EL NINO JALISCIENSE Y
LA PUBLICIDAD TELEVISIVA
(O “DIME QUE COMES Y TE DIRE
QUE CANAL VES”)*

Enrique E. Sdnchez Ruiz**

Introduccién

- En este articulo nos proponemos dar a conocer algunos
resultados de una encuesta aplicada a nifios escolarizados de
sexto grado del drea metropolitana de Guadalajara. Estos
resultados son parte de una investigacién que pretende pro-
ducir informacién concreta sobre como opera la televisién,
en tanto aparato de socializacion o “‘escuela paralela”, por
medio de procesos de educacién informal y aprendlzaje
incidental (Sdnchez Ruiz, 1985a; 1985b). Aqui se reporta
principalmente lo referente a la influencia de la publicidad
televisiva sobre los escolares investigados. Tal como espera-
bamos, esta influencia tiene que ver principalmente con los
hébitos alimenticios de los nifios, por lo que hay un cierto
énfasis sobre este aspecto en la parte final de este escrito.

Primero presentamos un breve resumen de estudios
anteriores realizados en paises industrializados, en Latinoa-
mérica y en México, sobre el tema que nos ocupa, para
después pasar a la presentacion de resultados de nuestra

* El Departamento de Educacidn Publica del Estado de Jalisco proporcioné va-
Tiosa colaboracién para este proyecto. También deseo manifestar mi agrade-
cimiento a mis colegas de El Colegio de Jalisco que me apoyaron en el levanta-
miento de los datos. El andlisis presentado no hubiera sido posible sin el trabajo
minucioso y la asistencia de Teresa de Jests Tovar Pefia. La Secretaria de Edu-
cacién Piblica proveyé gran parte del financiamiento para el proyecto.

** El Colegio de Jalisco.
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propia investigacion. Hacemos una sintesis apretada de re-
sultados sobre la influencia mas general de la televisién en
los nifios tapatios, y finalmente. presentamos los hallazgos
mas significativos en lo referente a publicidad.

ESTUDIOS PREVIOS

Impacto de la television en los nifios. Hay una enorme canti-
dad de estudios sobre la influencia de la television en los
nifios, la gran mayoria producidos en Estados Unidos.!
““Quiz4 el hallazgo mas impresionante”” apunta Donald Ro-
berts (1974: 199) “‘en la investigacion sobre los nifios y los
medios es la enorme cantidad de aprendizaje que parece
tener lugar, atin a edades tempranas”. Esta es ya una cons-

. tante en la investigacion sobre la televisién, como apuntan

los compiladores de un libro reciente sobre el tema (Bryant y
Anderson, 1983: xiii): “La conclusién general debe ser que
los espectadores aprenden de la televisién y que este apren-
dizaje influye en su conducta”’. El medio audiovisual resulta,
pues, un importante mediador cognitivo entre la realidad y
las representaciones que de la realidad tienen los sujetos, con
resultantes diversas en el plano de la accién. En otro lugar
hemos hecho una amplia revisién de la literatura de investi-
gacién, que apoya fuertemente el papel de los medios de
comunicaciéon masiva como aparatos de educacidn mfor-_
mal (Sanchez Ruiz, 1986; 1985a; 1986b).

Hay en general, entonces, una gran evidencia sobre el
papel de la televisidn como agente de socializacién (Gordon
y Verna, 1978: 13-15; Himmelweit, 1977). Dos 4reas del
proceso de socializacion han sido investigadas con particu-
lar interés: la “‘socializacion politica” y la “‘socializacion para
el consumo”’. Por ser relevante para este articulo, nos ocu-
paremos enseguida de esta ultima con mayor amplitud. Sobre
la socializacion politica, se ha encontrado que “la introduc-
cién de la mayoria de los nifios al mundo de la politica y los

1.  Algunas revisiones amplias de la literatura se encuentranen: Bryant y Ander-
son, 1983; National Institute of Mental Health, 1983; Mousseau, 1983; Mu-
rray y Kippax, 1981; Himmelweit, 1977, Comstock, 1975; Roberts, 1974.
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asuntos publicos tiene lugar a través de los medios” (Ro-
berts y Bachen, 1982: 35). Atkin y Ganz (1980:355) conclu-
yen que los nifios aprenden de los medios, especialmente de
la televisién, “‘orientaciones cognitivas y afectivas hacia
actores politicos, problemas e instituciones”, ya sea a través
de programas de entretenimiento o de informacién (cfr.
Ferniandez-Collado, 1985; Rubin, 1976: 51-60; Kraus y Da-
vis, 1978). Pero veamos el aspecto que mas nos interesa aqui.

Socializacion para el consumo. Los estudios empiricos sobre
este tema han versado principalmente acerca de la influencia

de la publicidad sobre los nifios. Los autores de una ambi-

_ciosa investigacion en esta linea concluyeron que “hay po-
cas dudas de que los comerciales motiven a los nifios a
comprar productos o a pedir a sus padres que se los com-
pren”’ (Ward, Wackman y Wartella, 1977: 168). De acuerdo
a los mismos autores, se ha estimado que en Estados Unidos
los nifios gastan, o influyen en el gasto de cerca de 20 mil
millones de délares cada afio (Ibid: 30). Desde las primeras
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investigaciones, se ha encontrado que la publicidad suele -

atraer y retener la atenciéon completa de los nifios mas peque-
fios, disminuyendo ésta relativamente al aumentar la edad,
con los procesos de maduracién y escolarizacion (Sheik et
al., 1974; Liebert et al., 1978: 127). En su proceso de madura-
cién, los nifios al parecer desarrollan “defensas cognitivas y
de actitud”, que sin embargo estan altamente correlaciona-
das con la clase social y el nivel de educacion de los padres
(Rossiter y Robertson, 1974: 140-141). Por otra parte, tales
defensas creadas suelen ser ‘““derrumbadas”, por ejemplo,
por el advenimiento de la temporada navideiia, con la inten-

sidad publicitaria, el consumismo acendrado y el deseo - -

generalizado de los nifios. por recibir -obsequios (Ibid: 142-
143). Los resultados acumulados de la investigacién empiri-
ca estadounidense apuntan a que —con diferencias debidas
a variables como edad, sexo, clase social y otras— la publici-
dad aparece teniendo un impacto en (a) la preferencia por
ciertos productos, pero también al inducir preferencias ge-
néricas; (b) en el deseo de obtener los productos; (c) en las
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peticiones a los padres y adultos para que les compren los
productos, y por lo tanto en (d) la tasa de consumo de los
productos publicitarios (Atkin, 1985: 55-57). Esto se refiere
especialmente a aquellos productos que mas se anuncian, en
la television norteamericana, en la programacién dirigida a
nifios: juguetes, comida y bebidas.? Como “efectos secunda-
rios”’, se ha encontrado que la peticién frecuente de compra
de los productos anunciados causa conflictos entre los nifios
y sus padres, y sentimientos de tristeza e insatisfaccioén en los
primeros (Ibid: 60-61). Son los nifios que m4s se exponen a la
television los que més tienden a ser influidos por los anun-
cios comerciales.

De entre los anuncios de “comida” dirigidos a nifios,
los mas frecuentes son de cereales, dulces y chocolates,
refrescos, bocadillos, postres y “‘comidas rapidas” (Atkin y
Heald, 1977: 108). Estos tipos de productos son, mis o
menos en el orden en que se anuncian, los que mas influyen
en los nifios, quienes no parecen tener un conocimiento
critico de los atributos “nutricionales” de los mismos, ni de
conceptos que a veces acompaiian a los anuncios mismos
como el del “desayuno balanceado” (Atkin, 1985). La tha-
yoria de las investigaciones sobre la influencia de la televi-
sién en los habitos alimenticios, tanto de nifios como de
adultos, ponen el acento en la publicidad comercial de inge-
ribles. Sin embargo, parece ser que no se ha indagado sobre
la posible influencia de los programas mismos y de los
patrones alimenticios que proyectan en ellos los actores y
personajes. Kaufman (1980) hizo un analisis de contenido
tanto de la publicidad de alimentos como de las conductas
de ingestién de alimentos y bebidas y la mencién a los
mismos en los programas regulares, para determinar lo que
la autora llamd la “dieta televisiva”. El resultado del andlisis
de los programas arrojé una contradicci6n, al encontrar que

2. Salvo en la temporada navidefia, cuando los anuncios de juguetes llegan a cu-
brir hasta el 66% del tiempo televisivo dedicado a los nifios, usualmente los
anuncios de comidas y bebidas refrescantes predominan, siendo una parte
importante los de la llamada “comida chatarra” (Atkin, 1985; Kaufman,
1980; Atkin y Heald, 1977).
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la mayoria de los protagonistas e intérpretes principales
tenian figura delgada o atlética, mientras que los patrones de
consumo de alimentos tendian a ser principalmente de comi-
das que engordan o que simplemente no nutren. Su conclu-
sién general fue que la dieta televisiva, mostrada por los
comerciales y actuada en los programas, es contraria a los
principios de una buena nutricion.

Television y patrones culturales en México y Latinoamérica. La
cantidad de estudios concretos realizados en nuestro sub-
continente y en especial en nuestro pais es menor que en los
paises industrializados. Sin embargo, los estudios disponi-
bles confirman de manera general algunos de los hallazgos
mas sobresalientes de investigaciones efectuadas en otras
latitudes (Sdnchez Ruiz 1985a; 1984; Rota, 1982; Rota y
Cojuc, 1977). Pero hay ciertas diferencias importantes: en
Latinoamérica se ha encontrado que, como parte de la
accién socializadora de la televisién, hay un movimiento
consistente de desnacionalizacién cultural (Montoya y Re-
beil, 1983; Beltran, 1976; Santoro, 1969). Entre otras cosas,
el conocimiento por parte de nifios y adolescentes de los
héroes de la television, se ha relacionado con el desconoci-
miento y la distorsién de su propia historia y de la situacién
presente (Montoya y Rebeil, 1983; Medina Pichardo, 1983;
INco, 1980). Si bien al crecer los nifios van adquiriendo
conciencia de que no toda la programacion de la televisién
refleja la vida real, se ha encontrado que adolescentes y
nifios de sexto grado tienden a pensar que las telenovelas
reflejan la vida real y, no sélo eso, sino que reflejan los
problemas nacionales (Sdnchez Ruiz, 1985b; Rebeil, 1985;
Montoya y Rebeil, 1983).

Con respecto a la publicidad, una primer gran diferen-
cia entre la situacion latinoamericana -—y del Tercer Mundo
en general— y la estadounidense, es que la publicidad que
prevalece en la televisién tiende a ser de origen extranjero
—usualmente estadounidense—, manejada a su vez, princi-
palmente, por agencias transnacionales de publicidad (Ja-
nus, 1982; Sanchez Ruiz, 1981). Sin embargo, los productos

11
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mas frecuentemente anunciados por la television tienden a
ser los mismos en paises industrializados y en paises pobres,
principalmente “productos para el desayuno, cerveza y vi-
no, cigarrillos, medicamentos y productos para la higiene
personal”’ (oNU, 1979: 33). Hay muy pocas dudas sobre el
impacto que tiene la publicidad de tales productos de consu-
mo final sobre las audiencias del Tercer Mundo, y sobre que
traen consigo cambios importantes de los patrones cultura-
les (Ibid; Roncagliolo y Janus, 1980). El caso de la suplanta-
cién de la leche materna por la leche en polvo en paises
subdesarrollados, impulsada por la publicidad transnacio-
nal, es un ejemplo dramadtico de su efectividad (Grupo Ter-
cer Mundo, 1982). Tales cambios en los hdbitos de consumo
de alimentos ocurren, en el Tercer Mundo, en un contexto de
marginacién alimentaria y nutricional generalizada, que
llega en el presente a casos escandalosos de hambrunas.

Television y hdbitos alimenticios en México. Las sefiales tele-
visivas cubren ya la totalidad del territorio nacional mexica-
no mediante la red de microondas y la utilizacién del Siste-
ma Morelos de Satélites. Sin embargo, la posibilidad de

_recepcién no llega aun a todos. los hogares, aunque para

1980 Televisa calculaba que 58% (cerca de ocho millones) de
los hogares mexicanos poseian ya aparatos receptores de
television. La misma fuente calculaba que la penetracién de
la televisién alcanzaba a 85% de los hogares en la ciudad de
México, 70% en las ciudades del interior, y 34% en las areas
rurales (Florida, 1981: 309). Ese mismo afio, 65% del gasto
publicitario se destind a la Television (Ibid). México es el
pais que mas alta proporcion del gasto publicitario destina a
la TV en el mundo.

Hay dos grandes empresas televisivas en México: El
Instituto-Mexicano de Televisién (Imevision), del gobierno
federal, que opera las redes de cobertura nacional del Canal
7, con 99 repetidoras y del Canal 13, con 40 repetidoras,
ademas de tres estaciones locales en el Distrito Federal,
Monterrey y Chihuahua. Por otro lado, el consorcio Televi-
sa controla practicamente toda la televisién privada en Mé-



DIME QUE COMES Y TE DIRE QUE CANAL VES

xico, mediante la red nacional del Canal 2, con 177 repetido-
ras, del Canal 5,con 16, del Canal 4 conseis y del Canal9 con
cinco repetidoras. Ademas, mediante afiliacion a sus empre-
sas subsidiarias, Televisoras Afiliadas a Telesistema Mexi-
cano y Televisoras Afiliadas a Sistema de Television Mexi-
cana, y por propiedad directa, Televisa controla a cerca del
99% del resto de las estaciones privadas de televisién en el
pais. A pesar de que las redes televisivas estatales son comer-
ciales, la mayoria del gasto publicitario destinado a la Tvse
dirige a los Canales de Televisa: en 1981 se estimaba que
79% de este gasto lo absorbia la empresa (Florida, 1981:
310). Economistas de cualquier persuasion tedrica llaman a
esto control monopdlico.

Entre los productos que mayor inversién publicitaria
destinan a la televisién, destacan las bebidas y los comesti-
bles industrializados. Por ejemplo, entre 1980 y 1983, segiin
diversos reportes del Insituto Nacional del Consumidor (IN-
€0), las bebidas alcohdlicas y los llamados productos de “‘co-
mida chatarra” se disputaron los primeros lugares en el gasto
publicitario televisivo de la ciudad de México —de donde
emiten las cadenas nacionales— (INCO, 1980; 1984; Campe-
ro, 1984; Ruiz de Saravia, 1985). En general, en los tiltimos
afios los alimentos industrializados han incrementado con-
siderablemente sus esfuerzos publicitarios: por ejemplo, se-
gin datos de la Asociacién Mexicana de Agencias de Publi-
cidad (AMAP), entre 1979 y 1983 el gasto publicitario de la
industria alimentaria se incrementd cinco veces, de 2 800
millones de pesos a 14 545 millones. En el ultimo afio
mencionado, la mayor proporcién de este gasto correspon-
di6 a ““‘comida chatarra’”: chicles y dulces, 31.9%, pastelillos
industrializados, 16% y botanas y frituras 22% (Shoucair,
1985:18). Es relevante, para no exagerar la influencia de la
publicidad, el dar cuenta de que también los mecanismos de
distribucién de este tipo de productos han mejorado sensi-
blemente. Entre 1970 y 1980, los puntos de venta de “‘comida
chatarra’ se duplicaron, de 215 mil a 450 mil (Arbesu y
Segura, 1981: 6). Por ejemplo, para hacer accesibles a las
“clases populares” los pastelillos industrializados, las dos
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empresas que controlan el mercado de estos productos los
distribuyen de la siguiente manera: 87% a través de tiendas
de abarrotes, misceldneas y estanquillos, 10% en tiendas de
autoservicio y el tres por ciento restante en escuelas, cafete-
rias, etc. (INco, 1979: 7). Sin embargo, el mismo estudio
indica que los padres dicen comprar los pastelillos industria-
lizados a peticidén de los nifios, por dos principales razones:
a) la publicidad, especialmente la televisiva, y b) el hecho de
que los consuman los amiguitos (Ibid: 6).

Los productos que mayor inversion publicitaria hicie-
ron en 1980 en la televisién controlada en la ciudad de
Meéxico, en el grupo de ““alimentos”’, fueron, en orden decre-
ciente, los siguientes: Gansitos Marinela (pastelillos indus-
trializados), Pasitas Ricolino (dulces con pasas), Chiclets
Adams, Futty Gom, Fritos y papas Sabritas, los saborizan-
tes de chocolate Choco Milk y Quick y los sazonadores de
Knorr Suiza. La presencia transnacional es evidente en esta
lista. En las bebidas no alcohélicas, destacaron Coca Cola,
Fanta, Buendia, y Kool Aid. Diversas marcas de cerveza y
brandy fueron los principales anunciantes en bebidas alco-
hoélicas. El Instituto Nacional del Consumidor (1nco, T980)
cotej6 la “canasta basica” de la television con la canasta
basica que recomendaba para una buena nutricién el Siste-
ma Alimentario Mexicano (SAM), con la siguiente conclu-
sion:

De hecho, casi ninguno de los productos recomendados por el SAM es
objeto de promocidn por parte de la publicidad televisiva. Las Gnicas
coincidencias —en términos muy generales, por cierto— son las
que se dan con la leche “Nido”" y “La Lechera”; y toda proporcién
guardada, con la papa. Sin embargo, en tanto el SAM incluye la
papa en la CBR [Canasta Bisica Recomendada] para efectos real-
mente nutritivos, la publicidad comercial la presenta en una forma
industrializada (copos para puré), o la considera y la promueve
como una simple botana, a un precio extraordinariamente elevado
(Ibid: 10).

Indica también el reporte del INCO que los grupos ma-
yormente influidos por la publicidad televisiva son los de
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més bajos ingresos y, sobre todo, la poblacion infantil. De
entre los primeros se reporta que en proporciones que fluc-
tian desde cerca de la mitad hasta casi el cien por ciento,
indican que creen que algunos de los productos anunciados
por la televisién son nutritivos (Ibid: 14). Este dato es impor-
tante, pues la expresién “‘comida chatarra” se utiliza para
connotar el escaso o nulo valor nutritivo de este tipo de
productos ingeribles.? Por otra parte, hay algunos alimentos
industrializados que uno tiende a separar de los ““‘chatarra”,
como los cereales industrializados e incluso los saborizantes
de chocolate. Sin embargo, en el caso de los tltimos, a pesar
de que los nifios creen que los hardn mis ““fuertes y sanos”
(INco, 1981a: 31), al parecer estin constituidos principal-
mente por azucar (del 55 al 79%). En el caso de los cereales
industrializados, se ha encontrado que el mismo proceso de
industrializacién les arrebata gran parte de sus propiedades
nutritivas, por lo que, si no son acompaiiados, por ejemplo,
con leche y frutas, no son en realidad sino “simples golosi-
nas”’ (INCO, 1981b).

En una investigaci6n realizada en cinco comunidades
de diversos estados de México, a las que recién habia entra-
do la televisién, se encontré que los habitos alimenticios
comenzaban a cambiar a sélo seis meses de haber ocurrido
esto, y que los nifios que més se exponian a la TV comenza-
ban ya a pedir insistentemente que se les compraran los
productos ingeribles anunciados (Anaya et al., 1984). Enun
estudio del INCO, se encontrd que los comerciales que més
recordaban los nifios eran los de “frituras, pastelillos, golo-
sinas y refrescos, en ese orden”’ (Teran, 1985: 19). A pesarde
que 55.6% de los nifios opinaban que los comerciales “mien-
ten”, alrededor de la mitad consideraba que los anuncios s/
les ayudaban a elegir los productos que consumian (/bid).
Pero veamos ahora, brevemente, a quiénes se les propone la
“dieta televisiva” que hemos descrito.

3.  Porejemplo, la mayoria de los refrescos solamente contienen agua carbonata-
da con azicar, mas aditivos de color y sabor. Las botanas y frituras tiendena
estar compuestas principalmente de grasas y carbohidratos (Arbesi y Segura,
1981: 3).
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Segtin los Gltimos datos disponibles, de 1975 ,66.4% de
la poblacién mexicana, cuarenta millones de personas, ‘‘no
cubria los requerimientos minimos de 2,082 kilocalorias o
63 gramos de proteinas” (Boltvinik, 1984: 38). De esa pobla-
cién subalimentada, arriba del 71% vivia en el medio rural,y
el resto, mas de once millones, habitaban en el medio urbano
(Coplamar, 1983:87). Recordemos que, desde entonces, han
pasado ya dos grandes crisis (1976 y 1982), 1as peores que ha
sufrido México en su historia, por lo que habria razones
para pensar que la situacién haya empeorado. La poblacién
infantil es la més afectada por la subalimentacién y la desnu-
tricién. En 1980, se calculaba que 45.29% del total de la
poblacién en tal situacién eran nifios de 1 a 14 afios (1Nco,
1980: 1). Solamente en Jalisco, segiin el Censo de 1980, 6%
de los nifios de entre uno y cinco afios (una etapa fundamen-
tal del desarrollo biolégico y psicoldgico del ser humano) no
comian nada de carne ni huevo, y el 2% (12 887 nifios) no
comian carne, huevo, leche ni pescado. Enuna encuesta que
realizé el Departamento de Educacién Publica del Estado
de Jalisco, resulté que, de 3 548 escolares de primaria de la
ciudad de Guadalajara, que habian ingerido alimentos antes
de ir a la escuela, 21% lo habian hecho con una dieta
incompleta, 71% con un mayor equilibrio de nutrientes,
pero “semi-completa”, y solamente el 7% habia ingerido
comida con proteinas, carbohidratos, vitaminas y minerales
(DEP, 1981). La subalimentacién y la desnutricién son pro-
blemas que tienen una profunda raiz socioecondmica, pero
hay también componentes culturales variables, y creemos
que la influencia de la televisién comercial® tiene una contri-
bucién importante en paises en vias de desarrollo como
México.

Si bien la literatura de investigacién no es abundante en
México y Latinoamérica, hay sin embargo bases para creer

4 Que tiene también raices econdmicas, pues la publicidad tiene una funcién

" fundamentalmente econémica, al acortar el ciclo de circulacidn del capital,

en laaceleracion de la fase de venta de las mercancias, en particular para cier-

tos bienes de consumo final, algunos duraderos y ciertos servicios. Véanse
Arriaga (1980) y Sinchez Ruiz (1985¢; 1983).
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que la publicidad televisiva de hecho influye en los habitos
alimenticios de nifios y adultos. Enseguida presentamos
algunos resultados de la encuesta aplicada a escolares de
sexto grado del area metropolitana de Guadalajara.’

LA TELEVISION Y EL NINO JALISCIENSE

Es indudable que la televisién es ya un componente impor-
tante de la vida cotidiana de los nifios tapatios escolariza-
dos. De nuestra muestra de 925 alumnos de sexto grado de
primaria, practicamente todos (98.9%) manifestaron tener
por lo menos un aparato receptor de TV en casa. Desde
luego, hay una relacion directa entre la clase social a la que
pertenecen y el numero de televisores en el hogar. En prome-
dio, los nifios encuestados acostumbran ver televisién du-
rante tres horas y media cada dia entre semana. Casi todos
ellos (96.6%) indicaron que ven la “tele’”” al menos una hora
diariamente; poco mis de la mitad (53.5%) ven entre una y
tres horas diarias los dias de ir a la escuela, mientras que algo
mas de una cuarta parte (26.7%) sefialaron que acostum-
bran ver cinco o mds horas diarias de televisién (cfr. Sdnchez
Ruiz, 1985b).

La enorme penetracién de este medio audiovisual, en-
tre otros factores, hace que sea el que goza de mayor credibi-
lidad de entre los medios de difusién masiva: 58.2% de
nuestros escolares sefialaron a la TV como el medio al que
mas le creen, con el peri6dico y la radio siguiéndole de lejos
con 22.4% y 18.3%, respectivamente. Si bien hay ciertas
diferencias por clase social,’ al aumentar ligeramente la
proporcién de nifios de clase trabajadora que dicen creerle
més a la radio (25.6%) y de nifios de clase media que sefialan
el periédico (24.9%), 1a television es la seleccién de la mayor
parte en los tres estratos. Por otro lado, los nifios que m4s
tiempo acostumbran ver televisién tienden también a otor-

5. En S4nchez Ruiz (1985b) describimosla metodologia y técnicas seguidasenel

estudio.
6. Que en este estudio se toma como estratificacion, con “clase media alta”,

“clase media” y “clase trabajadora”.
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gar mayor credibilidad al medio que los que menos uso
hacen del mismo. En otra pregunta de nuestro cuestionario,
sobre a qué fuente de informacidn le tendrian mas confianza
para enterarse de algo importante, incluimos, entre los me-
dios masivos, al libro y a personas significativas (maestro,
sacerdote, amigos o hermanos, papd y mama). En este caso,
la confianza en la Tv se ““diluy6” un tanto, aunque permane-
cié como la seleccidn de la mayor parte (36.9%). El periédi-
co fue la segunda eleccién (de 19.7%), seguido por el papa
(13.1%) y la mama (12.1%). El maestro obtuvo el voto de
confianza de sélo 7.7% de los nifios.

Las preguntas sobre credibilidad y confianza se refe-
rian concretamente a la funcién informativa de la television.
Pero también la programacién de entretenimiento “informa”
y “educa”. Por ejemplo, las telenovelas: un 40% de los nifios
sefialaron estar ‘“totalmente de acuerdo” o ““de acuerdo” en
que las telenovelas reflejan los problemas de México. Esta
proporcién subié a un 44.5% entre los de clase trabajadora,
por 37.1% y 32.9% entre los de clase media y media alta,
respectivamente. También quienes mas usan la Tv tienden
mas a pensar que las telenovelas reflejan los problemas
nacionales. Pero el potencial de la televisién para influir en
la conducta de los espectadores, ademas de en sus represen-
taciones, se muestra en que mas de un tercio de los escolares
(34.5%) se manifestaron ‘“‘totalmente de acuerdo” o ‘“‘de
acuerdo” en que viendo telenovelas se pueden aprender
formas de resolver los problemas propios. La proporciéon
se eleva entre los de clase trabajadora a un alarmante 39.1%,
mientras que en la clase media alta es de s6lo un poco més

"de una cuarta parte (26.8%). A pesar de que hay el estereo-
tipo de que las mujeres ven mdas y son mas influidas por las
telenovelas, no hay una diferencia estadisticamente signi-
ficativa entre nifios y nifias con respecto a este punto.

Cuando se les pidi6é que identificaran por su actividad a
tres personajes de la politica mexicana y a tres personalida-
des de la televisidn, los nifios los reconocieron en el orden
que se muestra en el Cuadro 1.
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CuaDRro 1

RECONOCIMIENTO DE PERSONAJES PUBLICOS

Personaje _ Ocupacién Porcentaje
Lucia Méndez Artista de telenovelas 87.9%
Guillermo Ochoa Locutor de Televisa 78.5
Enrique Alvarez del C. Gobernador de Jalisco 74.3
Jorge Saldafia Locutor TV estatal 43.5
Heberto Castillo Lider PMT 249

Fidel Velazquez Lider CTM : 24.0

Los datos del cuadro corroboran que la television co-
mercial, en particular el monopolio privado Televisa, pro-
duce imagenes de personalidades publicas que estin mads
presentes en la conciencia de los nifios que las de quienes, a
través de la politica, son considerados figuras publicas (in-
cluyendo al Jefe del Ejecutivo en el Estado, que es usualmen-
te quien mas sobresale en la esfera politica). Dos personajes
que se ostentan como representantes de la clase trabajadora,
Heberto Castillo y Fidel Velazquez, no solamente fueron
reconocidos por apenas poco menos de una cuarta parte de
los nifios, sino que, ademas, dentro del estrato de nifios de
clase trabajadora, fueron identificados por una todavia me-
nor proporcién:a Heberto Castillo lo reconocié sélo el
20.9% y a Fidel Velazquez 17%. Dentro del mismo estrato
de clase trabajadora, una proporcién ligeramente superiora
la del total (88.8%) identific6 a Lucia Méndez, mientras que
al Gobernador del Estado lo identificaron apenas un poco
mas de dos tercios (68.6%). El estrato menos favorecido va
apareciendo entonces como el mas vulnerable a la influencia
televisiva.

LA PUBLICIDAD TELEVISIVA'Y EL. CONSUMO
DE LOS NINOS

El analista canadiense Dallas Smythe (1980) ha llamadoala
programacion regular de los medios comerciales electronicos
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el “almuerzo gratis” (free lunch), puesto que, pese a las apa-
riencias, aquella no es necesariamente lo mas importante
para los directores/propietarios de los medios, sino una
especie de “relleno-anzuelo™: la principal funcién de los
programas (desde el punto de vista del interés econdmico del
medio) consiste en atraer al publico y mantenerlo cautivo,
para que atienda los anuncios comerciales. Estos ultimos,
que constituyen la principal fuente de ingresos de la televi-
sién comercial, cumplen con una funcién econémica impor-
tante para un cierto sector privilegiado del aparato de pro-
duccién y distribucidn de bienes y servicios: los anunciantes
(cfr. Sanchez Ruiz, 1985c). Esta funcién de induccién al
consumo es un objeto importante de estudio sobre la in-
fluencia de los medios en sus piiblicos que no ha sido atendi-
do en nuestro pais, por los investigadores sociales, de mane-
ra amplia y adecuada.

Una primer interrogante que viene a la mente al respec-
to es silos nifios tienen conciencia de la funcién de induccién
al consumo que cumplen los anuncios comerciales televisa-
dos. De nuestros encuestados de sexto grado, la mayoria
(70.6%) parecen saber que los anuncios sirven ““para invitar
a comprar cosas”’. Sin embargo, una proporcién asombro-
samente alta (29.4%) para la edad promedio de estos nifios,
piensa que los anuncios sirven “para entretener”’, ““de relle-
no”’, o “‘para nada” (véase cuadro 2).

CUADRO 2

N

(PARA QUE SIRVEN LOS ANUNCIOS DE LA TELE?

(porcentajes)
invitar a invitar a
para comprar cosas  para comprar cosas
entretener  de relleno no necesarias nada necesarias
18.9 6.6 25 39 45.6.

n = 921 (nota: eliminados los que no contestaron = 4)

A partir del cuadro anterior, construimos tres valores
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para la variable de escala nominal “conocimiento de la

funci6n de induccién al consumo”. Consideramos que quie-
nes contestaron “‘para invitar a comprar cosas necesarias”’
tendrian un conocimiento ingenuo de tal funcién; quienes
sefialaron “para invitar a comprar cosas no necesarias”
tendrian por contraste un conocimiento critico, y el resto no
tendria una conciencia clara. Casi 30%, entonces, cae en esta
ultima categoria y cerca de la mitad (45.6%) muestran una
conciencia ingenua, por sélo una cuarta parte que manifies-
ta conocimiento “critico”’.

También se puede pensar, a partir de las mismas cate-
gorias anteriores, en una cierta “‘actitud’” hacia los anuncios
televisados. Esta actitud, entendida en términos de la valo-
racién que se puede inferir de la respuesta seleccionada,
seria critica para quienes sefialan que la publicidad sirve “de
relleno” (6.6%), “‘para invitar a comprar cosas no necesa-
rias”’ (25%) o “‘para nada” (3.9%); y seria ingenua si contes-
taron “para entretener” (18.9%) o ““para invitar a comprar
cosas necesarias’’ (45.6%). Desde esta perspectiva, casi dos
terceras partes de los nifios encuestados (64.5%) manifiestan
una actitud “ingenua”’, por 35.5% que aparecen, con una
postura critica ante los anuncios comerciales televisivos.’
Esto se traduce, pues, en que una gran proporcién de los
nifios presenta al parecer una disposicién poco critica ante la
publicidad, es decir, en principio, un bajo nivel de defensas
frente a ella. Pero veamos si el conocimiento, o la actitud que
el nifio tiene ante los anuncios, se traduce en la creencia de
que estos sean 0 no una guia util para comprar cosas (llama-
remos a esta variable “confianza” en los anuncios).

Primeramente, veamos en la fila de “total”’ del cuadro
3 que casi una cuarta parte del total de los nifios cree que los
anuncios de TV son siempre Uitiles para guiarse en la compra
de cosas; poco mas de la tercera parte considera que lo son
“a veces”. Vemos también que, cuando analizamos por

7. Estamos perfectamente conscientes de que esta pregunta no constituye una
escala de actitud propiamente dicha; sin embargo, consideramos que, como
un primer acercamiento, funciona para ayudar en el anilisis, como veremos.
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“conocimiento de la funcién de induccidn al consumo”, hay
diferencias entre las categorias ‘‘ingenuo” y “critico’”: los
que presentan un conocimiento ingenuo tienen mas del
doble de probabilidad, que los de conocimiento critico, de
considerar que los anuncios televisivos son siempre tiles
para guiarse en la compra de cosas. De hecho, es notoria una
asociacion entre las dos variables (véanse los coeficientes al
pie del cuadro), pues por otro lado, entre los de conciencia
critica, hay una probabilidad 3.5 veces mayor de considerar
que los anuncios nunca son utiles como guia para comprar.
Una relaciéon muy similar, casi idéntica, se encuentra entre
actitud (ingenua/critica) y ““‘confianza’’ en los anuncios, es
decir, que entre los de actitud ingenua hay una tendencia
mayor a considerar los anuncios de la TV como guias ttiles
para el consumo.

La variable “exposicion a la television’’ no parece in-
troducir en nuestra muestra diferencias significativas en las
relaciones que hemos analizado: es decir, el que los nifios
usen mucho o poco la televisién no parece influir en el tipo
de conocimiento (critico/ingenuo/nulo) o en la actitud (cri-
tica/ingenua), o en el grado de confianza en los comerciales
como guias de compra. Por otra parte, nuestros resultados
indican que los nifios de clase media alta tienden en mayor
medida a ubicarse dentro de las categorias de ‘‘conocimien-
to critico” y ““actitud critica” que los de los otros dos estra-
tos, probablemente porque, dada una mayor educacioén de
los padres, existe una mayor conciencia y disciplina familiar
para el consumo dentro de este estrato, a pesar de ser en
principio el de mayor poder adquisitivo.

Ahora bien, podriamos considerar como un tipo de
“defensas”’, entre cognoscitivas y afectivas, al conocimiento
y la actitud criticos y a la poca o nula confianza. Sin embar-
go, el que los nifios tengan una conciencia critica de que los
comerciales televisivos tienen la funcién de motivar a com-
prar, o que presenten una actitud critica ante los mismos, o
que no les tengan confianza como guias para el consumo, no
necesariamente significa que no compren los productos que
se anuncian en la Tv (y que estan a su alcance). Del total de
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los escolares, una mayoria (61.7%) manifestaron haber
comprado algo que se anuncié por television durante la
semana anterior a la aplicacion de la encuesta; 23.7% dije-
ron no haber comprado nada, y 14.6% no recordaron. Entre
los de actitud ingenua, el 64.1% habian comprado algun
producto publicitado por la televisién, por 57.8% de los de
actitud critica. Una diferencia casi idéntica se encuentra por
conocimiento (65.1% ingenuos y 58.1% criticos), aunque en
“ambos casos la diferencia no alcanzé significacion estadisti-
ca.

La confianza en los anuncios como guias para comprar
parece tener un efecto mayor en la compra real, como se
puede ver en el cuadro 4, en el cual dicotomizamos la
variable presentada en el cuadro anterior.?

CuaDro 4

COMPRA DE PRODUCTOS ANUNCIADOS

(porcentajes)
Si No No recuerdo N
(100%)
Confianza en 67.6 206 . 11.8 534
anuncios
No confianza
€n anuncios 53.7 274 18.9 376

Chi cuadrada = 18.74, g.l. = 2, significativa a méas del 0.001.
Coeficiente de contingencia = 0.14; coef. Phi = 0.14.

Es claro que, entre quienes parecen tener menor con-
fianza en los comerciales como guias para comprar cosas,
hay una tendencia ligeramente menor a comprar lo anuncia-
do; estos mismos nifios presentan una mayor tendencia a no
recordar si compraron o no productos publicitados porla Tv

8. ““Confianza” retine a quienes consideran que los anuncios son ‘‘siempre/a
veces” ttiles como guias para la compra de cosas; ‘‘no confianza™, a quienes
seftalaron las opciones ““casi nunca”’, ““nunca”’ o “no sé¢”’. Desde luego, las dos
categorias de la dicotomia siguen siendo muy amplias, por ejemplo, “no con-

fianza” debera leerse como “‘poca o nula confianza”.
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y a no haberlos comprado. Por otro lado, hay también una
diferencia por sexos, pues mas nifias (65.8%) que nifios
(58.2%) recordaron haber comprado aigo. Entre los estratos
sociales no hay una diferencia estadisticamente significativa
en la compra de productos, aunque los nifios de clase traba-
jadora presentan una tendencia ligeramente menor que los
de los otros dos estratos a haber adquirido algo (nos dare-
mos cuenta posteriormente de que no estamos hablando del
consumo de productos demasiado caros). De igual manera,
por niveles de exposicién al medio no aparecen diferencias
significativas, aunque entre los que menos ven-televisién
aparece una ligeramente menor proporcién (56.5%) que
entre los de exposicién media y alta (62.7% y 64.3%, respec-
tivamente), que compraron algin producto anunciado en la
Tv.

Hay que hacer notar que, en todos los casos, no impor-
tando qué variable se ha introducido en el anélisis, una
mayoria de los nifios, entre 53% y 65%, recuerda haber
comprado algo que se anuncie por televisién. Debemos
tener en consideracion que, para explicar la compra de un
producto hay que tomar en cuenta, ademas de la variable

“publicidad televisiva”,® otras variables como la simple dis-
ponibilidad de los productos en el mercado, las presiones
sociales (e.g., de grupos de pares, como cuando el nifio desea
algo porque los amigos lo tienen o consumen), los factores
familiares (de diversa indole, como la situacién econémica
y/0 aspectos culturales), etc. Sin embargo, la publicidad es
sin duda una variable contrxbuyente para el consumo, como
estamos corroborando aqui.

LA TVY LA MODERNIDAD PEPSICOCACOLERA

Cuando les preguntamos a los nifios cual anuncio de la
television les gustaba mas, dado que se trat6 de una pregun-

9. O, para ser méis exactos, “‘exposicién a la publicidad televisiva” y también
otras como “atenciéna la publicidad”, “‘retencidn”’, etc., incluyendo nuestras
variables ““actitud”’ y “‘confianza’’ como variables intervinientes...
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ta abierta, hubo una gran dispersién en las respuestas.!® Sin
embargo, tanto respecto al conteo de los productos indivi-
duales mencionados por los escolares, como por tipos de
productos, surgen patrones interesantes. El cuadro 5 nos
muestra cudles fueron los anuncios individuales que mas
“votos” recibieron.!!

CUADRO 5

ANUNCIO DE TV QUE MAS GUSTA
_(porcentajes, total y por clase social)

Producto C. Media Clase Clase
Anunciado _ Alta Media  Trabajad. Total
Pepsi Cola o 3.6 12.7 13.1 12.1
Coca Cola 20.7 4.9 5.1 64
Pepsi con
Michael Jackson 3.6 6.0 5.1 54
Pepsi con
Menudo 3.6 2.5 3.2 29
Zapatos Puma 0.0 3.7 1.7 25
Juguetes 24 2.5 2.2 24
México 86 1.2 1.8 3.2 24
Sumas: 35.1 34.1 33.6 34.1

* Total Pepsi Cola en la columna de total: 20.4%.
** Nota: Estos fueron los anuncios que més votos recibieron, de una larga lista de
respuestas. Por esta razdn, los totales no suman 100%, sino alrededor de 1/3 del
total correspondiente a cada columna (e.g.,925 = 100% en la columna del Total).

Podemos ver en el cuadro el predominio de las dos més
grandes corporaciones transnacionales de los refrescos,
principalmente en esa temporada la de Pepsi Cola. Algunos
nifios respondieron genéricamente con el nombre del pro-
ducto anunciado, mientras que otros especificaron mas,
afiadiendo el nombre de las estrellas juveniles que utilizaban
los comerciales como figuras modelizantes y/o simbolos de

10. Es decir, hubo muchas respuestas diferentes entre si.

11.  Notar que reproducimos en el cuadro las respuestas de los nifios; no se trata de
una clasificacion nuestra. Por lo que sigue en el texto, se vera por qué consi-
deramos interesante poner las diversas respuestas referentes a Pepsi Cola.
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“modernidad’’: el cantante norteamericano Michael Jack-
son y el grupo puertorriquefio Menudo. Es claro que, porlo
menos a este nivel —de que el anuncio atraiga la atencién y
guste—, la publicidad de estas transnacionales cumple bien
su cometido, pues por el formato y uso de culturemas juveni-
les se infiere que estd elaborada especificamente para un
teleauditorio de jovenes y adolescentes. Se puede observar
también en el cuadro 6 que los nifios de clase media alta
prefirieron en mayor medida el anuncio de la Coca Cola,
que utilizaba un formato parecido al de la Pepsi Cola (musi-
ca de moda, imagenes urbanas norteamericanas...), pero
menos ‘“‘popular”’ y sin la utilizacidn de figuras particulares
de identificacién como los idolos juveniles mencionados. Es
curioso corroborar empiricamente el prejuicio generzalizado
en nuestro pais de que la Pepsi no tiene ““estatus social”. El
voto de algunos nifios por la categoria general de ““juguetes”
responde a que la encuesta se aplicéd durante el mes de di-
ciembre, en plena temporada navidefia.

También se incluyé en el cuestionario la pregunta so-
bre qué anuncio les gustaba menosalos escolares. En primer
lugar, es sintomatico que una mayor proporcioén de ellos
(17.1%) no hayan contestado la pregunta, en comparacién
con quienes no contestaron la anterior (12.1%). Asimismo,
la dispersién de las respuestas especificas fue aiin mayor que
para el caso de cual anuncio les gustaba més, por lo que las
proporciones correspondientes a los anuncios mas mencio-
nados (como menos gustados) tendieron a ser mas bajas.
Por ejemplo, el comercial del detergente Ariel fue sefialado
por sblo 7.1% de los nifios, y éste fue el que mas votos recibié
como el anuncio menos gustado. Cinco por ciento de los
escolares hicieron referencia a “Menudo”’, pero este grupo
musical aparecia en esa temporada en dos anuncios: el de
Pepsi Cola y uno de pasta de dientes Crest. Un 2.8% de los
nifios hizo referencia al comercial de Pepsi Cola como el que
menos les gustaba, 1.6% a ‘‘Pepsi con Menudo”, y 1.1%
mencionaron el de Coca Cola.

Se podria interpretar la menor tasa de respuesta a esta
ultima pregunta como una aceptacién general (o, lo que es lo
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mismo, poco rechazo) de la publicidad, por parte de los
nifios. Esto es bastante creible, pues el fendémeno publicita-
rio forma ya parte consustancial de la vida “moderna” en las
sociedades capitalistas contemporaneas y por las relativa-
mente bajas ““defensas” de estos nifios ante la publicidad,
que nos han sugerido los datos mostrados antes. Sin embar-
go, otro aspecto interesante es que, con la excepcién de los
anuncios del detergente Ariel, algunos de los comerciales
que mas votos recibieron como los que menos gustaban, son
los mismos que aparecieron como mas gustados. Una hip6-
tesis plausible’? es la de que la simple repeticiéon de los
anuncios los hace susceptibles de ser mencionados tanto en
uno como en otro sentido. De hecho habiendo categorizado
todas las respuestas a estas dos preguntas por tipos de pro-
ductos, calculamos el coeficiente de correlacién de Pearson
entre los votos para el comercial que mas gustaba, y el que
menos gustaba, que resulté de 0.50. Este coeficiente muestra
una asociacién muy alta, en apoyo a la hipétesis anterior.

CuADRO 6
PRODUCTO COMPRADO LA SEMANA ANTERIOR -~
(porcentajes, total y por clase social)

Producto C. Media Clase Clase
Adquirido Alta Media Trabajad. Total
Refrescos 6.1 7.4 7.3 7.2
Pepsi Cola : 49 6.7 5.8 6.2
Coca Cola 7.3 4.9 6.8 59
Papitas 8.5 6.2 4.6 5.7
Sprite 0.0 32 6.3 4.3
Gansito 2.4 35 36 34
Sabritas 6.1 2.3 1.7 2.4
Sumas 35.1 35.3 34.2 36.1

* Total de Refrescos en la columna de total = 23.6%.
** Nota: Estos fueron los productos que mas votos recibieron, de una larga lista de
respuestas. Por esta razén, los totales no suman 100%, sino poco més de 1/3 del
total correspondiente a cada columna (e.g., 925 = 100% en la Gltima columna).

12. Que nos sugirié Tere Tovar.
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Ante la pregunta sobre qué producto que se anunciara
en la television habian comprado la semana anterior a la
aplicacién de la encuesta, también hubo una enorme diversi-
dad de respuestas. Sin embargo, podemos observar en el
cuadro 6 que son los refrescos en general, asi como Pepsiy
Coca en particular, los productos que mas consumieron
nuestros escolares. Vemos, pues, que hay una corresponden-
cia alta entre los anuncios que mas les gustan y los productos
que estos niflos mas consumen son relativamente baratos
(en comparacién con otros anunciados, como electrodo-
mésticos o automaviles); asimismo corroboramos que estos
productos consumidos (con la ayuda promotora de la publi-
cidad televisiva) pertenecen a la categoria general de ““comi-
da chatarra’. En total, como puede verse en el cuadro 7,
61% de los productos comprados pueden categorizarse co-
mo ‘‘comida chatarra”.!* Hemos visto ya que ésta es una
principal categoria de anunciantes de la televisién, segin
estudios realizados anteriormente. Nosotros analizamos
una muestra de los programas que los nifios nos indicaron
que mds veian, de donde, habiendo contabilizado todos los
anuncios que se presentaron dentro de los programas, en-
contramos que el 22.3% del tiempo publicitario se dedic6 a
tal tipo de productos. Hay que aclarar que, por problemas
de tipo practico, los programas se grabaron hasta junio y
julio de 1985, mientras que la encuesta se realizé en diciem-
bre de 1984. Por esta razdn, hay algunas posibles divergen-
cias como ¢l hecho de que en los programas analizados la
publicidad de juguetes fue minima. Sin embargo, los patro-
nes generales no presentan variaciones de temporada tan
grandes. Se puede ver en el cuadro 7 que hay una categoria
de “otros comestibles’’, con 19% del tiempo de exhibicién de
publicidad, que seria el segundo tipo de productos anuncia-
dos, si sumamos los de “‘comida chatarra” que se presentan
desagregados en el cuadro. Sin embargo, aquella categoria
incluye tanto los productos de yogurt que estin de moda,

13. Chicles y dulces, nieves, chocolates, botanas, pastelillos y galletas, bebidasen
polvo y refrescos.
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como toda la linea de cereales para el desayuno de la trans-
nacional Kellogg’s, asi como, por ejemplo, Nescafé. De
hecho, es dificil hacer un balance nutricional de todos estos
productos,!* pero es claro que la llamada “comida chatarra”
compite fuertemente con ellos por el tiempo publicitario,
por la atencién del publico (privilegiando a los nifios y
adolescentes) y obviamente por el mercado mexicano de
ingeribles. Si bien 15.1% de los nifios reporta haber compra-
do algiin producto dentro de nuestra categoria de “otros
comestibles”, recordemos que 61% adquirié “comida cha-
tarra’.

En virtud de que hubo una muy alta dispersién en las
respuestas a las preguntas sobre el anuncio mas gustado,
sobre €l menos gustado y sobre el producto adquirido du-
rante la semana anterior, categorizamos todas las respuestas
en un nimero mas reducido de tipos, parte del cual se
presenta en el cuadro 7. La misma tipologia sirvié para
categorizar los anuncios exhibidos en nuestra muestra de
programas. Con esta informacién mas resumida hicimos un
andlisis de regresién miltiple, con “tiempo de exhibicién”
(de los comerciales en nuestra muestra de programas),
“anuncio gusta” y “anuncio no gusta” como variables pre-
dictivas, y “producto comprado” como variable indepen-
diente. La variable “‘anuncio no gusta” se incluyé solamente
de manera tentativa, pues hay fen6menos interesantes como
el del detergente Ariel, que desde los afios setenta aparece
consistentemente como el anuncio que menos gusta al ptibli-
co (UNAM, 1971) y sin embargo sigue vendiendo, o de otra
manera ya estaria fuera del mercado. De cualquier forma, la
variable no alcanz4 significacion estadistica y fue eliminada
en el analisis de regresién multiple por pasos. Asi, el tiempo
de exhibicion de los anungios y el que el anuncio gustara
(por tipos de productos, en ambos casos), resultaron expli-
cando 77.24% de la variacién en la compra de productos
anunciados por la televisidon, durante la semana anteriora la

14. De los cuales hemos visto antes que algunos son mucho menos nutritivos de
lo que suele suponerse.
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encuesta (ver cuadro 8). Solamente la segunda variable (que
el anuncio gustara) daba cuenta de 63.7% de la variacion de
la compra de productos.

CUADRO §

RESULTADOS DE LA REGRESION
(producto comprado como variable independiente)

Coeficiente  Prueba F Coeficiente
de regresion Parcial de determinacién
Constante 12.9649
Anuncio gusta 0.7274 25.499
0.7724
Tiempo de ~
exhibicién 47767 8.309

* Ambas F significativas a mas del 0.05.

Sin embargo, analizando las relaciones en una grafica
de dispersion, notamos que “‘refrescos’, en el caso de
“anuncio gusta’’ y “producto comprado”’, disparaba la co-
rrelacion (a 0.79), por lo que repetimos el andlisis sin sl dato
sobre refrescos. En este caso, por ejemplo la correlacién
entre “gusta” y “producto comprado” bajé6 a 0.46, un coefi-
ciente que, si bien sigue siendo muy alto, muestra una rela-
cién bastante mas moderada. Entonces, aunque de hecho
hay una correlacion relativamente alta entre que el anuncio
guste y que se compre el tipo de producto, hemos visto aqui
que el caso de los refrescos es una situacion extrema de éxito
en ambos aspectos: los anuncios que mas les gustan a nues-
tros escolares son los de refrescos, y estos son el producto
que mas consumen. Muy probablemente la publicidad con-
tribuy6é a que, en 1984, se hayan consumido en México
alrededor de 9 141 millones de litros de refresco, por s6lo
3 139 millones de litros de leche (iNco, 1985: 19). Tan es
excepcional el caso de los refrescos, que cuando realizamos
el analisis de regresién multiple por pasos, excluyendo el
dato de refrescos, la variable “‘anuncio gusta” ya no alcanzé
significacion estadistica (a un nivel de porlo menos 0.05) co-
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mo predictor de “producto comprado”. Entonces, en ese caso
quedo la variable “‘exhibicion” como el mejor predictor,
dando cuenta de 35.18% de la variacién de “producto com-
prado”. En pocas palabras, pues, hay una relacion modera-
damente alta entre la frecuencia de anuncios televisivos de
un tipo de productos y la adquisicién de estos por parte de
los escolares encuestados. Sin embargo, recordemos que
atn nos queda un 64.8% de la varianza de ““producto com-
prado” por explicar. En particular, hemos visto que un tipo
de productos privilegiados por la publicidad televisiva y por
el consumo de los nifios, es el de 1a llamada ““comida chata-
rra”’, incluyendo o no los refrescos.

Palabras finales

Es cada vez mas claro que la television es el medio de
difusién masiva que cuenta con mayor credibilidad y con-
fianza en México, lo que aqui corroboramos con respecto a
los nifios tapatios. Hemos visto también que los escolares de
sexto afio de Guadalajara aprenden de la television, en
particular de las telenovelas, acerca de los problemas de
México, asi como formas para resolver sus problemas perso-
nales. Del patrén de reconocimiento de figuras publicas por
parte de estos nifios podemos inferir una cierta despolitiza-
cién, pues estin mas presentes en su conciencia las estrellas
televisivas que algunos actores principales de la vida politica
del pais y del estado de Jalisco. Todos estos aspectos de la
presencia y la influencia de la televisidn, se magnifican en
mayor o menor medida entre los nifios de clase trabajadora.

Con respecto a la publicidad, hemos visto que una
mayoria de los nifios tiene conocimiento de la funcién de
induccién al consumo de los comerciales televisivos. Sin
embargo, también nos hemos dado cuenta de que solamente
una cuarta parte de ellos tiene al parecer una conciencia
critica de tal funcidn, por casi la mitad cuyo conocimiento
hemos clasificado como “ingenuo”. Dos terceras partes, por
otro lado, muestran una actitud ingenua ante los comercia-
les. De igual manera, cerca del 60% de los escolares manifes-
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taron tener confianza en los anuncios como guias para
comprar cosas. Hay una relacion sistematica entre el tipo de
conocimiento y de actitud con la confianza depositada en los
comerciales, es decir, mientras menos criticos aquellos, ma-
yor es la confianza. Por otra parte, hay una relacién modera-
da entre la confianza que le tengan a los anuncios televisivos
y la compra de productos anunciados, o sea que mientras
mas confianza muestran los nifios, es mas probable que
manifiesten que compraron algo que se anunciara por televi-
sion. Este dato es importante, puesto que, si recordamos que
61.3% de los productos que mencionaron los nifios que
habian comprado eran de los llamados ““comida chatarra”,
esto significa que la televisién, que cuenta con su mayor
credibilidad y confianza, esta influyendo de una forma noci-
va en sus habitos de nutricién. En primer lugar, los refrescos
son el producto cuyos anuncios televisivos parecen tener
mayor impacto entre los nifios de nuestra muestra, aunque
los pastelillos industrializados y galletas, las botanas, los
chicles y dulces no quedan demasiado atras. Finalmente, en
lineas generales queda claro que, especialmente dentro de
las clases de productos que quedan al alcance de los escola-
res estudiados, hay una relacién entre el tiempo de exhibi-
ci6n de anuncios de tales tipos de productos y la compra de
los mismos. Sin embargo, recordemos que la influencia de la
publicidad televisiva puede operar tanto directamente como
mediada por relaciones interpersonales, por lo que no basta
que un nifio no vea la televisién para que deje de desear y
adquirir lo que en ella se anuncia.

El objetivo de este articulo era comunicar algunos de
los hallazgos de la investigacién sobre las influencias sociali-
zadoras del aparato de educacién informal que constituye la
televisién. Por obvias y entendibles limitaciones de espacio
no podemos aqui realizar un analisis méas profundo de los
problemas encontrados, ni intentar presentar soluciones y
alternativas. Sin embargo, la informacidn factual ahi esta.
Toca al Estado y a la sociedad civil, a la escuela y a la familia,
a los demas vehiculos de educacién formal e informal, inten-
tar contrarrestar las influencias nocivas que la televisién
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comercial ejerce sobre la nifiez. La interrogante es cudndo se
desarrollara en México la voluntad politica para poner este
poderoso medio de educacién informal al servicio de los
intereses de la poblacién, del mejoramiento fisico y mental
de las mayorias, retirandolo del control de los intereses
mercantiles o, por lo menos, regulando y reduciendo este
control.
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