICADORES

. Perfil%

Ranking de programas
infantiles

- Ranking de los programas infantiles del target nifios/as de 4
a 12 afios para el conjunto de soportes (TVE1, La2, TS5y A3
) por dias dentro de las semanas establecidas y un global de
cada una de las semanas segun: rating, cuota, cobertura y
GRPs.

- Ranking de los programas infantiles de los targets (nifios/as
4-6 afios, nifios/as 7-9 afios, nifios/as 10-12 afios) para el
conjunto de soportes (TVEL, La2, T5y A3) por dias dentro
de las semanas establecidas y un global de cada una de las
semanas segun: rating, cuota, cobertura y GRPs.
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ANALISIS DE CONSUMO - PUBLICIDAD

VARIABLES A ESTUDIAR

INFORMACION DESAGREGADA E INDI CADORES

GRPs por anunciante y
producto, agrupados y por
subtarget en la franja horaria
infantil y por soportes en una
semana.

- GRP alcanzado por anunciante/marca en franja horaria
infantil y en el target nifios/as de 4-12 afios para el conjunto
de soportes (TVE1L, La 2, T5 y A3). Ofrecer la informacién
por dias (L-V, S-D) dentro de las semanas establecidas y un
global de cada una de las semanas.

- GRP alcanzado por anunciante/marca en franja horaria
infantil de los targets definidos (nifios/as de 4-6 afios,
nifos/as 7-9 afos, niflos/as 10-12 afios) para cada uno de
los soportes (TVEL, La 2, T5 y A3). Ofrecer la informacion
por dias (L-V, S-D) dentro de las semanas establecidas y un
global de cada una de las semanas.

- GRP alcanzado por anunciante/marca en franja horaria
infantil y en el target nifios/as de 4-12 afios para cada uno de
los soportes (TVEL, La 2, T5 y A3). Ofrecer la informacion
por semanas.

- GRP alcanzado por anunciante/marca en franja horaria
infantil de los targets definidos (nifios/as de 4-6 afios,
nifos/as 7-9 afos, niflos/as 10-12 afios) para el conjunto de
soportes (TVEL, La 2, T5 y A3). Ofrecer la informacion por
semanas.

INDICADORES

- GRP

Cobertura neta por
anunciante y producto,
universo nifios y subtargets,

por soportes en una semana.

- Cobertura neta alcanzado por anunciante/marca en franja
horaria infantil y en el target nifios/as de 4-12 afios para el
conjunto de soportes (TVEL, La 2, T5 y A3). Ofrecer la
informacién por dias (L-V, S-D) dentro de las semanas
establecidas y un global de cada una de las semanas.

- Cobertura neta alcanzado por anunciante/marca en franja
horaria infantil de los targets definidos (nifios/as de 4-6 afios,
nifios/as 7-9 afos, nifios/as 10-12 afios) para cada uno de
los soportes (TVEL, La 2, T5 y A3). Ofrecer la informacion
por dias (L-V, S-D) dentro de las semanas establecidas y un
global de cada una de las semanas.

INDICADORES

- Cob (000), Cob %)

OTS por anunciante y
producto, universo nifios y
subtargets, por soportes en
una semana

- OTS alcanzado por anunciante/marca en franja horaria
infantil y en el target nifios/as de 4-12 afios para el conjunto
de soportes (TVE1L, La 2, T5 y A3). Ofrecer la informacién
por dias (L-V, S-D) dentro de las semanas establecidas y un
global de cada una de las semanas.

- OTS alcanzado por anunciante/marca en franja horaria
infantil de los targets definidos (nifios/as de 4-6 afos,
nifios/as 7-9 afios, nifios/as 10-12 afios) para cada uno de
los soportes (TVEL, La 2, T5 y A3). Ofrecer la informacién
por dias (L-V, S-D) dentro de las semanas establecidas y un
global de cada una de las semanas.

- INDICADORES FMC

2- Para el Objetivo especifico 2: Configurar un si  stema de medicion de
la calidad de los contenidos audiovisuales dirigido s a lainfancia
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Analisis de contenido y formato de aquellos programas que cada cadena identifica
como programacion infantil y de la publicidad que contienen segun una serie de
variables.

El esquema de analisis utilizado es el siguiente:

PROGRAMA PUBLICIDAD
1. DATOS DE IDENTIFICACION
. Nombre programa, . Empresa, posicién en parrilla,
Contenedor, Ubicacion, posicién de bloque, marca,
Procedencia, Canal, categoria de producto, duracién,
Descripcion narrativa, Dia y subtarget
Horario, Duracién y afio de
" produccion, subtarget
ANALIS 2. DIMENSION AUDIOVISUAL
IS DE . Género televisiv_o, trama o . Género televisiv_o, trama o
LA esquema narrativo, Area esquema narrativo, Area
OFERT tematica, Tipo de recursos tematica, Tipo de recursos
A iconicos, Nivel de iconicos, Nivel de
produccién/realizacion produccién/realizacion
3.ANALISIS DE CONTENIDO MENSAJE
. Interactividad, Violencia, . Interactividad, Violencia,
Conductas prosociales, Conductas prosociales,
Conductas asociales, Conductas asociales, Lenguaje,
Lenguaje, Contenidos Contenidos sexuales, Ensefianza
sexuales, Ensefianza principal principal Ensefianza principal
1. . Perjuicio, Horario y . Peticion directa de compra,
REQUI advertencia, Aviso, Calificacion, Explotar confianza, Peligro,
SITOS Interrupciones Induccién a error, Incitacion a la
LEGAL contratacion de servicios
ES
IV. GRADO DE ENTRETENIMIENTO SUSCITADO

DETALLE DE VARIABLES A ESTUDIAR:

N° de variables estudiadas:

PROGRAMACION PUBLICIDAD
IDENTIFICACION 11 7
AUDIOVISUALES 57 31
MENSAJE 24 24
DIVERSION 1 1
REGULACION 3 5
Total (164) 96 68

MEMORIA 2003 31



U WNBE

A WNPF

VARIABLES DE LOS CONTENIDOS PROGRAMATICOS
List of variables on the working file

(96 variables)
IDENTI1 Nombre cadena
Value Label

1 TVE 1

2 TVE 2

3 ANTENA 3
5 TELE 5

IDENTI2 Periodo de estudio
Value Label
1 2°trimestre (mayo/junio)
2 4°trimestre (diciembre)

IDENTI3 Nombre del contenedor
Value Label

TPH

CLUB MEGATRIX

LA HORA WARNER

ZON@ DISNEY

LOS LUNNIS

MAX CLAN

IDENTI4 Franja horaria
Value Label

Mafana (L-V)

Mediodia (L-V)

Tarde (L-V)

Fin de semana

IDENTIS Nombre del programa. Si se trata de un bl
programa contenedor poner 65 en valores
1 ALF
3 ANIMORPHS
4 ART ATTACK
5 ARTHUR, DOS PROBLEMAS
6 BABY LOONIES
7 BEYBLADE
8 CAILOU
9 CEDRIC
10 COSAS DE GEMELAS
11 COSAS DE MONSTRUOS Y DESASTRES M
12 DIGIMON 3
13 DOG TRACER
14 DOS PERROS TONTOS
15 DRAGON BALL z
16 DRAGON FLIZ
17 EL BANQUILLO
18 EL CLUB DE LA MEDIANOCHE
19 EL PAJARO LOCO
20 EL PATITO FEO
21 ERASE UNA VEZ LOS EXPLORADORES
22 EL TRITON DE NED
23 HAMTARO
24 HEROES AL RESCATE
25 HOUSE OF MOUSE

oque del

ONSTRUOSOS
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26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65

JIMMY NEUTRON
KIM IMPOSSIBLE

LA BANDA DE MOZART

LA BANDA DEL PATIO

LA BRUJA SABRINA

LA ESPONJA BOB

LAS AVENTURAS DE EMILY Y ALEXAND
LAS TRES MELLIZAS
LEONCIO, LEON Y TRISTAN
LIZZIE McGUIRE

LOONEY TUNES

LOS CHUQUIES

LOS MINIMONSTRUOS

LOS MISTERIOS DE ARCHIE
LOS QUINTILLIZOS

LOS RUGRATS

LOS THORNBERRYS
MEDABOTS

MEME Y EL SENOR BOBO
ONE PIECE

PEPPER ANN

POKEMON

POWER RANGER

SABRINA

SALY PI

SALVADOS POR LA CAMPANA
SANDOKAN

SCOOBY DOO
SUPERCAMPEONES
SUPERNENAS

TARZAN

TAZMANIA

THE MUMY

TIMON Y PUMBA

TITEUF

TOM Y JERRY

TWEENIES

VACA Y POLLO

YU-GI-OH

PARTE DEL CONTENEDOR

IDENTI6 Procedencia: Pais de produccion DEL PROGR
Value Label

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10

ESPANA

REINO UNIDO
FRANCIA

ITALIA

ESTADOS UNIDOS
JAPON

CHINA

Otro pais europeo
Otro pais oriental
Otro pais americano

IDENTI7 ANO DE PRODUCCION DEL PROGRAMA

IDENTI8 Descripcion: Sinopsis del contenido. Sélo

caractere

ER

AMA

caben 255
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IDENTI9 Ubicacién: POSICION DENTRO CONTENEDOR
Value Label

12 POSICION

22 POSICION

3 3°POSICION
4 42 POSICION
5 POSICION 5
6 POSICION 6
7

8

9

N -

POSICION 7

POSICION 8

POSICION 9
10 POSICION 10
11 POSICION 11
12 POSICION 12
13 POSICION 13
14 POSICION 14
15 POSICION 15

IDENTI10 TARGET:PUBLICO AL QUE SE DIRIGE EL CONTEN IDO. Se
seleccionara el mas afin.
Value Label
PREESCOLAR (HASTA 6 ANOS)
PRIMARIA (7-9 ANOS)
SECUNDARIA (10-14 ANOS)
TODOS LOS PUBLICOS (A todos los anteriores

A WNPF

alavez)

IDENTI11 SEXO PRIORITARIO AL QUE SE DIRIGE EL CONT ENIDO
Value Label
1 FEMENINO
2 MASCULINO
3 MIXTO, PARA TODOS

AUDIOVI1 Tipo de estructura: NARRATIVA (serie, pel icula...)
+ DISCURSIVA (bloques de contenedor donde se
dirigen al espectador, concursos...)

Value Label

1 NARRATIVA

2 DISCURSIVA

AUDIOVI2 El tipo de contenido determinara esta var iable. Si
se trata de una serie habra que atender a si los

capitulos son o si existe una mision general laten te en
todos los capitulos y en cada uno se avanza en alg o (en

continuidad)

Value Label

1 Musical

Humor
Concurso
Entrevista
Reportaje
Serie capitulos independientes
"Serie capitulos en continuidad"
Otros

O~NO U WN

AUDIOVI3 Tipo imagen.Si hay mezcla entre imagen re aly
animada poner 3 Value Label

1 IMAGEN REAL

2 ANIMACION
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3 OTROS, MIX

AUDIOVI4 Valor formativo y pedagégico del guiéon. CC de la naturaleza(
Biologia, ecologia,CC de la alimentacion, Medicina),
Ciencias Puras (Fisica, mate., Astro., Quimica), Ciencias

Aplicadas ( teleco., Ingenieria...), Humanidades (H?, Geog.,
Lite.,Bellas artes)
Value Label
1 Ciencias de la Naturaleza
2 Ciencias puras
3 Ciencias aplicadas
4 Humanidades

5 Otras

AUDIOVI5 Grado de verosimilitud de la situacion pl anteada
Value Label

1 Muy verosimil (el 100% se da en mundo
real)

2 Verosimil (75% real , 25% no posi ble en
mundo real)

3 Poco verosimil ( 25% real y 75% imposible en
mundo real)

4 Inverosimil (100% irreal)
AUDIOVI6 Grado de verosimilitud del objetivo a con seguir

Value Label

1  Muy verosimil (el 100% se da en mundo
real)

2 Verosimil (75% real , 25% no posi ble en
mundo real)

3 Poco verosimil ( 25% real y 75% imposible en
mundo real)

4 Inverosimil (100% irreal)
AUDIOVI7 Grado de verosimilitud de la caracterizac i6n del

personaje protagonista:
Value Label

1  Muy verosimil (el 100% se da en mundo
real)

2 Verosimil (75% real , 25% no posi ble en
mundo real)

3 Poco verosimil ( 25% real y 75% imposible en
mundo real)

4 Inverosimil (100% irreal)
AUDIOVI8 Grado de verosimilitud de la caracterizac i6n del

personaje antagonista
Value Label

1 Muy verosimil (el 100% se da en mundo
real)

2 Verosimil (75% real , 25% no posi ble en
mundo real)

3 Poco verosimil ( 25% real y 75% imposible en
mundo real)

4 Inverosimil (100% irreal)
AUDIOVI9 Grado de verosimilitud de los medios util izados:

1 Muy verosimil (el 100% se da en mundo
real)

2 Verosimil (75% real , 25% no posi ble en
mundo real)
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3 Poco verosimil ( 25% real y 75% imposible en
mundo real)

4 Inverosimil (100% irreal)

AUDIOV10 Grado de verosimilitud del espacio en el que
transcurre la accion

1  Muy verosimil (el 100% se da en mundo
real)

2 Verosimil (75% real , 25% no posi ble en
mundo real)

3 Poco verosimil ( 25% real y 75% imposible en
mundo real)

4 Inverosimil (100% irreal)

AUDIOV11 Grado de verosimilitud del tiempo en el g ue se
ubicala historia

1  Muy verosimil (el 100% se da en mundo
real)

2 Verosimil (75% real , 25% no posi ble en
mundo real)

3 Poco verosimil ( 25% real y 75% imposible en
mundo real)

4 Inverosimil (100% irreal)

AUDIOV12 Protagonista (tipo y n°)
Humano Unico
Pareja humana
Trio humano
Coral —varios humanos-

Animal
varios animales

Vegetal
Varios vegetales
Objeto animado

10 Objetos animados
11 Indefinido (monstruos o mixes)

12 Combinacién de anteriores (otros )

A WNPF

© o0 ~NO U

AUDIOV13 Edad protagonista
1 PREESCOLAR (HASTA 6 ANOS) MASCUL INO
2 PRIMARIA (7-9 ANOS)
3 SECUNDARIA (10-14 ANOS)
4 VARIAS EDADES (GRUPO)
5 ADULTO

AUDIOV14 Sexo protagonista
1 FEMENINO
2 MASCULINO
3 MIXTO, PARA TODOS

AUDIOV15 Raza del protagonista
1 Blanca

Negra

Asiatica

Arabe

Hispana

abrhwWN
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AUDIOV16 Nacionalidad explicita del protagonista
1 Explicita
2 No explicita
AUDIOV17 Nacionalidad del protagonista, si es expl
AUDIOV18 Clase social del protagonista
1 Baja
2 Media
3 Alta
AUDIOV19 Tipo de destrezas PREDOMINANTES que posee

protagonista

gabrhwnNPE

rapida de

7

comprension,

8
actuar...

AUDIOV20

con respecto

Fisicas: fuerza

Fisica: habilidad

Fisica: reflejos

Fisica:rapidez

Inteligencia (deduccion y resolu
problemas

Saber enciclopédico

Cualidades sociales y hum. (coop

éticas

Capacidad artistica(imaginacion)

Caracterizacion de las destrezas del prot
al target

1 Sobrenaturales (NO POSIBLES EN L
REALIDAD)
2 Idealizadas (POR ELIMINACION)
3 Realistas
AUDIOV21 Relaciones entre los personajes protagoni
1 Lider toma iniciativa y ayudante

destrezas diferentes

2 Liderazgo compartido. Las inicia
toma cualquiera.
AUDIOV22 Caracterizacion del protagonista seguin ob

perseguidos

y medios utilizados: salvador ( obj. loable-
bueno para comunidad- y

med. licitos),picaro/astut

(obj. loable y med.ilicitos),competidor (obj. lici
dafo),gamberro (obj.licito con malas artes).

1 Héroe Salvador
2 Héroe picaro o astuto
3 Competidor
4 Gamberro
5 Otras
AUDIOV23 Objetivo del protagonista
1 Restablecer el equilibrio anteri
2 Obtener una mejora

3 Empeorar la situacion

AUDIOV24 Destrezas que aplica el protagonista para
sus objetivos
1 Fuerza fisica

icita

el

cién

eracion,

: cantar,

agonista

A

stas
S con

tivas las
jetivos

o]
to sin

or

conseguir
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2 Lainteligencia
3 Capacidad de comprension y negoc iacion
4 habilidad fisica

AUDIOV25 Medios que emplea el protagonista para co nseguir
sus objetivos
1 Agresion fisica
2 Amenaza
3 Engafio
4 Dialogo
5 Ejemplificacion

AUDIOV26 Alcanzar el objetivo por parte del protagonista sup one:
superacién personal (adquisicion de destrezas y conocimientos
a lo largo del itinerario, los obstaculos no son humanos) o una
victoria sobre el antagonista.

1 superacion personal

2 vencer al antagonista

AUDIOV27 Consecuencias de la accion del protagonis ta sobre
el  antagonista
1 Aniquilar al adversario
2 Quitar su potencial pernicioso
momentaneamente
3 Quitar su potencial pernicioso
definitivamente

4 El antagonista abandona su objet ivo
resignado y dolido
5 El antagonista se pasa al bando del

protagonista

AUDIOV28 Antagonista (personaje que entra en confl icto con
el protagonista. TIPO Y N°
1 Humano Unico
2 Pareja humana
3 Trio humano
4 Coral —varios humanos-

5 Animal
6 varios animales
7  Vegetal

8 Varios vegetales
9 Objeto animado
10 Objetos animados
11 Indefinido (monstruos o mixes)
12 Combinacién de anteriores (otros )

AUDIOV29 Edad antagonista
1 PREESCOLAR (HASTA 6 ANOS)
2 PRIMARIA (7-9 ANOS)
3 SECUNDARIA (10-14 ANOS)
4 VARIAS EDADES
5 ADULTO
HEMOS SUPRIMIDO DE LA 4 TODOS LOS PUBLICOS

AUDIOV30 Sexo antagonista
1 FEMENINO
2 MASCULINO
3 MIXTO, PARA TODOS
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AUDIOV31 Raza del antagonista

1 Blanca
2 Negra
3 Asiatica
4 Arabe
5 Hispana
AUDIOV32 Clase social del antagonista
1 Baja
2 Media
3 Alta
AUDIOV33 Tipo de destrezas que posee el antagonist a

1 Fisicas: fuerza
2 Fisica: habilidad
3 Fisica: reflejos
4 Fisica:rapidez

5 Inteligencia (deduccién y resolu cion
rapida de problemas

6 Saber enciclopédico

7 Cualidades sociales y hum. (coop eracion,
comprension, éticas

8 Capacidad artistica(imaginacion) : cantar,
actuar...

9 Poder
AUDIOV34 Relaciones entre los personajes antagonis tas

1 lider y ayudantes, cada uno dest rezas
diferentes

2 Liderazgo compartido. Las inicia tivas las
toma cualquiera.

AUDIOV35 Justificacion del antagonista: simplista (es malo y punto),realista (hay

causa explicita y verosimil que explica su modo de actuar),
compleja (hay un aprendizaje y acercamiento de posiciones con
el prota.), comparativa (es de otra raza, edad, etc...)

1 Simplista

2 Realista

3 Compleja

4 Comparativa
AUDIOV36 Adecuacion de los contenidos del guion a la capacid ad
comprensiva del target :complejidad argumental . La
trama secundaria puede estar centrada en el protagonista o en
personajes secundarios ayudantes

1 Trama principal Gnica

2 Trama principal + subtramas

AUDIOV37 Adecuacion de los contenidos del guién a la capacid ad

comprensiva del target: tratamiento de los contenidos  reales,
complicados o novedosos para el target
1 Los explica
2 Alude a ellos (presupone muchas cosas)
3 Simplifica en exceso y confunde
4 Los repite para afianzar conocimiento, MUY DIDACTIC (0]
AUDIOV38 Grado de identificacién del espectador co n el

protagonista
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1 Se explicitan los objetivos del
protagonista

2 Se explicitan los pensamientos d el
protagonista
3 Se explicitan los sentimientos d el

protagonista

AUDIOV39 Tipo de sentimientos explicitados por el

protagonista

solidaridad

sufrimiento

ira

ternura

rabia

impotencia
7 Alegria
8 Inocencia
9 Coraje
10 Otros

N -

oUW

AUDIOV40 Grado de conocimiento del espectador resp ectoala
interioridad del antagonista

1 Se explicitan los objetivos del
antagonista

2 Se explicitan los pensamientos d el
antagonista
3 Se explicitan los sentimientos d el

antagonista

AUDIOV41 Tipo de sentimientos explicitados por el

antagonista 1
solidaridad
2 sufrimiento
3 ira
4  ternura
5 rabia
6 impotencia
7 Alegria
8 Inocencia
9 Coraje
10 Otros
AUDIOV42 Coherencia Coherencia interna del argumen to:
concatenacion causal légica y explicita: 1-Las
consecuencias son l6gicas y previsibles por el nifi 0;2:.La
trama es légica pero no previsible;3:Abundan golpe s de
guion previstos(ej: se resuelve con destrezas no
explicadas antes)
1 Concatenacion causal, légica y explici ta
2 Concatenacion causal I6gica pero implicita

3 Débil légica causal

AUDIOV43 Originalidad y novedad del argumento fren te alos
otros contenidos de la programacion infantil
1 Parecido al resto
2 Con aspectos diferentes
3 Radicalmente distinto
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AUDIOV44  Si es dibujo animado: Nivel de produccién: Movimien to

continuado y realista de los personajes: VARIED  AD
DE GESTOS FACIALES

Nada
Poco
Regular
Mucho

A WNPF

AUDIOV45  Si es dibujo animado: Nivel de produccién: Movimiento continuado y
realista de

los personajes: VARIEDAD DE MOVIMIENTOS CORPORALES
Nada

Poco

Regular

Mucho

A WNPF

AUDIOV46 Si es dibujo animado: Nivel de produccién: Movimiento continuado y
realista de

los personajes: VARIEDAD DE LOS DECORADOS DE FONDO
Nada

Poco

Regular

4  Mucho

wWwnN -

AUDIOV47 Sies imagen real: Nivel de produccién: Espacio:
DIVERSIDAD DE ESPACIOS DIFERENTES DONDE
TRANSCURRE LA ACCION.

1 Unico

2 Variado

AUDIOV48 Si es imagen real: Nivel de produccion: C antidad de
escenas rodadas en emplazamientos reales

1 Todas

2 EI50%

3 Pocas

4 Ninguna

AUDIOV49 Si es imagen real: Nivel de produccion: C ANTIDAD DE
DETALLES en el decorado

1 Nada

2 Poco

3 Regular

4  Mucho

AUDIOV50 Si es imagen real: Nivel de produccion: M OVIMIENTOS
DE CAMARA (TRAVELLINGS Y PANORAMICAS)

1 Nada

2 Poco

3 Regular

4 Mucho

AUDIOV51 Si es imagen real: Nivel de produccién: E NCUADRES
(VARIEDAD DE PLANOS Y ENCUADRES DISTINTOS)
1 Nada
2 Poco
3 Regular
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4  Mucho

AUDIOV52 Si es imagen real: Nivel de produccion: | LUMINACION
1 Pastel e indiferenciada en los distintos
planos
2 Dramatica (usa luces y sombras; simula
fuentes de luz real
AUDIOV53 Si es imagen real: Nivel de produccion: C ANTIDAD DE
EFECTOS ESPECIALES
1 Nada
2 Poco
3 Regular
4  Mucho
AUDIOV54 Sies BLOQUE CONTENEDOR CON PRESENTADOR:Nimero de
presentadores 1 UNICO
2 PAREJA
3 TRIO
4 CORAL

AUDIOV55 Sies BLOQUE CONTENEDOR CON PRESENTADOR: Tipos
1 Humanos
2 Personajes animados
3 Humanos y personajes animados
4 Otros (marionetas...)
5 Mix anteriores

AUDIOV56 Sies BLOQUE CONTENEDOR CON PRESENTADOR:
PROTAGONISM@Tiempo depermanencia en pantalla)

1 NADA
2 POCO
3 50%
4 75%

5 TODO EL TIEMPO

AUDIOV57 Sies BLOQUE CONTENEDOR CON PRESENTADOR:

PROTAGONISMO Funcion hegemanica del presentador
1 Miraacamara e interactda con espec tador
2 Interactda con concursantes o pu blico
platé

3 50% con unos y otros
4 Presentador sélo en voz en off

MENSAO1 La ensefianza principal -la moraleja- ¢.es util para
la vida del nifo?
1 Perjudicial
2 Indiferente, no aporta nada
3 Util, provee de recursos

MENSAOQO2 Expresar la ensefianza principal: ¢ Qué es lo que he

aprendido?ldentificar la "lectura” de ese conten ido, su
moraleja si la tiene o la posible utilidad formativ a que tiene para el
nifio

MENSAO3 INTERACTIVIDAD (en contenedor-CONCURSO):Grado de
participacion mental del espectador.Punto de vist ~ a adoptado-:
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INTERNA(puede deducir y predecir accion
futura), EXTERNA(sabe menos que el concursante, ESPEC  TORIAL(sabe
mas que el concursante, suspense)
1 INTERNA
2 EXTERNA
3 ESPECTORIAL

MENSAO04 INTERACTIVIDAD: Grado de participacion de I
espectador en platd 0 en casa

1 Participacién mental

Participacion real mediada Teléf ono
Participacion real mediada Email

Participacion real mediada Carta

Participacion real mediada SMS

Participacion no mediada: presen cia fisica

oOUThWwWN

en platé

MENSAQOS5 INTERACTIVIDAD: INTERACTIVIDAD: Frecuencia con la que

los presentadores, actores, personajes o voz en off
interacttan directamente con el espectador, dirig  iéndose a él,
mirando a camara, preguntandole o pidiéndole que realice alguna
accion no publicitaria

1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
MENSAO06 VIOLENCIA FiSICA (Explicita, se traduce e n una
agresion ostensible)

1 Nunca

2 Esporadicamente

3 La mayor parte del tiempo
4 Siempre

MENSAO07 VIOLENCIA PSICOLOGICA (No explicita, veja ciones)
1 Nunca
2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
MENSAO8 VIOLENCIA VERBAL (UTILIZA EL INSULTO DIRIGIDO A
ALGUIEN COMO EXPRESION. Manifestaciones de odio,
rencor, deslealtad, simulacion...)

1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
MENSAQ09 VIOLENCIA DE GENERO (Desprecio ostensible hacia uno
de los Sexos)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo
4 Siempre

MEMORIA 2003 43



MENSA10 CONDUCTA PROSOCIAL: COOPERACION Y AYUDA ALOS DEMAS

(accion de poner los medios para el logro de emta S
comunes; participar conjuntamente con otro/s
en un mismo fin; ser solidario con los demas)

1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
MENSA11 CONDUCTA PROSOCIAL: EXPRESION TRANSPARENH DE
SENTIMIENTOS (capacidad de manifestar dolor,
afecto, tristeza, alegria, etc. por medio del
lenguaje verbal o no verbal)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
MENSA12 CONDUCTA PROSOCIAL: RESPONSABILIDAD (Cuid ar lo que
se hace o dice. Cumplir los compromisos de forma
sitematicamente)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo
4 Siempre

MENSA13 CONDUCTA PROSOCIAL: HONESTIDAD (Persona q ue actla
con decencia y que se comunica de forma veraz y
transparente)

1 Nunca

2 Esporadicamente

3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
MENSA14 CONDUCTA PROSOCIAL: RESPETO (Trato consid erado
hacia los demas, tomando en cuenta la integridad
fisica y moral de las otras personas, asi como su S
derechos, opciones y opiniones)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
MENSA15 CONDUCTA ASOCIAL: CONDUCTA IRRESPETUOSA (rato
desconsiderado hacia los demas, sin tomar en cuen ta
la integridad fisica y moral de las otras persona S,
asi como sus derechos, opciones y opiniones)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
CONDUCTA ASOCIAL: IRRESPONSABILIDAD (tomar decision es
importantes sin la debida meditacion. Acto
resultante de una falta de prevision o meditacién . No
cumplir los compromisos)

1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo
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4 Siempre
CONDUCTA ASOCIAL: EGOISMO (Atencion desmedida del p ropio
interés, sin tomar en cuenta el de los
demas, ni el bien comun. Aislamiento en los
afectos, intereses y estudios)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo
4 Siempre

MENSA18 CONDUCTA ASOCIAL: DESHONESTIDAD (Decir o manifestar
lo contrario de lo que se sabe, cree 0 piensa.
Fingir, mudar o disfrazar una cosa, haciendo
que por las sefias ecteriores parezca otra. falta r
a la verdad)

1 Nunca

2 Esporadicamente

3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre

MENSA19 LENGUAJE: Expresion oral
1 Rica (variaday prolija)
2 Media
3 Pobrey escasa

MENSA20 LENGUAJE: Construcciones gramaticales y v ocab ulario
1 Correcto siempre
2 Esporadicamente incorrecto
3 Incorrecto siempre

MENSA21 LENGUAJE: Utilizacion de coletillas
1 Nunca
2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
MENSA22 LENGUAJE: Expresiones malsonantes e insul tos
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
MENSA23 Existencia de jergas especificas: lenguas
especiales propias de grupos sociales diferenciale s para
comunicarse entre si. Incluyen nuevas acepciones d e
palabras comunes, expresiones de moda, apocopes..( empanao,
profe, insti, mates, bocata, curro)

1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
MENSA24 CONTENIDOS SEXUALES: Se consideran rechaz ables sélo
las conductas extremas (voyeurismo, fetichismo,
exhibixionismo, acoso o contacto  fisico  forzoso).N o]
considerar aqui las manifestaciones cotidianas de la
sexualidad, como la expresion de afecto o el  vestu ario
1 Nunca
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2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
DIVERO1 ENTRETENIMIENTO PERCIBIDO (no suscitado): Con las
dificultades
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre

LEGALOL: Las emisiones de television no incluiran p rogramas
ni escenas 0 mensajes de cualquier tipo que pueda n
perjudicar

1 Perjudica el desarrrollo fisico del menor

2 Perjudica el desarrollo moral de I meno

3 Perjudica el desarrollo mental d el menor

4 Fomenta el odio

5 Fomenta el desprecio o la discri minacion

LEGALO2 PERJUICIO: DESCRIPCION DE LAESCENAY PUN  TO DE LA
CINTA (COUNTER SIEMPRE A LA VISTA) DONDE EXISTEUN A
ESCENA DE PERJUICIO

LEGALO3 Aparecen marcas sin mencion explicita, a modo de
product placement (PRESENCIA DE MARCA EN PANTALL A
SIN MENCION DEL PRESENTADOR?

1 Si, las de los patrocinadores de otros
momentos del programa

2 No hay marcas

3 Si, no son patrocinadores de nin gun
espacio del programa
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VARIABLES DE CONTENIDOS PUBLICITARIOS

(68 variables)
identil NOMBRE EMPRESA: Si hay varias, ponerlas to

identi2 NOMBRE DEL PRODUCTO (Marca més
accesorio/variedad...)

identi3 CATEGORIA DE PRODUCTOS/SERVICIOS: SECTOR D
1 Juguete (mufiecos bebé, mufiecas maniqui,

muni. Accidn...)

2 Juegos (con reglas, si no juguet

3 Alimentacion

4 Equipamiento técnico: fotografia
ordenadores...

5 Videojuegos/consolas

6 Moda

7 Material didactico: papeleria...

8 Libros

9 Cine /video/ DVD

10 Mdsica

11 Ocio/entretenimiento: parques te
teatro

12 Concienciacion social: campafias
seguridad vial...

13 Otros

identi4 UBICACION: Lugar de

1 En break publicitario

2 Patrocinando con caretas de entr
salida un programa
Patrocinando un concurso
Patrocinando una seccién de un p
Solo es mencionanda por el prese
Aparece s6lo como parte del deco
Aparece sélo en el vestuario de
presentadores

8 Aparece sobreimpresionada (TFNO,
Mensajes SMS...)

9 Aparece como regalo o premio a
concursantes

aparicién de la marca

~No obhWw

identi5 TARGET EDAD:PUBLICO AL QUE SE DIRIGE EL P
SERVICIO.

1 PREESCOLAR (HASTA 6 ANOS) MASCUL

2 PRIMARIA (7-9 ANOS)

3 SECUNDARIA (10-14 ANOS)

4 TODOS LOS PUBLICOS (A todos los
alavez)

5 ADULTOS (SI CONTESTAS ESTA, DEJA DE

RELLENAR TABLA)
identi6 TARGET SEXO: Atender al sexo de los person
intervien 1 Femenino

2 Masculino

3 Mixto, indistintamente a los dos

das

E MERCADO

maticos,

antidroga,

aday

rograma
ntador
rado

los

WEB,

RODUCTO O

INO

anteriores

ajes que

Sexos
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identi7  TARGET NIVEL ECONOMICO: Atender al preci

o del

producto(si se especifica) o al nivel econémico per cibido de
los personajes actores.
1 Baja

2 Media

3 Alta
audiov0l CONTEXTO: Grado de verosimilitud del espa cio en el
que transcurre la accion: muy verosimil (se da
en el mundo real), verosimil(se podria dar en lo
real pero es infrecuente), inverosimil (no se
puede dar en el mundo real)

1 Muy verosimil (el 100% se da en mundo
real)

2 Verosimil (75% real , 25% no posi ble en
mundo real)

3 Poco verosimil ( 25% real y 75% imposible en
mundo real)

4 Inverosimil (100% irreal)
audiov02 Ritmo percibido

1 Muy lento

2 Lento

3 Medio

4 Rapido

5 Muy rapido

audiov03 Tipo de plano hegemdénico. Medio (busto); Americano
(Rodilla-cabeza)

1 Predominio de Primeros Planos

2 Predominio de Planos Medios

3 Predominio de Planos americanos

4 Predominio de Planos Generales
audiov04 Voces: Voz de actores + voz en off.¢ Cual esla
predominante? 1 Personajes
actores masculinos

2 Personajes actores femeninos

3 Personajes actores mixtos

4 Voz en off infantil masculina

5 Voz en off infantil femenina

6 Voz en off infantil mixta

7 Voz en off + voz actores, predom inio
masculino

Voz en off + voz actores, predom inio

femenino

9 Voz en off + voz actores, mixtas

10 Voz en off adulta masculina

11 Vozen off adulta femenina
audiov05 Voces: ¢a quién se dirige?

1 se dirige explictamente al espectad or

2 se dirige explicitamente al personaje
3 se dirige implicitamente al espectador

audiov06 VOZ EN OFF: Cualidades
1 Pausada e intimista
2 Rapida
3 Entusiasta
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4 Distante
5 Normal
6 Otras

Audiov07 VOZ EN OFF: Atributos

1 Sabiduria
2 Ignorancia
3 Sugerencia
4 Interrogacion
5 Autoridad
6 Sorpresa
7  Alegria
8 Infantilidad
9 Otros
audiov08 SI ES UN PRODUCTO: Presencia visual del p roducto
1 Sodlo en el plano, activado o act uando por
si solo
2 Uno de los personajes ensefia a 0 tros como
usarlo, interactuando con el producto
3 Un adulto explica al nifio/a su u S0,
interactuando con el producto
audiov09 SI ES UN PRODUCTO: Discurso verbal sobre el
producto
1 Entorno a la utilidad o funcion alidad
2 Entorno a las caracteristicas o
accesorios
3 Entorno a los sentimientos y la s
sensaciones que genera
4 Entorno a una promocion concreta
5 Mix de anteriores
audiovl0 SI ES UN PRODUCTO: Intencion de la accién
persuasiva: Grado de claridad en la invitacién a la
compra del producto
1 Se invita directamente al nifio a que lo
adquiera
2 Seinvita al nifio a que lo solic ite a los
mayores
3 No se hace explicita la peticion de compra
4 Seinvita a la compra a través d e
mecanismos implicitos
audiovll SiES UN PRODUCTO: CONTEXTO DE REPRESENTA CION
PREDOMINANTE
1 Lugar de produccion
2 Lugar de venta o servicio
3 Lugar de consumo o disfrute
4 Lugar no relacionado con el prod ucto
5 Lugar imaginario
6 Lugar indeterminado
audiovl2 Beneficio percibido: Qué ventaja o benefi ciovaa
aportar el producto o servicio al consumidor
1 Diversion en solitario
2 Diversién en compaiiia de iguales
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3 Diversién en compariia de adultos
4 Actividad fisica tipo deporte
5 Reconocimiento o aceptacion soci
6 Transportabilidad
7 Comodidad
8 Modernidad (modas) o novedad
9 Beneficio en medioambiente
10 Autonomia
11 Energia
12 Identificacion edad aspiracional
13 Obtener valor afiadido

audiovl3 Si ES UN SERVICIO: CONTEXTO DE REPRESENTA
PREDOMINANTE 1 Espacio dela
gestion o servicio al usuario

2 Espacio de la contratacion del s

3 Espacio del disfrute del servici

4 Representacion de un espacio sim

5 Representacion de un espacio no
relacionado

audiovl4 EL TIEMPO REPRESENTADO (Momento espaciote
donde se desarrolla la accidn)

1 Presente
2 Futuro
3 Pasado

4 Hipotético

audiovl5 La ACCION: Relato (hay un planteamiento,
desarrollo y una resolucién) o protorelato (se ex
la causa pero sélo se sugiere la consecuencia o
a la inversa; es decir, no se explicita una
de las dos) o discurso (razonamiento o exposicién s
tema que se lee 0 expone en publico)
Relato
Protorelato
Se alternan relato y discurso
Se superponen relato y discurso
5 Discurso

A wWNPE

audiovl6 La Clausura
1 Producto, slogan y logotipo marca en un
mismo plano
2 Slogan y/o logotipo s6lo
3 Slogan voz en off y marca con o
producto en plano.

audiovl7 Combinacion de discurso y narracion verba
1 Narracioén visual con discurso ve
off
2 Narracion visual con narracion v
3 Discurso visual con discurso ver
4 Discurso visual con narracién ve

audiovl8 Elemento que suturay da coherencia a tod
1 Undiscurso verbal
2 Una musica con letra
3 Una musica sin letra
4 Un relato audiovisual

al
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bélico
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obre algun
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| o visual
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audiovl9 Tipo de discurso predominante
1 Descripcién/Explicacién

2 Argumentacion

3 Demostracion

audiov20 Comunicacion predominante con el espectad or (Forma
de interpelacion)
1 Lavoz en off
2 Un personaje que mira o habla a la cAmara

3 Un texto escrito sobreimpreso

audiov21 DIEGETICA: LA FUENTE DE LA MUSICA ESTA PR ESENTE O
SE SUPONE QUE PROVIENE DEL ESPACIO SUGERIDO POR LA IMAGEN
(CON O SIN LETRA). NO DIEGETICA: LA MUSICA NO PROCE DE DE
NINGUNA FUENTE DE LA IMAGEN (CON O SIN LETRA):

1 Diegética

2 No diegética, expresiva estados

animo/sensaciones

3 No diegética, caracteriza la épo ca

4 No diegética, caracteriza el tar get

5 No diegética, caracteriza el ton 0 accion
(suspense, sorpresa

6 No diegética, alusiva o referenc ial
(bandas sonoras pelicula

audiov22 Si es dibujo animado: Nivel de produccion

Movimiento continuado y realista de los
personajes: VARIEDAD DE GESTOS FACIALES

1 Nada

2 Poco

3 Regular

4 Mucho
audiov23 Si es dibujo animado: Nivel de produccion
Movimiento continuado y realista de los
personajes: VARIEDAD DE MOVIMIENTOS
CORPORALES

1 Nada

2 Poco

3 Regular

4 Mucho
audiov24 Si es dibujo animado: Nivel de produccion
Movimiento continuado y realista de los
personajes: VARIEDAD DE LOS DECORADOS DE FONDO

1 Nada

2 Poco

3 Regular

4 Mucho
audiov25 Si es imagen real: Nivel de produccion: E spacio:
DIVERSIDAD DE ESPACIOS DIFERENTES DONDE TRANSCURRE
LA ACCION.

3 Unico
4 Variado

audiov26 Si es imagen real: Nivel de produccién: C antidad de
escenas rodadas en emplazamientos reales

1 Todas
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2 EI50%

3 Pocas

4 Ninguna
audiov27 Si es imagen real: Nivel de produccién: C ANTIDAD DE
DETALLES en el decorado

1 Nada

2 Poco

3 Regular

4 Mucho
audiov28 Si es imagen real: Nivel de produccion: M OVIMIENTOS
DE CAMAR (TRAVELLINGS Y PANORAMICAS)

1 Nada

2 Poco

3 Regular

4  Mucho
audiov29 Si es imagen real: Nivel de produccion: E NCUADRES
(VARIEDAD DE PLANOS Y ENCUADRES DISTINTOS)

1 Nada

2 Poco

3 Regular

4 Mucho
audiov30 Si es imagen real: Nivel de produccion: | LUMINACION

1 Pastel e indiferenciada en los d istintos
planos

2 Dramatica (usa luces y sombras; simula
fuentes de luz real
audiov3l Sies imagen real: Nivel de produccién: C ANTIDAD DE
EFECTOS ESPECIALES EN POSTPRODUCCION

1 Nada

2 Poco

3 Regular

4 Mucho
mensa0l La ensefianza principal -la moraleja- ¢es U til para
la vida del nifo?

1 Perjudicial

2 Indiferente, no aporta nada
3 Util, provee de recursos
4  Inexistente

mensa02 Reflejar el slogan, si lo hubiera.

mensa03 INTERACTIVIDAD (en contenedor-CONCURSO): G rado de
participacion mental del espectador.Punto de vist a
adoptado-: INTERNA(puede deducir y predecir accio n
futura),EXTERNA(sabe menos que el
concursante,ESPECTORIAL(sabe mas que el concursant e,
suspense)

1 INTERNA

2 EXTERNA

3 ESPECTORIAL
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mensa04 INTERACTIVIDAD: Grado de participacion del

espectador en plat6 o en casa:
1 Participacién mental
2 Participacion real mediada Teléf ono
3 Participacién real mediada Email
4  Participacion real mediada Carta
5 Participacion real mediada SMS
6 Participacidon no mediada: presen cia fisica
en platé
mensa05 INTERACTIVIDAD: Frecuencia con la que los
presentadores, actores, personajes 0 Vvoz en
off interacttan directamente con el espectador,
dirigiéndose a él, mirando a camara,
preguntandole o pidiéndole que realice alguna acci on
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
mensa06 VIOLENCIA FiSICA (Explicita, se traduce en una
agresion ostensible
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
mensa07 VIOLENCIA PSICOLOGICA (No explicita, vejac iones)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
mensa08 VIOLENCIA VERBAL (UTILIZA EL INSULTO DIRIG IDO A
ALGUIEN COMO EXPRESION. Manifestaciones de
odio, rencor, deslealtad, simulacion...)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
mensa09 VIOLENCIA DE GENERO (Desprecio ostensible hacia uno
de los Sexos)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
mensal0 CONDUCTA PROSOCIAL: COOPERACION Y AYUDA A LOS DEMAS
(accion de poner los medios para el logro de emta S
comunes;participar conjuntamente con otro/s
en un mismo fin; ser solidario con los demas)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo
4 Siempre

mensall CONDUCTA PROSOCIAL: EXPRESION TRANSPARENTE DE
SENTIMIENTOS (capacidad de manifestar dolor,
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afecto, tristeza, alegria, etc. por medio del
lenguaje verbal o no verbal)
1 Nunca
2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo
4 Siempre

mensal2 CONDUCTA PROSOCIAL: RESPONSABILIDAD (Cuida rlo que
se hace o dice. Cumplir los compromisos de
forma sitematicamente)
1 Nunca
2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo
4 Siempre

mensal3 CONDUCTA PROSOCIAL: HONESTIDAD (Persona qu e actla
con decencia y que se comunica de forma veraz y
transparente)

1 Nunca

2 Esporadicamente

3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
mensal4 CONDUCTA PROSOCIAL: RESPETO (Trato conside rado hacia
los demas, tomando en cuenta la integridad fisica y
moral de las otras como sus derechos,
opciones y opiniones)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
mensal5 CONDUCTA ASOCIAL: CONDUCTA IRRESPETUOSA ( trato
desconsiderado hacia los demés, sin tomar en cuen ta
la integridad fisica y moral de las otras
personas, asi como sus derechos, opciones y
opiniones)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
mensal6 CONDUCTA ASOCIAL: IRRESPONSABILIDAD  (tomar
decisiones importantes  sin  la  debida
meditacion. Acto resultante de una falta de
prevision o meditacion. No cumplir los compromisos)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo
4 Siempre

mensal? CONDUCTA ASOCIAL: EGOISMO (Atencion desmed ida del
propio interés, sin tomar en cuenta el de los
demas, ni el bien coman. Aislamiento en los
afectos, intereses y estudios)

1 Nunca

2 Esporadicamente

3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
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mensal8 CONDUCTA ASOCIAL: DESHONESTIDAD (Decir o m  anifestar

lo contrario de lo que se sabe, cree o piensa.
Fingir, mudar o disfrazar una cosa, haciendo que
por las sefias ecteriores parezca otra. faltar a I a
verdad)
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo
4 Siempre
mensal9 LENGUAJE: Expresion oral
1 Rica (variaday prolija)
2 Media
3 Pobrey escasa

mensa20 LENGUAJE: Construcciones gramaticales y vo cabulario
1 Correcto siempre
2 Esporadicamente incorrecto
3 Incorrecto siempre

mensa2l LENGUAJE: Utilizacién de coletillas
1 Nunca
2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
mensa22 LENGUAJE: Expresiones malsonantes e insult 0s
1 Nunca

2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo

4 Siempre
mensa23 LENGUAJE: Existencia de jergas especificas : lenguas
especiales propias de grupos sociales diferencial es
para comunicarse entre  si. Incluyen nuevas
acepciones de palabras comunes, expresiones de
moda, apécopes..(empanao, profe, insti, mates, bo cata,
curro)
1 Nunca
2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo
4 Siempre
mensa24 CONTENIDOS SEXUALES: Se consideran rechaza bles sélo
las conductas extremas (voyeurismo, fetichismo,
exhibixionismo, acoso o conacto fisico forzoso). No
considerar aqui las manifestaciones cotidianas
de la sexualidad, como la expresion  de
afecto o el vestuario
1 Nunca
2 Esporadicamente
3 La mayor parte del tiempo
4 Siempre
diver01 ENTRETENIMIENTO PERCIBIDO (no suscitado): Con las
dificultades que supone no ser target, ¢ el
contenido suscita interés?
1 Nunca

2 Esporadicamente
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3 La mayor parte del tiempo
4 Siempre

legalo1l PETICION DIRECTA DE COMPRA: ¢se incita
directamenteal consumo explotando la inexperienci
credulidad del nifio?¢,se incita a gue los nifios

persuadan a su padres para la compra?

1 Peticion clara de compra

2 Invitacién directa a la peticion
padres

3 Presente pero no explicita, dif

identificable

4 No hay peticion directa o indire

(padres) de compra

legal02 EXPLOTACION CONFIANZA

1 Aparecen padres recomendando el

producto/servicio a nifios

2 Aparecen profesore recomendando
producto/servicio a nifios

3 Presentadores TV recomiendan el
producto/servicio a nifios

4 Personajes de ficciébn recomienda
servicio

5 Famosos recomiendan producto o s

legal03 PELIGRO: se presenta a los nifios en situac
peligrosas

1 Permanentemente

2 En ocasiones

3 Nunca

legal04 INDUCCION A ERROR:

1 Seinduce a error en las caracte
del producto/servic

2 Induccién a error en la segurida
producto

3 Induce a error sobre aptitud yca
necesaria por manejo

legal05 Explicar brevemente en qué cinta y en qué
counter dan positivas cualquiera de las 4 dltimas v
Describir la escena que lo motiva

ao

alos
icilmente

cta

el

n el pr.o

ervicio

iones

risticas
d del
pacidad

posicion
ariables.
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1.3 ANALISIS DE RESULTADOS

11.3.1 Analisis de oferta y consumo:
11.3.1.A Analisis de la oferta y consumo de programas
11.3.1.A.1.Programacion general:

[1.3.1.A.1.a Distribucién por soportes

Considerando los cuatro soportes televisivos (A3, T5, TVE1 y La 2) que
contempla el presente estudio y centrandonos en la programacion no infantil o
general, es decir, aquella que sin ir dirigida al target infantil es vista por este
publico, se puede decir que la cadena preferida por nifios tanto entre semana
como en fines de semana a lo largo de todo el afio, es Antena 3. A pesar de
carecer de programacion infantil de lunes a viernes, tanto Tele 5 como TVE 1
tienen también un consumo televisivo infantil destacado.

Tabla 77. Audiencia media en miles de lunes a viern __es en los cuatro
trimestres de 2003, para el global de nifios (4-12 a  fos) y por soportes.

Franja A3

Horaria AM (000) | AM (000)  AM (000) =AM (000)
7:30 a 9:30 9 88 10 44
9:30 a 13:30 12 48 19 22
13:30 a 15:30 41 96 35 264
15:30 a 17:30 108 34 68 66
17:30 a 20:30 84 57 42 55
20:30 a 25:30 141 33 121 100

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

TABLA 81: Audiencia media en miles de _sadbado a domi ngo en los cuatro

trimestres de 2003, para el global de nifios (4-12 a  fos) y por soportes.

TVE

Franja Horaria AM (000) AM (000) ( OA(')\?) ) ( g\é\g)
8:00 a 14:30 15 4 25 24
14:30 a 17:30 13 4 22 34
17:30 a 20:30 18 5 26 24
20:30 a 25:30 30 5 16 21

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

[1.3.1.A.1.b Distribucién por franjas horarias

De lunes a viernes . Respecto a las franjas horarias que mas audiencia
infantil recogen a lo largo de la semana conviene hacer una distincién entre los
soportes que ofertan programacién infantil y los que no. Enelcasode A3ylLa2 y
en consonancia con el contenido infantil ofrecido, las franjas matinales y de
mediodia son las que mas audiencia registran.

La 2 alcanza una absoluta mayoria frente a sus competidoras en las
primeras horas de la mafiana, de 7:30 a 9:30 y también en el siguiente periodo, de
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9:30 a 13:30. Sin embargo, de 13:30 a 15:30, es A3 quien ocupa por una
considerable diferencia el primer puesto, como vemos en el grafico 55,
representado en una barra amarilla. Esta diferencia alcanza su maximo en la ya
mencionada franja horaria y en el subtarget 10- 12 afios, tal y como se observa en
el gréafico 58, situado bajo estas lineas.

GRAFICO 55: Audiencia media en miles  de lunes a viernes por
soportes para el global nifios (4-12 afios)

300

250
7:30 2 9:30

200 9:30 a 13:30
13:30 a 15:30

150
15:30a 17:30

100 m 17:30 a 20:30
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. ]
AM (000) AM (000) AM (000) AM (000)
TVEL La?2 T5 A3

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003).

GRAFICO 58: Audiencia media en miles para el subt arget de 7-9 afios
de lunes a viernes por soportes.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003).

En el caso de TVE 1 y Tele 5, la franja horaria mas destacada es la de
prime time, en la que A3 también registra una audiencia bastante importante, la
programacion de sobremesa es también muy seguida en estos canales por los
nifios de 4 a 12 afios (ver tabla n° 77).
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Fines de semana. EI consumo televisivo infantil por franjas horarias
durante los fines de semana es bastante homogéneo, sin embargo, el subtarget de
nifios entre 4 y 6 afios presenta un consumo mas diferenciado que se concentra
fundamentalmente en la sobremesa y por la mafiana en el caso de los soportes
televisivos privados (ver tablas n° 81 y 82).

TABLA 82: Audiencia media en miles) de_sdbado a dom __ingo en los cuatro
trimestres de 2003, para el subtarget de nifios de 4-6 afios y por soportes.

Franja Horaria Wi
AM (000) =AM (000) AM (000) =AM (000)
8:00 a 14:30 28 5 48 32
14:30 a 17:30 22 8 39 55
17:30 a 20:30 21 7 38 28
20:30 a 25:30 31 7 22 24

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003).

I1.3.1.A.1.c Distribucion por targets
Subtarget 4- 6 afios :

- De lunes a viernes. La 2 es lider de audiencia en este grupo de edad en
los horarios de mafiana como se observa en el gréfico inferior, donde domina con
claridad tanto de 7:30 a 9:30 como de 9:30 a 13:30. De 13:30 a 15:30 es A3, y en
horario de tarde es TVE vencedora.
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GRAFICO 56: Audiencia media en miles para el subt  arget de 4-
6 afios de lunes a viernes por soportes.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003).

- Fines de semana. T5 es el soporte que lidera la audiencia dentro de
este grupo de edad los fines de semana, sobre todo en la franja horaria que
comprende la programacion infantil, de 8:00 a 14:30 horas. A3 y TVE ocupan
la segunda y tercera posicion en cuanto a volumen de audiencia entre los méas
pequefos, destacando en el caso de A3 la audiencia registrada en la franja de
sobremesa y en el caso de TVE la alcanzada en horario de prime time (ver
tabla n° 82).

Subtarget 7-9 afios :

- De lunes a viernes. Como se observa en la siguiente tabla,
la cadena con mayor audiencia es A3, destacando especialmente en
la franja de sobremesa. TVE domina la franja de prime time en este
grupo de edad.

TABLA 79: Audiencia media en miles de_lunes a viern __es en los cuatro
trimestres de 2003, para el subtarget de nifios de 7-9 afios y por soportes.

Franja Horaria

AM (000) AM (000) AM (000)

7:30 a 9:30

60 PROYECTO CALCONINF



Ninguna parte ni la totalidad de este documento puede ser reproducida, grabada o transmitida en forma alguna ni
por cualquier procedimiento, ya sea electronico, mecanico, reprografico, magnético o cualquier otro, sin
autorizacion previa y por escrito de Victoria Tur Vifies © Victoria. Tur@ua.es

9:30 a 13:30 4 12 7 7
13:30 a 15:30 15 34 11 90
15:30a 17:30 31 13 23 18
17:30 a 20:30 26 21 15 16
20:30 a 25:30 50 13 41 33

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003).

- Fines de semana. A3 es lider de audiencia en este grupo de edad
los fines de semana, sobre todo en horario de sobremesa (de 14.30 a 17.30).
T5 y TVE 1 ocupan la segunda y tercera posicién en cuanto a volumen de
audiencia.

TABLA 83: Audiencia media en miles de_sabado a domi____ngo en los cuatro
trimestres de 2003, para el subtarget de nifios de 7 -9 afios y por soportes.

TVE

\M (00C AM (000) AM (000)  AM (000)
8:00-14:30 26 7 42 48
14:30-17:30 34 10 51 77
17:30-20:30 32 10 42 41
20:30-25:30 53 11 26 41

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003).

Subtarget 10-12 afios:

- De lunes a viernes. Pocas novedades nos ofrece este subtarget en el
que vuelve a bosquejarse un panorama muy similar al anterior y en el que A3 logra
de nuevo el pico maximo de audiencia de 13.30 a 15.30, tal y como evidencia el
gréfico inferior.
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GRAFICO 58: Audiencia media en miles de lunes a
viernes para el subtarget de 10 a 12 afios por sopor tes.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS
audiencia de medios (2003).

- Fines de semana. A3y T5 son los soportes mas seguidos durante el fin
de semana, A3 vuelve a ostentar el pico maximo de audiencia en la franja que
abarca desde las 14:30 hasta las 17:30, al igual que veiamos en los casos
anteriores y TVE alcanza su cumbre en el prime time.
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GRAFICO 62: Audiencia media en miles para el subt arget
de 10 a 12 afios los fines de semana por soportes.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003).

Haciendo una breve sintesis de la distribucion de la audiencia infantil por
grupos de edad, se puede destacar una cierta uniformidad en el comportamiento
de la audiencia entre semana, donde los canales consolidan sus puestos y estos
se mantienen en los diferentes subtargets sin alterarse (salvo en el caso de T5
que sustituye a TVE en prime time en la franja de edad que va de los 7 a los 9
afios).

Respecto a los habitos de consumo televisivo los fines de semana, se
observan pocas variaciones respecto a la distribucién por edades. A3 se alza con
el liderazgo de audiencia de la programacién general seguida por el target infantil,
alcanzando su maximo en el periodo de 14:30 a 17:30.

En cuanto a T5, la franja de noche es la menos vista, a diferencia de TVE,
gue es en este horario donde se registra su mayor indice de audiencia. Los
bloques con audiencias mas numerosas, varian en funcion del subtarget. Asi, en
el grupo de 4 - 6 la franja mas vista es el periodo de 8:00 a 14:30, en el grupo de
7 =9 es el horario que comprende desde las 14:30 hasta las 17:30 y finalmente el
publico de 10 a 12 afios que se inclina méas por los programas contenidos entre las
17:30y las 20:30.

11.3.1.A.1.d Distribucién por fechas.

De lunes a viernes. Siguiendo los datos que la tabla inferior nos ofrece y
atendiendo a la audiencia televisiva infantil que se produce de lunes a viernes,
observamos como el consumo infantil de la programacién general se distribuye de
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manera bastante homogénea a lo largo del afio, contrariamente a lo que, como
veremos en el punto siguiente, ocurre en la programacién infantil, donde se
registra durante las vacaciones un menor consumo.

La distribucion por fechas si nos muestra diferencias en cuanto al
consumo por franjas horarias. Asi, en marzo, mayo y diciembre los programas mas
vistos son aquellos que estan entre las 20:30 y las 25:30 y las 13:30 y las 15:30.
En julio, en cambio, y coincidiendo con las vacaciones escolares, las horas de la
sobremesa, de 15:30 a 17:30, son las ofrecen una mayor audiencia respecto al
resto de programacion, destacando en segundo lugar la franja de prime time.
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TABLA 65:Audiencia media en miles de lunes a vierne s, para el global nifios de 4-12 afios por meses dura  nte el afio 2003.

Marzo de 2003 Mayo de 2003 JUIDED AR pielembre de 2008
AM (000) Jueves 6 AM (000) Miércoles 21 AM (000) Jueves 17 AM (000) Lunes 15
7:30-9:30 8 9 9:30-13:30 12 10 11:30-13:30 24 38 9:30-13:30 8 10
9:30-13:30 19 17 13:30-15:30 247 264 13:30-17:30 212 196 13:30-15:30 226 241
A3 13:30-15:30 246 204 15:30-17:30 57 53] 17:30-20:30 59 50 15:30-17:30 78 66
15:30-17:30 50 41 17:30-20:30 44 51 20:30-25:30 87 79 17:30-20:30 57 80
17:30-20:30 56 49 20:30-25:30 77 82 20:30-25:30 88 150
20:30-25:30 161 57
7:30-9:30 8 13 7:30-9:30 14 14 7:30-11:30 43 36 7:30-9:30 9 12
9:30-13:30 15 7 9:30-13:30 5 6 11:30-13:30 515 64 9:30-13:30 9 9
13:30-15:30 42 40 13:30-15:30 28] 24 13:30-17:30 57 59 13:30-15:30 31 38
15:30-17:30 121 98 15:30-17:30 40 40 17:30-20:30 40 44 15:30-17:30 50 60
17:30-20:30 57 32 17:30-20:30 & 22 20:30-25:30 188 100 17:30-20:30 38 44
20:30-25:30 105 96 20:30-25:30 95 105 20:30-25:30 217 95
9:30-12:30 21 6 9:30-12:30 9 17 9:30-12:30 93 69 9:30-12:30 5 12
15:30-17:30 32 23 15:30-17:30 41 31 14:30-17:30 51 41 15:30-17:30 27 28
17:30-20:30 30 33 17:30-20:30 20 24 17:30-20:30 39 39 19:30-25:30 22 28
20:30-25:30 29 34 20:30-25:30 42 69 20:30-25:30 25 43
7:30-9:30 6 11 7:30-9:30 11 9 7:30-11:30 12 14 7:30-9:30 9 13
9:30-13:30 13 5 9:30-13:30 11 7,5 11:30-13:30 15 22 9:30-13:30 7 11
TVE 13:30-15:30 34 46 13:30-15:30 34 28 13:30-17:30 126 132 13:30-15:30 32 30
g 15:30-17:30 83 70 15:30-17:30 81 84 17:30-20:30 62 50 15:30-17:30 95 86
17:30-20:30 58 44 17:30-20:30 57 72 20:30-25:30 71 66 17:30-20:30 110 134
20:30-25:30 84 215 20:30-25:30 238 70 20:30-25:30 213 103
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- Fines de semana . Atendiendo a la distribucién de la audiencia en los
cuatro fines de semana estudiados se observa en primer lugar, como los nifios ven
mas la television los sabados que los domingos.

Como se advierte en la tabla n°® 57, la audiencia media en miles de los
domingos en el horario de 20:30 a 25:30 supera, en muchos fines de semana a la
de los sabados, cuando los nifios al dia siguiente tienen que asistir al colegio.
Ademas, no se observa un incremento superior en los domingos de periodos
vacaciones (tercer y cuarto fin de semana, perteneciente a verano y Navidades)
respecto a los que coinciden con el calendario escolar. Esto elimina la hipotesis de
gue los nifios consumen menos television si tienen escuela al dia siguiente.

Ademas, se observa que las fechas coincidentes con fines de semana
ordinarios presentan una mayor audiencia que los vinculados con algin periodo
vacacional. Asi lo vemos en el tercer fin de semana, pertenecientes a las
vacaciones de verano.

En los dos canales privados, A3 y T5, la franja horaria de sobremesa es la
que mayor volumen de audiencia infantil registra los fines de semana, mientras
gue en TVE 1 la franja lider de audiencia sabados y domingos es la de prime time,
excepto en el fin de semana de verano donde la programacién mas seguida es la
que se emite por las mafianas y en la sobremesa.

En el caso de La 2, se observa como la audiencia infantil ademas de ser
sensiblemente inferior respecto al resto de soportes televisivos estudiados, se
distribuye de forma muy heterogénea a lo largo de los cuatro fines de semana.

66 PROYECTO CALCONINF



Ninguna parte ni la totalidad de este documento puede ser reproducida, grabada o transmitida en forma alguna ni por cualquier procedimiento, ya sea electronico, mecanico, reprografico, magnético o cualquier otro, sin
autorizacion previa y por escrito de Victoria Tur Vifies © Victoria. Tur@ua.es

Tabla 57: Audiencia media en miles, sdbados y domin  gos para el global de nifios de 4 — 12 afios.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia de medios (2003).

AM (000) 1° domingo 2° domingo 3° domingo 4° domingo
A3 | 11:30-14:30 118 139 399 104 119 93 132 145
14:30-17:30 242 187 255 287 163 148 238 256
17:30-20:30 122 120 111 163 117 112 95 120
20:30-25:30 131 78 39 64 75 87 197 248
AM (000) 1° domingo 2° domingo 3° domingo AM (000) 4° domingo
13:30-17:30 145 115 178 98 134 59 12:30-14:30 61 86
17:30-20:30 108 140 141 64 68 78 14:30-17:30 201 128
20:30-25:30 76 142 48 87 41 68 17:30-20:30 191 209
20:30-25:30 69 85
AM (000) 1° domingo 2° domingo 3° domingo 4° domingo
TVE | 10:30-14:30 59 77 65 75 49 82 92 106
14:30-17:30 113 106 74 55 89 58 61 128
17:30-20:30 87 53 147 57 65 41 99 118
20:30-25:30 86 168 533 73 59 50 95 138
AM (000) 1° domingo 2° domingo 3° domingo 4° domingo
08:30-14:30 11 12 7 58 18 23 6 8
14:30-17:30 25 13 17 45 28 49 14 14
17:30-20:30 19 35 13 25 20 17 31 39
20:30-25:30 33 32 24 21 17 9 47 27
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11.3.1.A.2. Programacion infantil:

[1.3.1.A.2.a Distribucién por soportes

De lunes a viernes. Considerando los soportes televisivos que contempla
el presente estudio y centrandonos en la programacion infanti’™, se observa en
primer lugar que de lunes a viernes Unicamente A3 y La 2 emiten este tipo de
programacion. De estos dos soportes, el mas visto por los nifios entre semana y
en el periodo estudiado es La 2.

Como vemos en la tabla inferior, A3 no presenta su programacion
repartida en tres franjas horarias como la segunda cadena publica, sino que la
ofrece Unicamente en horario de mafiana.

La ausencia de TVE y T5 en esta tabla se explica entonces por la carencia
en estas cadenas de programacion infantil de lunes a viernes, sin embargo, los
fines de semana, si que ofrecen este tipo de programacion.

3.1 TABLA 13: Audiencia media en miles de la programaci  on infantil
emitida entre semana por A3y La 2. Nifios/asde 4a 12 afos.

Marzo de 2003 | Mayo de 2003 | Julio de 2003 D|C|e2n(1)t5;e e
X J L
J 6/3/03 21/5/03 17/7/03 15/12/03
93 97 69 64 70 65
La 2
mafiana 106 122 99 111 44 31 89 89
La 2
mediodia 188 174 125 146 114 83 97 111
La 2 tarde 145 150

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

- Fines de semana. De los cuatro soportes televisivos
estudiados, Unicamente La 2 no emite programacion infantil los fines de
semana. Siendo T5 la cadena preferida por los nifios los sabados y
domingos.Sigue a T5 otro canal privado, A3 y tras ellos y a una
distancia considerable, tal y como podemos apreciar en la tabla inferior,
se sitla TVE, que suple durante el fin de semana el apartado que La 2
dedica a la programacion infantil el resto de la semana.

TABLA 5: Audiencia media en miles de la programac  ion infantil emitida los
fines de semana por A3, TS5y TVE. Nifios/as de4a 12 afios.

Diciembre de
Marzo de 2003 | Mayo de 2003 Julio de 2003 2003
09/03/03 25/05/03 20/07/03 21/12/03
131 156 143 111 71 59 112 92
T5 211 212 186 182 87 71 122 104
86 83 62 38 28,5 22
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

11.3.1.A.2.b Distribucién por franjas horarias

De lunes a viernes. Observamos en el grafico 10 como La 2
reparte su programacion en tres bloques durante el dia: mafiana,
mediodia y tarde, representados en azul, rojo y amarillo
respectivamente.De todas ellas, es la franja de mediodia la que alcanza
una mayor audiencia, seguida de la de mafiana. Como vemos, la de
tarde so6lo aparece en las fechas correspondientes a diciembre, puesto
que no todo el ano ofrece este canal programacién infantil en estos
horarios.

L 15/12/03

V 12/12/03

J 17/7/03

Otarde
M 15/7/03 H mediodia

X 21/5/03 HLa2 mafiana

L 19/5/03

J 6/3/03

M 4/3/03

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos proporcionados por TNS
audiencia de medios (2003)

- Fines de semana. Durante el fin de semana la programacion infantil
emitida por las cadenas se oferta en horario de mafianas, distribuyéndose el
consumo infantil de forma bastante regular a lo largo de todo el dia en el caso de
las dos cadenas privadas (ver tabla 81), sin embargo, si se observa la distribucion
de la audiencia infantil de la programacion de TVE, se observa que en este caso el
mayor volumen de nifios se da, al contrario que en T5 y A3 en horario de noche.

11.3.1.A.2.c Distribucién por targets.

El comportamiento televisivo respecto a la programacién infantil emitida
los fines de semana, no presenta diferencias significativas por subtargets (ver
tablas 6, 7 y 8), es decir, en los tres grupos de edad la cadena mas vista es T5,
siendo, a continuacion las opciones televisivas mas seguidas las de A3y TVE.
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TABLA 6: Audiencia media en miles de la programac

i6n infantil emitida los

fines de semana por A3, TS5y TVE. Nifios/as de 4 a 6 afos.
: Diciembre de
Marzo de 2003 | Mayo de 2003 Julio de 2003 2003
09/03/0 25/05/0
3 3 09/03/03 25/05/03

33 46 47 31 16 16 22 17
Tele 5 78 100 68 52 24 27 36 29

37 28 19 13 11,5 10

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia

de medios (2003)

TABLA 7: Audiencia media en miles de la programac

i6n infantil emitida los

fines de semana por A3, TS5y TVE. Nifios/as de 7a 10 afios.
: Diciembre de
Marzo de 2003 Mayo de 2003 Julio de 2003 2003
09/03/0 25/05/0 25/05/0
3 3 09/03/03 3
58 50 49 44 28 22 41 34
Tele 5 78 58 66 56 32 16 37 39
22 36 27 13 12 55

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003).

TABLA 8: Audiencia media en miles de la programac  i6n infantil emitida los

fines de semana por A3, TS5y TVE. Nifios/as de 10 a 12 afios.
: Diciembre de
Marzo de 2003 Mayo de 2003 Julio de 2003 2003
09/03/0 25/05/0 25/05/0
3 3 09/03/03 3
40 61 46 37 27 22 48 41
Tele 5 55 54 52 72 34 28 45 36
27 19 17 12 5 6,5

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003).

En cuanto a la distribucion de la audiencia infantil por subtargets de lunes
a viernes y atendiendo a los datos obtenidos, se pueden hacer las siguientes
observaciones:

Subtarget 4- 6 afios : En la franja horaria de mafiana, La 2 es la cadena
preferida por los mas pequefios, en el resto de franjas horarias la segunda cadena
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publica ademéas de no tener competencia en lo que ha programacion infantil se
refiere, ya que A3 solo emite en la franja matinal, incrementa su audiencia de
manera notable respecto al horario de mafiana.

TABLA 14: Audiencia media en miles de la programaci  6n infantil de lunes a

viernes. Nifios/as de 4-6 afos.

Marzo de 2003 | Mayo de 2003 | Julio de 2003 D'C'ezrg%;e de
X J L
J6/3/03 21/5/03 17/7/03 15/12/03
28 16 9 18 14 17
La 2
mafiana 55 62 43 34 18 9 35 41
La 2
mediodfa 75 84 59 61 41 18 43 48
La 2 tarde 59 54

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

Subtarget 7- 10 afios : A3 y La 2 se disputan el liderazgo de las mafianas
en el grupo de edad de 7 a 10 afios, destacando la audiencia media en miles de la
cadena privada durante el mes de julio.

11

a viernes. Niflos/as de 7-10 afos.

TABLA 15: Audiencia media en miles de la programacion infantil de lunes

Marzo de 2003 | Mayo de 2003 | Julio de 2003 D|C|e2n(1)t8r3e eE
J X J L
6/3/03 21/5/03 17/7/03 15/12/03
36 42 27 23 32 26
La 2 mafiana 30 30 30 49 14 12 30 29
La 2 mediodia 78 68 35 60 40 37 33 36
La 2 tarde 43 50

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

Subtarget 10-12 afos : El comportamiento de este grupo de edad en
cuanto a habitos de audiencia respecto a la programacion infantil que se emite de
lunes a viernes, es muy similar a la del grupo inmediatamente anterior,
acentuandose mas la preferencia por A3.

1.2

1.3 TABLA 16: Audiencia media en miles de la programacidn infantil de lunes

a viernes. Nifios/as de 10-12 afios.

Diciembre de

Julio de 2003 2003

Marzo de 2003 | Mayo de 2003
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M J L X M J \Y L
4/3/03 | 6/3/03 |19/5/03|21/5/03] 15/7/03 {17/7/03|12/12/03]{15/12/03

A3 28 39 33 23 24 22

La 2 manana 25 28 12 10 24 19
La 2 mediodia 31 25 32 28 22 28
La 2 tarde 43 46

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

11.3.1.A.2.d Distribucién por fechas

De lunes a viernes. En cuanto a la distribucién de audiencias por fechas,
marzo, seguido de mayo, serian los meses con mas audiencia, mientras que el
minimo se alcanza durante el mes de julio. También cabe destacar la baja
audiencia que se registra en las fechas correspondientes al mes de diciembre, a
pesar de su proximidad con la Navidad, justamente cuando se concentra el mayor
indice de publicidad infantil de todo el afio. Tanto La 2 como A3, los dos soportes
que emiten programas infantiles entre semana, registran una mayor audiencia
infantil durante los dias pertenecientes al curso escolar, a la vida cotidiana, que en
aquellos dias insertos en periodos vacacionales.

GRAFICO 9: Audiencia media en miles de la program  acién infantil
emitida por A3 entre semana a los largo de las cuat  ro semanas
estudiadas. Nifios/as de 4-12 afios.

L 15/12/03
V 12/12/03

J 17/7/03

M 15/7/03

X 21/5/03

L 19/5/03

J 6/3/03

M 4/3/03

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS
audiencia de medios (2003)
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GRAFICO 10: Audiencia media en miles de la program  acion infantil
emitida por La 2 entre semana a los largo de las cu  atro semanas
estudiadas. Nifios/as de 4-12 afios.

L 15/12/03
V 12/12/03

J 17/7/03

M 15/7/03 mtarde
mediodia

X 21/5/03 La2 mafiana

L 19/5/03

J 6/3/03

M 4/3/03

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos proporcionados por TNS
audiencia de medios (2003)

- Fines de semana. De nuevo encontramos un fenomeno del que ya
hablabamos en el apartado anterior, julio seria el mes que posee menor audiencia,
seguido de diciembre, en plena campafia navidefia, mientras que los meses
pertenecientes al calendario escolar son los que obtienen mas contactos con el
publico infantil.

11.3.1.B Analisis de la oferta y consumo publicitario:

11.3.1.B.1 Distribucion por trimestres.

GRP’s: La tabla 17 y el grafico 11, situados a continuacion, reflejan la
evolucién que ha experimentado la media de GRPs para el conjunto de soportes
en los diferentes subtargets a lo largo de los cuatro trimestres para el universo
infantil comprendido entre las edades de 4 a 12 afios.

TABLA 17: Media GRP’s Conjunto de soportes

TARGETS 1 2 3
TRIMESTRE  TRIMESTRE  TRIMESTRE
4-12 17.31 17.50 17.90 20.42
4-6 20.68 18.51 16.47
- 17.02 16.69 16.79
10-12 14.73 17.50 20.21
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Fuente: Elaboracidon propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

GRAFICO 11:  Media - GRP'S - conjunto soportes

25,00
20,00

M (4-12)
15,00 W (4-6)

10,00 W (7-9)

10-12
5,00 ( )

0’00 1 TRIMESTRE 2 TRIMESTRE 3 TRIMESTRE 4 TRIMESTRE

Al analizar el comportamiento del universo (4-12 afios) a nivel general, se
observa un leve crecimiento a lo largo de los cuatro trimestres, registrandose en el
cuarto trimestre una mayor nimero de GRPs para el conjunto de soportes.

El target definido por las edades de 10 a 12 afios al igual que el universo
(4-12 afios) mantiene una evolucion al alza a lo largo de los cuatro trimestres, sin
embargo, la media GRPs para los targets (4-6 afios) y (7-9 afios) respecto el
conjunto de soportes, alternan decadencias y alzas, por lo que no mantienen una
tendencia clara.

- Media de contactos en miles. Respecto a la evolucién que ha
experimentado la media de contactos en miles por el conjunto de soportes en los
diferentes subtargets a lo largo de todo el afio, se observa una tendencia
ascendente a lo largo del afio, alcanzandose el méximo valor en el cuarto
trimestre.El paso del tercer al cuarto trimestre es la etapa donde se registra un
mayor indice de crecimiento en numero de contactos obtenidos en términos
absolutos, al igual que sucedia con los GRP’s, e target (10-12 afios) mantiene una
tendencia positiva de crecimiento respecto a contactos alcanzados a lo largo de
los cuatro trimestres, mientras que e valor medio de contactos alcanzados para los
targets (4-6 afios) y (7-9 afos) respecto el conjunto de soportes, alternan
decadencias y alzas, por lo que no mantienen una tendencia clara.

TABLA 18: Media contactos alcanzados Conjunto de so  portes

3
TRIMESTRE

4
TRIMESTRE

TARGETS 1 2
TRIMESTRE  TRIMESTRE

581 587 600 685
209 179 161 195
198 202 201 238
174 207 239 252
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Fuente: Elaboracidon propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

GRAFICO 12: Media - contactos - conjunto soportes

11.3.1.B.2 Distribucion por soportes.

GRP’s. En términos generales, Antena 3 es el soporte que mayor nimero
de GRPs registra una vez analizado los diferentes trimestres para el grupo de 4 a
12 afios.Los valores de GRPs para el universo (4-12 afios) y respecto al soporte
Antena 3, mantienen una tendencia positiva a pesar que el crecimiento observado
entre los trimestres se reduce en términos absolutos. Respecto al primer trimestre,
Antena 3 mantiene su hegemonia en valores de GRPs alcanzado en todos los
subtargets excepto en el target (4-6) donde se corona Tele5 como soporte mayor
visto, colocandose éste como segundo soporte para el resto de targets, seguidos
de lejos por La 2 y finalmente TVE.

El andlisis de la media de GRPs para el segundo trimestre también indica
gue es Antena 3 el soporte que ha mantenido un indice mayor. A diferencia del
anterior trimestre, todos los targets coinciden en Antena 3 como principal soporte,
superando en casi el doble la distancia que le separa con Tele 5. El tercer
trimestre mantiene la tendencia de los anteriores y no destaca ninguna diferencia
significativa al comparar targets y soportes.

En el cuarto trimestre, Antena 3 se mantiene como el soporte que
establece los mejores registros en términos de GRPs en todos los targets y en el
universo, exceptuando de nuevo en el target (4-6 afios) donde La 2 pasa a ser el
principal soporte. Una diferencia significativa respecto a los anteriores trimestres,
es que La 2 releva a Tele5 como segundo soporte en términos de GRPs en los
diferentes targets.
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1 trimestre - media - GRP'Y 2 trimestre - media - GRP's

3 trimestre - media - GRP' Gréfico
27:

H(4-12)

5 (4-6)
B (7-9)
nillll

Tabla 27: 1 TRIMESTRE — GRP’s — Media

TARGETS LA 2
4.21 6.32 11.25 12.60
541 9.46 16.51 10.89
3.82 6.52 9.35 13.85
10-12 3.59 3.42 8.68 12.81

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)
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Tabla 29: 2 TRIMESTRE — GRP’s — Media

TARGETS LA 2
3.85 7.25 8.16 15.51
4.84 9.73 9.13 14.03
3.97 6.88 7.56 14.70
10-12 2.92 5.64 7.96 17.53

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

Tabla 31: 3 TRIMESTRE — GRP’s — Media

TARGETS LA 2
3.80 7.47 10.21 16.20
4.87 7.45 11.15 11.78
3.56 7.47 8.91 15.41
10-12 3.16 7.50 10.75 20.66

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

Tabla 33: 4 TRIMESTRE — GRP’s — Media

TARGETS LA 2
4.82 10.47 7.70 16.66
4.99 15.30 8.17 11.70
4.62 9.51 7.82 17.25
10-12 4.86 7.31 7.18 20.31

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

- Media de contactos en miles.

Al igual que en el analisis de GRPs realizado, Antena 3 es el soporte con
mayor nimero de contactos para el grupo de 4 a 12 afios en los diferentes
trimestres, siguiendo una tendencia al alza con el paso de los meses, dominando
en el primer trimestre en todos los subtargets excepto en el grupo de edad de 4 a
6 afos donde es superado por Tele5. En el segundo trimestre también se observa
como Antena 3 se mantiene como el soporte principal, ampliando a su vez, la
distancia que le separa con Tele 5. El tercer y cuarto trimestre, los resultados
observados siguen el mismo patrén que los obtenidos en el caso de los GRPs, no
destaca ninguna diferencia significativa al comparar targets y soportes, a
excepcion en el cuarto trimestre del target (4-6 afios) donde La 2 se sitia como
principal soporte. En este sentido, y a diferencia del resto de trimestres, este
crecimiento de La 2 hace que se convierta como segundo soporte en términos de
contactos alcanzados por detras siempre de Antena 3.
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Tabla 30: 2 TRIMESTRE — contactos en miles alcanzad os - Media

TARGETS
520
136
178
10-12 207

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

Tabla 32: 3 TRIMESTRE — contactos en miles alcanzad os - Media

TARGETS
543
115
185
10-12 244

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

Tabla 34: 4 TRIMESTRE — contactos en miles alcanzad os - Media
TARGETS

10-12 57 86 85 240
Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos proporcionados por TNS audiencia
de medios (2003)

11.3.2 Analisis del contenido
11.3.2.A Analisis del contenido programatico
11.3.2.A.1 Datos De ldentificacién

Se han considerado las cadenas que emiten en abierto y con cobertura
nacional, esto es, TVE 1, La 2, Antena 3 y Tele 5. Los horarios contemplados
recogen la programacion identificada como exclusivamente infantil ya que el
objetivo de la investigacion son los contenidos dirigidos a un target muy concreto,
las nifias y nifios de 4 a 12 afios. No obstante, conocemos que el publico infantil
no solo visiona la programacion infantil pero deseamos conocer la calidad de lo
producido expresamente para ellos y hemos dejado al margen programas de
target familiar o juvenil. En este sentido, en la tabla insertada a continuacién
podemos observar las horas exclusivamente de programacion infantil que cada
cadena oferta semanalmente y segun el tipo de periodo
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PERIODO PERIODO

NORMAL VACACIONAL oAk
TVE 1(solo fin
semana) 6 6,30 fes
La 2 (solo entre
semana) 15 30 ®
ANTENA 3 14,30 19,15 33,45
T 5 (solo fin
semana) 9 8 L

TOTAL HORAS 443 63,45 108,15

El ente publico RTVE reparte la programacion infantil entre sus dos
cadenas. De este modo, es La2 la que emite programacion infantil entre semana y
TVEL exclusivamente durante los fines de semana. Esta distribucién permanece
inalterada en el periodo vacacional estudiado. TVE1l presenta una oferta
homogénea en los dos periodos —normal y vacacional- estudiados. Sin embargo,
La 2 duplica las horas dedicadas al publico infantil en el periodo vacacional,
siendo la cadena que mas horas programa al cabo del afio a pesar de que no
emite los fines de semana. Entre semana La 2 es la Unica cadena que en el afio
2003 tiene un contenedor infantil en horario de mediodia y tarde, el resto de
cadenas programa sélo en la mafiana.

Antena 3 incrementa un 33% su oferta programatica en periodo
vacacional, en comparacion con el periodo normal. Dedica el doble de horas a
programacion infantil que T5 y aproximadamente lo mismo que el promedio entre
las dos cadenas publicas. Es la Unica cadena que oferta programacion infantil
todos los dias de la semana

Tele 5 tiene la oferta mas estable en cuanto a horas dedicadas al publico
infantil a lo largo del afio. Incluso detectamos un comportamiento atipico en el
2003 ya que en el periodo vacacional disminuye ligeramente el nimero de horas
programadas, en contra de lo que realiza su competencia. Tele 5 es la Unica
cadena con oferta infantil en el mediodia del fin de semana con su programa Art
Attack.

En general, observamos que las cadenas suelen incrementar un 30% las
horas de programacién infantil en el periodo navidefio.

CONTENIDOS POR CADENA

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulado
TVE 1 50 20,7 21,1
La 2 78 31,8 52,9
ANTENA 3 67 27,7 80,6
TELE 5 47 19,4 100,0

Total 242 100,0

Se han analizado 242 contenidos programaticos. Cada contenido se ha
analizado en dos emisiones diferentes: dos de programacion en fin de semana o
dos de programacioén entre semana, segin corresponda.
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Se ha considerado “contenido” cada episodio de serie o cada parte de
contenedor ya que los contenedores son tan versatiles que el tipo de analisis que
ideamos no hubiera sido aplicable a su emision al completo. Por ello hemos
considerado cada parte de contenedor (entre serie y serie o serie y bloque
publicitario o entre bloque publicitario y serie). De este modo podiamos analizar
con mayor detalle lo que se presenta en este tipo de contenedores.

Como se puede apreciar, existe una correspondencia en cuanto a horas
de emisién de la cadena y variabilidad de contenidos. En cuanto al nimero de
contenidos ofrecidos por cada una de ellas, La 2 se sitlla como la cadena con
mayor diversidad de contenidos (31%), seguida de A3 (27%) y de forma muy
igualada TVEL1 (20,7%) y Tele 5 (19,4%).

La variedad de contenidos se incrementa un 50% en el periodo
vacacional. Asimismo, las cadenas escogen el 4° trimestre del afio para estrenar
nuevos contenedores. De este modo, Tele 5 estrené Max Clan y La 2 hizo lo
propio con Los Lunnis, en sustitucion de TPH que era compartido por las dos
cadenas publicas. Antena 3 mantiene desde hace afios el mismo contenedor —
Megatrix- aunque varia las series que contiene.

Unicamente un 5,4% de los contenidos se programa fuera de programas
contenedores y lo hace sélo T5, ninguna otra cadena opta por ello. Estos
contenidos con un programa de produccion propia denominado Art Attack, Cosas
de Monstruos y Desastres Monstruosos, Los misterios de Archie, Pokemon y
Sabrina.

Zona Disney, antiguo Club Disney, emigro de Tele 5 en el dltimo trimestre
para afincarse en TVEL, a continuacion de la hora Warner.

En cuanto a las series, las mas repetidas han sido El Pajaro Loco (4,2%)
seguida de El Laboratorio de Dexter, Tom y Jerry (2,5%), La Banda de Mozart, La
Esponja Bob y Los Quintillizos (2,1%). Observamos que se llegan a pasar hasta
tres capitulos seguidos de estas series.

TARGET: PUBLICO AL QUE SE DIRIGE EL CONTENIDO. Se selecciona ra el mas afin.

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vaélidos PREESCOLAR
(HASTA 5 16 6,6 6,6 6,6
ANOS)
PRIMARIA (6-
11 ANOS) 95 39,3 39,4 46,1
SECUND~ARIA
(12-14 ANOS) 44 18,2 18,3 64,3
TODOS LOS
PUBLICOS (A
todos los 86 35,5 35,7 100,0
anteriores a la
vez)
Total 241 99,6 100,0
Perdidos Sistema 1 4
Total 242 100,0

El 40% de los contenidos programaticos analizados se dirige al publico de
edades correspondientes con la Educacién Primaria. Si a este porcentaje le
incorporamos los contenidos destinados a todos los publicos (35%) y los
enfocados a preescolar (6,6%) podemos concluir que el 18,2% de los contenidos -
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frente al 81,8%- no deberia ser visionado por menores de 12 afios o ser visto en
compafiia de un adulto que le ayudara en la decodificacion correcta. Entre los
programas calificados para mayores de 12 encontramos El Club de la
Medianoche, Dragon Ball Z, Dos perros tontos, Digimon 3, Animorphs, Beyblade,
Lizzie MC Guire, One Piece, Pokemon, Salvados por la campana, Sandokan,
Scooby Doo, Supercampeones, The Mumy, Vaca y Pollo, YU-GI-OH, Perro de
familia y Salvados por la campana. De las 43 partes de contenedores -produccion
propia- contemplados, el 58% se han considerado dirigidos al publico infantil a
partir de 12 afios.

¢ Se tiene en cuenta esto por parte de los responsables de los nifios o,
como estos contenidos aparecen en programacion infantil interpretamos que
pueden ser vistos por todas las edades? No debemos olvidar que la infancia es
uno de los periodos de desarrollo psicosocioldgico mas importante en la vida de
una persona. En este breve periodo, se producen los cambios y adquisiciones mas
importantes de la vida pero, en cada edad —y podemos observar el diferente
desarrollo entre nifios de un mismo aula nacidos en enero o diciembre, con tan
s6lo 12 meses de diferencia- las capacidades vy, por lo tanto, la competencia
audiovisual, tienen un grado de desarrollo necesariamente gradual y progresivo.
Esto no es algo que debieran tener en cuenta sélo los padres sino también las
propias cadenas de televisién, que podrian avisar o informar exclusivamente del
contenido de estos programas para que, a su vez, los padres tuvieran elementos
suficientes para decidir lo que sus hijos deben ver o no. Al fin y al cabo son los que
mejor conocen la capacidad de su hijo para poder interpretar sin conflictos ni
efectos secundarios lo que visionan. Entendemos que el medio television es un
medio generalista que se dirige a masas pero seria positivo que se planteara
diferenciar estos contenidos dirigidos al target infantii en transicibn a la
adolescencia de los contenidos enfocados exclusivamente a preescolar....seria
agradecido incluso por los planificadores de medios.

SEXO PRIORITARIO AL QUE SE DIRIGE EL CONTENIDO

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Validos FEMENINO 5 2,1 2,1 2,1
MASCULINO 12 5,0 5,0 7,1
MIXTO, PARA
TODOS 224 92,6 92,9 100,0
Total 241 99,6 100,0
Perdidos Sistema 1 A4
Total 242 100,0

En cuanto al sexo prioritario al que se dirige el contenido, la mayoria de los
mismos (93%) se dirige indistintamente a uno u otro sexo. Un 2% podria ser
considerado “exclusivamente femenino” (Lizzie McGuire) y un 5% masculino
(Animorphs, Dragon Ball Z, One Piece, Supercampeones, The Mummy y Batman
del Futuro).

11.3.2.A.2 Variables Audiovisuales

En el siguiente epigrafe vamos a realizar una radiografia de las
caracteristicas narrativas y técnicas de la programacion infantil para dilucidar
cuales son sus rasgos mas pertinentes.

Los programas audiovisuales se dividen en dos grandes grupos: aquellos
que son narrativos, es decir que cuentan una historia, y que incluyen, series, con o
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sin continuidad a lo largo de los capitulos y peliculas, y por otro lado los discursos,
fragmentos en los que hay una comunicacion directa y explicita con el espectador,
dirigida por un presentador que mira y habla a cAmara. Denominamos presentador
a todo individuo que se dirige explicitamente al espectador. Cabe sefialar que las
peliculas estan totalmente ausentes de la programacion televisiva infantil. Esto
quizd se debe a la politica econémica de las productoras que no ceden los
derechos a las cadenas de televisibn para explotarlas primero
cinematograficamente y posteriormente a través de las cintas de video y DVD.

El 69.6% de los programas infantiles son narrativos, y el 30.4% son
discurso. En concreto son discurso la mayor parte de los contenedores, el 78.3%
de los contenedores, y los tres programas siguientes: Art Attack, Cosas de
mostruos y desastres de monstruos, y One Piece.

Aunque a menudo se asocia la narracién y el relato con el entretenimiento
o divertimento sin mas y el discurso con los contenidos pedagdégicos o formativos,
lo cierto es que uno y otro se pueden vehicular por cualquiera de los dos caminos
pudiendo existir narraciones altamente formativas y didacticas como por ejemplo
Tweenies vy discursos poco o nada formativos o didacticos, como por ejemplo
Cosas de monstruos y desastres de monstruos.

El 73.7% son series con capitulos independientes mientras que el 11.4%
son series con capitulos con continuidad. Digimon3, Dragon Ball Z, El Patito Feo,
Erase una vez los exploradores, Medabots, Sandokan, The mumy, y Yu-gi-oh
tienen continuidad a lo largo de la serie. Estos se dirigen mayoritariamente a los
nifios de secundaria aunque con excepciones como el Patito Feo dirigido a
preescolar, Erase una vez los exploradores y Medabots a primaria.

Las series suelen gustar mas a nifios y jovenes que las peliculas, porque
aunque la peripecia sea cada vez distinta los personajes se repiten y el nifio que
los reconoce se identifica con ellos. El que no tengan continuidad también tiene
su explicacion. La atencion de nifios y jovenes es a menudo mucho menor que la
presta un adulto por lo que a menudo le cuesta recordar los acontecimientos
sucedidos en episodios anteriores, ademas del hecho de que las series con
continuidad enganchan, obligan al nifio a someterse a un horario cuando a
menudo no dispone libremente de su empleo del tiempo. De forma que las series
sin continuidad le ofrecen el placer de lo conocido, los personajes y sus relaciones
entre ellos, y el gusto por la novedad, la nueva peripecia que se desarrolla en el
capitulo, ademas de la posibilidad de verlos de forma discontinua.

El 78.4% de los programas narrativos son de animacion, en el 14.4%
intervienen mufiecos o marionetas, y sélo en un 7.2% de los casos son programas
de imagen real. Entre estas Ultimas se encuentran Animorphs, Cosas de gemelas,
El club de la medianoche, Power Ranger y Salvados por la campana. Todos ellos
dirigidos a nifios de secundaria.Tampoco se explica por razones econémicas, ya
que a menudo los dibujos animados resultan mas caros que las producciones con
imagen real.

Entre los programas dirigidos a prescolar (hasta 6 afios) solo hay
animacion, en un 56.3% de los casos, y mufiecos en un 43.7%, estando
totalmente ausente la imagen real. Mientras que en los dirigidos a primaria (7a 9
afios) aumenta la animacion, un 74.7%, y disminuyen los mufecos 23.2%. En
secundaria (de 10 a 14 afios), aunque sigue prevaleciendo la animacién con un
54.5% de los casos, se introduce la imagen real, un 43.2%, y practicamente
desaparecen los mufiecos y marionetas.

El 87.4% de los programas narrativos no transmite ningan contenido
formativo o pedagdgico, y en los pocos casos en que lo hacen son contenidos
referidos a las humanidades, en un 6.6% de los casos, o a las ciencias de la
naturaleza en un 5.4%
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Entre los que transmiten informaciones Utiles en torno a las ciencias de la
naturaleza destacan el Patito Feo y Los Thornberrys. Por otro lado Erase una vez
los exploradores, Las tres mellizas, Scooby Doo y the Mumy possen contenidos
formativos referidos a las humanidades.

Un parametro interesante a la hora de evaluar los contenidos ficcionales
es el grado de verosimilud del mismo, es decir de su parecido con la realidad.

Se ha analizado el grado de verosimilitud de las situaciones planteadas,
del objetivo a conseguir o de los medios empleados por el protagonista asi como
el grado de verosimilitud en la caracterizacién del protagonista y antagonista.
Estos aspectos son relevantes puesto que el nifilo cuando ve una serie de
television realiza un aprendizaje, y el grado de verosimilitud sera proporcional a la
cantidad de informaciones Utiles para su vida real que pueda asimilar. Una serie
muy verosimil presentard problematicas y situaciones a las que el nifio puede
tener que enfrentarse en un futuro y a las que debera aplicar unos medios
especificos. Los dos indicadores de esta verosimilitud son la verosimilitud de la
situacién planteada, y la verosimilitud del objetivo a conseguir, asi como el grado
de verosimilitud de los medios utilizados para alcanzar sus propositos.

En cuanto al grado de verosimilitud de la situacién planteada el 71.3% son
poco o nada verosimil, siendo en un 59.3% de los casos muy inverosimil.
Destacan por su verosimilitud Cailou, Cedric, Cosas de gemelas, Erase una vez
los exploradores, Medabots, y Pepper Ann.

En cuanto al objetivo a conseguir el 61.7% es poco o nada verosimil.
Destacan por su verosimilitud Baby Loonies, Dog Tracer, y repiten Cailou, Erase
una vez los exploradores, Medabots, y Pepper Ann.

Con respecto a los medios utilizados el 70.7% es poco o nada verosimil, y
destacan por su verosimilitud Salvados por la campana, Los quintillizos, y repiten
Cailou, Cosas de gemelas, Pepper Ann. La correlacién entre estos tres parametros
es logica puesto que cuando la situacion es verosimil es légico que el objetivo y
los medios para conseguirlos también lo sean.

Esta ausencia de verosimilitud esta en consonancia con la ausencia de
contenidos formativos y pedagdgicos de los guiones. Esto por lo que respecta al
aprendizaje de saberes concretos. Pero ademas de dar respuesta a situaciones o
problemas concretos a través de las series los nifios y jévenes interiorizan una
serie de valores y de visiones del mundo que incluyen los valores y las relaciones
sociales.

Por eso era pertinente analizar el grado de verosimilitud de Ila
caracterizacion del personaje protagonista y antagonista.

Con respecto a la caracterizacién del personaje protagonista el 67.7 % es
poco o nada verosimil. La excepcion estd compuesta por Lizzie Maguire y repiten
Cailou, Cosas de gemelas, Medabots, Petter Ann y The mumy.

La caracterizacion del personaje antagonista es poco o nada verosimil en
un 74.1% de los casos, todavia mas elevado que en el caso de los protagonistas y
s6lo en dos programas es muy verosimil: en Animorphs, y los Quintillizos.

Esta caracterizacion del antagonista de forma inverosimil favorece que el
nifio se identifique con el héroe y su causa, subrayandose sélo los rasgos
negativos del personaje antagonista. Sin embargo es bastante preocupante
porque le da al nifio la idea de una division tajante entre buenos y malos, siendo
los malos, malos por naturaleza podriamos decir, y no individuos que tienen otra
vision de mundo o que persiguen otros objetivos. Esta dicotomia entre buenos y
malos no favorece la capacidad de dialogo y comprension de las problematicas
ajenas.
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El espacio donde transcurre la accién tampoco es verosimil en un 52.1%
de los casos. Este dato no es tan relevante porque podrian transmitirse
conocimientos, valores y actitudes ain en un espacio totalmente fantastico.

El protagonista es Unico y humano en el 22.2 % de los casos, Coral (mas
de tres) en el 21%, animal en el 13.8% y varios animales en el 10.8%. La alta
presencia de protagonistas animales no tiene porque afectar negativamente al
valor de interés formativo puesto que estos estan en practicamente todos los
casos humanizados. Con personaje protagonista Unico, sea animal o persona
tenemos el 36%, el resto tiene protagonismo compartido sobre todo con tres o mas
personajes. Este protagonismo compartido es interesante a la hora de transmitir
valores como la amistad, la solidaridad, el compromiso, el didlogo y el compartir
tareas.

En los programas dirigidos a preescolar abundan los mufiecos vy
marionetas y le sigue en segundo lugar las series con protagonista Unico. En los
dirigidos a nifios de primaria, el protagonista es mayoritariamente animal, y en
secundaria es mayoritariamente coral humano. Resulta curioso que no sea
significativa la presencia de protagonista coral hasta secundaria sobre todo si
tenemos en cuenta que ya en preescolar el nifio empieza a interactuar con otros
nifios y a aprender destrezas sociales.

Son corales humanas o de tres personajes las siguientes series:
Animorphs, Beyblade, El banquillo, Erase una vez los exploradores, Héroes al
rescate, La banda del patio, Los quintillizos, Thorberrys, Medabots, Power Ranger
y Supercampeones.

La edad del protagonista es un adulto en un 29.3 % de los casos, es de
primaria en un 28.7% de los casos, de varias edades en un 23.2%, de secundaria
en un 11% y de preescolar en un 7.9%. Esta superior presencia de adultos se
explica por la gran presencia de animales como protagonistas.

En las series dirigidas a preescolares, abundan los personajes de primaria,
con un 43.8% de los casos, y de preescolar con un 37.5%. Esto tiene que ver con
la edad aspiracional del nifio. Sus héroes son o de la misma edad o de la edad
superior con la cual el nifio aspira a identificarse. También se explica por el hecho
de que las series infantiles a menudo son consumidas conjuntamente por
hermanos de distintas edades.

En las dirigidas a primaria el personaje protagonista es tanto de primaria,
33.7%, como adulto, 33.7%. La dirigidas a secundaria estan protagonizadas por
individuos de la misma edad en un 53.7% y adultos en un 24.4%.

El sexo de los protagonistas es masculino en un 46.7%, mixto en un 41.3
% y femenino sélo en un 12%. La diferencia es mas que notable. Este escaso
protagonismo femenino promueve que las nifias se identifiquen con un rol pasivo o
de comparsa. Destacan por la presencia femenina: El club de la medianoche, Kim
possible, Las tres mellizas, Pepper Ann, Sabrina y Supernenas.

La raza protagonista es blanca en un 83.5% de los casos, asiatica en un
15.2% e hispana en un 1.3%, la negra esta ausente. Es hispana en el discurso Art
Attack, y El banquillo, y asiatica en Yu-gi-oh, Sandokan, Power Ranger, Dragon
Ball Z, Digimon3 y BeyBlade. Esto depende mas de la procedencia de la serie que
de un deseo de representar todas las razas o de fomentar el dialogo y la tolerancia
entre distintas razas. La nacionalidad concreta no es explicita en un 76.4% de los
casos, y cuando es explicita es espafiola o estadounidense.

La clase social del protagonista es media en un 87.2% de los casos, alta
en un 6.8% y baja en un 6%. De baja son Dog tracer, Dos perros tontos y Tom y
Jerry. De alta Batman del futuro, The mumy, Supernenas, y Kim Possible.
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El protagonista aplica una serie de habilidades y destrezas para conseguir
su objetivo, estas son relevantes en la medida que el nifio se identifica con el
héroe y imita sus acciones.

Con respecto a estas habilidades son en un 49.1% habilidades sociales y
humanas: cooperacion, comprension, ética, capacidad de dialogo; inteligencia en
un 24%, y habilidad fisica en un 12%. El protagonista utiliza mayoritariamente la
inteligencia en las siguientes series: Digimon3, Dog tracer, Jimy Neutron, Leoncio,
Ledn y Tristan, Looney Tunes, Scooby Doo, Yu-gi-oh, y El libro de Dexter.

Mucho menos presente esta la capacidad artistica, que constituye 5.4%
del total. Sobre todo en el programa discurso Art Attack. Sin embargo también esta
presente la fuerza fisica en otro 5.4%. La fuerza fisica es relevante en series como
Dragon Ball Z, Erase una vez los exploradores, Supernenas y Batman del futuro.
Estas plantean un modelo de actuacion que no se corresponde con los ideales de
comportamiento de las democracias europeas donde se supone que las
diferencias y conflictos se solucionan mediante el didlogo y no a través de la
fuerza bruta. Tal vez se deba a que se trata de producciones estadounidenses y
japonesas, mas proclives a justificar el uso de la fuerza.

Las destrezas del protagonista son realistas en un 43.7 % de los casos,
idealizadas en un 31.7% y sobrenaturales en un 24.6%.

En un 54% de los casos el liderazgo es compartido, y en un 46% hay un
lider y los demas son ayudantes. El liderazgo compartido plantea una estructura
social mas igualitaria y menos competitiva.

La caracterizacion del héroe, en el 40.4% de los casos se trata de un
héroe salvador, es decir alguien que persigue con un objetivo loable y aplica
medios licitos. En un 35.3% de los casos es un picaro, busca un objetivo loable
pero con medios ilicitos. Es picaro en Alf, Cedric, Cosas de monstruos, Los
Rugrats, Pepper Ann, Sandokan, Timén y Pumba, Titteuf, Yu-gi-oh. Todos ellos
dirigidos a nifios de primaria en adelante. Por su parte Loonies Tunes y Tazmania
tienen como héroe a un gamberro, alguien que busca un objetivo poco loable con
medios pocos licitos, ambos dirigidos a todos los publicos.

El modelo de héroe picaro asienta la idea de que el fin justifica los medios,
tan propia de democracias como la estadounidense.

El objetivo de la accion del protagonista es obtener una mejora en el
53.4% de los casos, o restablecer el equilibrio anterior un 41.6%. En el primer caso
el protagonista actlla por propia iniciativa y en segundo reacciona ante un
problema y sélo en un 5% de los casos el objetivo es empeorar la situacion, es el
caso de Looney Tunes.

Con respecto a los medios que emplea el protagonista para lograr su
objetivo, este es el didlogo en un 52.1% de los casos, actuar como ejemplo en un
17.2% de los casos, el engafio en un 16% y la agresion fisica en un 11.9%. Esto
ultimo se da en Dragon Fliz, Kim possible, Medabots, Power Ranger, Sandokan,
Supernenas, Tarzan, The mumy, Vaca y pollo y Batman del futuro. Se justifica
pues el uso de la fuerza y se naturaliza la violencia.

Alcanzar el objetivo por parte del protagonista supone una superacion
personal en un 68.9% de las series, y vencer al antagonista en un 31.1%. Ni que
decir tiene que existe mayor interés pedagdgico en que se potencie el instinto de
superacién sin que este vaya necesariamente ligado a la competitividad. Esta
Ultima genera mucha frustracion en el nifio que no consigue ser el mejor.

En el 38.8 % de los casos se consigue neutralizar momentaneamente el
potencial pernicioso del antagonista, supone ganar una batalla en una guerra
abierta, en un 31.3% el antagonista abandona su objetivo resignado y dolido, el
antagonista reconoce su derrota y abandona su objetivo a regafiadientes. En un
12.5% de los caso el protagonista consigue quitar su potencial pernicioso
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definitivamente, es decir se gana la guerra. Lo preocupante es que en el 11.3% se
aniquila al adversario. Se aniquila al adversario en el Patito Feo, Leoncio, Leén y
Tristan, Sabrina, Sandokéan, Tarzan y Yu-gi-oh. Este dato sin embargo debe ser
analizado con cautela porque a menudo esta aniquilaciéon no es definitiva, sino que
los personajes resucitan, al menos en algunos dibujos animados.

Y solo en un 6.3% el adversario pasa al bando del protagonista. En
Medabots y el Club de la medianoche, lo que indica que se ha producido un
aprendizaje fruto del didlogo por el cual el antagonista reconoce su error y rectifica.

El antagonista es un adulto en el 85.9% de los casos, de primaria en un
8.2% y de secundaria en un 4.7%. Esto se debe por un lado a la gran presencia de
personajes que son animales y tienen una edad indefinida y al principio de
verosimilitud, siempre tendra mayor potencial pernicioso un adulto que un nifio. Se
alienta la posibilidad de que el nifio venza sobre un adulto malvado.

El antagonista es masculino en un 65.5% de los casos y femenino en un
17.9%, mixto en un 16.7%. Se proyecta asi una imagen del antagonista actuando
sélo, sin colaboracion. Se reproduce la escasa presencia femenina que veiamos
en los protagonistas. Si comparamos con la escasa presencia de la protagonista
femenina sola, un 12% con la de la antagonista sola, un 17.9%, la imagen de la
mujer no sale muy bien parada puesto que tiene mayor presencia como
antagonista que como protagonista.

El antagonista es de raza blanca en el 88.2% de los casos, asiatica en un
5.9% y arabe en otro 5.9%. Es arabe en The mumy y asiatica en Sandokan. Estas
cifras se corresponden con las de los héroes protagonistas por lo que no se
plantea un conflicto interracial. Simplemente la raza blanca estd mas
representada.

La clase social del antagonista es media en un 47.6% , alta en un 45.2% y
baja en un 7.1%. Cuando la clase social del protagonista es baja, la del
antagonista es alta en un 60% y media en un 40%. Cuando la clase social del
protagonista es media la del antagonista es media en un 64.3% y alta en un
35.7%, y cuando es alta la del protagonista también lo es la del antagonista. Con
lo que la clase social mas mala es la alta. Por lo que si se establece algun tipo de
conflictividad interclase es entre la media y baja con la alta y menos entre la media
y la baja.

Con respecto al tipo de destrezas que posee el antagonista tenemos que
tiene poder en un 25.9%, inteligencia en un 9.4% y cualidades sociales y humanas
en un 8.2%. El valor de poder no se registraba entre las destrezas del
protagonista. Supone pues la clasica batalla de David frente a Goliat. La debilidad
inicial con la que se presenta el protagonista favorece la identificacion emotiva.

En el 78.7% de los casos se trata de un lider antagonista Unico con
ayudantes y en el 21.3% restante se trata de liderazgo compartido, por lo que la
estructura social de los malos es mas jerarquica que la de los buenos.

La justificacién del porqué de la actuacion del antagonista es simplista en
un 40% de los casos, es decir el malo es malo por naturaleza y punto, realista en
un 30% de los casos, el antagonista tiene una razéon para actuar asi. Y es
compleja o comparativa, es decir esta justificada y es verosimil en el resto de los
casos. Es compleja o comparativa en Erase una vez los exploradores y Tazmania,
Arthur dos problemas, Las tres mellizas, y El libro de Dexter.

El 67.7% de las series tiene una trama principal Unica y el 32.3% tiene
tramas secundarias. En preescolar son mas abundantes las series con tramas
secundarias, mientras que en primaria y secundaria son mas abundantes las
series con una Unica trama principal. Esto se debe a que la atencién de los nifios
de preescolar es mas breve y por tanto son mas adecuadas las series que
plantean miniconflictos que se resuelven en un espacio de tiempo corto.
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En referencia a los contenidos sobre la realidad que pueden ser
complicados o novedosos para el target, el 73.7% de los casos los explica, el
16.2% alude a ellos pero presupone muchas cosas, el 6% es muy didactico
porque repite para afianzar conocimientos. El 4.2% simplifica en exceso y
confunde al nifio. Entre los didacticos se encuentran Art Attack y Tweenies. Entre
los que simplifican en exceso Dragon Fliz, Erase una vez los exploradores, Sal y
Piy Tazmania.

En relacién al grado de identificacién del nifio con el protagonista tenemos
que en un 56.3% se explicitan sobre todo los sentimientos del protagonista, en un
35.3% los objetivos y en un 8.4% se explicitan sobre todo los pensamientos.
Cuando se explicitan los sentimientos se potencia una identificacion emotiva con el
protagonista, justificamos sus acciones porque no lo queremos ver sufrir. Cuando
se explicitan los pensamientos hay una identificacion intelectual, nos identificamos
con el protagonista porque compartimos sus ideas o valores. Los pensamientos
siempre se explicitan en compafiia de los objetivos o sentimientos y son relevantes
en Perro de Familia, Lizzie McGuire, Cosas de gemelas. Los sentimientos
hegemadnicos del protagonista son alegria, sufrimiento y compasion.

Esto contrasta con el grado de explicitud de los mismos en el antagonista.
En un 65.9 % se explicitan los objetivos del antagonista. Esto es asi porque debe
quedar meridianamente claro cual es el problema planteado por el antagonista que
el protagonista debe resolver. En un 31.8 % se explicitan los sentimientos que son
negativos en su mayoria, de rabia 27.1%, de ira 23.5% y de impotencia en 14.1%.

Solo en un 2.4% se explicitan los pensamientos del antagonista. Se evita
asi la identificacién intelectual con el antagonista.

La concatenacion causal es logica y explicita en un 79% de los casos,
I6gica pero implicita en un 17.4% y débil en un 3.6%. Son poco légicas las
siguientes series: Cosas de monstruos y desastres de monstruos, Erase una vez
los exploradores, Sal y pi, Tazmania y Vaca y Pollo.

Con respecto a la originalidad, el 30% es muy original, el 44.3% medio y el
25.1% nada. Destacan por originales Art Attack, Cosas de monstruos, Dos perros
tontos, Erase una vez los exploradores, Los Thornberrys, Sal y Pi, Supernenas,
Tarzan , Tweenies, Vaca y Pollo y El libro de Dexter.

Otro aspecto a analizar es el nivel produccion, es decir el precio de coste
de su produccion que evaluamos teniendo en cuenta ciertas caracteristicas
técnicas, en el caso de los dibujos animados ésta estara en funcién de la variedad
de gestos faciales, movimientos corporales, decorados de fondo y movimientos de
camara simulados.

Muchos gestos faciales y mucho movimiento corporal tienen House of
Mouse, Kim possible, Jimmy Neutron, Pepper Ann, Tarzan, Tomy y Jerry,
Tweenies, Vaca y Pollo, Batman del futuro.

Muchos gestos faciales pero poco movimiento corporal tienen Cosas de
mostruos, Tazmania y The Mumy

Con respecto a los decorados de fondo son muy variados son en Dog
tracer, Peter Ann, Scooby do, Tarzan, y The mumy.

La mayor inversibn econdmica no se corresponde con una mayor
presencia de contenidos formativos o didacticos.

Cuando se trata de series con imagen real, la accién transcurre en un
Unico espacio en un 52.9% de los programas. Esto ocurre en todos los
contenedores y las series Alf y Sal y Pi. En el 47.1% restante ocurre en espacios
variados.

Con respecto a la cantidad de escenas rodadas en emplazamientos
reales, en el 52.9% de los casos estan todas rodadas en emplazamientos reales, y
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en el 44.1 % estan todas rodadas en plat6. Utilizan mucho plato los discursos Art
Attack y Cosas de monstruos y la serie Tweenies. Las demas estan rodadas en
emplazamientos reales.

Art Attack, El club de la medianoche y Tweenies tienen mucha variedad de
decorados de fondo. En general hay poca variedad de planos. Destacan por
muchos estos mismos: Arts Attack, El club de la medianoche y Tweenies.
Podriamos decir que estos tres programas compensan la falta de escenas en
exterior con una cuidada presentacion en platé.

Las panoramicas y travellings se utilizan sobre todo en los contenedores.
En el resto hay pocos movimientos de camara.

La iluminacion es pastel en un 91.2% de los casos. Sélo El club de la
medianoche, dirigido a secundaria, tiene iluminacién dramatica que viene
requerida por su tematica. La iluminacion plana homogénea es mas propia de los
programas infantiles puesto que es mas distendida y alegre.

No hay efectos especiales en un 52.9%, poco en un 26.5%, y mucho en
un 2.9% . Estos abundan en los contenedores, donde se utilizan las cortinillas y
efectos de transicion para separar las distintas secciones.

El presentador del contenedor es una pareja en el 66.7% de los casos, en
el 16.7% es Unico y en otro 16.7% es coral. Son mufiecos en un 36.4% , mufiecos
mezclados con humanos en otro 36.4%, y humanos sélo en un 27.3% .

El protagonismo del presentador en el contenedor es total en un 72.7% de
los casos, es decir que permanece todo el tiempo que dura el contenedor en
pantalla, y en el resto de los casos permanece un 75% del tiempo total.

Con respecto a los contenedores, Max Clan y TPH son los que mayor
cantidad de contenidos formativos tienen, y Club Megatrix, la Hora Warner y Zona
Disney los que menos.

[1.3.2.A.3 Variables del contenido del mensaje

Comenzaremos preguntandonos si existe alguna ensefianza principal en
el contenido programatico. Esta variable ha sido examinada atendiendo a dos
variantes: «La utilidad de la ensefianza principal en la vida del nifio» y «La
expresion explicita de esta ensefianza». El estudio arroja un claro predominio del
item «(til, provee de recursos» sobre los demas, esto es, un 48,8%. Le siguen, en
orden decreciente los items «indiferente, no aporta nada» con un 25,4%;
«inexistente» con un 20,4% vy, por Gltimo, «perjudicial» con un 5,4%. Observados
en un aspecto global, la suma de los tres dltimos representaria un 51,2% del total,
de manera que el predominio de la utilidad parece factible de diluirse por la mayor
presencia de los otros.
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Gréfico 1. Utilidad de la ensefianza principal. Prog  ramacion
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El primer aspecto que hemos valorado dentro de los contenidos del mensaje ha
sido la forma de expresion de la ensefianza principal, si es que se detecta. Lo que
pretendiamos es responder a la pregunta: ¢ Qué es lo que puede aprender el nifio
de este contenido?. De este modo tratamos de identificar la "lectura" de ese
contenido, su moraleja si la tenia o la posible utilidad formativa que pudiera tener
para el menor.

En apenas la mitad de contenidos programaticos existe una ensefianza principal
detectable y sin embargo en los contenidos publicitarios brilla por su ausencia en
el 80% de los casos —se trata de contenidos con objetivo comercial prioritario,
aunque seria deseable que se pudieran conciliar ambos aspectos-. Cuando se ha
detectado una ensefianza principal que se ha considerado perjudicial se ha
detectado con mas frecuencia en los contenidos programaticos (5,4%) que en los
contenidos publicitarios (3,1%). Esto viene a confirmar una de nuestras hipotesis
iniciales, en el sentido de que en la percepcion global sobre la calidad de los
contenidos dirigidos a nifios, existe una tendencia masiva a criticar antes lo
publicitario intuyendo que es en ese tipo de contenidos donde el nifio recibe la
mayoria de mensajes no deseables y la investigacion pone de manifiesto que este
tipo de mensajes se da casi el doble de veces en los contenidos programaticos.
Entre las ensefianzas negativas programaticas:

e Castigo y humillacién por no ganar un combate.

e El pajaro loco siempre alcanza sus metas, aunque para ello emplee
medios no licitos. También Pinglie —en otra serie- consigue lo que quiere
con medios ilicitos.

e Importancia de la belleza. Mama pata rechaza a su bebé porque es feo.

« Imposicién de la voluntad por medio de la violencia.

* Impotencia de los padres para educar a su hijo.

* Imponer la voluntad de uno y, en caso de que no fuera imposible, impedir
al otro el ejercicio de la suya.

e lrresponsabilidad en la toma de decisiones. Después de clonarse a si
mismo el Pajaro loco se arrepiente y destruye a su clon.

* Los hermanos del "patito feo" lo insultan por ser diferente.

e Todos los miembros de una familia ocultan cosas.

Es curioso comprobar como un contenido clasico como El P4jaro loco contiene
tantos contenidos identificados como perjudiciales. Ademas es una de los
contenidos que mas se programa —repite- en la parrilla de La 2, llegando a emitirse
hasta 3 capitulos seguidos en un mismo dia.

Entre las ensefianzas positivas:
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« Admiracién y respeto de los nifios por sus abuelos.

* A veces estamos predispuestos en contra de personas 0 cosas que no
nos gustan, pero esas personas pueden sorprendernos y ser diferentes a
cémo creemos.

« Afrontar las situaciones de miedo con coraje

« Fomento del conocimiento general —cultural. Entre los temas aparecidos:
la clonacion, el origen de la informéatica, el descubrimiento de América, el
surgimiento de la escuela, seguridad vial, las sefiales, las estaciones,

e Ayuda a los demas en situaciones limites. Elogio de este tipo de
profesiones

e Ayuda al préjimo. Triunfo del bien sobre el mal.

e Ayudar a un compafiero a que se desenganche de un adictivo juego.

e Colaboracion de los amigos en la consumaciéon de un suefio

e Cailou descubre la oficina donde trabaja su madre. Apologia implicita del
trabajo femenino.

« Colaboracion de los amigos en la consumacion de un suefio.

e Confianza en el trabajo en equipo.

» Consecuencias de una mentira.

« Ejemplifica como no debemos discriminar a los que parecen débiles ya
que todo el mundo puede ser Gtil en un momento determinado, ademas de
transmitir compafierismo y lucha contra la injusticia.

e Importancia de las normas para la convivencia.

« Los celos pueden ser malos consejeros, hay que controlarlos y respetar a
los demas.

« No debemos juzgar a los demas por la edad que tienen, sino por la clase
de personas que son, en definitiva nos dice que no debemos tener
prejuicios.

e El miedo nos impide creer en nosotros mismos.

Acerca del resto de los valores asignados a la variable, es ineludible
sefalar la diversidad de los contenidos: ciento cuarenta. No obstante, la
mayoria de ellos puede agruparse en bloques mas generales dada su clara
identificacién tanto con valores humanos como con valores sociales. De esta
forma los mensajes que, desde los programas infantiles, se le trasmiten al nifio
comprenden los siguientes contenidos: la valentia para afrontar situaciones
dificiles, la astucia para conseguir objetivos, la responsabilidad que conllevan
los actos, la ayuda y la solidaridad con los demas (casi siempre bajo el signo
del compafierismo), la necesidad de cooperar y colaborar con el grupo, el
respeto a la tradicion asi como hacia las personas, la aceptacion de los que no
son iguales, la amistad, la victoria de la razén y de la reflexion sobre la
violencia, la importancia de saber perdonar, la supremacia de la belleza
interior y de las personas sobre los objetos, la sinceridad con uno mismo y con
los demas, la lealtad, la importancia de la disciplina y del esfuerzo, el
significado de la familia y la utilidad del estudio.

La manifestacion de valores universales se ilustra a través de la
pugna de éstos con lo que podriamos denominar «contravalores»; en efecto,
la verdad siempre triunfa sobre la mentira, la generosidad sobre la codicia y el
bien sobre el mal.

So6lo en tres ocasiones, el contenido de los mensajes se
corresponde con ensefianzas perjudiciales o negativas para el nifio:

— el castigo y la humillaciéon que sufre uno de los personajes al
perder su combate.
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— la imposicion de la propia voluntad por encima del deseo de los
demas, junto al empleo de trabas e impedimentos para que los otros ejerciten
la suya.

— el uso de la violencia con el propésito de que prevalezca la
voluntad personal.

Por dltimo, la transmision de nociones de cultura general, asi
como de educacion vial y de valores emergentes como el respeto y el amor a
la naturaleza o el cuidado del medioambiente, representan el bloque
correspondiente a valores sociales en aumento. En lo que respecta a los
temas de cultura, prevalece el aspecto variado y, sobre todo, actual de éstos:
la clonacién, el movimiento hippy, el origen de la escuela, la historia de
antiguas civilizaciones como la egipcia y la griega, el proceso de la cata de
vinos... También se transmiten en los mensajes examinados nociones
elementales de educacién vial: consejos basicos sobre seguridad, normas
para los peatones o el porqué de los cédigos y de las sefiales de circulacion.

En lo concerniente al grupo de materias que, hoy en dia, estan
tanto en vigor como en alza en la sociedad, destaca todo lo relacionado con
cuestiones ecoldgicas. A los nifios se les fomenta el respeto a la naturaleza y
a los animales; se les informa del trato que algunas industrias relacionadas
con la cosmética confieren a los animales o se les propone la alternativa
«naturaleza» frente a «parque de atracciones».

La segunda variable que contemplamos en el analisis del
contenido es la interactividad. Hemos investigado tres tipos de interactividad:
el grado de participacion mental del espectador, el grado de participacion del
espectador en plat6é o en casa y, por ultimo, la frecuencia con que el emisor se
dirige al telespectador.

Interactividad: Grado de participacion mental del espectador

Tras el andlisis, el valor «externa» obtiene un porcentaje valido del
24% frente al 76% resultado de la unién de las otras dos, «interna y
espectorial». Las acciones, pruebas, o retos que se proponen en los
concursos son bastante predecibles: el espectador participa mentalmente en
un porcentaje alto, lo que abundaria a favor de la interactividad; sin embargo,
pensamos que el exceso de lo previsible podria convertir las pruebas en algo
extremadamente sencillo y provocar, en consecuencia, aburrimiento en el
espectador. Se obtendria, entonces, el efecto contrario: pasividad.

Distinguimos aqui cuatro tipos de intervenciones: 1) la
mental/implicita, en la que el espectador no realiza ninguna accion. Es la mas
pasiva de todas. 2) La participacién real, activa de los espectadores a través
de diversos medios: por teléfono, por e-mail o por carta; 3) La participacion
real no mediada, o lo que es lo mismo, el espectador esta en el platd, y 4) La
denominada Mix en la que convergen dos 0 mas de las anteriores.

Por lo que se refiere a la participacion del espectador , destaca la
mayor presencia fisica de éste en el platé con un porcentaje del 34,2 %. En
segundo lugar, el espectador participa mentalmente, esto es, sin realizar
accion alguna bien en casa bien en platé, en el 26,3% de las ocasiones. A
continuacion, y en orden decreciente, la participacion real mediada se
distribuye de la siguiente forma: intervenciones a través del teléfono, un
18,4%; le siguen aquellas que se establecen por carta con un 13,2% vy, por
ultimo, las efectuadas mediante correo electrénico (e-mail) con un 5,3%. Para
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terminar, la forma Mix tan sélo representa el 2,6% del porcentaje valido total
de esta variable.

Interactividad:  Frecuencia con la que el emisor interactia
directamente con el receptor.Consideramos emisor de un programa televisivo
a todo aquel que desempefia el papel de presentador, actor o personaje, asi
como a la voz en off. En todos casos, es necesario que interactie con el
receptor/espectador, dirigiéndose a él, mirando a la camara, preguntandole o
pidiéndole que realice alguna accién que no sea de naturaleza publicitaria.

El mayor porcentaje de esta variable se concentra en el item «nunca»
(43,7%), seguido del de «siempre» con el 25,2%, «esporadicamente» (17,9%)
y «la mayor parte del tiempo» con un 13,2 %. El balance entonces de la
frecuencia con la que interactlan emisor y receptor seria, en cierta forma,
negativo ya que el porcentaje acumulado de la primera y la segunda («nunca
y esporadicamente») alcanzaria el 61,6 %.

La tercera variable contemplada en el andlisis del contenido del
mensaje nos hemos detenido en la presencia y tipo de violencia fisica,
psicolégica, verbal y de género

Gréfico 3. Violencia. Programacion
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Violencia fisica

Con respecto a la aparicién de actos violentos explicitos, es decir,
agresiones visibles, cabe sefialar que «nunca» se producen en el 63,3% de
los casos analizados. Le sigue «esporadicamente» con un 23,3%; el item «la
mayor parte del tiempo» alcanza un porcentaje del 10,0%. Cierra la serie,
«siempre» con un 3,3 %.

Al sumar las dos ultimas cifras, se observa que la violencia fisica se
manifiesta en un 13,3% de los casos analizados. Igualmente, si agrupamos los
dos primeros datos —ausencia de violencia o aparicidon esporadica de ésta—
obtenemos un porcentaje del 86,6%. De ello se concluye que la presencia de
esta categoria de violencia es muy reducida.
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Violencia psicoldgica

Los resultados obtenidos para esta variable son bastante similares a
los anteriores. Asi en el 67,1% de las ocasiones «nunca» se constata la
aparicion de vejaciones, «esporadicamente» en un 26,7% de las ocasiones y
sélo en un 6,3% «la mayor parte del tiempo», no existiendo ningdn caso en
gue la violencia psicoldgica se halle «siempre». De forma que el agregado de
los dos primeros, arroja una cifra del 93,8% lo que nos permite afirmar la
insignificancia de esta categoria de violencia.

Violencia verbal

Respecto de esta variable, se contemplan en ella tanto insultos y
expresiones malsonantes dirigidos a una persona, como las manifestaciones
verbales de odio, rencor, deslealtad, etc. Lo mas significativo es la carencia
del valor «siempre», asi como la inapreciable presencia (2,5%) del item «la
mayor parte del tiempo»; el resto se reparte entre «nunca» con el 81,2% vy
«esporadicamente» con el 16,3%.

Violencia de género

Los valores asignados a esta variable son semejantes a los
contemplados en el analisis arriba referido; ello no obstante, y debido a la nula
presencia de los dos Ultimos —la mayor parte del tiempo y siempre—, los
resultados se han obtenido por el item «nunca» (99,2%) y «esporadicamente»
(0,8%). Es notoria, pues, la irrelevante aparicion de la violencia de género.

La consideracion global de la variable VIOLENCIA nos lleva a concluir
que su presencia en los programas infantiles es muy pequefia. Como se
refleja en el grafico 3, apenas se constata su aparicion: «nunca» se produce
violencia en un 77,7% de las ocasiones; «esporadicamente», en un 16,7%; «la
mayor parte del tiempo» arroja un resultado del 4,7% y el item «siempre» con
un 0,8% es del todo irrelevante.

El cuarto aspecto investigado en este apartado sobre contenidos del
mensaje lo hemos denominado conducta . Se ha examinado dicha variable
atendiendo a todo aquel comportamiento que conlleva acciones positivas —
conducta prosocial—, asi como también actos negativos -conducta asocial—.

Conducta prosocial

El analisis ha sido realizado atendiendo a las siguientes
variables: cooperacion y ayuda a los demas, expresion transparente de
sentimientos, responsabilidad, honestidad y respeto.
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Gréfico 6. Conducta Prosocial. Programacion
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™ Siempre y la mayor parte del tiempo B Nunca y esporadicamente

En cuanto a la cooperacidn y ayuda a los demas, el equilibrio es la
nota dominante: los items «siempre y la mayor parte del tiempo»,
representa el 55,2%, siendo el segundo el de mayor presencia con un
28,0%. Frente a ellos, «nunca y esporadicamente» suponen el 44,8% del
porcentaje acumulado.

Sin embargo, en la segunda variable —expresion
transparente de sentimientos—, se aprecia un claro predominio de las
manifestaciones positivas de éstos: «siempre y la mayor parte del tiempo»
con un 70,7%. Los valores «nunca y esporadicamente» suponen el 3,3% y
el 25,9%, respectivamente.

Respecto de la responsabilidad, entendida como el
cumplimiento sistematico de los compromisos, los datos muestran que en
la mayoria de las ocasiones, 54,8%, «nunca y esporadicamente»
predominan.

La mayor armonia entre los diversos items esta
representada por la variable honestidad ya que «siempre y la mayor parte
del tiempo» suponen el 50,2% y «nunca y esporadicamente», el 49,8%.

Por ultimo, la variable respeto es la de menor presencia
con un 41% para «siempre y la mayor parte del tiempo».

Conducta asocial

Las variables observadas ahora han sido: la conducta
irrespetuosa, la irresponsabilidad, el egoismo y la deshonestidad. Los
resultados obtenidos son los siguientes:
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Grafico 8. Conducta Asocial. Programacién
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— En cuanto a una conducta desconsiderada hacia los
demas, el porcentaje acumulado de «nunca y esporadicamente»
representa el 84,5% del total, siendo el item «la mayor parte del tiempo»
del 13,0% y quedando el de «siempre» con una insignificante presencia
del 2,5%.

— La irresponsabilidad, ofrece cifras similares: para
«nunca y esporadicamente» el 85,8%, para « siempre y la mayor parte del
tiempo» es del 14,2%.

— EI proceder egoista apenas significa «siempre y la
mayor parte del tiempo», un 10%, mientras que no se constata «nunca y
esporadicamente» un 90% de los casos.

— Por ultimo, el comportamiento deshonesto arroja cifras
aun mas bajas; asi, «nunca y esporadicamente» llegan al 95,8%, y
«siempre y la mayor parte del tiempo» lo hacen el 4,2% restante.

La quinta variable estimada como componente del analisis de
contenido es el LENGUAJE. Se ha examinado a partir de los siguientes
agentes: expresion oral, construcciones gramaticales y vocabulario, utilizacion
de coletillas, expresiones malsonantes e insultos y aparicion de jergas. A
través de ella se ha buscado establecer el nivel de la lengua que prevalece en
los programas y en la publicidad infantiles; se ha estimado, ademas, que el
resultado obtenido en la primera de ellas —expresion oral— debia estar
conforme con los valores que alcanza el resto ya que, y desde una perspectiva
linguistica, el conjunto formado por las cuatro Ultimas proporciona el nivel de
lengua que un individuo posee.

El mayor porcentaje de la primera variable —expresién oral— se
concentra en el item «media» con un 70,0%; le sigue «rica (variada y prolija)»
con un porcentaje del 22,1%; por ultimo, «pobre y escasa» con un 7,9 %.
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Las construcciones gramaticales y el vocabulario se muestran
acordes con los resultados arriba indicados ya que son «correctas siempre»
en un 80,8% de las ocasiones; «esporadicamente incorrectas», en un 18,8% y
sélo «incorrectas siempre» un 0,4%. Asi mismo, la utilizacién de coletillas es
imperceptible: 68,8% para el item «nunca»; 29,2% para «esporadicamente»;
el 1,3% «para la mayor parte del tiempo» y 0,8% para «siempre».

Los insultos y las expresiones malsonantes dan un porcentaje
acumulado del 98,8%, siendo el item «nunca» (87,1%) el que predomina,
guedando «la mayor parte del tiempo» con un 1,3% y «siempre» sin
representacion.

Para terminar, apenas se verifica la existencia de jergas
especificas: el porcentaje acumulado de los valores «nunca Yy
esporadicamente» alcanza el 95,4%, y el resto, 4,6%, queda para «la mayor
parte del tiempo».

La ultima variable considerada en el andlisis del contenido es la
presencia o ausencia de Contenidos sexuales. En este sentido, respecto de
la Programacion , el analisis obrado muestra una clara ausencia de cualquier
manifestacion sexual extrema: el item «nunca» prevalece en el 98,8% de los
casos frente a «esporadicamente» con un 1,2%.

11.3.2.A.4 Variable: Entretenimiento Percibido

A pesar de las dificultades que se nos presentaron para tener en cuenta
esta variable como componente indispensable de la calidad de lo audiovisual vy,
teniendo en cuenta que, en el futuro, su medida supondra recurrir al target nifios,
en este primer afio de investigacién la hemos considerado como un variable
percibida por los evaluadores. De este modo, nos referimos al entretenimiento
percibido por el evaluador y no al entretenimiento suscitado en el target.

ENTRETENIMIENTO PERCIBIDO

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Validos Nunca 4 1,7 1,7 1,7
Esporadicam
ente 54 22,3 22,5 24,2
La mayor
parte del 123 50,8 51,3 75,4
tiempo
Siempre 59 24,4 24,6 100,0
Total 240 99,2 100,0
Perdidos Sistema 2 8
Total 242 100,0

En este sentido, el 25% de los contenidos programaticos son calificados
como divertidos en toda su duracion; la mitad son divertidos la mayor parte del
tiempo y un 22% esporadicamente. Entre los contenidos que no resultan
entretenidos de forma coincidente, por todos los evaluadores, encontramos Perro
de familia, emitido por Antena3 las mafianas de lunes a viernes, durante el 4°
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trimestre. Sin embargo resultan tremendamente entretenidos, y en ello coinciden
los tres evaluadores:

« Kim Posible (TVE1, fines de semana, 4° trimestre): Kim Possible es una
joven estudiante de instituto que en su tiempo libre se enfrenta a los
villanos mas malvados que intentan hacerse con el control del planeta.

« Art Attack (Tele 5, fines de semana, 2° trimestre):

* Looney Tunes (TVEL, fines de semana, 4° trimestre): Las locas aventuras
de personajes atemporales, Buggs Booney, El Pato Lucas, Porky, Piolin,
Silvestre y todos los clasicos de la Warner conjugados con mucho humor.

e Los quintillizos (Antena 3, mafianas de lunes a viernes, 4° trimestre): Los
quintillizos son cinco hermanos que van juntos al colegio, su inocencia,
talento y sentido del humor, transforman en interesantes todas las
historias que suceden a los nifios de esa edad.

« Pepper Ann (TVEL, fines de semana, 4° trimestre): Curiosa, inteligente y
segura de si misma. Asi es Pepper Ann. Durante el confuso y estimulante
periodo de adolescencia, ella siempre tiene un plan para lograr que sus
compafieros la admiren. Aunque no siempre lo consigue.

« Tweenies (La2, mafianas de lunes a viernes, 2° trimestre): Los Tweenies
son cuatro divertidisimos personajes creados por la BBC y que se han
hecho famosos en todo el mundo gracias a la serie de TV. Junto con Bella,
Milo, Fizz y Jake encontramos también a la mascota de los Tweenies, el
perro Doodles, el abuelo Max.

En cuanto a las partes de programa contenedor: sélo el 15% resulta
divertido al completo, el 43% la mayor parte del tiempo, el 23% esporadicamente y
el 1% nunca.

[1.3.2.A.5 Variables relacionadas con el cumplimien  to de la regulacion
vigente.

Hemos revisado la legislacion vigente™ acerca de los contenidos
audiovisuales programaticos dirigida a la infancia y, atendiendo a lo que dispone,
hemos seleccionado una serie de variables a observar en la programacion que
pudieran perjudicar el desarrollo fisico, moral o mental del nifio, o bien, fomentar el
odio, el desprecio o la discriminacion. Si atendemos a las escenas detectadas que
se ha considerado puedan causar perjuicio en audiencia infantil debemos decir
que en los 241 contenidos programaticos que componen la muestra se han
detectado 6 escenas que pasamos a relatar:

« Erase una vez los exploradores (TV2, Mafianas de lunes a
viernes, 2° trimestre. Contenedor: TPH. Target: Preescolar).
Sinopsis de la serie: Los conocidos personajes de "ERASE
UNA VEZ...", esta vez estan flanqueados por los mas famosos
exploradores de la historia, desde Cabeza de Vaca hasta el
Dr. Livingstone. Descripcion de la escena: unos chicos trepan
por una estatua gigante. Valoramos posible perjuicio moral y
fisico.

e Sal y Pi (T5, fines de semana, 4° trimestre. Contenedor:
Zon@ Disney. Target: Primaria) Descripcién de la escena: La
protagonista permanece durante el vuelo en las alas del avién.
Detectamos posible perjuicio fisico.

* Yu-gi-oh (Antena 3, fin de semana, 2° cuatrimestre.
Contenedor: Club Megatrix. Target: secundaria). Sinopsis de
la serie: Yugi Moto es un nifio de espiritu noble y gentil que
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recibe de su abuelo Salomon Moto un amuleto llamado El
Rombecabezas del Milenio. Yugi es capaz de armarlo, sin
saber que este hecho liberara extrafios poderes anteriormente
desconocidos para él. Motivo: Recreacién de un escenario
excesivamente macabro (tumbas, zombies, muertos que
resucitan, calaveras,...). Valoramos posible perjuicio moral.

» El laboratorio de Dexter (La2, mafianas de lunes a viernes,
4° trimestre. Contenedor: Los lunnis. Target: Preescolar).
Sinopsis de la serie: Dexter es un pequefio genio al que le
gusta realizar todo tipo de experimentos en su laboratorio
secreto, aunque, a veces, su hermana mayor Didi le complica
un poco las cosas. Texto de la escena: "jcuidado! es el
enemigo de América, el camarada rojo". Valoramos como
posible fomentadora de odio.

» Perro de familia (Antena 3, 4° trimestre, mafianas de lunes
a viernes. Contenedor: Club Megatrix. Target: Secundaria).
Sinopsis: La serie narra la vida de una familia media
norteamericana un poco neur6tica, los Binford, a través de los
ojos de su perro. Descripcion: Se trata de unos dibujos en los
que al perro se le llama constantemente "perro malo, tonto o
imbécil". Diversas escenas parecen excesivas, por ejemplo
cuando un amo le dice a su perro "matalo, a por él".
Detectamos incitaciébn a la violencia y conducta vejatoria o
despreciativa.

 Pokemon (Tele 5, fin de semana, 4° trimestre. Fuera de
contenedor. Target: Secundaria). Sinopsis: Descripcion de la
escena: Los personajes antagonistas se beben un liquido
afrodisiaco y se puede apreciar como los pokemon se ven
atraidos por ello, lo que provoca momentos de cierta
desesperacion sexual por parte de estos pokemon.

A pesar de que se han detectado y que seria deseable que no existieran,
si atendemos al total de contenidos analizados -241- esta escenas se pueden
considerar anecdoéticas. Ademas, el disefio de la investigacién ha propiciado que
en la mayoria de los series se hayan contemplado como minimo dos capitulos y
no se ha podido constatar que la presencia de estos contenidos fuera una
constante.

Parece preocupante el hecho de que dos de las cinco escenas “de
perjuicio” detectadas, se produzcan en contenidos programaticos destinados al
target preescolar. Es aqui donde la capacidad de relativizar la escena del
contenido total de la serie presenta mayores dificultades. La competencia
audiovisual del nifio tiene un desarrollo muy incipiente y es absolutamente
desaconsejable incluir estos contenidos.

De todos modos, tampoco se puede valorar positivamente la escena
vejatoria hacia un animal o la incitadora al consumo de sustancias que alteren el
estado de conciencia, aunque, en estos dos casos, la serie vaya dirigida al publico
infantil mas mayor, sigue siendo un publico en desarrollo y, aunque fuera adulto,
seguiria perteneciendo al género de escenas desechables. No olvidemos que la
indiferenciacion por edad que actualmente existe en cuanto a los contenidos
programaticos dirigidos a los nifios —la infancia se considera como un enorme
cajon desastre desde los medios, y se le da el mismo tratamiento que al resto de
target “en bloque”: ama de casa, tercera edad...; por mas que se asegure que
asistimos a la época de la segmentacion — propicia que los nifios, por el hecho de
ser nifios, vean todo lo que se programa en infantil, también los contenidos
disefiados para los nifios mas mayores y que en la investigacién hemos dado en
llamar target secundaria. Ni los padres ni los propios nifios tienen informacion
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suficiente para poder conocer -a priori- los programas mas adecuados a cada
estadio madurativo.

El dltimo aspecto que hemos considerado en los contenidos programaticos
es la aparicibn de marcas comerciales sin mencion explicita por parte del
consumidor —las explicitas han sido consideradas directamente como contenido
publicitario-. Hemos de constatar las dificultades encontradas para identificar y
clasificar este tipo de presencias (en el 7% de los contenidos), derivadas de la
inexactitud del texto legal -actualmente, de nuevo, en revision- y del sistema de
medicion que tiene Taylor Nielsen Sofres —el método de audiometria mas
consensuado, por el momento sin alternativa- para contabilizar un espacio como
“televenta” —invitacién directa a la compra- o como publicidad, conceptos en los
que se basan los porcentajes.

Bajo esta probleméatica hemos detectado:

e Los titulos de crédito que incluyen los agradecimientos de las
marcas que han colaborado en la producciéon del programa, a
modo de proveedores o bajo otras férmulas.

* Los espacios de produccién propia —partes de contenedor- que se
realizan desde localizaciones concretas como “El Centro del ocio
de nieve Xanadd”,

e Cuando los presentadores de Max Clan hacen un sketch
reproduciendo el cédigo estético y verbal de los informativos de la
misma cadena, Tele 5.

e La actuacibn de un grupo musical de percusion Illamado
"Mayumana" cuyo fin Gltimo es darse a conocer para vender
producciones discograficas.

* La sobreimpresion de numeros de teléfonos para participar en
concursos 0 mensajes SMS, sin concretar el coste de la llamada.

11.3.2.B Analisis del contenido publicitario
[1.3.2.B.1 Datos de Identificacion

Se han analizado 1150 contenidos publicitarios en los dos periodos
muestrales seleccionados.

De los productos para nifilos anunciados, el 59% son juguetes, seguido de
juegos (16%), alimentacién (10%), productos de cinelvideo/dvd/ (4%),
videojuegos/consolas (2,2%), equipamiento técnico (fotografia, informéatica...) (2%)
y musica (1,5%). El resto de productos y servicios no llega la 1%. Los anuncios de
libros y las campafias de concienciacion social destacan por ostentar el menor
porcentaje de anuncios, ambos un escaso 0,4%.
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CATEGORIA DE PRODUCTOS/SERVICIOS: SECTOR DE MERCADO

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Vaélidos Juguete
(mufiecos
bebé, mufiecas 585 50,9 58,7 58,7
maniqui, muf.
accion...)
Juegos (con
reglas, si no 156 13,6 15,6 74,3
juguete)
Alimentacion 104 9,0 10,4 84,8
Equipamiento
técnico:
fotografia, 19 1,7 1,9 86,7
ordenadores...
Videojuegos/c
onsolas 22 1,9 2,2 88,9
Moda 7 ,6 7 89,6
Material
didactico: 9 ,8 9 90,5
papeleria...
Libros 4 3 A 90,9
Cine /video/
DVD 37 3,2 3,7 94,6
Musica 15 1,3 15 96,1
Ocio/entreteni
miento:
parques 9 .8 9 97,0
tematicos,
teatro
Concienciacid
n social:
campafas
antidroga, B = 4 D
seguridad
vial...
Otros 26 2,3 2,6 100,0
Total 997 86,7 100,0
Perdidos Sistema 153 13,3
Total 1150 100,0

Nos ha llamado especialmente la atencién encontrar anuncios de marcas
no exclusivamente infantiles que se dirigen concretamente al target ama de casa:

Balay, Ariel,

ALO, Calgonit,

Elifexir

vientre plano,

Fujitsu,

La Caixa,

Electrodomésticos LG, Mastercard, Phillips, Planeta Directo, Supositorios Rovi,
Tien 21. Los anuncios dirigidos al target adulto emitidos en horarios de
programacion infantil suponen el 12,3%.

MEMORIA 2003

101



UBICACION: Lugar de aparicién de la marca

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado

Validos En break
publicitario
Patrocinando
con caretas de
entrada y 52 4,5 4,7 93,2
salida un
programa

Patrocinando
un cConcurso 11 1,0 1,0 94,1

983 85,5 88,5 88,5

Patrocinando
una seccion de 16 1,4 1,4 95,6
un programa
Solo es
mencionanda
por el
presentador
Aparece
sobreimpresio
nada (TFNO,
WEB,
Mensajes
SMS..)
Aparece como
regalo o
premio a
concursantes

Total 1111 96,6 100,0
Perdidos Sistema 39 3,4

Total 1150 100,0

14 L2 1,3 96,8

14 1,2 1,3 98,1

21 1.8 1,9 100,0

El formato mayoritario escogido por los anunciantes para su aparicién
publicitaria es, en el 88,5% de los casos, el convencional —spot en bloque
publicitario-. El resto de apariciones representa el 11,5% y estd mas relacionada
con las iniciativas especiales buscando tener una presencia destacada,
diferenciada y mas notoria. En este ultimo caso, las férmulas son muy variadas; la
mas recurrida es el patrocinio pasivo de programas (5%) —de alta notoriedad por la
emisién en solitario de las caretas en los momentos mas cercanos al contenedor
programatico-, seguida de la aparicion como regalo o premio a concursantes (2%)
—asocia a la marca con un momento emocionalmente positivo y algido del
programa-. Con una representacién del 1,4% encontramos el patrocinio pasivo
pero de una seccion del programa -no de su totalidad- seguido de cerca por las
menciones del presentador y las sobreimpresiones, ambas con un 1,3%.

TARGET EDAD: PUBLICO AL QUE SE DIRIGE EL PRODUCTO O SERVICIO

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Vaélidos PREESCOLAR
(HASTA 5
ANOS) 55 4.8 5,0 5,0
MASCULINO
PRIMARIA (6-
12) ANOS) 470 40,9 42,3 47,3
SECUNDARIA
(13-14 ANOS) 296 25,7 26,7 74,0
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TODOS LOS
PUBLICOS (A
todos los 153 13,3 13,8 87,7
anteriores a la
vez)
ADULTOS 136 11,8 12,3 100,0
Total 1110 96,5 100,0
Perdidos Sistema 40 3,5
Total 1150 100,0

El 42,3% de los productos anunciados se dirige al publico de primaria. En
segundo lugar los anunciantes buscan al publico de secundaria, en el 26,7% de
los casos; a todos los publicos simultdneamente en el 13,8% de los casos y a los
adultos en el 12,3 de anuncios.

TARGET SEXO: Atender al sexo de los personajes que inte  rvienen en el
spot/momento promocional

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Validos Femenino 332 28,9 34,4 34,4
Masculino 276 24,0 28,6 63,0
Mixto,
indistintament
e alos dos 357 31,0 37,0 100,0
Sexos
Total 965 83,9 100,0
Perdidos Sistema 185 16,1
Total 1150 100,0

Preguntandonos si existe un sexo definido en el publico al que se dirige el
anunciante y atendiendo, para ello, al sexo de los personajes que intervienen en el
spot 0 momento promocional, apreciamos un porcentaje mayoritario de productos
asexuados, es decir, que se dirigen a los dos targets indistintamente,
concretamente el 37%. De los productos sexuados, el 34,4% se dirige a las nifias
y el 28,6% a nifios. Hay mas anuncios de productos para nifias que para nifios.

TARGET NIVEL ECONOMICO: Atender al precio del producto  (si se especifica) o al
nivel econémico percibido de los personajes actores

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido T
Validos Baja 22 1,9 2,3 2,3
Media 821 71,4 85,7 88,0
Alta 115 10,0 12,0 100,0
Total 958 83,3 100,0
Perdidos Sistema 192 16,7
Total 1150 100,0
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La mayoria de productos buscan el target de clase media (86%).
Podriamos decir que estan al alcance de la mayoria de los nifios. Se detecta un
12% de anuncios de productos caros.

11.3.2.B.2 Variables Audiovisuales

Nos disponemos ahora a realizar una breve radiografia de las
caracteristicas discursivas y visuales de los spots analizados dirigidos a la
infancia.

La muestra se compone de 1150 spots diferentes. El primer aspecto que
se ha estudiado es la verosimilitud del lugar donde transcurre la accion, es decir si
se trata de un lugar donde podria tener lugar la accién o de un lugar imaginario o
irreal producto de la imaginacién. Este aspecto es relevante puesto que el nifio no
distingue con facilidad entre realidad y fantasia y el hecho que se desarrolle en
lugares fantastico podria inducir al nifio de edad temprana, a engafio anhelando
que ese espacio imaginario se reproduzca con la adquisicion del producto. Sin
embargo, este factor, cuando ya se ha adquirido la capacidad de abstraccion,
alrededor de los 8/9 afios, funciona como estimulador de la imaginacion

Los resultados son ambivalentes. En el 50.4 % de los spots el lugar donde
transcurre la accion es muy verosimil o verosimil frente al 49.6 % en el que es
poco o nada verosimil, siendo un 29.5% muy inverosimil.

El producto se presenta en el lugar de consumo o disfrute en un 46.2% de
los casos, en un lugar imaginario en un 37.4%, y en un lugar indeterminado un
10.6%.

Si se trata de un servicio este aparece representado en un espacio
simbdlico en un 52.9 % de los casos, en el espacio propio del disfrute del servicio
en un 17.6% y en un espacio no relacionado en un 14.7% .

Otro aspecto que se ha analizado es el ritmo de los spots, el ritmo viene
determinado por el nUmero de planos por segundo, la presencia o ausencia de
movimiento en el interior del plano o de movimientos de camara, el uso de planos
cortos o largos y la complejidad signica de los mismos. Un ritmo rapido deja una
impresién, una impronta pero no permite asimilar los detalles, al ser mas agil y
dinamico atrae mas la atencion, pero sin dejar ahondar en los detalles.

El ritmo percibido del spot tiene una velocidad media en un 63.2 % de los
spots, pero en el resto de los casos tiende mas hacia la rapidez, un 26.9%, que a
la lentitud, un 5.1%. Los anunciantes ante el miedo que el nifio pierda el interés
optan por plantear un spot dinamico adn a riesgo que no se entiendan todos los
aspectos.

Con respecto al tipo de planos utilizados, los planos medios y primeros
planos son los mas habituales, son los hegeménicos en un 70.6 % de los casos,
siendo el plano medio, un 45.5%, mas frecuente que el primer plano, un 25.1 %.
Estos tipos de plano dan relevancia a la figura humana o a los objetos de pequefio
tamafio y son también los méas habituales en el cine actual pero sobre todo en las
series.

Con respecto a la frecuencia de aparicion del presentador o la voz en off,
predomina el uso de la voz en off sobre la férmula de presentador hablando al
espectador. La comunicacion con el espectador se entabla en un 87.6% a través
de una voz en off y s6lo en 12.2 % de los casos a través de un personaje que mira
0 habla a camara. Los textos escritos sobreimpresos no se usan mas que en un
0.2%. Y predomina la voz adulta, 55.2%, sobre la infantil, 18%.

El 38.7 % de los spots emplean una voz en off masculina y adulta, pero en
el 16.5 %, la mitad de casos, esta voz en off es femenina y adulta. La proporcién
varia cuando se trata de una voz en off infantil. La presencia de la voz de nifia es
cinco veces superior a la de nifio. En el 15% de los casos es de nifia frente al 3%
gue es de nifio. Luego la voz de autoridad dirigida a un publico adulto y infantil es
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la masculina, mientras que la voz prescriptora que expresa un deseo es infantil y
femenina. Se reproducen los roles y el sexismo que se da en toda la publicidad.

Esta voz se dirige en el 80 % de los casos al espectador, sea
explicitamente, a través de pronombres, imperativos y demas, en un 47.3 % de los
casos o implicitamente en un 32.3%. Queda pues patente que hay un didlogo y
comunicacién con el espectador, algo que contradice la tendencia generalizada de
la publicidad dirigida a adultos en las que se van borrando cada vez mas las
huellas de la enunciacién abandonando el formato tradicional publicitario en el que
hay una comunicacion abierta y explicita con el espectador.

El tono de la pieza, su emotividad, su alegria o tristeza, viene determinado
por tres factores, el tono y timbre de la voz, la musica y la iluminacion.

Como no era de extrafiar la voz tiene un tono entusiasta en un 64.5% de
los casos, y un tono neutro en un 16.4 %. Confirma el tono euférico de la
publicidad en general aunque posiblemente con cotas mas altas de las que
aparecen en la publicidad para adultos. Expresa alegria en un 36.3%, infantilismo
en un 16.1% y autoridad en un 12.8%. La interrogacién, que cada vez se utiliza
mas en los spots dirigidos a adultos, a penas se usa, no llega ni a 1.4% de los
casos.

La musica es diegética —proviene de la fuente sugerida por la imagen- en
un 7.9% de los casos, sobre todo en la categoria de musica, cuando no lo es, en
un abrumador 92.1% de los casos, se usa mayoritariamente para caracterizar el
tono de la accién en un 52.3%, normalmente euférico, caracterizar al target
mediante una tonadilla infantil en un 21.2%, o subrayar los estados de animo de
los personajes en un 7.6% de los casos.

En el 85% de los casos un personaje interactda con el producto, o bien lo
usa o juega con él o bien ensefia a otros como usarlo. Con ello se identifica
claramente al target al que el producto va dirigido. El nifio de la edad indicada se
identifica y los padres se aseguran de que es un producto adecuado para su edad.
Se trata de una publicidad mucho mas explicita y didactica que la dirigida a los
adultos. El discurso verbal se centra en un 53.5 de los casos en torno a las
caracteristicas del producto o sus accesorios, y en un 17.9 % en torno a los
sentimientos y las sensaciones que genera. Es pues mas informativa.

En cuanto al grado de explicitacion de la invitacion a la compra del
producto en un 70.9 % de los casos no se hace explicita la peticion de compra, y
en un 27% se invita a la compra a través de mecanismos implicitos. Esto se debe
a que la persona que compra el producto o adquiere el servicio, normalmente un
adulto, es distinta de la que lo disfruta: el niflo o joven. El objetivo consiste en
despertar el deseo en el nifio o joven y ya se encargara él en ejercer la influencia
necesaria para conseguirlo.

La ventaja o beneficio que se muestra que obtendra el consumidor es
diversion en solitario en un 33.5%, diversibn en compafiia en un 33%, e
identificacién con la edad aspiracional, normalmente superior a la que el nifio
tiene, en un 12.8%. Esto depende en extremo de la categoria de producto, asi los
videojuegos y consolas y el cine, video DVD ofrecen diversién en solitario mientras
gue los juegos con reglas ofrecen diversion en compafiia. La moda por su parte
propondré el valor de la novedad y la identificacion con la edad aspiracional.

Este nutrido 33.5% de spots que prometen diversion en solitario responde
a la situacion actual, cada vez mas frecuente, de un nifio que tiene que
entretenerse so6lo, ya sea por falta de hermanos, o porque la edad de estos es
muy diferente, ya sea porque no existen lugares de encuentro con otros nifios y
los padres tampoco tienen tiempo de responder a esa demanda. Esta
identificacién con la edad aspiracional del nifio, que a menudo se utiliza en la
educacion para impulsar al nifio a que adquiera nuevas destrezas, se utiliza
también para incitarlo al consumo. Esto podria resultar contraproducente puesto
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que el nifio puede albergar la idea que con el consumo del producto, algo que
realiza sin esfuerzo puesto que ni siquiera lo paga, puede adquirir destrezas y
estatus que solo se alcanza con aprendizaje y esfuerzo. Se estaria enviando un
mensaje contradictorio con el que emite la educacién que también se sirve de ese
deseo del nifio de crecer y ser mayor.

En un 84% de los spots se sirven del relato, utilizan el discurso en el 16%
restante. Coincide con la tendencia generalizada hacia la incorporacion del relato
que se viene produciendo desde hace unos afios en los spots destinados a
adultos. Con la incorporacion del relato el discurso publicitario, se tiende a la
ficcionalizacion de los contenidos, aproximandolos a una estética mas
cinematogréfica cada vez

En la clausura del spot aparecen en un mismo plano el eslogan, el logotipo
y el producto en un 58.8 % de los casos, asociando la marca al producto y al
eslogan. Esta clausura se utiliza cuando lo que se pretende vender es el producto
anunciado concretamente. Aparece séOlo eslogan y logotipo en un 20.3%, vy
eslogan en voz en off y logotipo en otro 20.9%, disociandolo ambos del producto.
Este tipo de clausura se utiliza cuando lo que se pretende que se recuerde es la
marca paraguas o la gama y el eslogan, y no tanto el producto concreto que se
publicita, de esta forma el spot no so6lo contribuye a comunicar un producto en
concreto sino también, a generar imagen de la gama o de la marca..

Si atendemos a la combinacion de discurso y narracion verbal o visual
tenemos que el 71.7% de los casos combina narracion visual con discurso verbal
en off, lo cual es coherente con ese auge del que hablabamos del relato en la
publicidad. La narracion visual con narracion verbal esta presente en un 15% del
los casos. Esta baja frecuencia se debe a que resulta mas dificil de comprender y
no es la mas adecuada para nifios. Por dltimo la combinacién de discurso visual
con discurso verbal se da en un 12.6% de los casos y que corresponde a aquellos
casos en los que identificamos que predominaba el discurso. Esta formula esta
presente sobre todo en categorias de producto que por su precio requieren
convencer al adulto, tales como videojuegos y consolas, parques tematicos,
material didactico y de papeleria y en campafias de concienciacion social.

El elemento que sutura y da coherencia al spot es un discurso verbal en
un 38.2% de los casos, un relato audiovisual en un 36.5% y una musica con letra
en un 23.4 %. Este dltimo dato es bastante mas alto que la media de spots
dirigidos a adultos. La musica con letra, y el famoso jingle juega un papel
preponderante en el recuerdo, y es frecuente que se recurra a ella. Se utiliza sobre
todo en las categorias moda, musica y concienciacion social. La musica sin letra
solo es elemento cohesionador en un 1.9% de los casos. Ldgico puesto que en
estos casos la musica no se asociaria en el recuerdo ni al producto ni a la marca.

El tipo de discurso hegemonico es la demostracion en un 53.1%, la
argumentacion en un 33% y la explicacion en un 13.9%.

Con respecto al nivel de produccion de los dibujos animados, hay poca
variedad en los gestos faciales en un 54.9% de los casos, y s6lo en un 17% son
muy expresivos. En cuanto al movimiento corporal la cosa mejora ligeramente, la
variedad de movimientos es media o alta en un 65.9% de los casos, siendo en un
22.2% muy alta. Por lo que son bastantes dinamicos. Los decorados de fondo son
en general poco detallados en un 59.3% y sélo tienen profusion de detalles en un
12.5% de los casos.

Con respecto al nivel de produccién de la imagen real nos encontramos
que en el 75.2 % de los casos la accidn transcurre en un Unico decorado. Lo que
abarata enormemente los costes de produccidon y se distancia de los spots
dirigidos a adultos. En el 56.8% de los casos los decorados tienen pocos detalles,
por lo que es previsible que se haya rodado en platé, sélo un 13.3% tiene
muchos.

106 PROYECTO CALCONINF



Ninguna parte ni la totalidad de este documento puede ser reproducida, grabada o transmitida en forma alguna ni
por cualquier procedimiento, ya sea electronico, mecanico, reprografico, magnético o cualquier otro, sin
autorizacion previa y por escrito de Victoria Tur Vifies © Victoria. Tur@ua.es

En su gran mayoria tampoco tienen muchos movimientos de camara. El
43.1 % tiene pocos movimientos de camara, aunque el 21.4% son muy dinamicos.

Otro indicador del nivel de produccidon es la variedad de tomas y
encuadres. Con respecto a ésta nada a destacar, el 46.8% es medio, el 26.8%
tiene poca variedad y el 26.4% tiene mucho.

Con respecto a la iluminacién nos encontramos con que un 77.5% de los
spots tiene una iluminaciéon pastel indiferenciada, y sélo en un 22.5 % es
dramética. Esto concuerda con el tono de euforia que advertiamos en las voces y
la muisica, puesto que la comedia utiliza una iluminaciéon pastel de pocos
contrastes.

En el 80.2 % tiene poco o nada de efectos especiales, o que nos indica
que se someten a la normativa de no presentar situaciones que puedan inducir a
engafio. Sélo un 4.4 % tienen muchos efectos especiales, esto es probablemente
debido a la tematica: DVDS, juegos de ordenador, etc.

La confluencia de estos valores es un buen indicador del nivel de
produccion de los spots, es decir el dinero invertido en la realizacion de los
mismos. No obstante no siempre una buena inversién y produccién es indicador
de un buen producto.

11.3.2.B.3 Variables del contenido del mensaje

En cuanto a la Publicidad , el provecho de la ensefianza principal es
«indiferente, no aporta nada» en el 79,8% de las ocasiones; seguida de «dtil,
provee de recursos» en un 17,1% y apenas «perjudicial» con un 3,1%.

Gréfico 2. Utilidad de la ensefianza principal. Publ icidad

Util, provee de
recursos; 17%

Perjudicial; 3%

Indiferente, no
aporta nada; 80%

Interactividad: Grado de participacién mental del espectador

En este caso la interactividad es considerada dentro de la
variante/contenedor CONCURSO vy atafie a la participacion mental del
espectador; segun el punto de vista que se adopte , puede registrarse como
INTERNA (capaz de deducir y predecir una accién futura), EXTERNA (el
espectador sabe menos que el concursante) y ESPECTORIAL (se trataria de
lo contrario a la externa). Es asi como ha de entenderse que hayamos optado
por aglutinar el item «interna y espectorial» y enfrentarlo a «externa» puesto
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que en los dos primeros casos entendemos que el espectador, capaz de
deducir y predecir una accién futura, sabe mas que el concursante. Ademas,
en las dos situaciones, el espectador sabe mas que el concursante, mientras
que en la «externa» es éste el que atesora mayor conocimiento.

Aqui los datos muestran lo contrario, el item «externa» supone el
83,3% frente a «interna» con un 16,7%. Sin embargo, y como deciamos
arriba, el elevado porcentaje de los casos perdidos —99 %— nos lleva a un
replanteamiento futuro de dicha variable.

Interactividad: Grado de participacién del espectador en platé o en
casa

Las formas de interaccion publicitaria se reducen a 1) mental/implicita;
2) participacion real de los espectadores a través de dos medios: teléfono o
carta, y 3) presencia fisica del espectador en el platé. No hay constancia de
las variantes Mix y correo electrénico.

Al igual que sucedia en la programacion, es el tercer item el que
predomina: el espectador se halla en el platd en el 57,1% de las veces; a
continuacion, destaca la participacion mental de éste con un 28,6% vy, por
Gltimo, la intervencién bien por teléfono, bien por carta, arroja cifras similares:
un 7,1% en ambos casos.

Interactividad:  Frecuencia con la que el emisor interactia
directamente con el receptor

Los porcentajes mas altos los alcanzan los valores
«esporadicamente» con un 41,4%% y «nunca» con un 28,7%. «La mayor
parte del tiempo» y «siempre» obtienen 13,1% y 16,8%, respectivamente.
Quiere esto decir que, como sucedia en programacion, la interactividad en
materia publicitaria también es negativa. En esta ocasion el porcentaje
acumulado de los dos items primeros es alin mayor: un 70,1%.

Las manifestaciones de violencia de cualquier indole en la publicidad
dirigida a nifios son practicamente inexistentes como lo muestran los
resultados obtenidos tras el analisis de los sptos. Asi, los porcentajes
obtenidos en el item «nunca» son del 90,1% para violencia fisica; del 98,4%,
para la psicoldgica; del 99%, en el caso de la violencia verbal y del 99,9%, en
la de género.

Graéfico 4. Violencia Publicidad
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40%-
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& Nunca ™ Esporadicamente La mayor parte del tiempo Siempt

108

PROYECTO CALCONINF



Ninguna parte ni la totalidad de este documento puede ser reproducida, grabada o transmitida en forma alguna ni
por cualquier procedimiento, ya sea electronico, mecanico, reprografico, magnético o cualquier otro, sin
autorizacion previa y por escrito de Victoria Tur Vifies © Victoria. Tur@ua.es

Conducta prosocial : Al igual que sefialabamos lineas Al igual que
sefialdbamos lineas atras, el equilibrio es el atributo principal. No obstante,
tras el andlisis queda constancia de que los items positivos «siempre y la
mayor parte del tiempo» arrojan, grosso modo, porcentajes mas pequefios que
«nunca y esporadicamente»; significativo, sobre todo, es el caso concerniente
a la primera variable, cooperaciéon y ayuda, en la que el porcentaje de los
primeros items es del 42'6% frente al 57,4% de «nunca y esporadicamente».

Gréfico 7. Conducta Prosocial. Publicidad

Cooperacion y Expresién Responsabilidad  Honestidad Respeto
ayuda transparente de
sentimientos

™ Siempre y la mayor parte del tiempo M Nunca y esporadicamente

Asimismo, la expresién transparente de sentimientos alcanza un
resultado menor (57,5%) que el que tenia en Programacion (70,7%). Sin
embargo, la conducta responsable muestra una cifra mas elevada en
Publicidad, un 49,8% de los valores «siempre y la mayor parte del tiempo»
frente el 45,2% de Programacién. Siendo, ademas, la variable que revela una
presencia mayor.

Otra de las variables cuyo peso disminuye es la de honestidad,
pues la encontramos «siempre y la mayor parte del tiempo» el 47% de las
ocasiones, y «nunca y esporadicamente», el 53%.

Finalmente, las manifestaciones de respeto suponen el 51,2%
«siempre y la mayor parte del tiempo», consiguiendo asi, ser la segunda
variable mas representada, toda vez que esta diez puntos por encima de la
alcanzada en Programacion, donde tan sélo llegaba al 41%.

Conducta asocial : El examen de la muestra publicitaria prueba la
rotunda presencia de los valores «nunca y esporadicamente» que son:

— para la conducta irrespetuosa del 96,3%,

— para la irresponsabilidad del 99%,

— para el egoismo del 97,7%,

— para la deshonestidad del 99,3%.
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A la vista de los datos, puede calificarse la presencia de conductas
asociales en los programas ofrecidos al publico infantil de “irrelevante”, y en
las difusiones publicitarias casi de “inexistente”.

Gréfico 9. Conducta Asocial. Publicidad
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LENGUAJE:

La expresion oral de la publicidad infantil se halla méas proxima al nivel
medio: un 77,1%, siendo la variable «pobre y escasa» mas elevada que en la
programacion —17,2%—, y situandose, significativamente por debajo, la
expresion «rica (variada y prolija) »: 5,6%.

En cuanto a la idoneidad de las construcciones gramaticales y el
vocabulario, el porcentaje mayor, un 72,5%, es el que concierne a «correcto
siempre»; le sigue «esporadicamente incorrecto», con un 26,3% de casos.
Cierra la serie el 1,1% de la variable «incorrecto siempre».

Respecto de la utilizacién de coletillas, los porcentajes indican que
«nunca» se usan en un 78,2%, «esporadicamente» en un 17,5%, «la mayor
parte del tiempo», sélo un 3,2% y «siempre», un 1,1%.

Como no podria ser de otra forma, el lenguaje de la publicidad carece
de expresiones malsonantes e insultos; en efecto, las disposiciones legales, la
asociacion de anunciantes, las agrupaciones de consumidores, asi como otras
corporaciones, ejercen un control riguroso sobre el mundo publicitario. Y las
cifras no pueden ser mas contundentes: 99% para el item «nunca» y un
exiguo 1% para «esporadicamente».

Por dltimo, y al igual que ocurria en la Programacion, la aparicion de
jergas especificas es irrelevante. El porcentaje acumulado de «nunca y
esporadicamente» obtiene un 94,3 % del computo global, siendo el de «la
mayor parte del tiempo y siempre» Gnicamente de un 5,7%.

La ultima variable considerada en el andlisis del contenido es la
presencia o ausencia de Contenidos sexuales. En cuanto a la Publicidad, los
porcentajes avalan la ausencia de esta variable pues en el 99,9% de los casos
domina el item «nunca».
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ENTRETENIMIENTO PERCIBIDO (no suscitado): Con las dificu

11.3.2.B.4 Variable: Entretenimiento Percibido

ser target, ¢ el contenido suscita interés?

Itades que supone no

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Validos Nunca 11 1,0 1,1 1,1
Esporadicam
ente 348 30,3 36,3 37,5
La mayor
parte del 490 42,6 51,1 88,6
tiempo
Siempre 109 9,5 11,4 100,0
Total 958 83,3 100,0
Perdidos Sistema 192 16,7
Total 1150 100,0

Predominan los anuncios que son entretenidos la mayor parte de su
duracion (51,1%), seguidos de los que entretienen en algdn momento de su
duracién (36%) y de los que son entretenidos integramente (11,4%). Destaca el
bajo porcentaje de contenidos publicitarios que se califican como poco
entretenidos -1,1%-.

PETICION DIRECTA DE COMPRA:¢ se incita directamente al co
inexperiencia o credulidad del nifio?¢ se incita a qu

para la compra?

11.3.2.B.5 Variables relacionadas con el cumplimien

regulacion vigente

a

Frecuenci

Porcentaj
e

Porcentaje
valido

to de la

nsumo explotando la
e los nifios persuadan a su padres

Porcentaje
acumulado

Validos

Perdidos
Total

Peticion clara
de compra
Invitacién
directa a la
peticién a los
padres
Presente pero
no explicita,
dificilmente
identificable
No hay
peticion
directa o
indirecta
(padres) de
compra

Total

Sistema

18

234

697

958
192
1150

1,6

8

20,3

60,6

83,3
16,7
100,0

1,9

9

24,4

72,8

100,0

1,9

2,8

27,2

100,0
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La primera variable que hemos tenido en cuenta en este bloque sobre
cumplimiento de la regulacion vigente, intenta responder a las preguntas: ¢se
incita directamente al consumo explotando la inexperiencia o credulidad del
nifio?¢se incita a que los nifios persuadan a sus padres para la compra?. En la
mayoria de los anuncios el 72,8% no existe una peticion directa o indirecta —esto
es, invitar al nifio a que solicite el producto a terceros o a que lo prescriba- por lo
tanto, podemos afirmar que esta norma es mayoritariamente respetada en las
producciones publicitarias. Hemos detectado un 24,4% de casos en los que la
peticion de compra esta latente aunque no es explicita y se presenta bajo el
slogan o férmulas alternativas:

"iColecciona "! —el reclamo mas utilizado-.
"iNo te lo pierdas!"

"Ahora lo puedes tener ti"

“Descubre”..., “Conoce”..., “Diviértete”..
“Llama ahora...”

“El mejor regalo para estas navidades”

Los imperativos: entra, construye, hazte, libera, domina, siéntete, mete, sé.
Los imperativos no implican sugerencia, son 6rdenes y parece que lo que se
desea obtener es obediencia y acatamiento, quizd si se intentan evitar
sustituyéndolos por formulas de sugerencia o propuesta trabajarian menos en
generar necesidades y mas en construccion de preferencias, invitando al nifio a
tomar postura. Se trata de utilizar la inteligencia emocional — la pregunta como
constructora de personalidad, ¢qué opino yo? Puedo y no puedo ¢qué deseo
hacer?, en vez del ordeno y mando. De este modo oiriamos: puedes entrar y
descubrir... en vez de entra y descubre. Conocemos que el tiempo del que se
dispone impulsa la eleccion de imperativos, férmulas mas cortas cargadas de
fuerza pero habria que realizar un esfuerzo en este sentido ya que el nifio de
preescolar y primeros ciclos de primaria no es frecuentemente entendera como
orden y no propuesta lo que se le dice en el anuncio.

En el 1,9% de los casos advertimos una peticién clara de compra.
Detallamos algunas de las férmulas utilizadas:

Burguer King (promocién Looney Tunes): "Pide un mend...." y "disfruta en
Burguer King y consiguelos todos".

Mattel (My Scene):  "Compra una de estas mufiecas y sera tuya esta
exclusiva camiseta”

Telepizza: “LLama a Telepizza y pide tu cartoon pack”

Zumrock (Cantimplora): “Pidela en tu kiosko”

La invitacién directa a la compra es la menos frecuente (0,9%). La férmula
mas redundante es “pidetelo” o “pideselo a tus padres” o en forma de pregunta “y
td, ¢cual te pides?”.
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EXPLOTACION CONFIANZA

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Validos Presentadores
TV
recomiendan el 15 1,3 71,4 71,4
producto/servi
cio a nifios
Famosos
recomiendan
producto o 6 5 28,6 100,0
servicio
Total 21 1,8 100,0
Perdidos Sistema 1129 98,2
Total 1150 100,0

La segunda variable estudiada en relacion con la regulacion vigente es la
presencia de elementos en los anuncios que exploten la confianza de los nifios.
En este sentido, podemos confirmar que en el 98,2% de los spots no se ha
detectado ningln aspecto que se pueda asociar con la explotacion de la confianza
en los nifios audiencia. Del reducido 1,8 %, vemos que se recurre a los
presentadores de un contenedor para recomendar un producto o servicio en el
75% de los casos y casi siempre esta asociado a la entrega del producto o servicio
como regalo a concursantes —mencion publicitaria o patrocinio de seccion o
concurso- o bien, a la prescripcion de productos merchandising del programa y/o
de las series que contiene. En estos casos, es muy infrecuente la aparicion de la
sobreimpresion “publicidad”. A veces aparece la sobreimpresion pero no durante
todo el tiempo en el que se ha dado el mensaje comercial. Ejemplos:

e Un presentador de Megatrix recomienda un juego de Game Boy
como “titulo imprescindible en tu coleccion” y aparece jugando
con él.

* Los presentadores de Megatrix, antes del comienzo del programa,
en un espacio promocional, aparecen jugando a Octoblast de Hot
Wheels.

« Un presentador de Max Clan que presenta los dvd de la serie
Medabots que se emite a continuacion.

* Un presentador de Club Megatrix recomienda las Uvas Peladas de
Cofrusa.

En uno de cada cuatro casos, se recurre a un famoso que no es
presentador de contenedor infantil para recomendar el producto o servicio, casi
siempre bajo la férmula de la telepromocién -un momento promocional en
exclusiva para la marca-. Asi encontramos a:

« UPA Dance promocionando su disco
* Natalia de OT prescribiendo Star Party de Smoby

 Los presentadores de Megatrix jugando al Scalextric en un
patrocinio de concurso
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El karaoke Canta Tu de Giochi Preziosi que es recomenado por
Lola de UPA Dance.

PELIGRO: se presenta a los nifios en situaciones pelig  rosas
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Validos En
ocasiones L L0 1.2 1.2
Nunca 940 81,7 98,8 100,0
Total 951 82,7 100,0
Perdidos Sistema 199 17,3
Total 1150 100,0

La presentacion de los nifios en situaciones peligrosas es casi inexistente.
So6lo en el 1,2% de los casos encontramos situaciones que podrian ser
consideradas de riesgo:

Anuncio Astrojax de Bizak (un nuevo producto a caballo entre un
yo-yo y las canicas): aparece un adolescente jugando con el
producto sobre su cuello pudiendo constituir una situacién de
peligro ya que las bolas giran a gran velocidad. También
identificamos una posible induccién a error en la seguridad del
producto.

Galaxy Hunter de Bizak: Un nifio se tira en un sillon para disparar
un disco que esta frente a una ventana, con el previsible riesgo
para su integridad fisica.

Phoskitos de Nutrexpa: Aparece la imagen de un conductor de
bus que conduce a unos escolares, bailando sobre el volante
como si estuviera ebrio, lo que puede derivar en un accidente, a
su vez todos los alumnos se encuentran de pie en el bus y esto
puede suponer un riesgo para su integridad fisica.

Por ultimo, hemos analizado las posibles escenas o argumentos donde
pudiera haber induccion a error. En este sentido, se ha detectado un porcentaje
infimo de casos (0,7%), a la vista de la amplitud de la muestra. Estos son algunos
de los ejemplos detectados:

Hasta aqui hemos

Ariel colores magicos de Disney/Simba: El nifio puede pensar que
el bikini cambia de color rapidamente, como se ve en el spot,
cuando realmente el cambio es més lento. Posible induccion a
error en las caracteristicas del producto.

Ranga Tanga de Giochi Preziosi: Parece que el mono pueda
hablar y esto no queda claro pudiendo inducir a error en las
caracteristicas del producto.

realizado un andlisis estadistico en términos de

frecuencia y porcentaje de las variables contempladas en el disefio de la

investigacién

Esta fase también a provocado la reflexiéon del grupo de investigacién
sobre la redefinicion de algunas variables, sus valores y la inclusiébn de otras
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nuevas. En futuras anualidades, el objetivo es simplificar el instrumento realizando
una reduccion de variables. Para ello, utilizaremos el analisis factorial.

A continuacién concretamos las conclusiones de la presente investigacion.
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[1.4.CONCLUSIONES SOBRE EL OBJETO DE ESTUDIO

I1.4.1.Acerca del consumo de television por parte d el publico infantil:

Teniendo en cuenta el afio 2003 integramente y toda la programacion
televisiva —no exclusivamente la infantil- entre semana, los nifios de 4 a 12 afios a
primera hora de la mafiana ven mayoritariamente La 2 hasta el mediodia donde
encontramos el mayor nimero de nifios del total dia viendo television,
concretamente A3 de 13:30 a 15:30 -Los Simpson-, que curiosamente no
programa en esa franja ningun contenido infantil. Por la tarde encontramos
aproximadamente al doble de nifios que por la mafiana viendo la TV, en esta
franja horaria suelen ver TVE1l hasta la noche, donde T5 comparte el
protagonismo junto con TVEL.

De este modo, podemos establecer las siguientes conclusiones:

« En cuanto al consumo infantil de la programacion general, la cadena
mas seguida por los nifios a lo largo de todo el afio es Antena 3, esta preferencia
se da tanto entre semana como en fines de semana.

« Entre semana los Unicos soportes que emiten programacion infantil son
La 2 y A3, mientras que los fines de semana las cadenas que incluyen en sus
parrillas contenidos especificos para los nifios son T5, A3y TVE.

e Las horas de inicio y finalizacién de la programacién infantil de los
diferentes soportes televisivos, tanto entre semana como fines de semana, no son
coincidentes de manera exacta, sin embargo se sitian dentro de las mismas
franjas horarias.

« La programacion infantil de La 2 es la mas vista por los nifios de lunes a
viernes, cediendo el liderazgo los fines de semana a T5.
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. La 2 reparte su programacion infantil de lunes a viernes en
tres bloques mafiana, mediodia y tarde, de todas ellas, es la franja de
mafana la que alcanza una mayor audiencia, La programacion de tarde
no esta presente en todas las fechas, sélo en diciembre.

. En cuanto a la programacion infantil, sin embargo, de
13:30 a 15:30, es A3 quien ocupa por una considerable diferencia el
primer puesto.

. El horario de tarde y prime time entre semana, tiene como
lider a TVE (a pesar de no emitir programacion infantil en su parrilla de
lunes a viernes), salvo en la franja de edad de 4 a 6 afios en la que T5
ocupa el primer puesto.

. En cuanto a la distribucién de la audiencia infantil por
grupos de edad, se destaca la uniformidad en su comportamiento respecto
a la programacioén general, no observandose diferencias significativas por
subtargets.

. Marzo, seguido de mayo, serian los meses con mas
audiencia de la programacion infantil y julio seria el mes que posee menor
audiencia, seguido de diciembre.

. Pero julio es el mes que presenta mayor consumo infantil
de la programacion general contrariamente a lo que ocurria en la
programacion infantil.

. Por tanto, los picos de maxima audiencia se registran
durante los dias pertenecientes al curso escolar, situandose los
programas mas vistos entre las 20:30 y las 25:30 y las 13:30 y las 15:30.

. Los nifilos ven mas la televisién los sabados que los
domingos, sin embargo, el pico mas alto de audiencia infantil se sitta los
domingos de 20:30 a 25:30, siendo TVE la cadena mas vista a esta hora,
mientras que T5 y A3 registran sus audiencias maximas los fines de
semana en la franja de sobremesa y mafiana.

. Los fines de semana ordinarios presentan una mayor
audiencia que los vinculados con algun periodo vacacional.

. Antena 3 se establece como el soporte que obtiene los
mejores resultados publicitarios en cuanto a volumen de audiencia durante
los cuatro trimestres para el universo de nifios, coincidiendo con el
consumo infantil de programas televisivos.

. Tanto en el caso de los GRP's como en el indice de
contactos alcanzados, Antena 3 solo ha sido desbancada de la primera
posicién en dos ocasiones, ambos casos para el target (4-6 afios): en el
primer trimestre, donde Tele 5 logra superar a Antena 3, asi como en el
tercer trimestre donde La 2 registra los mejores datos de audiencia.
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1.4.2. Sobre la dimensién audiovisual de los conte nidos
audiovisuales:

Dos de cada tres contenidos programaticos son narrativos y 1 de cada 3
es discursivo, es decir, con una comunicacion directa y explicita con el espectador.
De este modo, podriamos afirmar que los llamados programas contenedores no
son “contenedores” ya que realmente funcionan como hilo conductor de los
espacios de corte narrativo, a modo de interrupciones. En los contenidos
publicitarios, predomina el uso de la voz en off sobre la férmula de presentador
hablando al espectador. Los textos escritos sobreimpresos no se usan mas que en
un 0.2%. Y predomina la voz adulta, 55.2%, sobre la infantil, 18%. Queda pues
patente que hay un didlogo y comunicacién con el espectador, algo que contradice
la tendencia generalizada de la publicidad dirigida a adultos, en la que
progresivamente viene desapareciendo la enunciacién, abandonando el formato
tradicional publicitario en el que hay una comunicacién abierta y explicita con el
espectador.

El 11% de los contenidos programaticos narrativos son series con
continuidad en los capitulos, el resto responde al formato de capitulos
independientes. Parece que el disefio de los contenidos se enfoca hacia un perfil
de publico con poca capacidad de recuerdo y sin demasiada fidelidad de horarios.
O bien se construyen de este modo para facilitar los cambios de programacion
repentinos sin causar distorsiones graves en el seguimiento de la trama.

El 80% de los contenidos programaticos utiliza la animacion como técnica
de expresion. Conociendo que la distincion entre realidad y ficciébn esta
relacionada con la capacidad de abstraccion del nifio, y que éste la adquiere de
manera evolutiva, es curioso comprobar como en edades tempranas hay una
ausencia total de contenidos que recurran a la imagen real. Sin embargo, en los
contenidos publicitarios, el lugar donde transcurre la accién es muy verosimil o
verosimil en el 50.4 % de los spots, frente al 49.6 % en el que es poco o nada
verosimil, siendo un 29.5% muy inverosimil. Es decir, hay mayor verosimilitud en
los contenidos comerciales que en los programaticos.

El ritmo percibido de spot, determinado por el nimero de planos por
segundo, la presencia o ausencia de movimiento en el interior del plano o de
movimientos de camara, el uso de planos cortos o largos y la complejidad signica
de los mismos, tiene una velocidad media en un 63.2 % de los spots, pero en el
resto de los casos tiende mas hacia la rapidez, un 26.9%, que a la lentitud, un
5.1%. Los anunciantes ante el miedo que el nifio pierda el interés optan por
plantear un spot dindmico aun a riesgo que no se entiendan todos los aspectos.
Un ritmo répido deja una impresion, una impronta pero no permite asimilar los
detalles, al ser mas agil y dinamico atrae mas la atencion, pero sin dejar ahondar
en los detalles.

El 67.7% de las series tiene una trama principal Unica y el 32.3% tiene
tramas secundarias. En preescolar son mas abundantes las series con tramas
secundarias, mientras que en primaria y secundaria son mas abundantes las
series con una Unica trama principal. Esto se debe a que la atencion de los nifios
de preescolar es mas breve y por tanto son mas adecuadas las series que
plantean miniconflictos que se resuelven en un espacio de tiempo corto.

El grado de verosimilitud presente en los contenidos programaticos es
proporcional a la cantidad de informaciones Utiles que el nifio puede asimilar para
su vida real. En este sentido debemos decir que detectamos una ausencia
importante de verosimilitud, en consonancia con la ausencia de contenidos
formativos y pedagdégicos de los guiones audiovisuales. Atendiendo al grado de
verosimilitud de la caracterizacion de los personajes protagonistas, interesante por
lo que los nifios puedan interiorizar en relacion a valores y visiones del mundo,
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observamos que la mayoritaria valoracion del antagonista como inverosimil,
favorece que el nifio se identifique con el héroe y su causa, subrayandose soélo los
rasgos negativos del personaje antagonista. Sin embargo es bastante
preocupante porque le da al nifio la idea de una divisidn tajante entre buenos y
malos, siendo los malos, malos por naturaleza podriamos decir, y no individuos
que tienen otra vision de mundo o que persiguen otros objetivos. Esta dicotomia
entre buenos y malos no favorece la capacidad de didlogo y comprension de las
probleméticas ajenas.

Uno de cada 4 contenidos programaticos muestra al protagonista de forma
coral, es decir, en grupo de mas de 3 integrantes. Este protagonismo compartido
es interesante a la hora de transmitir valores como la amistad, la solidaridad, el
compromiso, el didlogo y el compartir tareas.

Solo el 12% de los protagonistas pertenecen al sexo femenino y, ademas,
en uno de cada 5 contenidos programaticos en los que aparece, tiene mayor
presencia como antagonista que como protagonista. Como en otros ambitos, los
contenidos audiovisuales, en este aspecto, siguen siendo reducto de chicos. No
obstante, debemos tener en cuenta que no hay diferencias en cuanto al sexo de la
audiencia, ya que existe un perfecto equilibrio entre nifios y nifias espectadores.
Detectamos algo por hacer en este sentido. En la publicidad, el 38.7 % de los
spots emplean una voz en off masculina y adulta, pero en el 16.5 %, la mitad de
casos, esta voz en off es femenina y adulta. La proporcion varia cuando se trata
de una voz en off infantil. La presencia de la voz de nifia es cinco veces superior a
la de nifio. Luego la voz de autoridad dirigida a un publico adulto e infantil es la
masculina, mientras que la voz prescriptora que expresa un deseo es infantil y
femenina.

Alcanzar el objetivo por parte del protagonista supone una superacion
personal en un 68.9% de las series, y vencer al antagonista en un 31.1%.
Indudablemente, existe mayor interés pedagogico en que se potencie el instinto de
superacién sin que este vaya necesariamente ligado a la competitividad. Esta
Gltima genera mucha frustracion en el nifio que no consigue ser el mejor. Los
sentimientos hegemaénicos del protagonista son alegria, sufrimiento y compasion.

En el 85% de los casos publicitarios, un personaje interactla con el
producto, o bien lo usa o juega con él o bien ensefia a otros como usarlo. Con ello
se identifica claramente al target al que el producto va dirigido. El nifio de la edad
indicada se identifica y los padres se aseguran de que es un producto adecuado
para su edad. En la programacion, no es tan facil esta identificacién de la edad
objetivo atendiendo a la edad de los personajes, ya que en la mayoria de los
casos, los personajes protagonistas son animales/monstruos de edad indefinida.
La publicidad es mucho mas explicita y didactica que la dirigida a los adultos. El
discurso verbal se centra en un 53.5 de los casos en torno a las caracteristicas del
producto o sus accesorios, y en un 17.9 % en torno a los sentimientos y las
sensaciones que genera. Es pues mas informativa.

Max Clan y TPH son los contenedores que mayor cantidad de contenidos
formativos tienen, y Club Megatrix, la Hora Warner y Zona Disney los que menos.

En la publicidad, la musica es diegética —proviene de la fuente sugerida
por la imagen- en un 7.9% de los casos, sobre todo en la categoria de musica,
cuando no lo es, en un abrumador 92.1% de los casos, se usa mayoritariamente
para caracterizar el tono de la accidon en un 52.3%, normalmente euférico,
caracterizar al target mediante una tonadilla infantil en un 21.2%, o subrayar los
estados de animo de los personajes en un 7.6% de los casos.

El elemento que sutura y da coherencia al spot es un discurso verbal en
un 38.2% de los casos, un relato audiovisual en un 36.5% y una musica con letra
en un 23.4 %. El tipo de discurso hegemonico es la demostracion en un 53.1%, la
argumentacion en un 33% y la explicacion en un 13.9%. Coincide con la tendencia
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generalizada hacia la incorporacion del relato que se viene produciendo desde
hace unos afios en los spots destinados a adultos. Con la incorporacion del relato
el discurso publicitario, se tiende a la ficcionalizacion de los contenidos,
aproximandolos a una estética mas cinematografica cada vez.

I1.4.3.Sobre el contenido del mensaje:

Tras el andlisis los datos, se ponen de manifiesto diversas semejanzas y

diferencias entre la Publicidad y la Programacion infantiles que es conveniente

extractar:

La utilidad de la ensefianza principal —la moraleja- en la vida del nifio,
tiene mayor peso en los programas infantiles: un 50% frente al 17% de
los publicitarios.

Dentro de la variable interactividad , la participacion mental del
espectador en contenedor “Concurso” que predomina en Programacién
es del tipo «interna y espectorial» (76%). Prevaleciendo en Publicidad,
la de clase «externa» con un 83,3%. En lo concerniente a interactividad,
grado de participacion del espectador en plato o en casa, la participacion
mental (mas pasividad) es mayor que la participacion real —carta, tfno,
presencia fisica— (mas actividad). En Programacion, asi como en
Publicidad, supera la segunda a la primera, siendo para la programacion
del 73,7% de participacion real y fisica, y para publicidad del 71,4%. La
frecuencia con la que los presentadores interactian con los
espectadores es mayor en el caso de la Programacion 38,4% y menor
en publicidad, 29,9%; aunque, en ambos casos, la interactividad se sitla
por debajo del cincuenta por cien. AUn asi, creemos que para estos
valores hay que utilizar una escala Likert mas clarificadora.

En cuanto a la violencia, se halla casi ausente de los contenidos
publicitarios. Lo que no sucede en los programas, sobre todo en lo que
respecta a las variables “Violencia fisica”, y “Violencia psicolégica”, que
alcanzan un valor «esporadico» del 23,3% vy del 26,7%,
respectivamente-.

Mientras que la conducta prosocial se halla en un ajustado equilibrio
tanto en Programacion como en Publicidad, la asocial tiene una
insignificante representacion, sobre todo en los contenidos publicitarios.
A la vista de los datos, puede calificarse la presencia de conductas

asociales en los programas ofrecidos al publico infantil de “irrelevante”,
y en las difusiones publicitarias casi de “inexistente”.

La variable “lenguaje” arroja cifras muy parecidas en las dos materias
examinadas: el nivel de lengua que predomina en ellas es el medio o
estandar. Las construcciones gramaticales y el vocabulario son, casi
siempre, correctos, apenas se usan coletilas y los insultos y
expresiones malsonantes no tienen ninguna presencia. A la vista del
andlisis, se concluye, primero, que el nivel de lenguaje utilizado en los
programas infantiles y en los espacios publicitarios corresponde a la
categoria estandar; segundo, la coherencia de los datos que las
diversas variables mantienen entre si y con respecto de la primera:
como sefialabamos al principio del epigrafe, los datos obtenidos en las
cuatro Ultimas variables —construcciones gramaticales y vocabulario,
utilizacion de coletillas, expresiones malsonantes e insultos y aparicion
de jergas— han de corroborar los alcanzados en la primera: la expresiéon
oral. Lo mas sobresaliente, empero, es la carencia de jergas especificas
ya que, de un target tan concreto, y tan proclive en esta etapa de su

MEMORIA 2003 121



desarrollo personal a identificarse y a marcarse como grupo, cabria
esperar que lo hiciera a través del lenguaje

Gréfico 5. Expresion oral en Programacion y Publicidad
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* Finalmente, es en la Ultima variable —contenidos sexuales —
donde los datos se muestran practicamente iguales entre
Programaciéon y Publicidad: «Nunca» existen manifestaciones
sexuales extremas en los programas (98,8%) ni en Publicidad
(99,9%).

Grafico 10. Contenidos sexuales en Programaciony e  n Publicidad
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[1.4.4.Sobre el entretenimiento percibido:

Teniendo en cuenta las dificultades que nos hemos encontrado en la
medida de esta variable, que esperamos solventar en el planteamiento del 2004,
s6lo uno de cada tres contenidos programaticos son calificados como divertidos en
toda su duracion; la mitad son divertidos la mayor parte del tiempo y un 22%
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esporadicamente. Sin embargo, en los contenidos publicitarios, predominan los
anuncios que son entretenidos la mayor parte de su duracion (51,1%), destacando
el bajo porcentaje de contenidos publicitarios que se califican como poco
entretenidos -1,1%-.

11.4.5. Sobre la adecuacion de los contenidos ala  regulacion vigente:

En la programacion, hemos detectado en el total de los 241 contenidos
programaticos que componen la muestra, tan sélo 6 escenas que pueden causar
perjuicio — en alguna de sus tipologias- en la audiencia infantil. En este sentido, a
pesar de que seria deseable que no existieran, dichas escenas son anecdéticas
en el total estudiado.

Hemos de constatar las dificultades encontradas para identificar y
clasificar la peticién directa de compra (en el 7% de los contenidos programaticos,
no publicitarios), derivadas de la inexactitud del texto legal -actualmente, de
nuevo, en revision- y del sistema de medicion que tiene Taylor Nielsen Sofres —el
método de audiometria mas consensuado, por el momento sin alternativa- para
contabilizar un espacio como “televenta” —invitacion directa a la compra- o0 como
publicidad, conceptos en los que se basan los porcentajes. Este tipo de
deficiencias motivaran una revision del modelo de analisis para 2004.

En la publicidad, en la mayoria de los anuncios -el 72,8%- no existe una
peticion directa o indirecta —esto es, invitar al nifio a que solicite el producto a
terceros 0 a que lo prescriba- por lo tanto, podemos afirmar que esta norma es
mayoritariamente respetada en las producciones publicitarias. Hemos detectado
un 24,4% de casos en los que la peticion de compra esta latente aunque no es
explicita y se presenta bajo el slogan o formulas alternativas. En un 2% de casos
si hay una peticién clara de compra.

En relacion a la presencia de elementos que exploten la confianza de los
nifios hemos detectado en el 1,8% de los casos, la presencia de presentadores de
un contenedor programatico que recomiendan el producto, casi siempre asociado
a la entrega de un regalo por concurso o a la prescripcion del merchandising del
programa o de las series que contiene.

La presentacién de los nifios en situaciones peligrosas es casi inexistente
(1,2%) y menor todavia, la presencia de escenas o argumentos que induzcan a
error (0,7%).

Creemos que es necesaria una revision de la regulacion, caédigo
deontoldgico y normas de admision de las televisiones, ya que las técnicas
audiovisuales evolucionan mas deprisa que las normas y se dan demasiados
casos indeseables de alegalidad. Igualmente pensamos que los resultados de la
investigacién cientifica, deberian argumentar muchas de las normas reguladoras
de los contenidos audiovisuales dirigidos a la infancia que no estan
suficientemente motivados en los textos normativos.
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