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I. INTRODUCCION

El boom de los medios de comunicacidn, principaimente la tfelevisibn, ha transformado la sociedad
profundamente. Esta transformacion tiene su base en una modificacion sufrida en el nicleo bdésico de la
socledad., la familia. Desde que la television entré en nuestros hogares, han ido cambiando paulatinamente
muchas cosas en estos espacios intimos: hdabitos, formas de relacién interpersonal, formas de divertirse,
informacion sobre el mundo, etfc. Este medio de comunicacion ha creado un verdadera cultura televisiva,
dando lugar a un auténtico canal de socialzacién y carencia de tal sociolizacion produce una nueva
marginacion como es la analfabetizacion televisiva,

Dentro de nuestra sociedad, tenemos un sector o grupo que va a ser influenciodo de manera maés decisiva
por esta cultura iconica que es la television, nos referimos al sector infantil. Este sector infantil ha crecido ya
dentro de esta cultura icénica, esto ha producido la transformacién de las relaciones intergeneracionales,
siendo sustituidas por una relacion muy estrecha entre el infante y la television, prueba de ello es que en la
mayoria de los hogares los nifos son mas diestros que los padres en la utilizacion de la television y el video. Esta
“habilidad innata”™ producida por la pasion que los nifos sienten por la “tele” genera una verdadera relacion
asimétrica de poder en favor, esta vez, de los nifos.

La televisibn produce en el nifo una nueva forma de entender la realidad: para el “nifo televisivo”, la realidad
ha pasado de ser entendida gracias a la experiencia directa. ha ser entendida como un “pseudoproducto”
televisivo. '

Dentro de la influencia que la television ejerce sobre los nifos es destacable el poder manipulativo que de las
mentes infantiles hace la publicidad que constituye un instrumento importante dentro de la socledad de
consumo en la que vivimos, y no tendria sentido si no fuera dentro de ésta.
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La publicidad utiliza una varedad y multiplicidad de tacticas, cuyo objeto es crear en los individuos
necesidades extraordinarias para que compren los productos que estos anuncios publicitarios muestran.,

Lo publicidad se nos presenta en todos los medios comunicativos, pero en el que tiene mayor poder de

conviccion es en el medio audiovisual.

Los ninos son el sector de la poblocion que mas acusa el poder que la publicidad tiene para modificar las
mentes. La publicidad, consciente del poder manipulativo que tiene sobre los nifos, en los Gitimos anos, ha
empezado a ofrecer anuncios de productos no dirigidos a ellos, como anuncios de coches, perfumes, efc.,
esperando que éstos infenten convencer a los mayores a Ios van destinados los anuncios para que los
adquieran.

Dada la influencia que la publicidad ejerce sobre los ninos en nuestra socledad, creemos que podria ser
conveniente infroducir en la educacién las caracteristicas positivas de o publicidad que nos pueden ayudar
a mejorar el proceso de aprendizaje. Aparte de esto, la escuela debe proporcionar al niNo un andiisis critico
de la publicidad, haciendo gue el alumno tome conciencia tanto de los procesos que sigue la publicidad .
como de los objetivos que persigue, permitiendo de esta manera que el nifo entienda el corécter

manipulativo de la publicidad. |

Il. PUBLICIDAD

Como ya hemos indicado en nuestra introduccién, para la existencia de la publicidad adquiere un papel muy
importante nuestra actual sociedad de consumo, en la que se fomenta la adquisicion de productos, sean o
no necesarios. Por elio la publicidad resulta un instrumento esencial para la venta de productos.

En la actualidad, el consumismo existe de forma muy araigada en la socledad. La adquisicién o camblo
constante de bienes es una “actividad™ asumida como habitual que permite una manipulacion muy rentable,
como nos muestra la interesante frase que comenta Ermut Ditcher: “La publicidad no vende productos, sino
que compra clientes”. Esto otorga la posibilidad de convencerle, de manera mucho mas sencilla, para que
esa misma persona adquiera ofros elementos similares.

La publicidad, haciendo uso de su poder manipulativo y de conviccién, persigue un objetivo primordial, que
es la venta de un producto. La publicidad. para alcanzar este objetivo, debe dirigirse a ciguno de los méviles
que hacen que el consumidor desarrolle su papel, por tanto el mensaje publicitario debe contener una
propuesta importante, directa y clara, haclendo referencia a una de las motivaciones que hacen comprar al
consumidor.

Las motivaciones son de naturaleza diversa:

a) Méviles econdmicos (interés financieros).
b) Méviles egoistas (referidos al instinto de conservacién).
<) Méviles altruistas (referidos al trato con los demas).

Pero a la hora de intentar cumplir este principal objetive de la publicidad, se debe tener en cuenta que
los consumidores y usuarios de estos productos o servicios compran aparentemente objetivos... pero lo que
desean comprar son satisfacciones; satisfacciones que les ofrecen o se realizan con estos objetos o
servicios; satisfacciones que se realizan por tenerlo, o por usarlos o por mostrarios. o por regalarios. Y este
es uno de los instrumentos con los que lo publicidad juega. pues no hay que olvidar que la publicidad es
la disciplina que utiliza los medios de difusidn masiva para inducir a comprar y usar objetos y servicios
concretos.
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En todo mensaje publicitario ha de existir un contenido psicolégico. Este contenido psicolégico ha de estar
marcado por estos cuatro tactores:

- Alencién: es importante la primera iImpresién que el anuncio cause en el receptor, el aranque de
cada anuncio debe ser una poderosa llomada de atencidn, y al mismo tiernpo debe crear
sentimientos de simpatia en el mismo.

Si no cumpile estas caracteristicas el anuncio resultaré apatico para el televidente y no se conseguira transmitir
el mensaje publicitario,

- Interds; parc mantener el interés sobre el anuncio habrd que enfocario desde el punto de vista de los
destinatarios, pues al consumidor le interesa por encima de todo la satisfacciéon que hallard en la
compra.

- Deseo; producir el deseoc de compra en el consumidor es el objetivo principal de la publicidad.

- Accién; el acto de comprar estard favorecido por ka imagen de marca que los anteriores factores han
producido.

La publicidad, en general, utiliza una serie de estrategias que tienen el objetivo de intentar cumplir los cuatro
factores mencionados anteriormente, tales como la utilizacién de iconos, uso de una gran variedad de
recursos linguisticos y sonoros, asi como para la presentacion del producto se usa distintas técnicas de
dramatizacion medionte los cucles se realiza el producto: en ka demostracion, propia de detergentes y
coches, se muestran las ventajos del producto que los distingue de los demas: en lo testimonial se concede
credibiidad al producto medionte la palabra, y ko imagen de fomosos, expertos o de los iguales: en los
“fragmentos de vida" se exponen situaciones cotidianas para reflejar la vida de los consumidores; efc.

Como dijimos anteriormente, el sector que sufre mas directamente las influencias de los medios audiovisuales,
y por tonto de la publicidad, son los nifos, que contempian hipnotizados durante horas las maravillosas
imagenes que se le presentan en la “tele”.

Debemos ser conscientes que la publicidad dirigida a nifos, principaimente la de los juguetes, ademas de
intentar venderle el producto anunciado le frasmite una serie de mensgjes subyacentes, que normaimente,
se confradicen con la accién educativa, estos mensajes son:

* La consolidacion de un sisterna social que divide el mundo en modelos estereotipados de hombres y
mujeres, figuras buenas y malas, guapas y feas, fuertes y débiles, efc.

* Lo exaltacion del afén de dominio y poder como valores en si mismos.
* El afianzamiento de relaciones de desconfianza, miedo, ansiedad, rivalidad, odio, rencor, etfc.

* La perpetuacién de una violencia que nos acostumbra a la justicia cotidiana del los prejuicios sexistas,
0 la xenofobio y a la insolidaridad.

* La imposiciébn de un monopolio cultural que favorece un proceso de despersonalizacién y
empobrecimiento.

* El enfrentamiento de las diferencias conflictivas entre lo definido como masculino y femenino

La publicidad dirigida a niftos, utiliza una serle de trucos caracteristicos.
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Los trucos que utllizo este tipo de publicidad se divide en fres grandes grupos:

* Para embellecer el producto: estos trucos hacen que el arficulo aparezca mdas grande, mas bueno,
en general mas espectacular de lo que en realidad es. Los ambilentes en los que se presenta este tipo
de productos no son reales, son decorados imaginarios que buscan llamar la atencidn del nifo,
haclendo que éste confunda el producto en si con el anuncio

* Para que el nifo lo recuerde: los anuncios utilizan técnicas repetitivas (se replite el texto, las imé&genes,
la musica es pegadiza, etc.) a otras técnicas que favorezcan el recuerdo del anuncio (intervencién
de un personaje fomoso, utilizacion de canciones conocidas, imas, efc.).

* Para animar al nifio a comprar; son técnicas que hacen que ni el nifo, ni los padres puedan rechazar
la oportunidad de comprar tan maravilloso producto; no se indica el precio del articulo. y aparecen
accesorios que después no estan incluidos en el articulo.

En uno socledod de consumo como en la que vivimos. los publicistas son conscientes del consumo que
promueven los niNos, es decir, 10s niNos son capaces de “obligar * a sus padres o realizar gastos que ni ellos
mismos esperaban,

Este conocimiento por parte de los publicistas de la "movilidad de capital™ que los nifos provocon hacen que
la mayoria de los anuncios estén dirigidos a ellos, como nos muestra claramente el siguiente cuadro realizado
por la Unién de Consumidores de Espafa (U.C.E):

CADENAS TOTAL DE ANUNCIOS N*Anuncios nifos/as. PORCENTAJE
TVE 1 32 19 59
TVE 2 10 - -
TELEMADRID 70 35 50
TELE S 89 73 82
ANTENA 3 106 75 7

La mayoria de los juguetes que nos muestra la television no son juguetes para jugar, sino para ver, mostrar o
coleccionar. Son juguetes “fefiche”. Estos se convierten en un simbolo que nlega la realidad y se materialza
en una modalidad de juego patoldgico. que nada ftiene que ver con la simbolizacion como proceso de
aceptacion y reconocimiento con el mundo exterior.

Sin embargo el juguete debe ser "no fetiche”, que debe representar el puente que une a la realidad con el
mundo intemo a través del proceso de simbolizacion,

Lo que mdas dana. lo que lesiona de una manera dificiimente reparable, es la brutal propaganda que somete
a la infancia de una manera angustiosa necesidad de poseerio todo. sin eleccion, lo que convierte en
consumidora potencial y ansiosa de cuanto se le ponga delante de los ojos.

IIl. LA PUBLICIDAD CON FINES EDUCATIVOS

Actuaimente uno de los problemas mdas graves de la educacion es que, generaimente, se limita a transmitic
la informaciéon, a emitic datos y datos, que los glumnos deben almacenar, para posteriormente “vomitarios®
en los exmenes. No se suele producit el aprendizaje significativo que los principlos psicopedagbgicos
fomentan en el curriculum escolar de la reforma educativa.
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Por medio de estos aprendizajes superficiales no se fomenta el desarrolio del pensaomiento critico, no se
enseNa a los niMnos a pensar por si Mismos.

Paralelamente, la educacion es la encargada de proporcionar a los nifnos un serie de valores y normas
sociales, pero como la educacion se limita a transmitir informacién para la memorizacion, no preparard al nino
para analizar de forma crifica los mensajes subyacentes que los anuncios le venden junto con el producto.

Debido o que la educacidn se limitard a transmitir informacién y no capacitar al nifio para el pensamiento
critico, se encuentran en inferioridod de condiciones con respecto a la publicidad en cuanto a la captacién
que el nifo realiza de los valores que trasmiten la publicidad que los de la escuela.

Debide a que lo publicidod trasmite unc serie de valores que pueden resultar poco adecuados y
contraproducentes para el nino, la escuela debe fomentar la ensenanza del pensamiento critico, ensefando
a los nifos a pensar por si mismos, de esta manera se debe también ensenar a los alumnos ¢ analizar
crificamente los anuncios publicitarios que se le presentan en la television, para que puedan comprender, no
sOlo el mensaje principal de todo anuncio, sino también ofra serla de mensajes subyacentes que en estos se
incluyen, y que como hemos dicho anterlormente pueden resultar poco favorecedores para el nifo.

IV. CONCEPTOS

- Publicidad: Se define como la disciplina que utiliza los medios de difusion masiva para inducir a comprar y
usar objetos y servicios concretos.

- Infancia: Edad del nifo que va desde que nace hasta que alcanza la pubertad.

- Medios de Comunicacién: Es el conjunto de fendmenos que son necesarios para que pueda trasmitir “algo”
a alguien en un momento determinado, y a su vez son multiples y variados, asi como simultGneos y
mutuamente complementarios. Ejempilos: television, radio. cine. efc.

- Consumo: Se define como el gasto de las cosas que nos pertenecen; pero el que gasta no consume, sino
que el gasta es el medio de adquirr una cosa para consumira. Otra definicion de consumo puede ser el
ejemplo destructivo de las cosas aplicGndolas directomente a la satisfaccion de las necesidades humanas

- Motivacién de consumo: Elemento persuasivo que se utilizo para atraer hacia el consumo de objetos y
servicios concretos.

- Anuncios publiciiarios: Elemento que utiliza para transmitir a los consumidores una serie de mensajes para
convenceries de "algo” que deben comprar para, de esa manera, satisfacer sus necesidades. El anuncio
puede darse en diversos medios de comunicacién como: television, radio, carteles publicitarios, etc.

V. CONCLUSION

Como hemos visto durante el trabgjo, la publicidad tiene una enorme influencia dentro de la socledad,
especiaimente, en el sector infantil, por lo tanto vemos la gran importancia que la publicidad tiene en un
sociedad de consumo.

Lapubucidodpwdehcucoralosn&hmmamdevdores&nnosonodocuodospcloolos.poﬂomela
escuela debe de intentar que los alumnos puedan aprender a analizar criticomente los mensajes, para que
sean consclientes de todos los mensajes que éstos proporcionan.
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iguaimente la publicidod, o mejor dicho, las técnicas publicitarias pueden ser utilizadas en el proceso
educativo del aula. para mejorar el interés y atencidén que los alumnos muestran en ciase, tal y como son
utilizadas en las técnicas publicitarias.

La escuela debe aprender a utilizor aquellos medios que la socledad nos propone, en este caso los medios
de comunicacién, para conseguir llevar en el alumno aquellas capacidades que creemos adecuado que el
alumno poseaq. Y aprovechar las oportunidades que se nos ofrecen, por ejemplo la publicidad, s un proceso
tan complejo como la educacién, en el que hay que saber utilizar el contexto y los intereses de los alumnos.
Y los medios de comunicacién en general y la publicidad en general fiene un indudable componente
motivacional.
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