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La publicidad es una técnica de comunicacion de masas pagada, con la que se anuncia o da a conocer un
producto para que se consuma o utilice'; técnica empleada por las casas comerciales con la finalidad Uitima
de inducir una accién beneficiosa para la propla marca o empresa, que no es ofra que el “consumo” de su
producto por parte de un sector de la poblacion. Para alcanzaria, las grandes empresas divulgan informacion
sobre su producto, pero sobre todo utilizan la publicidad para producir o cambiar actitudes, modificando las
necesidades de consumo. pues actia directamente sobre las mofivaciones y lo escala de valores de las
personas.

El empleo de la publicidod en manos de las multinacionales ha dado lugar a un fémreo control de los medios
de comunicacion de masas, canales de venta de sus productos, para obtener mas beneficios econdmicos.,
y asi ganar poder respecto a la competencia. Por todo ello, la publicidad se ha convertido en una estrategia
de vital importancia para la expansion econémica de las empresas comerciales. por lo que se cuida al
méximo y se le encarga a verdaderos especialistas: y hemos de senalar que. tanto en su teoria como en su
practica, incluye aportaciones de varias clencias que confribuyen con datos muy interesantes para que la
publicidad alcance sus fines: entre ofras, destacamos las siguientes: Semioclogia, Teoria de la Informacion de
la Comunicacién, Estética, Psicologia Social, Psicoandlisis, Sociologia, Economia, Estudio de Mercado,
Lingdistica y Retérica.

Podemos dech, sin termor a equivocarmos, que la publicidad forma parte de nuestro universo sociocultural y
resulta imposible ignoraria, pues estd en todas partes, en la calle, en la television, en casa. en bolsas, en la
ropa., convirtiéndonos en ocasiones en “personas anuncio” gratis para las casas comerciales; Estd integrada
en nuestro entormo cotidiano influenciando el mundo de los adultos y muy particularmente el infantil y juvenil,
En la actualidad, las sociedades mdés avanzadas buscan alternativas legales, una vez comprobada la
debllidad de los sistemas y codigos de autocontrol, para poder acotar asi el territorio de la publicidad. pues
en ocasiones, las empresas comerciales no respetan la fragilidad de lo Infancia. sino que se aprovechan de
ella para fomentar el consumo.

Pedro Oriol Costa nos llustra al respecto: “Entre estas iniciativas legisiativas cabe destacar las directivas
europeas de 1988 sobre television, que de manera escalonada deben ser acatada por ias televisiones™.

Encclopedes Larousse, Vol 11
ORIOL COSTA, Pedro (1994k “Publicadad, consumo y evologia” En Selud encre todos. N* 37, Dy 594, p 3
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I. PUBLICIDAD E INFANCIA: MATRIMONIO DE CONVENIENCIA UNILATERAL

Las nuevas tecnologias y los medios de comunicacion social se han convertido en los Gitimos afos en
instrumentos esenciales del proceso de lo “mundializacién”, y nos damos cuenta que nuestro planeta es una
"aldea global™ . fendmeno que describe la interdependencia enfre todos pueblos y culturas. que se
manlifestd en primer lugar en la economia, a continuacion en las actividades industriales y comerciales, y
poco a poco se van agravando las disparidades en la constitucion de redes cientificas y tecnoldgicas que
unen los centros de investigacion y las grandes empresas de todo el mundo. Este hecho nos alerta ante la
posibilidad de que la publicidad. transmitida por los medios de comunicacidén de masas. pueda convertirse

en un generador de desigualdades.

Las grondes multinacionales, al proponer una publicidad especifica dirigida al mundo infantil, no ve a los ninos
y ninas sdlo como un importante consumidor actual, sino que sobre todo los ve como un potencial consumidor
adulto, pues una vez creado y consolidado el habito de consumir, reorientario y dirigirio hacia la satisfaccion
de nuevas necesidades, resulta mucho mas facil para las empresas comerciales,

Centrandonos pues. en la publicidad infantil televisiva, distinguimos “la publicidad con nifios/as” y “publicidad
para los nifos/as”. En la primera de elias, se utiliza la presencia de la infancia para resaltar aspectos como la
ternura, las ocumrencias y encantos de los crios para llevar el mensaje al receptor final, que no es ofro que el
adulto (papd, mama@, abuelos...). Este tipo de publicidad es habituaimente empleada en productos de
alimentacion y del hogaor, pues van dirigidas a satisfacer necesidades basicas en el Gmbito familior; aunque
hemaos constatado que en la actualidad estd siendo utilizado en ofros campos: automéviles, comunicacion,
entfidades bancarias, seguros, ONGs.... (VER ANEXO I).

En la denominada “publicidad para los ninos/as”, la infancia es el destinatario directo del mensaje y posible
consumidor del producto (golosinas, juguetes, ropas y calzados deportivos, libros....). Asi mismo es necesario
hacer constar, que en los Gltimos anos se ha dado una gran proliferacion de serles televisivas, animadas
principolmente y de baja calidad, que no tienen ofra pretension que la de vender los productos generados
por ellas mismas, convirtiéndose en anuncios publicitarios de veinte minutos: entre ellos destacamos: HE MAN,
TRANFORMERS, GIJOE. POWER RANGERS, BOLA DE DRAGON... Un claro ejempilo lo encontramos en el caso de
la serie de las “Tortugas Ninjas” . pues sélo en un afo generd en E.E.U.U. un beneficio de 250 millones de dblares,
cuando la compania de juguetes que fabricaba el producto sdlo invirtid dos millones de délares en los cinco

primeros episodios de la serie’.

La publicidad infantil televisiva presenta unas caracteristicas especificas que la diferencia de aquella que va
dirigida al mundo de los adultos; de entre ellas destacamos las siguientes:

- Utilizacién de binomio *“fantasia-realidad”

- Animacién de objetos

- Gran variedad de colores llamativos

- Potenciacion de los roles masculinos y femeninos

- Presencia de gran cantidad de planos

- Msica pegadiza

- Utllizacion de colores especificos para provocar efectos psicoldgicos concretos...

Sin ninguna duda, lo publicidad infantil televisiva es la que tiene mayor impacto y eficacia, aunque situadas
en franjas horarias muy especificas, coge desprevenido al espectador infantil ya que, en el momento mas
importante o interesante del programa que estd viendo, es interrumpido para presentar una karga cadena de
mensajes publicitarios, ante los cuales no se sabe reaccionar.

DELORS. | y otros (1796) Ls aducaria oumrra on fooes. Madtd Sentillans. p 16
* L Garcis Mauil
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El nifo y la niha no pueden defenderse de las demandas de los mensajes publicitarios que lo escogen como
destinatario, pues no poseen la capacidad critica suficiente como para poder discriminar aquello que es una
necesidad de lo que no lo es; como es sabido a través de la publicidad se transmiten determinados valores y
actitudes sociales, como la importancia de poseer, de ostentar, de consumir, efc., y cuando el lujo se convierte
en una necesidad no se repara en medios para conseguirlo,

También es necesario mencionar la importancia que tiene la presencia de los colores en la publicidad infantil
televisiva, pues numerosos estudios psicoldgicos llevados parecen demostrar que existe una relacién entre los
colores y la reaccion humana; asi el color amarillo asociado a la luz y a sol. presenta la sublimaciéon de la
materia. de forma espirtual. asociado pues a la inteligencia y a la sabiduria. produce unos efectos
psicolégicos de alegria y dinamismo. Por su parte el color anaranjado, caracterizado por la vivacidad y
luminosidad, tiene parte de amarilio y de rojo, incita a la accién y alegria, ardor y estimulocion, al tiempo que
da calor y vida; pero también el naranja pose mensajes negativos si el color es mas opaco que luminoso., pues
le otorga rasgos de pasion, del mundo demoniaco y la guemrra. El rojo se vincula a conceptos de actividad y
de pasion. lo que provoca actitud activa, animada y resuelta; al mismo tiempo se le atfribuye rasgos de
dignidad y realeza, asi como el amor espiritual; pero la ofra cara de este color es la que le vincula a la guerra
y @ los infiernos. El morado, opuesto al amarilio, es el color del inconsciente, de la sombra, del misterio; su
concepto esta vinculado a la fristeza, y puede generar miedo si su tono tlene a la plrpura. Si el amarilio se
asocia a la mente, el rojo al corazdn, el azul al alma, pues incita a la reflexion, conserva la nobleza interior, la
fuerza tenaz, una franquilidad y una frescura que dejan en segundo plano 10s rasgos negativos de un color frio
(la tristeza, lo depresion, la soledad....): constituye el simbolo de la fe, pues es una alegoria de lo sobre natural
y de lo transcendente. Por su parte el verde, unidn del azul y amarilio, engloba caracteristicas de ambos, por
un lado luminosidad al tiempo que franquilizante, pues invita al descanso y a la meditacién, pero no a la
tristeza ya que viene realzado por los tonos rojos de sus complementarios. El blanco asociado a la claridad y
pureza, produce efectos de sobriedad y claridad. El negro vinculado con las tinieblas, con el misterio y con la
elegancia, provoca sentimientos de tristeza. pues evoca a la noche y a la muerte.

Il. ANUNCIOS INFANTILES TELEVISIVOS

La competencia ha provocado que la calidad de las distintas marcas de un mismo producto esté cada vez
mdas Igualada. Por eso la necesidad de diferenciar unas marcas de otras tiende a centrarse no en el producto,
sino en las connotaciones iracionales que inspiran, provocando el fendmeno que los socidlogos llaman
"marquismo™® . La publicidad infantil dota a las marcas de una imagen anadida ficticia; fras analizar los
valores, gustos, inclinaciones.... del mundo de los mas pequenos, los fabricantes se los apropian para que los
nifos y ninas los interioricen de forma Inconsciente, pues la marca pretende reflejor su personalidad vy
satisfacer sus anhelos. En el momento de lo transaccién comercial se producen dos fendmenos provocados
por la incidencia y eficacia de lo publicidad infantil televisiva, fendmenos que son las dos caras de una misma
moneda. En primer lugar, lo que acaban comprando los nifos y ninas no es el producto en si, ni tampoco la
marca proplamente dicha, sino su valor simbélico, que les concede la posibilidad de participar en un mundo
sofado o deseado. Y en segundo lugar sefialamos la importancia de la imagen que tiene el plblico infantil
en general de los consumidores de una determinada marca; ya que las marcas reflejan estilos de vida,
consumir un producto u ofro determinard ante los demas a qué grupo social se pertenece. Por estas razones,
el marquismo no se da en productos de primera necesidad, sino en aquellos que son de consumo selectivo,
como la ropa, juguetes, chucherias.,... etc.

Para poder sustentar esta reflexion sobre la publinfancia televisiva, nos hemos detenido en analizar y
desmenuzar algunos de los anuncios publicitarios que nos resultan mdas significativos. tanto los que van
dirigidos al mundo de la infancia. como aquellos que utilizan la presencia de nifos y ninas como gancho
potenciar y fomentar el consumo de los adultos que les rodean.

* FERMIN MORENO, Luis (199%) “Como mos marcan las marcas” en QUO, N* |, Ocrubre de 1993, pp. 90-94
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IIl. ANUNCIOS DIRIGIDOS A LOS NINOS/AS:
Hemos cbservado que estos anuncios emplean estrategias como:

- Identificacién con idolos: Aqui incluimos aquellos anunclos televisivos en los que aparecen personajes muy
conocidos para el mundo infantil, ya sean reales o de ficcidn, con el objetivo de
provocar la identificacion y/o mimetismo. que en Gltima Instancia pretende
fomentar asi el consumo del producto.

Es el caso del actual anuncio de COLA-CAQ, cuyo slogan es “EL DESAYUNO DE LOS COLA-CAO”, presenta a
fres famosos futbolistas, que son admirados por un amplio sector de la poblacion, hecho que otorga prestigio
al producto y a los que lo consumen, ol iempo que tranquiliza y da confianza a las madres y padres, pues es
garanfia de ser un buen desayuno, con valor energético que capacita para ser un buen deportista, y por
identificacion, para ser un friunfador. Este spot tiene un complementario, a modo de segunda parte, en el que
aparece uno de los protagonistas con su hijlo pequeno, que ademas de reforzar los mensajes anteriores se
destaca el consumo familiar del producto intentondo atraer la atencién de los progenitores. Los tonos grises
y negros empleados, lejos de representar sobriedad o ftristeza, buscan la asociacion entre el color de la plel
de los futbolistas y el del chocolate en polvo anunciado,

El anuncio de NATILLAS y FLAN DANONE sigue las mismas pautas descritas, pues emplea a dos deportistas muy
conocidos, tenista y futbolista, jovenes, simpdticos, alegres, solteros, con alto poder adquisitivo... y con el
slogan: "LISTAS PARA GUSTAR” indica la faclidad para el consumo de estas natilias y no ofras. Asi mismo, se asocia
el éxito profesional de estos deportistas “masculinos” al consumo de estos productos. y no al esfuerzo personal.

También existen anuncios en los que la identificacion se hace con un personaje de ficcion, asi por ejemplo los
PHOSKITOS, que no informa sobre las caracteristicas del pastelito pues parte de la base de que es un producto
muy conocido, y por ello sélo se anuncia el premic a conseguir con la compra; en este caso es un “brazocaos”,
y se presenta como un arma en manos del mdas famoso espia cinematogrdafico 007. Lo mds llamativo es
frasfondo sexisto que confiene, ya que el Agente 007 es portador de los siguientes roles asociaodos al género
masculino: inteligencia, astucia, poder, agresividad, prestigio, objeto de deseo para los chicas, elegancia,...;
Por el confrario, los valores adjudicados al género femenino, son claramente secundarios respectos a los
masculinos, pues la nina/actriz aparece en un segundo plano, y viene descrito como portadora de belleza,
sensuglidad, como frofeo para el hombre, es decir un objeto.... A pesar de estar representado por nifos y
ninas, encarman en fodo momentos los canones del estilo de vida de los adultos, reflejado tanto en las ropas,
en la manera de andar. de mirar, en los peinados, efc. La identificacién con este personaje sitia a los chicos
en la linea de la agresividad, pues los “brazocas”, aunque son juguetes son presentados como arma.

Con el slogan “BRAZOCAS DE PHOSKISTOS, ESTAN EN TUS MANOS" da por hecho que ya ha sido conseguido,
y al tenerio en tu poder también tienes acceso a todos los premios que consigue 007.

- Animacién: Son aquellos que utilizan la técnica de dibujos animados, entre ellos citamos los de lo casa
Nestié. CHOCAPIC y NESQUIK, y del boligrafo REPLAY. Todos ellos utilizan el animismo, donde los
persongjes no humanos (pero, conejo o boligrafo respectivamente) adquieren caracteristicas
racionales: hablan, piensan, desean....; Animismo que se sustenta en la copacidad simbdlica
que estd en proceso de desarrollo en la evolucion psicoafectiva de 10s ninos y niNas a los que
van dirigidos. También hay destacar el uso de colores muy llamativos, y la mezciac de realidad y
fantasia.

Los CHOCAPIC son copos de maiz chocolatados, que intentan aunar los propledades energéticas del
alimento deseado por los padres (el maiz) con el atractivo sabor del chocolate, preferido por los pequenos;
esta dualidad. que intenta agradar tanto a padres como a hijos, queda resuelta cuando la presa de
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chocolate bafa los campos de maiz. Asi desde una perspectiva moral, el producto no busca tanto ko
imposicion de los mayores (moral heterdnoma), como la “libre aceptacion® por parte de los nifos y ninas
(moral auténoma).

El caso del nuevo REPLAY que “ESCRIBE SIEMPRE GUAI", con un vocabulario adaptado al mundo infantil, y el
empleo de colores vivos y de una musica alegre y pegadiza, intenta vender el producto como la solucién
para obtener buen éxito en los exdmenes. Con ello el spot busca transmitir de forma subliminal, que con el uso
del boligrofo se va a disponer mas tiempo libre para jugar: También se brinda la posibilidad de rectificar
evitando la aparicién de angustia o ansiedad, ya que se trata de una tinta que se puede borrar.

- Potencia el éxito social: un claro ejemplo lo hemos visto en la autopromocién que hace el programa infantil
“MEGATRIX, el club que mas fe da”, donde se fomenta el “asociacionismo elitista” y
el "consumo”, ya que pora pertenecer a este Club es necesario disponer de un
camet que funciona a modo de Megabono, (andlogo a la tarjeta Travel club de los
adultos).

En esta misma linea encontramos ko coleccion los PICKERS, LA LOCURA MAS DIVERTIDA®, imégenes
plastificadas que se adhieren por su parte superior a una pelota que se lanza sobre elics. En los 20 segundos
que dura el anuncio se presenta el producto como un nexo que facilita las relaciones sociales, donde ninos y
ninas encuentran la diversion compitiendo para obtener un mayo nimero de elios. El mensaje subliminal viene
dado por la seguridad de que “cuanto mds tienes mas vales y mdas querido serds”.

- Ruptura del binomio adulto e infancia: esta caracteristica la hemos visto en anuncios dirgidos a
preadolescentes, que aprovechan el distanciomiento con el mundo
los adultos que se produce en esta etapa evolutiva, para resaltar las
cualidades del suyo.

Un claro ejemplo lo hemos visto en el anuncio de los DONETTES, donde se refrata el mundo de los adultos
asociado a ko Tierra (plano picado al inicio), a la realidad (el autobs escolar circula por una caretera blen
definida), a la razén (profesora y conductor situados en la delantera del bus), a la fradicién (la cancién que
canta la profesora).... Todos estos valores son presentados de forma poco atractiva para los nifos y nifas de
estas edades. Por el confrario el mundo de los preadolescentes se dibuja lleno de fantasia (espacio
interplanetario, naves,...), visceralidad (el protagonista aparece en la parte trasera del bus), ablerto a todo
tipo de novedades, marcado por un alegre y divertido dinamismo, todo ello potencicdo por una banda
sonora marchosa y pegadiza. Mundo que sélo es posible experimentar cuando aparecen los DONETTES
("Sacalos y veras”), pues se ofrecen como un instrumento, no sblo para apartar el estilo de vida de los adultos,
sino también para excluirios totalmente (chofer volando fuera del autobus), potenciando de esta manera las
reiccbrmantreloslgmm.Estospotnodoocdbolosoaacfmdolpfoductogoquaecoonoddoporlo
poblacion infantil, y no incide en su papel de aceptacion social (campafna inicial de producto), sino que
intenta dar un matiz de novedad en el que se anima a los precdolescentes a romper con las normas y estilo
de vida que les proponen los adultos.

En esta misma linea encontramos el anuncio de BOLLICAO; en esta ocasién el mundo de los adultos estd
representado por la abuela, situando la accién en la salo de estar decorada con pintura de color verde
(simboliza lo calma, el equilibrio, el descanso, la meditaciéon....). ambientada con misica baroca; en
semejante situacion el nieto se aburre, pero cuando empileza a comer el BOLLICAO la cara se le ilumina, surge
la creatividad. y en la pared verde, entre los cuadros de los ontepasados, realiza un grafitti, bajo los acordes
de musica heavy. Hemos podido apreciar la superposicién de dos fotogramas a modo de imagen subliminal.
El primero de elios aparece la abuela meciéndose en su butaca a la zquierda, a la derecha el sofé vacio
donde antes estaba sentado el nifo; en la pared verde hay una estanteric con objetos decorativos
tradicionales. La segunda imagen responde a la pared de enfrente. también de color verde, y los cuadros de
los antepasados quedan situados a cada lado de estanteria del primer fotograma, y sobre ella aparecera el



EDUCACION Y MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL: HISTORIA Y PERSPECTIVAS

grafitti que realizard el chico. En este segundo fotograma el nleto coge el BOLLICAO con la mano derecha a
modo de pincel, mientras que el spray lo tiene con la ofra mano.

Tombién queremos resenar dos aspectos interesantes. por un lado a pesar de provocar el disgusto de la
abuela con su accién, no es reprendido por su madre, que aparece al final a consolara; y por otro, como el
nifho adopta una actitud de indiferencia e incomprension ante lo ocurrido.

IV. ANUNCIOS DIRIGIDOS A LOS ADULTOS:

En este opartado incluimos anuncios televisivos, en los que a pesar de aparecer ninos y nifas, el mensaje
publicitario final va dirigido q los padres, madres, abuelos, abuelas.... etc. Este estilo publicitario se utiliza para
promocionar coches (R. Laguna), panales, caramelos, sopas, @ incluso aiguna ONG. Aqui hemos analizado el

spot de sopas MAGGI, que en tan sdlo 14 segundos, nos sitha en “sopllandia®, el mundo de los cuentos

comestibles, pues las pasta son personajes de conocidas historias. Lo primero que llama la atencion es que el
protagonista. un nifo de clerta edad, estG cenando solo. y que la figura del padre estd ausente. El mensaje
cenfral de anuncio va dirgido a las madres, frabgjodoras fuera de casa © no, de clase media alta
(decoracidn de la cocing), a las que se les dice: "MAGGI TE QUIERE AYUDAR". Ayudar a que la hora de o
comida de tus hijos deje de ser un momento engorroso y se convierta en una actividad comoda y rapida,
pues los nifos estan enfretenidos mientras comen; al mismo tiempo te ayuda a tener mdas tiempo libre para fi.
Esto no deja de ser una publicidad enganosa pues mientras se como la sopa no se oye narrar cuentos, y por
ofra parte, se presenta a la madre en un rol tradicionalmente sexista, pues ella es quien alimenta y cuida al
hijo en actitud solicita.

Ofro anunclio que podemos enmarcar en este bloque, es el de los caramelos WETHERS original, donde al
obuelo vestido de azul (alegoria de lo sobrenatural y de transcendente, signo de fuerza interior, noblezo y
tranquilidad), es portador del valor de la tradicion que desea transmitir o las nuevas generaciones: por elio el
caramelo se convierte en el nexo generacional, al tiempo que vehiculo y condensa la herencia como: el
sabor, el dulzor, el recuerdo de una experiencia que le desplerta al mundo de los sabores, de los sentidos,
hasta entonces dormido. Es necesario sefialar que el nifo realiza dos personajes (utilizado para reforzar la
identificacion), uno de ellos es el abuelo cuando era nifo, y el ofro es el de nieto. Este anuncio va dirgido a
los abuelos y abuelas que deseen ser recordados por sus nletos asociaodos a una experiencia gratificante.

Asi mismo encontromos ofros spofs que presentan a nifos y nifas de corta edad como victimas inocentes e
indefensaos de cotdstrofes, tanto por acusas naturales (terremotos, huracanes,...) 0 por causas humanas
(guerras...), para provocar sentimientos de solidaridad sobre todo en la poblacion adulta, apelando a nuestra
indiferencia. Destacamos entre ellos el que anunciaba el “MARATHON TELEVISIVO PRO CENTRO AMERICA™ que
tuvo lugar en Antenad, y aquél de la ONG “MEDICOS SIN FRONTERA". No es coincidencia que en ambos se
utilicen colores austeros, negros y grises.... pues presentan la contraposicion con los colores alegres (amarillos)
y vitalistas (rojos y anaranjados) de ofros anuncios descritos anteriormente.

No queremos pasar por alto el anuncio de “VICKS VAPORUB" donde hay una clara transferencia de los valores
de lo figura materna asociados a la mano. con el producto. Resulta significativo comprobar que el mensaje
de este anuncio estd descrito en tres frentes: la imagen, la voz hablada y el texto escrito. que refuerza los
anteriores. El texto que aparece escrito sobre la imagen es el siguiente:

Nos sitGa:
.= “No le preocupes”
.~ “ Yo te voy a cuidar”
.- " Mamé esté aqui™. (En este momento imagen de la madre es sustituida por el producto).
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Cualidades del producto:
.~ “ Respirar bien”
.= A dormir”. (Tranquilidad, mamda=Vaporub te cuida)

Conclusion: la fransferencia descrita anteriormente:
.- "Gracias mam@". (Ahora aparece el triéngulo invertido, logotipo de la marca VICKS, que engloba
al nifio y a la madre; asi pues esta frase de “Gracias mamdé” se entiende como

“Gracias Vicks Vaporub®)

Y el siogan final es la sintesis del mensaje de transferencia analizado: “LA CARICIA QUE ALIVIA®, que no se
refiere a la caricia que propicia la manc materna, sino a la del producto. Resulta obvio sefalar que este
anuncio va dirgido a las madres, a quienes se les garantiza que el producto hard por sus hijos/as lo mismo que
ellas,

V. CONCLUSION

Dada la clara manipulacion que se hace de la infancia con fines consumistas intentando moldear sus gustos,
opciones y actitudes, creemos necesario que, desde la escuela y con la ayuda de la familia. se luche para
poner al descublerto estas estrategias y ayudar a los nifos y ninas a descifrar las intenciones explicitas e
implicitas que llevan los mensajes publicitarios, para que puedan adoptar asi una actitud critica ante ellos.

Y para que esto sea una realidad, resulta indispensable que ko formacién inicial y permanente, capacite al

profesorado para realizar con éxito la transversalidod de la educacién para el consumidor en todas las etapas
del sistema educativo.

ANEXO I:
LISTADO DE ANUNCIOS CON NINOS/AS

ALIMENTOS:
Agua mineral: Fontvella. Lanjarén.
Caramelos: Werthers
Cacao en polvo: Colacao, Nesquik
Confituras: Hero
Croquetas: Capitdn Pescanova
Chicles: Boomer
Chocolate: Kinder sorpresa
Embutidos
Golosinas
Leche: Pascual, Asturiana
Patatas fritas
Refrescos: Pepsi, la Casera
Turrones: De la viuda
Yogures: PMI
Zumos: Zumosol
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MATERIAL DEPORTIVO
Balones: firmados por los jugadores de la seleccién
Bicicletas
Monopatines
Ropas y calzado deportivo

ORDENADORES

PRODUCTOS DE LIMPIEZA
Limplabafos: Don limpio
Catalona Occidente

Médicos sin frontera

Renault Laguna

Cuentos

Enciclopedias: Larousse actualizado
Revistas: Hobby

Libros de texto: Vacaciones Saontillana

MUSICA
Pitufos
Banda sonora de peliculas

Peliculas de W. Disney




