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El estudio del efecto de los mensajes
publicitarios en los nifios ha constituido
desde la década de los sesenta un campo
de gran interés para investigadores de muy
diversos dmbitos. Psicélogos, socidlogos,
publicistas, educadores, entre otros, cada
uno desde su pertinencia teérica, meto-
dolégica y empirica, han tomado diver-
sas iniciativas para el abordaje de este
tema, intentando explicar las correlaciones
de un entramado y un campo de estudio
propiamente comunicoldgico, baséndo-
se principalmente en los paradigmas de
la sociedad del consumo y el conductismo.

La autora, profesora de Comunicacién
Audiovisual de la UAB, nos propone una
metodologfa de investigacién especifica
para abordar el problema de los efectos de
la publicidad infantil, basindose en un
enfoque critico, donde los aportes tedricos
mds recientes de la psicologia y la sociolo-
gfa sirven de punto de partida para llegar a
un planteamiento propio de las ciencias de
la comunicacién. En este trabajo se inclu-
yen, ademds, resultados empiricos actua-
les de diferentes estudios que ponen en
evidencia las preferencias y los patrones
de consumo que inducen las decisiones de
compra en este segmento de edad. De su

lectura, pueden desprenderse las piezas
clave que conforman un proceso que pre-
tende interconectar los aspectos de con-
cepcién creativa de los anunciantes para
construir modelos de conducta y de con-
sumo a partir de capacidades y rasgos sen-
sibles de los sujetos receptores.

En un necesario acercamiento hist4-
rico, este trabajo conjuga los fundamen-
tos del psicoandlisis de Freud y la teoria
evolucionista de Piaget, para definir los
dos principales paradigmas teéricos de la
psicologfa, que han marcado la tenden-
cia dominante de la primera generacién
de investigaciones, que termina por for-
mular un modelo de «nifio manipulado»
que menosprecia su capacidad critica y
de discernimiento, convirtiéndolo en un
individuo vulnerable y permisivo ante
unos mensajes, capaces de controlar casi
por completo su voluntad de consumo.
La investigacién reciente, en cambio, da
preferencia a enfoques integradores como
el «nifio critico» y «nifio tutelado» por la
familia y el entorno social, ejes centrales
de una formacién elemental, propicia para
la consolidacién de los valores y los
medios necesarios para reducir los efec-
tos negativos de la publicidad.
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Del andlisis del conjunto de estas nue-
vas perspectivas se desprende una imagen
mds nitida orientada a desmitificar esta
creencia, que tradicionalmente ha condi-
cionado la formacién de una percepcién
colectiva que termina otorgando a los
mensajes publicitarios un poder de mani-
pulacién y de control de las conductas y
decisiones individuales excesivo. Al mismo
tiempo, revalora al nifio como sujeto,
actor protagénico de un proceso mds bien
analftico y racional de toda informacién
que recibe, antes de manifestar un deter-
minado comportamiento de consumo.
Basta solamente revisar los resultados de
consumo televisivo por franjas de edad,
para constatar que los nifios ven una
media de 2,5 horas por dfa de televisién,
toda una «hiperexposicién» que ha hecho
construir en estas audiencias cautivas, toda
una cultura audiovisual capaz de filtrar e
incorporar a su estructura conductual sélo
los elementos que le interesan.

La sociedad europea experimenta
actualmente un clima de bienestar eco-
némico que se traduce en una modifica-
cién sustancial de la decisién de compra
en el seno de las familias. Ya no es tnica-
mente el padre, sino también la madre y
hasta los propios hijos menores, quienes
disponen del dinero suficiente para ele-
gir sus productos preferidos y consumir-
los. Esto hace que la publicidad conjugue
los elementos narrativos y expresivos de
la gramdtica televisiva y los encamine
hacia la persuasién. Para ello aplica una
planificacién sistemdtica y el uso inten-
cional de recursos icénicos y auditivos,
orientados a traspasar la corteza critica del
sujeto, cambiar su pensamiento, utili-
zando los mds ingeniosos procedimien-
tos, para activar sutilmente deseos y
necesidades afectivas y emocionales, en la
mayorfa de los casos inexistentes. Vale
recordar que no solamente la estrategia
de los publicistas estd dirigida a una con-
cepcidn efectiva del mensaje, entendién-
dolo como pieza dnica: un spot, sino
c6mo puede aumentar esta eficacia per-

suasiva y de control, si el anuncio va inser-
to en el mejor lugar de la franja horaria,
dentro de un programa o solo como una
imagen, un logotipo o un jingle que se
emite dentro de una secuencia, como si
se tratase de parte del mismo programa,
utilizando la misma escenografia y los
mismos personajes. La tnica forma de
descubritla es, muy probablemente, fijan-
do nuestra atencién en alguno de los
extremos de la pantalla y leyendo en letras
blancas muy pequefias la palabra publici-
dad.

Pero en este contexto, qué papel jue-
gan los estados y los organismos regula-
dores: sson realmente capaces de controlar
y de sancionar los posibles excesos de la publi-
cidad dirigida a los nifios? La investigado-
ra, en el capitulo cuatro de su libro,
efecttia una amplia revisién de la norma-
tiva vigente en Catalufia, Espana, la
Unién Europea y los Estados Unidos, res-
pecto de los mecanismos de control y de
las sanciones que pueden aplicarse tanto
a los anunciantes como a los medios de
comunicacién por propalar mensajes que
se aprovechan de la ingenuidad y de la
inocencia de los menores. Pero, al pare-
cer, las leyes no solo se han producido por
iniciativa de los gobiernos, sino que mds
bien responden a la presién social que
ejercen las diferentes asociaciones de
defensa del menor, en su intento por
poner limite a todo tipo de excesos, [éase:
limite de anuncios emitidos por hora,
franjas horarias de proteccién del menor,
supervision controlada de los valores que
se promueven a través de los mensajes,
etc. No obstante, las politicas terminan
siendo bastante diferentes por paises.
Mientras en Suecia se prohibe toda clase
de publicidad en los horarios dedicados
a la programacién infantil, otros paises
como Dinamarca e Italia, establecen mar-
cos normativos menos rigidos, dando
posibilidad a la emisién limitada de anun-
cios con el cumplimiento previo de cier-
tas condiciones. Se sefiala también en este
estudio la otra via de control, en este caso
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por parte de las propias agencias de publi-
cidad: la «autorregulacién». Utilizada en
Inglaterra, Francia y Espafia, consiste en
el cumplimiento de un «cddigo de buena
conducta» al cual deben someterse los
anunciantes y se detallan una serie de dis-
posiciones éticas destinadas, por ejemplo
a: evitar el engafio, aprovecharse de la ino-
cencia e inexperiencia del nifio para indu-
citlo perniciosamente al consumo, entre
otras; es decir, condiciones minimas e
indispensables a las que han de adecuar-
se los anunciantes antes de la autorizacién
de salida en antena de los spozs.

En el dltimo capitulo, la autora pro-
pone una metodologfa especifica, para lle-
var a cabo una investigacién relacionada
con la influencia de la publicidad dirigi-
da a los nifios. Se explica paso a paso, un
procedimiento riguroso que permite obte-
ner resultados fiables, asi como un apar-
tado donde explica las diferentes técnicas
utilizadas para la recogida de datos. Pone
también como ejemplo, algunas investi-
gaciones en nifios hechas por ella, usan-
do una metodologia experimental, donde
se ofrecen resultados que confirman la in-
fluencia de la actitud del locutor sobre la
persuasién y la preferencia de productos.

Se trata de una obra que argumenta-
damente desmitifica muchos conceptos
en torno a la publicidad infantil y reva-
lora el papel de la familia en la formacién
tutelada de una «conciencia audiovisual»
de los nifios, imprescindible para contra-

rrestar el efecto nocivo de los mensajes,
muy Uil y diddctica para todo aquel que
le interese profundizar en un campo de
conocimiento muy deseoso de investiga-
cién nueva. Hasta ahora, casi la totalidad
de la literatura en este campo ha sido pro-
ducida exclusivamente por psicélogos o
educadores, pero sus métodos y modelos
no son suficientes para explicar por si
solos todos y cada uno de los factores que
convergen en un problema, sin duda com-
plejo, que mejor se explica y comprende
COMO un proceso comunicativo sinérgi-
co, donde la formulacién de los cédigos y
atributos del mensaje publicitario se va
gestando constantemente a partir de res-
puestas o actitudes que manifiestan los
receptores. Es por tanto un asunto del
dmbito de las ciencias de la comunica-
cién, que para el examen de ciertos pro-
cesos y efectos recurre inevitablemente a
la interdisciplinariedad, necesaria para
abarcar la totalidad de los factores con-
vergentes en un trabajo muy ttil para pro-
fesionales e investigadores del sector,
documento valioso para conocer las cla-
ves para alcanzar una formacién critica y
razonada de los mensajes publicitarios
audiovisuales.
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