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RESUMEN

La incidencia de la publicidad en la familia es una realidad evidente. No
hemos pretendido agotar toda la compleja problemdtica del fenémeno anali-
zado. El intento se ha polarizado en un andlisis ponderado de las principales
cuestiones que hoy tiene planteado el fenémeno de la publicidad en relacién
sobre todo con el consumo del menor.

Una fabula: ““Hubo una vez un tiempo, en un planeta, en el que los nifios
nacieron berreando, conminatoriamente: ‘‘Teta no; quiero Sabemax concen-
trado’’. Fueron los mismos que rechazaron después, las toallas rasconas y las
$abanas que no fuesen del ‘‘Pollino negro’’; los mismos que, méas tarde, con-
denaron a la extincion a las naranjas, a las manzanas, peras y pomelos, en
nombre del gran sabor ‘‘Bruno”’. Ellos fueron, por ultimo, los que hartos de
jugar con espadas, colts y demas baratijas bélicas, exigieron misiles de largo
alcance, equipados con cabezas nucleares... Y fue entonces cuando aquel pla-
neta hizo ‘‘booommm”’ y llegaron los monos’’.

Este cuento de Sergio G. Parra nos lleva a pensar que a veces, la realidad
es tan increible, 0 mas que la propia ficciéon. Todo esto viene a cuento de un
problema cuya existencia no pasa desapercibida a cualquier padre-madre de
familia minimamente perspicaz: el que plantea el simple hecho de poner jun-
tos a tres sustantivos, nifio, publicidad, consumo.

Hoy estamos llegando a 1a era del nifio consumidor. Basta mirar a nues-
tro entorno familiar. Al de los vecinos o al de los amigos; o, simplemente, sen-
tarse unas horas ante el televisor. De unos afios a esta parte, el nifio ha pasado
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a ocupar un lugar cada vez mas privilegiado en el campo de batalla de la publi-
cidad. Los estrategas del marketing han descubierto hace mucho tiempo que el
consumidor no nace, se hace, y cuanto antes mejor. Nada, pues, mas eficaz
para asegurar el mercado que forman ellos mismos a sus futuros consumido-
res. Y, asi, nos encontramos hoy con que el advenimiento de la infancia con
estracto social consumista esta cada vez mas cerca. ;Que exageramos? Mire-
mos hacia atras en el tiempo, no muy hacia atras: muchos fueron o fuimos los
yeyés de los afios 60 y 70. No hizo falta mucho tiempo para que el mundo asis-
tiese, un tanto atonito, al surgimiento de la adolescencia como categoria social
especifica, con una cultura propia que acab6 por imponerse al mundo adulto.

Aquellos yeyés se convirtieron en consumidores y, a la vez, en modelos de
consumo.

De entonces para aca ha llovido mucho. El nacimiento al consumo se ha
adelantado. El nifio que elige lo que consume es cada vez mas nifio. ;Por qué?
Gran nimero de personas reconoce a la publicidad, sobre todo a la televisiva,
una buena parte de paternidad culpable de semejante ‘sietemesinada’’. Sin
embargo, los resultados de los estudios e investigaciones sobre el tema, incluso
en paises como Estados Unidos, son muy poco precisos, cuando no contradic-
torios.

En lo que todo el mundo si parece estar de acuerdo es en sefialar que el
problema de los efectos de la publicidad televisada no se puede separar de los
efectos que produce la television en general: poder de fascinacion, pasividad,
confusién de lo real y lo imaginario, creacion de frustrantes estados de ansie-
dad, etc. Para muchos, la solucion de estos problemas estaria en la supresion
de la publicidad televisiva dirigida a los nifios. Para otros, tal solucidn es in-
viable, dadas las estructuras socioecondmicas de la sociedad que vivimos. La
publicidad por si misma no es nada, sino que es consecuencia de un sistema
econémico que la utiliza para su provecho y que es imprescindible condcer, al
menos en sus lineas generales, si queremos entender el fenémeno de la publici-
dad.

ESTRUCTURA ECONOMICA DE LA SOCIEDAD DE CONSUMO

El medio técnico es la principal caracteristica de la sociedad moderna.
Debido al empleo de la maquinaria industrial la produccion es muy elevada.
Su economia podriamos definirla de produccién en oposicion a la economia
muy limitada de subsistencia propia de la sociedad tradicional.

La economia de produccion es internacional por naturaleza, no puede es-
tancarse, seria su muerte. Si en la sociedad tradicional el peligro es la produc-
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cién escasa, en la sociedad moderna la superproduccién es su amenaza, recor-
demos la crisis de 1.929, donde tuvieron que cerrarse fabricas al no poder co-
locar sus productos.

La solucidn a la superproduccion es la reduccion de las horas de trabajo.
Esto es un hecho evidente: de las 12 horas diarias de finales del XIX se ha pa-
sado a la actual semana laboral, que progresivamente va reduciendo el hora-
rio, lo que traera consigo un nuevo tipo de sociedad denominada como ‘“civi-
lizaci6on del ocio”’.

* Otra solucion a la superproduccion es la expansion del mercado interno y
externo, con grave peligro de neo-colonizacién.

CONSECUENCIAS DE ESTE TIPO DE ECONOMIA

1. Ruptura entre el productor y el consumidor

En la sociedad tradicional, la familia consume lo que ella misma produce,
es a un tiempo unidad de produccién y de consumo.

En la sociedad moderna, la familia es por regla general solamente una

unidad de consumo. El trabajador produce para un mercado que a menudo
desconoce.

2. Elevacién constante de las necesidades de consumo.

Es la caracteristica que mas nos interesa para el tema que nos ocupa. La
necesidad de expansion de la economia industrial, descansa, en definitiva, so-
bre una elevacion constante de las necesidades de consumo. Las necesidades
humanas no son fijas ni estan definitivamente establecidas: evolucionan con
los ciclos econémicos. )

Cuando surge un periodo de prosperidad econémica determinadas nece-
sidades que consideramos primarias se hacen mas refinadas: tal es el caso de
las necesidades relativas a la alimentacion, al vestido o a la vivienda. Se crean
asimismo nuevas necesidades: la television, el frigorifico y el automévil son
hoy tan fundamentales como la misma alimentacién. Junto a las sefialadas,
nuevos oOrdenes de necesidades que a menudo se olvidan, o se las situa fuera
del contexto que estamos analizando, tales son: las intelectuales, estéticas, es-
pirituales y todas aquellas que dignifican a la persona humana. La aparicion
de un Ministerio de Cultura es una respuesta a estas ultimas demandas.

La publicidad y todas las formas de promocién de los productos tienden
a aumentar cada vez mas el nivel de necesidades del consumidor.
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INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA EN EL NINO

Con la intenci6n de estudiar los efectos que el bombardeo publicitario tie-
ne sobre el nifio, el Departamento de Pedagogia Sistematica de la Universidad
de Mailaga trabaj6 sobre este tema, en una investigacién que cubri6 las si-
guientes etapas:

— En primer lugar, se realiz6 un control exhaustivo de la publicidad de
juguetes aparecida en televisién, en ambas cadenas, entre el 1 de no-
viembre de 1980 y el 4 de enero de 1981.

— En segundo lugar, se practicé un estudio completo, realizado en las
tiendas de juguetes y grandes almacenes, registrando las caracteristi-
cas, precios, mecanismos de accién, modelos, componentes y acceso-
rios de cada juguete anunciado en TVE; permitiendo asi a la investi-
gacion diferenciar entre la imagen proporcionada por la publicidad y
la imagen real del objeto anunciado.

— En tercer lugar seleccionaron 2.000 cartas de reyes enviadas por ni-
flos, y contabilizaron la frecuencia con que pedian los juguetes anun-
ciados por TVE.

— Finalmente realizaron 210 entrevistas a los nifios y a los padres de los

que habin escrito las cartas, preguntandoles por los motivos que les
habian impulsado a pedir unos determinados juguetes.(!)

La Campaiia Publicitaria de T.V.E. durante el periodo estudiado podria
quedar resumida en estos datos: T.V.E. dedicé a los anuncios de juguetes casi
quince horas, emitiendo un total de 2.327 cufias publicitarias, que le supusie-
ron unos ingresos totales de 869 millones de pesetas. S6lo las casas fabricantes
de juguetes, Rico y Famosa, invirtieron alrededor de 214 millones de pesetas
en T.V.E. en poco mas de dos meses, con independencia de otros gastos publi-
citarios. Los datos resefiados podrian avalar la hipotesis de que ese volumen
de gastos es injustificado.

ESTEREOTIPOS SEXUALES DE LOS ANUNCIOS
PARA NINOS

De los 124 anuncios controlados, 41 iban dirigidos a nifios, 42 a niiias y
41 a ambos sexos. En principio, por tanto, no parecia que la Campaiia Publi-
citaria Estudiada hubiera establecido discriminaciones en funcion del sexo.
Sin embargo, esta idea cambia si nos adentramos en el contenido de los anun-
cios dirigidos a niiias y los comparamos con los de los nifios.
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Asi podemos observar una polarizacioén exclusiva en los anuncios dirigi-
dos a nifias, que s6lo promocionan mufiecas o reproducciones de aparatos do-
meésticos relacionador con el trabajo del ama de casa. De los 42 anuncios diri-
gidos a nifias, 33 anunciaban muiiecos, 3 juegos de maquillaje, 2 cocinas, 1 ca-
rrito de camarera y un supermercado.

No es de extrafiar, pues, que en las cartas de Reyes encontremos més de
un complejo de “‘culpa’’ entre las nifias que piden tal o cual juguete, aunque
sea de nifios. Frecuentemente sienten la necesidad de autojustificar sus peti-
ciones que no cuadran con el estereotipo ‘‘juguete para niiias’’ repetido por
los anuncios.

Ademas, la direccion de los anuncios aparece reforzada por el tipo de
motivacioén que en ellos se utiliza. En los juguetes dirigidos a nifias se apela en
21 casos al instinto maternal, en 19 a la identificacién con los papeles sociales
de cuidado de la casa y embellecimiento personal, en 9 anuncios se utiliza co-
mo motivacion la identificacion de la nifia con la muifieca y solamente en dos
anuncios se utiliza una llamada a la actividad y creatividad de las nifias.

Muy por el contrario, es muy significativo que la motivacion mas utiliza-
da en los anuncios dirigidos a los nifios fuese la identificacion con los papeles
sociales de prepotencia, fuerza, competencia y otros atribuidos en nuestra so-
ciedad al varén.

LA IMAGEN DE LOS JUGUETES EN LOS ANUNCIOS

La imagen se caracteriza por la presencia en pantalla del juguete anuncia-
do y de nifios que juegan o admiran el juguete o muiieco.

Si se trata de un juguete dotado de accion propia, éste aparece en accion
en la pantalla, bien por si mismo o por la presencia de un nifio que lo pone en
accion. En la campaiia publicitaria estudiada aparecian, ademas, cuatro
anuncios en los que se dotaba a los juguetes de una movilidad que no poseian
en la realidad. En otros dos, la imagen graba a los juguetes dando la impre-
sién de un tamaiio superior al real, pese a que estas manipulaciones de la ima-
gen publicitaria estaban expresamente prohibidas en las normas de publicidad
para nifios.

Igualmente, en cinco casos, se utilizaba como fondo sonoro del anuncio,
no el ruido que produce el juguete, sino el de sus equivalentes en la vida (tre-
nes, coches de verdad, etc.).

Entre estos montajes de la imagen publicitaria, que distorsionan la reali-
dad del juguete tal como puede luego encontrarse en un comercio, habria que
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destacar la acumulacion de accesorios junto al que podriamos llamar juguete-
base. Se recurre a presentar accesorios que no se venden de forma unitaria con
el juguete, pero que se presentan en la imagen publicitaria como un todo inse-
parable.

Los enfoques actuales de la publicidad dirigida a nifios subordinan la mi-
sion informativa de la publicidad a la de promoci6n de ventas, incluso cuando
éstas suponen unas compras inadecuadas, asi nos encontramos con una gran
proporcion de nifios desilusionados por unos juguetes inadecuados a su edad
o que no se corresponden a las caracteristicas que ellos se han imaginado.

En conclusidn, si se estudian las recomendaciones sobre publicidad infan-
til, elaboradas por el Instituto Nacional de Publicidad, observamos que no se
cumplen como debieran.

LAS TECNICAS DE COMUNICACION DE MASAS Y LA PUBLICIDAD

Uno de los agentes de socializacién mas eficaces por los que actia la edu-
cacion informal, y por supuesto la publicidad, lo constituyen los medios de
comunicacion. La expresion misma ‘‘comunicacién de masas’’ es un neologis-
mo creado para designar una nueva forma de comunicacién que suele incluir
un elevadisimo numero de personas.

Los medios de comunicacion al mismo tiempo que reflejan la cultura de
una sociedad contribuyen a reforzarla. Lo hacen uniformando la mentalidad
colectiva y distribuyendo una serie de estereotipos que configuran actitudes
comunes. Esto explica la aparicion del ‘‘hombre masa’’ que adopta las actitu-
des que toman los demas y que vienen dispuestas desde fuera: moda, cancio-
nes y multitud de objetos de consumo.

Nos debe preocupar la influencia que ejercen esos medios en el nifio, pues
de hecho llevan siempre una carga ideolégica mas o menos intencionada que
los convierte en agentes de mentalizacién colectiva.

La televisiéon suele acaparar muchisimas horas de la vida del nifio, por lo
que su trascendencia es mayor que la ejercida por otros medios. La media se-
manal de los pequeiios es de mas de 27 horas, lo que supone al aiio 1.418 horas
aproximadamente. Si comparamos este nimero con las 800, mas o menos que
emplean en la asistencia a clase, comprobamos que casi la duplican. Ante esta
situacién jqué hacen los padres?. Ocurre muchas veces que los padres, por
una razén o por otra, por estar cansados, por evitarse problemas, no intervie-
nen. La television se ha introducido en las casas, en las familias, se ha aduefa-
do de la situacion y se ha convertido en un fené6meno que, tal vez por falta de
informacién, los padres no conocen ni dominan.
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A muchos padres y maestros les preocupa los efectos de la television so-
bre los nifios, sobre todo por la presentacion de acciones delictivas, escenas de
violencia, desnudos, mas que por los anuncios dirigidos a desarrollar una acti-
tud consumista.

Si bien es cierto que los nifios suelen reproducir el vocabulario, los gestos,
y las valoraciones que aparecen en la television. Las investigaciones nunca han
encontrado una correlacion absoluta entre 1a delincuencia y la frecuencia a pe-
liculas violentas. La conducta antisocial surge de causas mas profundas que la
imitacioén de cosas que suceden en la pantalla: la infelicidad emotiva es la cau-
sa mas poderosa de la delincuencia del menor. Las peliculas policiacas y simi-
lares pueden ser cierta escuela de aprendizaje de técnicas delictivas para quie-
nes experimenten propension a la marginacién social; pero en pocas ocasiones
un estimulo hacia esa marginacién para quienes se sienten satisfechos de la vi-
da que llevan, si bien es cierto que este tipo de espectaculos es poco recomen-
dable a la infancia a la que deberiamos presentar temas mas estimulantes y
provechosos, pues la presentacion en bajas edades de escenas violentas pueden
producir una tensién emocional que puede provocar en el menor terrores noc-
turnos y sobre todo una visién poco optimista de la vida.

Cada vez que enchufamos la radio o el televisor, cada vez que abrimos
una revista o un periodico, alguien est4 intentando educarnos, convencernos
para que compremos un producto, lograr que apoyemos su version de lo ver-
dadero, lo justo y lo bello, e incluso cuando los comunicantes no se esfuerzan
directamente en vendernos algo, pueden lograr influir en nuestro modo de ver
el mundo. Atengamonos a algo supuestamente objetivo, como son las noticias
¢Intentan vendernos algo los periodistas? A veces si y otras veces no, peroala
hora de la verdad pueden ejercer una sutil influencia sobre nuestras opiniones
por el simple hecho de destacar unos sucesos y no otros. Tomemos los progra-
mas televisivos como ejemplo; el director de la B.B.C. inglesa ha dicho que las
noticias televisivas se han convertido en una forma de pasatiempo, es un he-
cho que la pelicula de una ciudad inundada tiene mucho més valor como pasa-
tiempo que el reportaje sobre una presa construida para evitar esa inundacion.
Los programas televisivos tienden a concentrarse sobre la conducta violenta
de los individuos, porque la accion es mas divertida de ver que la imagen de
personas comportandose de modo pacifico y ordenado. En este intento pue-
den, sin querer, estar influyéndonos hasta el extremo de hacernos creer que la
mayor parte de la gente se comporta de modo violento y que la conducta hu-
mana es distinta hoy de como fue en otros tiempos.
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POSTURAS A TOMAR

Ante todo lo dicho, debemos reflexionar, si no somos nosotros mismos
los que, mas o menos inconscientemente, hemos convertido el televisor en una
institucion familiar, en una especie de caja magica que nos permite liberarnos,
de vez en cuando de las responsabilidades, cada vez mas pesadas, que nos im-
pone la sociedad. Por otro lado, el deseo de alejar a los hijos de un exterior ca-
da vez mas peligroso, quiza nos haya obligado a aceptar al enemigo, que cree-
mos menor én casa.

Hecha esta reflexion ;qué hacemos? En una sociedad que rechaza la re-
-presion y la coaccién en la educacién, no podemos poner un candado al televi-
sor porque solo conseguiremos dar un motivo mas a nuestros hijos para lla-
marnos represores y obligarlos a ser diferentes de sus compatieros de clase o
juegos.

A pesar de todo esto, creemos que hay una salida para semejante calle-
jon, un modo que la mayor parte de la bibliografia sobre el tema considera co-
mo el mas eficaz a 1a hora de contrarrestar los efectos de la publicidad televisi-
va: el que los padres vean con los hijos la television. La capacidad de observa-
cion e imitacion que provoca siempre en el nifio la presencia del padre o de la
madre es superior a la que puedan provocar las imagenes publicitarias. Un pa-
dre 0 una madre que adopten una actitud minimamente critica ante la publici-
dad y en presencia de sus hijos es la mejor iniciacién al anticonsumismo en el
nifio.

Ahora bien, esa eficacia se multiplicaria por mucho si los padres conocie-
sen los mecanismos mas elementales del lenguaje publicitario y los fines a que
van dirigidos.

FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad cumple una doble funcién, por una parte reproduce la
ideologia dominante y por otra legitima y refuerza esa misma ideologia.

La publicidad tiene una funcién declarada, la de informar y dar a cono-
cer unos determinados productos para ayudar al consumidor a satisfacer de la
mejor manera sus necesidades. Junto a la funcion informativa aparece su ver-
dadero objetivo que no es otro que vender unos determinados productos, con
el fin de incrementar los beneficios econémicos, politicos o ideologicos. El
problema se plantea no por el hecho de ayudar al consumidor a escoger, sino
por las circunstancias de que lo dirige a consumir un determinado producto.
Su objetivo no sera tanto satisfacer unas necesidades, cuanto crearlas.
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La publicidad es un rasgo caracteristico de las sociedades capitalistas, que
son el prototipo de las sociedades de consumo. La publicidad es necesaria en
esta sociedad en la medida que trata de crear necesidades. La publicidad no es
algo circunstancial al sistema capitalista sino algo estructural.

La publicidad no es creadora de ideologia, lo que hace es reproducir la
ideologia dominante. Como consecuencia de esto, la mejor critica de la publi-
cidad no se puede hacer desde el terreno de la materia de la publicidad sino
desde el campo de la ideologia.

La publicidad no define de manera rigurosamente valida los productos.
El discurso de la publicidad es un discurso tautologico y absolutamente inveri-
ficable, sin sentido l6gico. El mensaje implicito es que comprando el producto
se conseguira el elemento encantador que presenta el mensaje publicitario; no
tiene pues nada de extrafio que el producto aparezca relacionado con la pre-
sencia de jovenes atractivas, de paisajes maravillosos o de héroes deportivos
de los nifios.

La publicidad no recurre a la realidad, sino a su estereotipo. En el caso de
la mujer el recurso al estereotipo significa que la publicidad hablara menos de
la mujer real que de la mitologia de ella. Una mitologia que evoluciona de la
mujer tradicional, que se define por sus labores, a la mujer moderna, liberada
o supuestamente liberada.

La publicidad no emplea, a pesar de las apariencias, un discurso racional.
La coherencia del discurso publicitario no suele desarrollarse a nivel del cons-
ciente sino del subconsciente. La gran cantidad de anuncios con una fuerte
carga erdtica constituyen un ejemplo paradigmatico de este fenémeno.

La publicidad, por 1ltimo, no fomenta la discusién, la reflexion critica,
estimula el consenso. Asi, por ejemplo, la imagen de subordinacién de la mu-
jer transmitida por la publicidad legitima su discriminacién en la vida real: en
el trabajo, en su casa, en el sexo. La distribucion del poder que aparece en la
publicidad referida al hombre y a 1a mujer, reproduce lo que ocurre en la reali-
dad de una forma estereotipada, al tiempo que contribuye a reforzarla.

A partir de este marco de referencia que nos da las funciones de la publi-
cidad, vamos a analizar someramente algunos factores que incrementan la efi-
cacia de la misma, pues consideramos, con razones fundadas, que el poder de
fascinacion de la publicidad televisiva se reduce, casi drasticamente, cuando se
ponen al descubierto sus trucos.
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FACTORES QUE INCREMENTAN LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD

Basicamente hay tres clases de variables importantes que contribuyen a
aumentar la eficacia de la publicidad: la fuente de la comunicacion, la natura-
leza de la comunicacién, y las caracteristicas del publico a quien va dirigida.

1. La fuente de la comunicacion.

Nuestras opiniones se ven influidas por individuos que consideremos
competentes y fidedignos, pero no todas las personas se ven influidas de igual
modo por el mismo comunicante. En efecto, el mismo comunicante puede ser
considerado por algunos como personas de alta credibilidad y por otras por lo
contrario.

En resumen, sobre nosotros influyen, al parecer, las personas a quienes
queremos o admiramos, y nos vemos mas influidos cuando esa persona desea
que cambiemos de opinion, sobre todo cuando se trata de cuestiones triviales,
comprar un producto u otro. Es casi como si cambiasemos nuestras opiniones
para hacerle un favor a esa persona. Por lo mismo nos resistimos a que nos
convenza alguien que nos desagrada, aunque sea un experto. Todo lo dicho
nos puede ayudar a comprender el hecho de que la publicidad utilice a los ido-
los deportivos de los nifios para conseguir sus propdsitos.

2. La naturaleza de la comunicacién.

El modo de efectuar una comunicacién juega un papel importante a la
hora de determinar su eficacia.

Las investigaciones psicosociol6gicas han demostrado que los mensajes
publicitarios que tienden a excitar las emociones del publico convencen més
que aquellos que van dirigidos a su capacidad razonante.

Los experimentos hechos por Leventhal muestran que los mensajes ate-
rradores con instrucciones especificas sobre como, cuando y dénde actuar son
mucho mas efectivos que las recomendaciones sin tales instrucciones.

La publicidad para ser eficaz ;debe presentar un s6lo lado de la cuestion,
o debe incluir también el intento de refutar el punto de vista opuesto?. Saben
bien los vendedores que todo depende de la posici6n inicial del pablico. Si éste
ya est4 predispuesto a creer en el argumento del comunicante, una presenta-
cion unilateral tendra mayor impacto sobre su opinién que una bilateral. Por
el contrario si la persona en cuestion se esta inclinando en la direccién opues-
ta, un argumento bilateral es mas persuasivo. Hay que tener también en cuen-
ta el nivel cultural del pablico; cuanto mas inteligentes son los miembros hacia
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quienes va dirigido el mensaje, menos tienden a verse persuadidos por una ar-
gumentacién unilateral y mas por un argumento que invoca las razones funda-
mentales contrarias a él y luego tiende a rebatirlas.

3. Las caracteristicas del publico.

Parece que las mujeres pueden ser persuadidas mas facilmente que los
hombres. Esto se debe probablemente a que en nuestra sociedad se educa a las
mujeres a ser mas sumisas y menos escépticas que el hombre.

Un individuo con baja estima de si mismo es influido mas facilmente por
una comunicacion persuasiva que un individuo con alta opinién de si. Los re-
sultados indican que cuanto més educada es la persona, més escéptica es ante
la publicidad, lo que no implica que se vea inmune de ella.

Si preguntamos a personas que, evidentemente, han tomado una decisién
por motivos subjetivos, el porqué de su eleccién, encontramos que tienen casi
siempre razones objetivas, y que parecen razonables. El hombre que, por va-
nidad, elige el coche més caro, no admitira esto. Este fendmeno ocupa una
posicion clave en el terreno de la disposicion del publico ante la publicidad.

En la mayoria de los casos el hombre compra no s6lo por motivos racio-
nales. La publicidad sabe que fracasaria si solo hablase al campo racional de
la persona. Mas, a pesar de todo, la persona quiere tener motivos racionales
que expliquen su comportamiento. Esto es algo que pertenece al mantenimien-
to del propio aprecio. El publicista conoce muy bien el hecho de la facilidad
humana para engaiiarse inconscientemente a si misma, y conservar su valor
como ser dotado de razén.

Las encuestas hechas ante el publico sobre su actitud frente a la publici-
dad carecen de sentido, si se las considera desde la doctrirta bipolar. Y ello
porque hay que contar siempre con que, junto a las actitudes propias de la
conciencia del yo y, por tanto expresables, existen también actitudes incons-
cientes para el yo, y que, en un caso dado, pueden resultar decisivas. El hecho
de que la gente piense que la publicidad tiende a ‘‘comer el coco’’, como vul-
garmente se dice, no significa que no se vea influida por ella, al contrario, en
productos de calidad aproximadamente igual, se vende la marca mas anuncia-
da. Asi, pues, a pesar de que exista una actitud contraria a la publicidad, pue-
de surgir una actitud favorable al objeto a que aquella se refiere. Por supuesto
que hay una diferencia basica entre la susceptibilidad de una persona a los
anuncios de cosas que aquella propaganda-publicidad que busca cambiar de-
terminadas concepciones vitales de la persona.
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PUBLICIDAD Y ESCUELA

La escuela deberia jugar un papel importante en este problema, tratando
de incorporar el estudio de la imagen, a fin de que sea posible, para el alumno,
tener una actitud critica, capaz de distinguir entre realidad y ficcién, y adqui-
rir la capacidad de eleccion, para saber retirarse de la televisién, cuando no le
interese. Desgraciadamente, la escuela no juega el papel corrector que le co-
rresponde. Dentro de la programacion oficial no pasa de ser un tema cenicien-
ta. De todos modos, son los padres los principales encartados en esta cuestién,
por la sencilla y aplastante razén que el televisor no esté en la escuela, sino en
la habitacién o en la sala de al lado.

Un aspecto no muy estudiado es la conexion que se da entre la publicidad
y la ensefianza, y que es interesante tener en cuenta.

La publicidad es un mensaje, que por medio de codigos y soportes especi-
ficos llega a un destinatario con la intencidn de provocar en €l un cambio de
comportamiento, y desarrollar unas pautas de conducta determinadas.

La ensefianza, puede responder a una caracterizacién similar en su proce-
so: seleccién de contenidos para estructurar un mensaje, busqueda de codigos
y soportes adecuados, e intencién de modificar unos comportamientos afecti-
vos, psicomotrices o cognoscitivos. La diferencia real entre los procesos de en-
seflanza y los publicitarios vendran marcados por su teleologia, su intenciona-
lidad, pero no por su aspecto formal.

De acuerdo con estos datos se podria lanzar la hipdtesis de que la publici-
dad y la ensefianza pretenden los mismos objetivos considerados formalmen-
te. El contenido material es, obviamente, diferente, en funcion de la distancia
existente entre una finalidad explicitamente vendedora en la publicidad y una
informativa en la ensefianza. Cierto que hasta se podria argumentar que la en-
sefianza no es sino el proceso publicitario de una sociedad que, al pretender
perpetuarse, intenta ‘‘venderse”’ a si misma, reproducir su propia imagen me-
diante una comercializacién de la misma como ‘‘paqueteria cultural’’. Cierto
es que, en tal caso, habriamos de hablar de propaganda mas que de publici-
dad, aunque la delimitacién de una y de otra se hace cada vez mas dificil por
tener muchos rasgos comunes y simultaneos.

La publicidad y la ensefianza pretenden transmitir unas pautas de com-
portamiento localizables en las esferas cognoscitivas, afectivas o psicomotri-
ces siguiendo la ya clasica categorizacion de Bloom. La publicidad con un ob-
jetivo formal equivalente, es més eficaz que la ensefianza debido al empleo de
unos medios mas acordes con los tiempos que vivimos. Habria que plantearse
la conveniencia de utilizar la tecnologia publicitaria en el campo de la docen-
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cia; al menos en aquellos casos que se viera como necesaria. Esta hip6tesis se
ve reforzada por un estudio realizado por el I.C.E. de la Universidad de Sala-
manca(®.

LOS NINOS EN LAS NORMAS Y CODIGOS PUBLICITARIOS

La actividad publicitaria no es una actividad neutra. Para detectar quien
0 quienes son los sujetos responsables de la moral de la publicidad, es necesa-
rio tener en cuenta que son responsables todos los que intervienen y en la me-
dida que intervienen. En este sentido, parece insoslayable la elaboracién de un
Codigo de Etica Publicitaria acomodado a las circunstancias actuales, para
ello nos puede ser de utilidad conocer alguna de las actuales normativas.

La ténica comin de los codigos vigentes incluye siempre, la responsabili-
dad que todos los medios y personas tienen hacia los menores, ya que la inci-
piente personalidad del nifio, acritico a los mensajes inadecuados, es la perfec-
ta presa de los mensajes publicitarios.

De los codigos mas representativos cabe sefialar algunos de contenido
mas explicito:

‘‘Las estaciones de television ofreceran especial cuidado respecto de los
mensajes dirigidos a la infancia, de manera de que aquellas no contengan afir-
maciones equivocas o conceptos perjudiciales’’(®,

*‘Un particular cuidado ha de ponerse en la publicidad dirigida a los ni-
flos de forma que no contengan nada, en la ilustraciones o en el texto, que

pueda producirles dafio fisico, mental o moral o que abuse de su credu-
lidad”’ @,

‘‘Los mensajes dirigidos a los nifios no contendran ninguna afirmacion o
imagen que pueda causarles dafio fisico, mental o moral, o bien explotar su in-
genuidad o su falta de experiencia. No obstante, Television Espafiola se reser-
va el derecho a exigir condiciones especiales, en la forma y contenido de la pu-
blicidad trasmitida en los horarios de audiencia infantil.

Los nifios y jovenes no deberan ser utilizados en los mensajes publicita-
rios de bebidas alcohélicas y tabacos. Tampoco podran intervenir en escenas
que supongan peligro, desatencion por parte de los mayores o impliquen acti-
tudes imprudentes o irrespetuosas’’(%),

Dada la importacia del tema nos parece interesante insertar un documen-
to extraido, por el profesor Jesus Maria Vazquez del Codigo de Normas y
Practicas Publicitarias de la ‘‘Independent Television’’ inglesa, que ofrece en
el Apéndice I (‘‘La publicidad y los nifios’’) esta minuciosa técnica normativa
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que tiene como marco de referencia un conocimiento real del psiquismo del ni-
flo y la realidad de su entorno socio-cultural:

A. El nifio espectador.

1. No puede anunciarse ningin producto o servicio ni emplearse ningin
método de publicidad, en asociaciébn con un programa dirigido a nifios o sus-
ceptible de ser contemplado por un gran niumero de éstos y que les pudiera ser
nocivo fisica, mental o moralmente; y no debe utilizarse ningiin método de
publicidad que se aproveche de la credulidad natural y sentido infantil de la
franqueza.

En especial:

a) No se permitir& ningiin anuncio que estimule a los nifios a entrar en lu-
gares extraflos 0 a conversar con extrafios, en un esfuerzo para coleccionar cu-
pones, fajas, etiquetas, etc.

No se permitira ningin anuncio de producto o servicio comercial que
contenga algin llamamiento a los nifios, sugiriendo en una forma cualquiera
que si los nifios no compran o estimulan a otra persona a comprar el producto
o servicio dejaran de cumplir con algin deber o faltaran a la lealtad hacia per-
sona u organizacion que hace el llamamiento.

c¢) No se permite ningin anuncio induciendo a los nifios a creer que si no
poseen el producto anunciado seran, en cierto modo, inferiores a otros nifios,
o que podrian incurrir en desprecio o ridiculo por no poseerlo.

d) No se permite ningin anuncio relativo a las actividades de un club, sin
presentar una prueba satisfactoria de que el club esta cuidadosamente vigilado
en cuanto a la conducta de los nifios y compailias que tienen.

e) Si bien se reconoce que los nifios no son compradores directos de mu-
chos productos sobre los que naturalmente se les permite imponer preferen-
cias, debe cuidarse no estimularles a que se conviertan en fastidiosos a otras
personas, pidiendo un producto o servicio particular. En anuncios ofreciendo
regalos, premios o competiciones para nifios, el énfasis principal del anuncio
debe ser del producto a que va asociada la oferta.

f) Si se hace referencia en un anuncio a competiciones para nifios, las re-
glas publicadas seran presentadas para aprobacion antes de poder aceptarse el
anuncio. No se exagerar4 el valor de los premios ni las posibilidades de ganar
alguno.

g) A fin de contribuir a una descripcion natural de los regalos para nifios,
el anuncio hara —cuanto sea necesario— que pueda apreciarse el tamaifio ver-
dadero del regalo, mostrandolo con relacién a algiin objeto ordinario que sir-
va de escala para medirlo.
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B. El! nifio en los anuncios.

1. Los nifios no deben aparecer como inatendidos en escenas de calle,
menos que se vea claramente que son de bastante edad para cuidarse de si mis-
mos; no debe mostrarsele jugando en la carretera, a menos que se indique bien
que es un terreno de juegos u otra zona segura; no debe vérseles saliendo dis-
traidamente de las aceras y cruzando la calzada sin el pertinente cuidado; en
las escenas de calles muy concurridas se les vera usar los pasos de rayas para
cruzar la calzada, y en general, como peatones o ciclistas, se les vera compor-
tarse obedeciendo al Codigo de Circulacion.

2. No se vera a los nifios asomandose peligrosamente por la ventana o so-
bre barandillas de puentes o trepando por escarpados peligrosos.

3. No se mostrara a los nifios pequefios encaramandose a estanterias ele-
vadas o empinandose para coger cosas de una mesa por encima de sus cabe-
zas.

4. No se mostrardn medicinas, desinfectantes, antisépticos y sustancias
causticas al alcance de los nifios sin una estrecha supervision de los padres, ni
se vera a los nifios utilizando estos productos en forma alguna.

5. No debe mostrarse a los nifios utilizando cerillas o cualquier gas, para-
fina, petr6leo, aparatos mecéanicos o de corriente eléctrica que pudieran pro-
ducirles quemaduras, calambres eléctricos u otros dafos.

6. No debe mostrarse a los nifios conduciendo o montados en maquinas
agricolas.

7. Si en la escena doméstica de un anuncio hay un fuego descubierto, ha
de tener éste siempre, y bien visible, un guardafuegos en el caso de que figure
un nifio en la escena.

C. Buenos modales y conducta.

Los nifios vistos en los anuncios deberan observar modales y conducirse
correctamente.

A MODO DE CONCLUSION

Nuestra ponencia sobre la incidencia de la publicidad en la familia, desde
el punto de vista socio-cultural, no ha pretendido agotar toda la compleja pro-
blematica del fendmeno analizado. El intento se ha polarizado en un anélisis
ponderado de las principales cuestiones que hoy tiene planteado el fendbmeno
de la publicidad en relacién sobre todo con el consumo del menor.
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La influencia de la publicidad, de la television sobre todo, es fortisima y,
como hemos visto, en ella no.s6lo se transmite el deseo de compra de un ju-
guete, sino también imagenes y valores, estereotipos y concepciones que van a
influir en su forma de entender el mundo y de verse a si mismos.

Asi son las campaiias publicitarias dirigidas a nuestros nifios. Con la inhi-
biciéon de muchos: T.V.E., Ministerios competentes, consumidores y ciudada-
nos, no queda mas opcioén que dirijamos un llamamiento a la opinion publica
para limitar este bombardeo ribeteado de manipulaciones, a unos limites cla-
ros de juego limpio, exigigndo responsabilidades a quienes les corresponda.

Por ultimo, no se nos ocultan las dificultades de conseguir lo que conside-
ramos justo, a pesar de todo estamos convencidos que si se tiene una relacion
constante con los problemas que implican la publicidad se adquiere la con-
ciencia de responsabilidad. Es preciso llegar a ser duefios y no siervos. La tele-
visién no tiene por qué ejercer una influencia negativa sobre nuestros hijos.
Ademas, en el peor de los casos, todo televisor tiene un botén que permite de-
senchufarlo.
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