la que configura el estereotipo racional / estable / inteligente / sensitivo /

maduro". No se cumple esta subhipotesis porque precisamente la voz que
en esta investigaciébn hemos llamado estable ha sido la segunda voz

consumida por los nifios.

Es decir, que la primera conclusion que tenemos que sefialar aqui es
que la voz influye en el proceso de persuasion en nifios pequefios de 4 a 8
afios, como ha quedado demostrado en esta investigacion. Aunque también
tenemos que decir, que la variable color también influye en el proceso de
persuasion. La voz, el estilo en la locucion publicitaria influye en la
persuasion (26,8), es decir, casi un 30 por cien de los nifios han elegido el
yogur por la voz. Pero también hay que sefialar que el color influye en el
proceso de persuasion con un 34,9 | es decir, casi un 35 por cien de los
nifios/nifias han elegido el yogur por el color, resultado que no buscabamos
pero que aparece claramente. Y por ultimo, sefialar también que algo mas
de un 38,3 por cien de los nifios no se ven influidos, ni por el color ni por la
voz, es el porcentaje que se pierde a la hora de trabajar con nifios. Que son
personas que tienen poca capacidad de concentracion, se despistan

facilmente, no se explican bien, sus respuestas son incoherentes, etc.

Sin embargo, si agrupamos los resultados obtenidos de los nifios que
han elegido por la voz y los resultados de los nifios que han elegido por el
color, vemos que un 62 por cien de los nifios se sienten persuadidos bien
por el color bien por la voz, es decir que estas dos variables juntas tienen

un gran poder de influencia sobre la audiencia infantil.
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9.3. La voz alegre es la mds persuasiva.

Otra conclusion importante es que la voz que resulta mas persuasiva
para los nifios y nifias de 4 a 8 afios es la voz alegre. Quizas esto sea
debido a que el nifio/nifia elige 1a voz alegre porque se identifica con su
propio estado emocional, que en un nifio sano suele ser de alegria. Es
decir, que mediante un uso expresivo de la voz es posible persuadir a los
nifios, llamar su atencidén y convencerlos. El estilo de voz alegre respondia
al estereotipo del extrovertido, alegre y fascinado, denota una actitud
alegre, gentil, afectuosa, y acusticamente era una voz cuyos parametros
principales se apoyaban en una gran variabilidad tonal, poca variacion de
intensidad, ritmo rapido, pausas muy cortas. Podemos suponer que la voz
alegre es la mas persuasiva por su gran variabilidad tonal, es decir que
consigue una gran variabilidad, mas expresividad. Esta variabilidad
produce en el nifio un placer auditivo (BREE, 1995, KAPFERER,1985) y
es cuando se puede producir el efecto persuasivo. Porque el tipo de
respuesta del nifio/fia ante la voz del anuncio, es decir, ante la voz alegre es
una respuesta emocional, no cognitiva, y esa emocion de alegria es la que
hace que el nifio se identifique con ella. Porque los nifios evaltan los
mensajes en términos emocionales y no racionales y esa voz alegre recrea
en el receptor, en el nifio, la actitud emocional de alegria logrando de esa
manera, mediante la voz, la implicacion emotiva. Es decir, la forma en que
se consigue esa implicacion emotiva es mediante el uso expresivo de la
voz, de la informacion fonoestésica afectiva, el nifio se apropia de esa

emocion alegre y logramos asi el efecto persuasivo.
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La voz o el estilo de locucion que resultd mas persuasiva en segundo
lugar fue la voz estable, que se correspondia con el estereotipo estable,
inteligente, sensitivo, maduro. Esta voz que después del analisis actstico
vimos que se caracterizaba por un tono grave, poca variacion de intensidad
y variacion de tono en las ramas finales. Regularidad en la duracion de las
pausas y en la duracién de los grupos fénicos. Ritmo rapido, aunque con
una actitud pausada, tranquila. Esta voz o estilo de locucién ha resultado
ser persuasivo precisamente por la regularidad en los tiempos de las pausas
y en la duracién de los grupos fonicos. Porque los nifios les gusta que haya
una regularidad, que lo que les ha gustado vuelva a repetirse exactamente
igual, y esta voz tenia esta regularidad, esta previsibilidad. Y ademas esta
voz se identificaba con la voz de adulto, del padre, del maestro, que utiliza
este estilo de locucion para dar consejos, para hablar con el nifio, y en esta
edad, de 4 a 8 afios, los nifios adoran a los padres, podriamos decir también
que es la voz de la autoridad, NUNEZ, 1992) de los que saben, de los

‘adultos.

Otra de las conclusiones importantes es que los nifios de 4 a 8 afios
discriminan perfectamente entre los diferentes estilos de locucion que
tenian que juzgar. Y que a mayor edad mayor capacidad de discriminacion
auditiva. Porque ya sabemos que 1la percepcion auditiva es
fundamentalmente selectiva. (GIL, 1995). Segun Guski "unos oidos
humanos sanos pueden percibir vibraciones sonoras entre 20 y 20.000 por
segundo, por lo que la capacidad de diferenciacion entre los distintos
sonidos en el campo de la frecuencia del lenguaje es extraordinariamente
fina: se advierten diferencias de menos de un uno por ciento de las
vibraciones por segundo. Sensibilidad parecida ‘tenemos frente a los

cambios en la composicion de frecuencia de un ruido, en tanto que los
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elementos principales del sonido estan en el ambito lingiiistico" (GUSKI,
1992: 17) Asi si miramos los resultados sobre la voz consumida por clases
(P-4, 4-8 afios, P-5, 5-6 afios, Primero 6-7 afios, y Segundo, 7-8 afios) se
comprueba que a medida que avanzamos en la edad crece el numero de
nifios que se dejan persuadir por los estilos de locucion. En P-4, en los
nifios de 4 a 5 afios, so6lo 15 nifios se han dejado persuadir por la voz, sigue
aumentando el numero de nifios en P-5, sube a 23 nifios, en primero sigue
subiendo el numero de nifios a 26 , y en segundo el numero de nifios que se
dejan seducir por la voz, es de 32 nifios. Es decir que la edad es
determinante a la hora dé discriminar entre los elementos de un producto
audiovisual, y que a mayor edad , mayor nivel de madurez auditiva. Parece
ser que en el intervalo de los 4 a los 6 aflos es una etapa importante para el
progreso de la percepcion auditiva. Segun sefiala Jordi Pich ( 1988) "en
esta etapa se inicia y desarrolla la separacion entre las experiencias
objetivas de las subjetivas. (...) Y quedara definitivamente establecido a los
6 afios". (PICH, 1988: 95). Este desarrollo de las aptitudes metalingiiisticas
de los nifios también es sefialada por Joél Brée que dice que se desarrollan
hacia los 7 u 8 afios e indica. "La manera en que se formule el slogan, la
manera en que se pronuncie, asi como la capacidad de los nifios para
interpretar estas variaciones de expresion y de entonacion, constituiran los
elementos fundamentales en los fenomenos de persuasion" (BREE, 1995:
183).

- La edad también es determinante para el reconocimiento y la
identificacion de las estructuras ritmicas, del tempo correcto del sonido, de
las variaciones de patrones mas o menos repetitivos (PICH, 1988), y esto
tiene relacion con las etapas del desarrollo evolutivo de la teoria de Piaget

(PIAGET, 1975) Y también la edad es determinante para el reconocimiento
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de las emociones. Asi Fechner (1978, citado en el libro Motivacion y
emocidn, 1990) encontré que los nifios de tres afios ya eran capaces de
reconocer las distintas emociones a través de la expresion facial, y a los
cuatro a través del tono de la voz. Van Bezooijen (1984, citado en el libro
- Motivacion emocion, 1990) también encontré que los nifios de 3 afios y
medio eran capaces de reconocer las emociones de desagrado, interés,
alegria, tristeza e ira. Y precisamente las expresiones de ira fueron las que
identificaron correctamente. Y parece ser que el tono de la voz es
fundamental : "frente a comunicaciones donde el tono de voz y el
contenido eran discrepantes, se observd un incremento en la tendencia a
confiar en el tono a medida que aumentaba la edad" (PALAFOX Y
VILLA, 1990: 286).

Otra de las conclusiones que queremos destacar aqui iria dirigida al
ambito publicitario. Porque como hemos observado los niifios y nifias se
dejan persuadir en primer lugar por el estilo de voz alegre, y eso confirma
que los publicistas aciertan intuitivamente al utilizar mayoritariamente este
estilo de locucion, pero también tenemos que decir, que quizas se
equivocan con el uso del estilo de la voz dominante, dura, puesto que como
hemos visto ha sido una de las voces menos valoradas, menos elegidas. Sin
embargo, es uno de los estilos que mas utilizan sobre todo al anunciar
juguetes bélicos, y es la voz de Constantino Romero que va asociada a
juguetes como los Powers Rangers y otros. Teniendo en cuenta que no
contemplamos la adecuacién del estilo a los contenidos yogur/juguetes
bélicos, lo que si esta claro es que ese estilo de voz no seria el adecuado

para "vender" yogurts.

Podemos concluir también que hay un estilo de locucion publicitaria
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que queda definido en esta tesis doctoral como "aquellas voces,
acusmaticas, que interpretan o expresan un texto escrito poniendo énfasis
en el ritmo de lectura, en la duracién de las pausas antes de nombrar la
marca, en la regularidad de los grupos fonicos, en la variabilidad tonal de
origen emocional, y en la acentuacion de palabras claves. La actitud del
locutor, fingida, es basicamente de alegria, o de eufona, de estabilidad
emocional o de dureza, para provocar un "sentimiento determinado en el
oyente". Y lograr asi un efecto persuasivo." También estamos en
condiciones de concluir que los rasgos de la voz que son mas persuasivos
para los nifios son : la variabilidad tonal, con una curva de entonacion
escarpada, presentando varios picos, con subidas y bajadas pronunciadas, el
ritmo rapido, con mucha velocidad de locucion, con pausas cortas, y en
cuanto a la intensidad, hay que decir que se debe variar poco, aunque a
veces oigamos lo contrario, y los locutores gritan, y estos rasgos son los
que corresponden al estilo de locucién alegre, es decir, su actitud
emocional es de alegria, que como hemos visto es el que mas persuade a
los nifios. También estamos en condiciones de concluir qué rasgos de la
voz son menos persuasivos para la audiencia infantil. Desde luego, la
actitud dominante, dura y el estilo triste persuaden poco. Los rasgos
expresivos que le caracterizan recordemos que son en cuanto al ritmo, usan
un ritmo lento, alargan mucho las pausas, cambian poco el tono, curva de
entonacion ondulada, no escarpada, y en la voz triste hay una gran

variacion de intensidad.
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9.4. 1.a seduccién por el color,

Frente a estas conclusiones que a mayor edad mayor capacidad
auditiva para apreciar los parametros acusticos como el tono, el ritmo, la
~ emocion, podemos decir que a menor edad hemos observado en nuestro
estudio una influencia mayor de la variable color, en el proceso de
persuasion. La conclusion es que los nifios eligen también por el color y
los colores que mas les seducen son el color rojo (28 por cien) seguido del
color azul (25,6 por cien). Quizas porque el azul y el rojo son uno de los
colores mas visibles. En' cuanto a la variable color, son los mas pequefios
los que se sientes mas seducidos por esto a la hora de elegir un yogur. Son
los nifios de p-4 (de 4 a 5 afios) los primeros que se han dejado seducir por
el color (38 nifios, es decir, un 30,4 del total). Les siguen los de primero
(34 nifios, un 27 por cien del total), después los de p-5, y por tltimo los de
segundo, los mas maduros, que como hemos visto han optado por la
variable voz para elegir un yogur. Es decir, podemos concluir que en
cuanto a la percepcion auditiva a mayor edad mayor capacidad para
apreciar los parametros acusticos como el tono, el ritmo, la variabilidad de
una voz y a menor edad mayor seduccion por el color, por lo visual. La
seduccion de un producto por el color quedd de manifiesto también en una
investigacion sobre nutricion realizada en Catalunya entre 10.000 nifios en
80 colegios, realizada por el Departament de Sanitat y Ensenyament. Los
resultados de la investigacion mostraban que " a la hora de describir el
menn, los escolares se acordaban mas, en el caso del primer plato, de los
colores que de los ingredientes. (...) De esto puede deducirse que una
alimentacion policromatica puede resultar mas atractiva para los nifios"
(LA VANGUARDIA, 1998: 32).
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9.5. El género no es importante.

En cuanto a los resultados por género, por sexos respecto a la
variable voz consumida, podemos concluir diciendo que el sexo no es
determinante a la hora de dejarse seducir por una voz, ya que tanto las
nifias como los nifios prefieren por igual la voz alegre. Es decir, que 16
nifios han elegido la voz alegre y 16 nifias han elegido la misma voz.
Mitad y mitad. Aunque a continuacion tenemos que decir que hay
pequefias variaciones en las tendencias hacia las voces, ya que los nifios
prefieren en segundo lugar la voz estable y en tercer lugar la voz dura, en
cambio las nifias prefieren la voz de disefio en segundo lugar. Recuerde el
lector/lectora que esta voz de disefio era la que nosotros creamos a partir de
las voces publicitarias, y que era una voz creada ex profeso para esta
investigacion y que se caracterizaba por ser una voz mas expresiva que las
otras y mejor construidas acusticamente desde nuestro punto de vista. Y
también pensabamos que podria ser la mas persuasiva. Aunque el conjunto
de los nifios y nifias que han optado por la variable voz consumida no lo
han considerado asi del todo. Y optan en primer lugar por las voces alegres
que como hemos dicho son mas facilmente reconocibles y ademas se
identifican con su propio estado de animo, lograndose asi una implicacion

emotiva.
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9.6. Solidez de los resultados v del experimento.

Tanto el test como el retest y el conjunto del experimento planteado a
nifios de 4 a 8 afios ha resultado ser muy util porque ha respondido a
aquello que nosotros le hemos preguntado y ademas ha arrojado resultados
que nosotros no habiamos previsto. Es decir, que nuestro experimento ha
respondido a las siguientes preguntas, como acabamos de sefialar: ;qué voz
es la preferida por los nifios? ;Cudntos nifios eligen un producto por la voz?
(Cuantos nifios eligen el producto por el color? ;Qué colores de los
propuestos son los que eligen los nifios? ;Qué relacién hay entre la edad y
la eleccidn por la voz? ;Qué relacidn existe entre la edad y la eleccion por
el color? (El sexo es determinante a la hora de optar por una voz o por
otra? También nos ha servido para demostrar nuestra hipétesis principal de
la que partiamos y nos ha permitido demostrar la subhipotesis (2). Hemos
sometido nuestros datos sobre la voz consumida a la prueba de Ji-Cuadrado
(contrastacién respecto a la equiprobabilidad) y los resultados no son
debidos al azar. Nuestro experimento demuestra la validez del test
comparando las respuestas de los sujetos ya discriminados segin su criterio
de eleccion con la equiprobabilidad nos da un nivel de significacion de

0,0042. Las resultados sobre la voz consumida no son debidos al azar.
Igual podemos decir sobre la variable color de yogur elegido, los

resultados sobre esta variable son también muy sélidos, no responden al

azar. Se demuestra la validez del test con un nivel de significacion de 0,02.
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Respecto a los resultados sobre los sujetos que no han elegido el
yogur ni por el color ni por la voz, obtienen un nivel de significacion
respecto a la variable color, el nivel de significacion es de 0,74 y respecto
a la variable voz consumida obtienen un nivel de significacion de 0,12 , es

decir , que son respuestas debidas al azar.

Por tanto, podemos concluir que los datos extraidos a través del test
y el retest a nuestro sujetos experimentales son muy solidos, lo que

demuestra la validez del experimento.

9.7. Los resultados se mantienen en el tiempo.

También podemos concluir que los resultados obtenidos en este
experimento son fiables porque se mantienen en el tiempo. Para poder
demostrar esto realizamos un test y a los tres dias realizamos un retest a las
mismas personas, y los resultados obtenidos comparando ambas pruebas es
que los resultados se mantienen en el tiempo, son estables. Asi hemos
comprobado que los resultados sobre la voz consumida arroja similares
resultados en el test y en el retest. Por ejemplo, la voz alegre fue
consumida en el test por un 32,8 y en el retest por un 34,2 por ciento. Si le
aplicamos a los resultados del test y el retest la prueba de Ji-cuadrado
vemos que los resultados sobre la voz consumida entre el test y el retest son
similares, con un nivel de significacion de 0,12. Los resultados sobre la

voz consumida se mantienen en el tiempo.

269



Igual resultado obtenemos con la variable color de yogur elegido. En
el test los nifios eligen el yogur de color rojo (25,8 por cien) y tres dias
después, vuelven a elegir el mismo color un 30 por cien. Le aplicamos la
~ prueba de Ji-cuadrado y se obtiene un grado de significaciéon de 0,59. Es
decir, la eleccién por el color no es significativamente distinta entre el test

y el retest. Los resultados sobre el color se mantienen en el tiempo.

Respecto al estimulo dominante 0, es decir, los sujetos que
respondieron al azar cambiaron sus respuestas entre el test y el retest. Al
aplicarle la prueba de Ji- Cuadrado se obtiene un nivel de significacion de
0,00. Las personas no se definieron por ningin estimulo de los propuestos
y cambiaron su decision entre el test y el retest respecto a la voz
consumida. Los resultados entre el test y el retest son diferentes. Lo
mismo pasa respecto a la variable color de yogur elegido. También con un
nivel de significacion de 0,00. Es decir, que estos datos no se mantienen en

el tiempo.

En resumen se demuestra la fiabilidad del test y el retest porque
proporciona para las variables voz consumida y color de yogur elegida la

misma respuesta en el tiempo.

Y ademas se confirman los datos sobre la variable voz consumida, en
las dos escuelas. La variable voz consumida es las dos escuelas es la voz
alegre: en la escuela Llebetx la han elegido 17 personas, un 53 por cien de
los nifios que han optado por esta opcion, en la escuela Xiprers, 15 nifios,
un 46 por cien, respecto a los nifios que han optado por esta variable. A

continuacién le sigue la voz estable que ha sido consumida por 10
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personas, un 41 por cien respecto a los porcentajes obtenidos por esta
variable, y la escola Llebetx, un 58 por ciento. Es decir, los nifios de ambas
escuelas han reaccionado de la misma manera al experimento. Los
resultados en ambas escuelas es similar. Y lo podemos afirmar con un
nivel de significacion entre el test y el retest de 0,75, lo que demuestra que

la fiabilidad de estos resultados es muy alta.
Podemos afirmar, pues, que el experimento es valido y fiable, es

valido porque sus resultados son sélidos y fiable porque sus resultados son

estables en el tiempo.

9.8. Conclusiones sobre el procedimiento utilizado.

El test ha demostrado ser una herramienta de trabajo ftil
porque nos ha permitido lograr nuestro objetivo de establecer el grado de
eficacia persuasiva de un anuncio en funcién del tipo de voz elegida. Y nos
ha sefialado qué voz que estaba inserta en un anuncio es la mas persuasiva
para los nifios de 4 a 8 afios. Y nos ha dicho también en qué nifios influye,

y en qué edades.

Respecto al experimento con nifios hay que decir que no ha sido tan
dificil como en un inicio pensamos, ya que nos habian advertido sobre los
problemas de memorizacién de comprension y de abstraccion que tienen

los nifios de esta edad, pero hemos encontrado sin embargo, nifios con una
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"gran honestidad intelectual" dispuestos a someterse a cualquier prueba que
tenga la television por medio. Podemos decir que estos nifios de 4 a 8 con
los que nosotros hemos trabajado son nifios fascinados por la television y
por los anuncios. Antes de empezar el experimento habia una gran
~dispersion de la atencion, pero cuando poniamos en marcha el monitor de
la tele y comenzaban a aparecer y a sonar los anuncios el grado de atencion
conseguida era total. Hay que decir, también que en la segunda prueba, en
el retest el nivel de atencion habia bajado, porque ya no jugabamos con el

factor sorpresa.

Podemos decir que el anuncio en su conjunto es un potente
instrumento de persuasion en el nifio, ya que un 62 por cien de los nifios de
4 a 8 afios se dejaron persuadir por el color y por la voz y eligieron
finalmente un yogur. También hay que decir, que la situacion creada por la
investigadora les llevaba a esa eleccion, aunque también podrian haber no

elegido ninguno de los yogurts propuestos.

Teniamos miedo también de que los nifios no supieran discriminar
entre tantos elementos del lenguaje audiovisual, pero la estrategia de
hacerles discriminar la voz y el color ha funcionado.  Porque
perceptivamente ya estan preparados. Y en esta etapa es fundamental la
aparicion del lenguaje, de la maduracion del sistema auditivo, de la
capacidad para nombrar colores y atender y escuchar y sobre todo su
capacidad para responder a los juegos. El juego de las tiendas era lo que
mas les entusiasmaba. Y sobre todo, les gustaba cuando después de
hacerles las preguntas sobre su color de voz preferido, su color preferido ,
les mostrabamos los yogurts que habian visto por la tele y la posibilidad de

elegir uno. Todos esbozaban una sonrisa de complicidad y después de
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elegir su yogur, me preguntaban qué habia dentro del yogur, coémo lo habia

hecho, quién lo habia pintado, etc.

Es decir, aunque el experimento se plantee en el marco de un juego
- simbolico, por la solidez y fiabilidad de los resultados creemos que
podrian ser exportables al resto de nifios de esa edad. Porque mediante la
voz hemos persuadido a un niimero de nifios a que elijan o compren (en el
plano simboélico un yogur determinado), es decir, se ha producido un
proceso de persuasion. También hay que decir, que estos nifios de 4 a 8
afios no tienen todavia un pensamiento critico y se dejan llevar por la
intuicion y por las emociones. Por tanto, esta edad es la que los nifios son
mdas manipulables, mas influenciables a los factores del producto
audiovisual, como hemos podido comprobar en los casos de la voz y del

color.

En este juego simbodlico que era el juego de las tiendas hemos visto
también que la memoria, el lenguaje es determinante. Porque la memoria
permite al nifio conservar la informacién captada en un anuncio y utilizarla
posteriormente, minutos después en el juego de las tiendas, como si
dijéramos en el supermercado. Y ademas, al tener la capacidad del
lenguaje, esto amplia sus posibilidades de comunicacion con el adulto, y
expresaban, aunque algunos con dificultades, y otros con mucha soltura y

rotundidad su eleccidn, sus preferencias.

También en esta edad de 4 a 8 afios poseen estos nifios lo que los
psicologos llaman pensamiento intuitivo lo que les permite someterse a la
evidencia de lo que perciben, y no establecen relaciones globales ni

interpretaciones generales. (BELTRAN Y BUENO, 1995). Por lo que su
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eleccién se produce por la via emocional.

Otra conclusion es que se consigue un alto grado de atenciéon y una
actitud activa respecto a los medios audiovisuales si el adulto le propone al
- nifio alguna actividad, como en mi caso escuchar, mirar , rellenar un test,
jugar a las tiendas, etc. No les someti en mi experimento a una recepcion
pasiva del medio, sino que como he explicado rellenaban un cuestionario
de "smiling faces" después de ver y escuchar el anuncio. Y su atencion y
predisposicion a hacerlo bien era patente. Estaban pendientes con su lapiz
y cuestionario a punto e inmediatamente que paraba el magnetoscopio
rellenaban con mucho secreto y cuidado el cuestionario. Un aspecto
importante que quiero sefialar es que las escuelas no son conscientes de
esta facilidad que tienen los nifios para trabajar con audiovisuales, ya que si
bien ambas escuelas disponian de espacios para audiovisuales no estaban
pensadas como lugares para trabajar, para aprender, sino como lugares de

ocio, lugares para ir a ver un video, una pelicula.

Conclusion: se consigue un alto grado de atencion al trabajar en la
escuela con medios audiovisuales y discriminan perfectamente cuando les
pedimos que se concentren en un aspecto u otro del producto audiovisual.

En el caso estudiado era la voz y el color.
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10. DISCUSION

Sobre la etapa de creacién de un corpus audiovisual de anuncios y
voces, segin los parametros encontrados en el analisis acustico, hay que
hacer algunas consideraciones. Somos conscientes y asi lo sefialaron
algunos maestros/maestras tutores que consultamos para la creacion del
corpus, que al relacionar la voz con €l color algunos nifios podian sentirse
vivamente atraidos por el color y olvidarse de la voz, pero precisamente
tenemos que decir que para evitar eso nosotros disefiamos la segunda
prueba, el retest, para poder comprobar en funcion de qué variable elegian
los nifios, si por el color o por la voz. Y ademas introdujimos dos preguntas

para saber si habian elegido por su color preferido o por el color de la voz.

Respecto al contenido semantico que vehiculaba la voz en los
anuncios, hemos de decir, que éramos conscientes de que algunos nifios
podian sentirse atraidos por conceptos como el color rojo asociado al sabor
de fresa, y elegian el yogur por esa influencia, o el color amarillo asociado
al sabor de limon y elegian llevados por su inclinacion a ese sabor. Sin
embargo, en el contenido semantico de las voces de los anuncios, siempre

hemos procurado que prevaleciera el concepto color que debian elegir
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sobre el concepto del sabor que mas les gustaba.

Somos conscientes también de que el corpus de voces y anuncios
posee también otros muchos elementos que podrian influir en los nifios,
variables como la musica, la imagen, etc. que podian provocar ademas una
dispersion de la atencion con respecto a la voz, que es lo que nos interesaba
testar. Pero, precisamente, para evitar esa dispersion pusimos como
constantes la imagen, recuerde el lector que se trataba siempre del mismo
anuncio del yogur "Danone, la mejor aficion" , y sélo cambiaba el color
asociado a un estilo de voz diferente. Es decir, manteniamos constante la
voz que siempre era la misma, y varidbamos el estilo de locucién que
mcorporabamos asociado a un color diferente cada vez. También era
constante la musica de cada anuncio, es decir, que al mantener constante la

musica, y la imagen esas variables creemos que estaban controladas.

Otro de los aspectos que nos preocupaba en la investigacion era el
hecho de recrear fielmente en un corpus sonoro los parametros acusticos
hallados en las voces publicitarias. Por eso el procedimiento utilizado de
doblar con una sola voz los estilos hallados y luego volver a analizarlos
aclsticamente creemos que salva el problema que podia plantearse de hacer

una imitacion aproximada de esos estilos.

También queremos comentar aqui la situacion de juego que creo la
investigadora para realizar la prueba, (test-retest) que en principio fue una
ventaja para que todos los nifios se implicaran totalmente, pero que también
podria ser un elemento que distorsionara los resultados. Ya que la
situacién creada podria hacer que los nifios se sintieran obligados a

responder para agradar tanto a la maestra como a la investigadora. Es decir,
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queriamos sefialar aqui el posible sesgo introducido por la investigadora.

Otro aspecto que queremos comentar es el relacionado con la
primera parte del test, el test iconico, disefiado con caras, para que los nifios
dijeran con una cruz si les habia gustado 1a voz, si no les habia gustado, o si
no sabian. Hemos de decir, que si en un primer momento nos parecia
fundamental, por las dificultades que presentan los nifios para expresarse
oralmente, hemos de decir, que esta escala "smiling faces" a nosotros nos
ha servido para que los nifios concentraran su atencion en los estilos de
locucion, en las voces, y ya en la segunda etapa del test; en "el juego de las
tiendas" contestaban verbalmente sobre la voz, o el color, que era lo que a
nosotros nos interesaba. Es decir, que la escala "smiling faces" nos fue 1til,
sobre todo para concentrar la atencion de los nifios y nifias de 4 a 8 afios en
la voz y también en el color de la voz. Pero si miramos los test
contestados, sobre todo por los mas pequefios vemos que las caras les
llaman mucho la atencién y pueden ser también un elemento de dispersion,
ya que algunos parece que rellenaban las casillas porque les hacia gracia la

cara alegre, o la cara enfadada.

También tenemos que sefialar que los resultados sobre la
investigacion estan basados en solo dos escuelas y que los resultados serian
mas sélidos si la muestra de sujetos experimentales fuera mas amplia. Pero
al ser una muestra de tipo psicolégico (pruebas de percepcion) y no
sociologico la muestra es suficiente y nos da informacién sobre las
preguntas que hemos formulado en esta investigacion. No obstante, los
resultados de esta investigacion nos llevan a plantearnos nuevas preguntas.
La primera es sobre la atraccion por el color de los mas pequefios que

podria formularse asi: jHay nifios en que domina mas lo visual que lo
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auditivo y su proceso de persuasion viene por la vista y no por el oido? Y
la siguiente pregunta de investigacion es con respecto a la voz consumida y
quedaria formulada asi: ;jLos nifios no se identifican con la voz de disefio
porque no demuestra ninguna emocion, lo mismo pasa con la voz dura y
rechazan la voz ftriste porque es una emocién negativa? Son nuevas
preguntas que nos hacemos al concluir este trabajo, que como toda

investigacion es un proceso abierto a la busqueda de nuevos conocimientos.

Vilanova i la Geltrii a 7 de Junio del 1999.
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