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Resumen

Los hdbitos de exposicion a la television de nifias, nifios y jovenes han sido analizados por académicas
y académicos, productores de contenido, personas tomadoras de decisiones, organizaciones profesio-
nales, gubernamentales y sin fines de lucro en distintos foros alrededor del mundo, desde el punto de
vista de los derechos humanos, la proteccion del consumidor, la legislacion, la salud, entre otros. Los
estudios en Costa Rica sobre las personas menores edad y la television han sido realizados en un con-
texto académico por profesionales en psicologia, sociologia, educacion y comunicacion. Estos trabajos
se enfocaron, primordialmente, en el impacto de la publicidad en el comportamiento de los jovenes.
Esta investigacion pretende analizar las estrategias de comunicacion utilizadas por los anunciantes en
los canales de television nacionales, desde la perspectiva de la alfabetizacion medidtica. Se presentan
los resultados preliminares de un proyecto que estd actualmente en desarrollo.
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Abstract

Children and Youth television access and exposure habits has been analyzed worldwide by academics,
professionals, governmental agencies and non-profit organizations, from the perspectives of human
rights, consumer protection, legislation, health, etc. In Costa Rica psychologists, sociologists, educators
and professionals in mass communication have researched this subject in an academic context. These
studies focused primarily on the impact of advertising on young people behavior. This work aims to
analyze the communication strategies used by advertisers in the national television channels from a
media literacy perspective. This paper presents preliminary results of a research that is currently in
development.

Key words: Media literacy, information literacy, children, youth, advertising, commercials, television.

Introduccion patrones de comportamiento se obtiene de mode-
los en el entorno simbdlico de los medios de
comunicacion” (p. 270-271)

La television ofrece a las personas meno-
res de edad la oportunidad de exponerse a una
amplia diversidad de discursos audiovisuales,
que favorecen el aprendizaje directo e indirecto,
entre estos mensajes se encuentran los anun-
l.  Escuela de Ciencias de Comunicacion Colectiva, cios comerciales, en Costa Rica las estrategias

Universidad de Costa Rica. de comunicacion utilizadas por anunciantes y

Bandura, A. (2001) afirma que “el aprendi-
zaje ocurre de manera directa o indirecta a partir
de modelos en el entorno inmediato. Sin embar-
2o, una gran cantidad de informacion acerca de
los valores humanos, estilos de pensamiento y
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publicistas, en los canales de television abierta,
para alcanzar a las personas menores de edad
no han sido analizadas desde la perspectiva de
la alfabetizacion mediatica. Observar los com-
erciales televisivos desde esta lente genera inter-
rogantes tales como: ;qué tipos de estrategias
creativas utilizan los anunciantes que se dirigen
a la nihas, niflos y adolescentes para incentivar
la adquisicion de bienes y servicios? jcuales con-
ceptos, ideas y valores estan siendo transmitidos
a través de los anuncios? ;como la informacion de
los comerciales esta influenciando el aprendizaje
y la construccion de la identidad de las personas
menores de edad?

Este articulo es un avance del proyecto
de investigacion La publicidad televisiva en los
canales abiertos y las personas menores de edad
en Costa Rica de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion Colectiva de la Universidad de
Costa Rica, actualmente en desarrollo, que tratara
de responder a algunas de estas interrogantes.

Antecedentes

La television comercial inicia en los Esta-
dos Unidos en la década de los 40. En los prime-
ros aflos la programacion era planificada y pro-
ducida para la familia, los mensajes publicitarios
eran dirigidos a las personas adultas responsables
del hogar. Los primeros programas disehados
para la audiencia infantil son transmitidos en los
anos 50.

Con el objetivo de comprender la influen-
cia de los mensajes publicitarios sobre las perso-
nas menores de edad entre los afos cincuenta y
sesenta se realizaron diversos tipos de estudios
en los Estados Unidos. El primero de ellos What
effect does TV advertising have on children? de
Brunbaugh, quien en 1954 entrevistd a 400 nifios
y nihas para tratar de determinar los niveles de
recordacion a partir de anuncios comerciales a los
que habian sido expuestos previamente. Concluyd
que la mayorfa de los entrevistados recordaban
con mayor facilidad los nombres de cosméticos,
cigarrillos, detergentes, entre otros, productos
dirigidos a adultos, més que los nombres de pro-
ductos como cereales, dulces o postres dirigidos
a ellos.
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Cuatro afos después, Mark Munn (1958)
en su estudio The effect on parental habits of chil-
dren exposed to children’s television programs
encontrd que en nueve de cada diez hogares en
los Estados Unidos, las nifias y nifios influfan en
las decisiones de compras de sus padres; entre
los 2 y los 8 ahos un 85% de ellos reconocian
los productos anunciados por la television. Estos
resultados llevaron a Munn a concluir que los
programas infantiles eran una herramienta publi-
citaria efectiva. Siempre en esta misma area de
investigacion, McNeal en el articulo The child
consumer: a new market” (Journal of Retailing,
1962), utiliz6 por primera vez el término “merca-
do infantil” en la literatura académica.

En los trabajos realizados a partir de los
70 se aplican nuevas metodologias y técnicas, que
incrementan la rigurosidad cientifica, ademas el
avance tecnologico permitid grabar la programa-
cion para su analisis. Debido a las limitaciones
de los estudios desarrollados en los 50 y 60, se
considera estos estudios como empiricos.

El primer canal televisivo costarricense
inicia sus transmisiones en 1958, con una mezcla
de programas importados, en su mayoria de ori-
gen estadounidense y unos cuantos de produccion
nacional. Las investigaciones formales sobre los
efectos de la television en las personas menores
de edad en Costa Rica inician en la década de
los 90. Profesionales en psicologia, sociologia,
educacion y comunicacion son quienes asumen
esta tarea, en el &mbito académico.

Raju & Lonial (1990) en su revision de las
investigaciones desarrolladas entre 1970 y 1980
con respecto a la influencia de la television sobre
las personas menores de edad, determinaron que
los trabajos se podian clasificar en dos grandes
categorias:

a) los que estudian el efecto del proceso publici-
tario, se interesan por los siguientes aspectos:
si las personas menores de edad comprenden
la dindmica de la publicidad, como es com-
prendida la audiencia, si las nifias y los nifios
pueden diferenciar entre los programas y los
comerciales.

b) los que analizan los resultados del proceso
publicitario, centrados en conocer el impac-
to de la publicidad sobre las actitudes y
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comportamiento de la audiencia con respecto
a los productos y servicios, la influencia de
los comerciales sobre la relacion entre padres
e hijos o su impacto en la socializacion de las
ninas y los nifos.

Segtin la clasificaciobn mencionada, las
investigaciones costarricenses que a continuacion
se presentan, ordenadas cronologicamente, desde
las mas recientes a las mas antiguas, correspon-
den a la categoria de aquellas que estudian el
efecto del proceso publicitario o, a grandes ras-
gos, del proceso persuasivo mediatico:

En Recepcion del mensaje publicita-
rio televisivo en adolescentes de un colegio del
drea metropolitana: Un estudio sociocognitivo,
Barahona y Cortés (2007) hallan que los adoles-
centes consultados tienen una muy baja recor-
dacion de los anuncios y que su comprension es
influida por su subjetividad y cotidianidad.

Por su parte, Cartin (2005), en Los nifios
y la recepcion publicitaria, estudio sociocogni-
tivo con nifios de tres grupos de edad, investiga
las diferencias de recepcidon, reconocimiento y
comprension de la intencion persuasiva de la
publicidad televisiva. Especificamente, estudia
los criterios utilizados por las personas menores
de edad para diferenciar los comerciales del resto
de la programacion. Es una investigacion que
maneja el concepto de audiencia interpretativa-
mente activa. En esta area de analisis, los estudios
apuntan a que un niho de corta edad esta en capa-
cidad de diferenciar los géneros de ficcion de los
géneros facticos.

En una investigacion con objetivos mas
focalizados, Mora y Orozco (2005), en Per-
cepcion, reconocimiento e interpretacion del
mensaje persuasivo de la publicidad del tabaco
por parte de nifios y nifias en edad preescolar
establecen una relacion entre la imagineria uti-
lizada por la publicidad (logotipos) y los niveles
de reconocimiento del producto.

Por su parte, Campos (2000), en EI Mundo
de los nifios y el mundo de la television: el desar-
rollo de las teorias infantiles sobre el mundo
social, propone un modelo del desarrollo de las
teorfas intuitivas a las que los nifios recurren en
sus narraciones y conversaciones cotidianas para
referirse y comprender el mundo social.
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Fuera de las investigaciones estrictamente
publicitarias, y desde el paradigma de usos y
gratificaciones, Pérez (2000), en Juventud, uso de
medios y tiempo libre: Un estudio con jovenes de
las provincias de San José y Limon, ofrece una
caracterizacion de las diferencias y similitudes
en las modalidades de utilizacion de los medios
de comunicacidon masiva de esta franja de edad,
en ambas provincias, con énfasis en la television.

En Como enfrentar el planteamiento y la
produccion de un programa televisivo dirigido
a los jovenes, una investigacion donde se cruzan
el espacio de la recepcion y el de la produccion,
Campillo y Monge (1996), elaboran un diagnos-
tico sobre la percepcion de los jovenes acerca de
la oferta televisiva costarricense, con el propdsito
de determinar los criterios que permitan producir
programas televisivos dirigidos a este segmento.

Ya en el ambito de los efectos cognitivos,
en La influencia de la television en la confor-
macion de una vision de mundo en nifios de edad
preescolar: Un estudio comparativo con nifios
de cuatro a seis afios pertenecientes a cinco
posiciones socioeconomicas diferentes, Lobo,
Padilla y Robert (1990), desde la perspectiva de la
psicologia y la sociologia, tratan de comprender
la influencia de la television sobre la personalidad
del costarricense en su infancia.

Este segundo grupo de investigaciones,
que a continuacion se presentan, corresponden
a la categoria b- que analiza los resultados del
proceso publicitario.

Pérez (2002), en la investigacion Tele-
vision, juventud y futuro: estudio intercultural
con jovenes costarricenses y alemanes examina
la relacion entre la recepcidon de series de televi-
sion y la construccion social del futuro personal y
social en jovenes alemanes y costarricenses, entre
los 15 y 17 afos.

Guzman, Mora, y Vargas (1999), en el estu-
dio Los efectos de la television en la formacion
de valores en los nifios de edad preescolar del
circuito 02 de la region educativa de Liberia,
concluyen que los menores de edad tienen nocion
de las acciones buenas y malas que se represen-
tan en los programas televisivos, sin embargo no
poseen la madurez para diferenciar cuidndo se
presentan valores que distorsionan los inculcados
en el hogar.
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Los estudios sobre la comprension y domi-
nio del lenguaje audiovisual utilizado en los dis-
tintos géneros televisivos como son los dramas,
las comedias, las telenovelas, los documentales,
los dibujos animados, los programas educativos o
de entretenimiento, los musicales y comerciales,
entre otros, han llegado a la siguiente conclusion
global: los nifios han asimilado la television como
parte de su cotidianidad cultural. Inconscien-
temente, se produce un proceso de aprendizaje
subyacente. Las personas que han sido expuestos
a la television desde su infancia han sido “educa-
das” por los programas que han visto a través de
los anos.

La alfabetizacion mediatica y la
publicidad

La alfabetizacion médiatica surge en Fran-
cia en los anos 20 con varios propdsitos entre
ellos formar educadores sobre cine en las univer-
sidades, desarrollar el pensamiento critico y el
gusto artistico de las personas menores de edad.
En esta misma década, casi de forma paralela, en
el Reino Unido se dan las primeras iniciativas en
la educacion en medios. Por la relevancia del tema
el gobierno de Gran Bretafa crea en 1933 British
Film Institute con el objetivo de desarrollar y eje-
cutar estrategias en la formacion mediatica de su
poblacion. En el continente americano se imparte
por primera vez un curso sobre cultura mediatica
en la década de los 50 en Canada, a cargo del
téorico en medios de comunicacidon Marshall
McLuhan. A mediados de la década de los 70
la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO)
incluyd la alfabetizacion mediatica en la lista de
directrices prioritarias para la educacion y desde
entonces ha desarrollado diversos tipos de inicia-
tivas para su promocion, en los distintos niveles
de la educacion formal.

La alfabetizacidon mediatica se base en el
derecho universal de la libertad de expresion y el
derecho a la informacion. La UNESCO establece
que puede ser subdividida en tres ambitos: 1- los
contenidos en linea, 2- la comunicacion comer-
cial y 3- las obras audiovisuales.

La alfabetizacion se define como la ense-
flanza de la lectura y escritura, sustentada en el
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texto impreso. La alfabetizacion mediatica se
podria definir como la ensehanza del “uso” de
los medios de comunicacion. Algunos autores
consideran que la definicion también deberia
incluir: aprender a crear mensajes impresos, de
audio, video y multimedia. Segin Potter (2004)
existen mas de veinte definiciones de alfabeti-
zacion mediatica. En este trabajo utilizaremos la
propuesta por National Leadership Conference
on Media Literacy: “la alfabetizacion mediatica
es la capacidad de acceder, analizar, evaluar, y
producir mensajes en una variedad de formas”
(Aufderheide 1993).

Es decir, una persona alfabetizada puede
comprender y analizar de forma critica los
medios de comunicacion, lo que ve, escucha y lee
en libros, periddicos, revistas, publicidad, tele-
vision, la radio, peliculas, musica, videojuegos,
la Internet y las nuevas tecnologias emergentes.

Thoman (2003) considera que el cuerpo
teorico de la alfabetizacion mediatica se sus-
tenta en cinco principios, 1- los mensajes se con-
struyen, 2- los mensajes son representaciones de
la realidad con puntos de vista que responden a
un determinado contexto cultural, 3- cada medio
de comunicacién utiliza su propio conjunto de
reglas para elaborar los mensajes, 4- las perso-
nas interpretan los mensajes de los medios de
comunicacion y les asignan significados seglin
su experiencia personal y 5- los medios de
Comunicacién son en su mayoria organizaciones
con fines de lucro que funcionan en un contexto
politico-econdmico.

La publicidad es definida por Arens (1999)
como “una comunicacion estructurada y com-
puesta, no personalizada, de la informacion que
generalmente pagan patrocinadores identificados,
que es de indole persuasiva, se refiere a productos
(bienes, servicios e ideas) y se difunde a través de
diversos medios” (p. 7). Historicamente, la pub-
licidad ha sido el recurso mas utilizado por los
medios de comunicacidn para obtener ingresos
y en el caso particular de la television abierta
representa cerca del 90% de sus ganacias. Asi
pues, los canales seleccionan la programacion y
ésta atrae a la audiencia, como lo afirma Jeff Gre-
enfield (citado en Nieves, 2006): “El producto es
la audiencia. El producto que vende la television
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somos nosotros. La cadena obtiene audiencias y
las vende entonces a los publicistas”.

Lo anterior podria explicar como las
estrategias publicitarias y de comunicacion uti-
lizadas por los anunciantes televisivos en la
franja infantil, en los canales abiertos de tele-
vision costarricenses, inciden de forma directa
e indirecta en la alfabetizacion mediatica de los
menores de edad en nuestro pafs.

El estudio

El objetivo principal el proyecto de inves-
tigacion La publicidad televisiva en los canales
abiertos 'y las personas menores de edad en
Costa Rica de la Escuela de Ciencias de la Comu-
nicacion Colectiva, es identificar los tipos de pro-
ductos y estrategias de comunicacion utilizados
por los anunciantes en los espacios dirigidos a las
personas menores de edad en los canales abiertos
de cobertura nacional.

Los canales televisivos abiertos son aque-
llos cuyas transmisiones pueden ser recibidas
en los aparatos de television sin necesidad de
adquirir una suscripcion. Segtn afirma Araya
(2010) en el territorio nacional existen mas de
80 frecuencias de canales televisivos abiertos,
de los cuales solamente 40 son visibles. Las
principales cadenas son Televisora de Costa
Rica (Teletica Canal 7 y ExperTV 33) y Repretel
(Canales 4, 6 y 11).

Muestra

Para la investigacion se seleccionaron los
canales 4, 6, 7, 11 y 13 siendo este Gltimo la Gnica
televisora estatal.

Los programas se grabaron entre abril y
junio del 2011 en tiempo real de lunes a domingo,
seglin la programacion publicada por las televiso-
ras en los periddicos de circulacion nacional. El
material grabado se digitalizd para su edicion y
clasificacion (canal, programa, género, persona-
jes, tema central, edad del pablico meta, tipo de
mensajes publicitarios, productos anunciados).
En una segunda etapa se analizaran los mensajes
comerciales utilizando las técnicas del analisis
del discurso y de contenido para determinar los
tipos de valores que comunican.

Rev. Reflexiones/Jornadas de Investigacion: 125-131, ISSN: 1021-1209 /2012 129

Resultados preliminares

En los canales de television abierta usual-
mente los programas infantiles se programan
entre las 6 de la manhana y las 6 de la tarde, en
esta franja horaria se considera programacion
para adultos las noticias que se transmiten al
mediodia. Se le denomina franja infantil aunque
incluye programas para adolescentes y jovenes.
Los anuncios publicitarios pautados en estos
horarios tienen un costo menor, comparados con
los horarios de las 7 a las 10 de noche, aunque
esto puede variar de un canal a otro. Para cono-
cer los nombres de los programas y el horario
de transmision, se revisd la programacion de los
canales publicada en los periddicos nacionales y
en las paginas Web de cada televisora.

El tiempo promedio de duracion de los
programas es de 30 minutos, con tres cortes
para mensajes de publicitarios con una duracion
promedio 3 minutes cada uno. Mientras que las
novelas dirigidas a “todo publico”, tienen una
duracion de 60 minutos.

En cuanto a los programas para personas
menores de edad y los horarios de las televisoras
se hall6 que:

- Canal 13 es el Ginico que transmite programas
infantiles por las manhanas de lunes a domin-
go de 6:00 a 11:00 a. m. y en las tardes de
lunes a viernes de 1:00 p. m. a 5:30 p. m.

- Canal 6 dedica el horario de la mahana y
tarde de lunes a viernes para transmitir tele-
novelas, clasificadas para todo publico, con
tematicas para personas adultas. Los progra-
mas infantiles son programados Gnicamente
los sabados y domingos por la manhana.

- Canal 7 programa telenovelas de lunes a vier-
nes por las mananas, la mayor parte del tiem-
po. Por las tardes, de lunes a viernes, después
de noticiero se transmite una novela, usual-
mente de origen brasilefio, entre las 2:00 p. m.
y 6:00 p. m. transmite programas infantiles.
Los sabados transmite programacion infantil
de produccion nacional e internacional por
las mananas. Los domingos casi no se trans-
miten programas para menores de edad.

- Canal 4 de lunes a viernes entre las 8:00 a.
m. y las 5:30 p. m. dedica su programacion
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a las personas menores de edad. Los sabados
y domingos por la mahana no hay programa-
cion infantil.

- Canal 11 trasmite programas infantiles por la
mafana y la tarde de lunes a viernes.

Algunos de los productos dirigidos a adul-
tos publicitados en la franja infantil nacional son:
Jabdn Palmolive Tono Perfecto, Delganet (Pas-
tillas para bajar de peso), Ventas por Television:
Happy Chop, Sheer Skin, Clinica Integral Nueva
Vida, 911: La violencia Dana, entre otros.

Conclusiones

El Codigo de la Nifiez y la Adolescencia
en su titulo II, Capitulo II indica en el articulo
22°: “los medios de comunicacion colectiva se
abstendran de difundir mensajes atentatorios
contra los derechos de la persona menor de edad
o perjudiciales para su desarrollo fisico, mental
o social.

Los programas, la publicidad y los demas
mensajes que se difundan por radio y television,
se ajustaran a la audiencia correspondiente”.

A pesar de esta normativa se hallo que
algunos canales pasan programacion para adultos
(como novelas y mensajes publicitarios de pro-
ductos que no son dirigidos a nifias, nifios y ado-
lescentes) en la franja horaria que corresponde al
publico infantil y adolescente.

Desde la perspectiva de la alfabetizacion
medidtica, el lenguaje y los conceptos que se uti-
lizan en los programas dirigidos a adultos expone
a las personas menores de edad a conceptos que
no son los adecuados para el nivel de desarrollo
intelectual y la madurez en que se encuentra
la audiencia de la franja infantil. Ademas la
construccion del discurso audiovisual tampoco
corresponde al nivel de lectura y compresion de
ninas, ninos y adolescentes.

La alfabetizacion mediatica permite mirar
a los comerciales como objetos del proceso de
ensehanza-aprendizaje porque se convierten en
“objeto de ensefianza” de los procesos de socia-
lizacion de las personas menores de edad. Desde
esta Optica urge concienciar a madres, padres, a
las personas duenas de los medios de comunica-
cion, productoras de contenido, profesionales en
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comunicacion y educacion a tomar accion para
velar por la salud fisica, mental y emocional de
las ninas, nifios y adolescentes expuestos a la
publicidad televisiva.
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