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INTRODUCCION

La publicidad dirigida a los nifios es muy especial. La
diferencia con el resto de los anuncios reside en el piblico al
cual guiere alcanzar. Los nifios constituyen un sector delicado
para los anunciantes debido a dos factores importantes:

1) La dificultad para llegar al piblico objetivo. Si bien se
cree que los menores pueden ser influenciados por cualquier men-
saje gue se les presente, la cuestidn no es tan simple. "El ni-
o contempla con complacencia la 'magia' de la publicidad, pero
no le da la importancia que nos imaginamos y sabe perfectamente
gué bienes pueden interesarle y cudles quedan fuera de su deseo
y posibilidades." (1)

2) Los cuestionamientos éticos que esta practica acarrea. Los
planteos a la moral de los anunciantes, como manipuladores de
indefensas criaturas, invaden a esta rama de la publicidad. "Es-
ta préc%ica ha producido una oleada de protestas. 'Es el peor
tipo de explotacidn -comenta Frank Worm, presidente de la Aso
ciacidén Nacional para una Mejor Programacidn en los Estados Uni-
dos-. Es engafiosa y cinica porque los nifios no distinguen cuando
los engafian". (2) "La publicidad dirigida a los nifios infringe
el deseo de los padres de influir sobre sus nifios téi como ellos
consideran adecuado. Es dificil entender por qué los anunciantes
deben tener acceso en la crianza de los nifios, expresa Euromoni-
tory una organizacidn inglesa que prepara informes empresariales
sobre las tendencias comerciales. (3)

Los nifios y los adultos son diferentes, sus intereses
y gustos no son los mismos, y por eso los mensajes para unos y
otros deben ser distintos. Los avisos destinados a los menores
deben tener caracteristicas particulares. El problema se centra
en encontrar esas caracteristicas, en hallar los codigos adecua-
dos para poder llegar a ellos, que el mensaje sea recordado Yy,

que finalmente lleve a la accidn de compra.




El anunciante debe descubrir la forma de introducirse
en el mundo infantil, debe lograr gue su producto sea parte de
las preferencias del nifio, y esto lo hard a través de sus mensa-
jes. Los avisos intentardn colocar el producto en la mente del
pegqueno consumidor, pero s6lo lo conseguiran aguellos que utili-
cen los codigos adecuados.

Una de las caracteristicas principales de la publici-
dad para niflos es su restriccidon en materia de medios. Existe un
Gnico canal capaz de alcanzar al pablico infantil, y &éste es la
televisidn. Los nifios no escuchan radio, ni leesn diarios o re-
vistas., La televisidon es el medio indicado para atraer la :ten-
cién de los mas pequefios. La coexistencia de imagen y sonido. de
color y movimiento, se encargan de lograr el realismo gue la
convierte en el canal de comunicacidn mas creible. Debido a cs-
tas caracteristicas la televisidn es el Gnico medio capaz de
abstraer al nifio de su propio mundo. Todo lo gue ocurre en la
pantalla forma parte de su realidad y estd dentro de sus intere-
ses. Yﬁeso incluye tanto a los programas como a las tandas. [l
fendmeno del zapping no existe dentro del comportzmiento infan-
til. Los nifios desean saber gqué productos les ofrecen y de guéd
manera lo hacen. Es por eso qgue no cambizn de canal ni se levan-
tan de sus asientos durante los cortes comerciales. Para los
nifios tiene el mismo valor el programa gue la publiéidad. Tcdo
es parte de la Ltelevisidn. La televisidn secra la Gnica encargada
de emitir los mensajes comerciales, y los snunciantes contaran
con la tranquilidad de saber que sus anuncios llegan a destino.
Por lo tanto si ol anunciante desea alcanzar a los nifhos, sus a-
visos deberin ser exclusivamente televisives. Cualguier intento
en otro medio serad en vano.

Istas son algqunas de las caracteristicas que el anun-
ciante tiecne gue tener en cuenta a la hora de pensar on und pu-

blicidad efectiva. Pero obviamente no son las Gnicas. Existen o-




tros factores como el lenguaje, la imagen, los personajes y la

misica que no se pueden descuidar al confeccionar un mensaje.

En cuanto al tema de la moralidad de aguellos gue in-
tentan vender sus productos a los mas pequefios, encontramos di-
ferentes posturas gque atacan ©O defienden a los emisores. LOS
investigadores estudian la realidad y presentan pruebas gue
avalan sus conclusiones. Sin embargo, aungue las pruebas sean
verdaderas, los resultados a los gue arriban son opuestos y has-
ta contradictorios.

"Los conflictos entre los que hacen los avisos para
nifios y sus criticos a menudo se centran... en un chogue entre
dos creencias bdsicas y opuestas en cuanto a la 'justicia’ de
implicar a los nifios en el proceso de ventas. Un informe de la
FTC (Comisidn Federal de Comercioc de los Estados Unidos) de 1978
resumia bien la posicidn del critico: 'Muchos creen guc €5 in-
justo publicar en televisidén para nifos tan pequefios...gue no
pued%n comprender la intencidn vendedora de los comerciales, ni
evaluarlos o comprenderlos de otra mancra, y sin descalificarlos
si lo desean, como pueden hacerlo los adultos'..." (4)

"Una nueva discusidn,...,es que los avisos dirigidos a
los nifios presentan y refuerzan los estercotipos de personas.
Asi, Accidn para la Televisidn Infantil arguye:'En el mundo de
los comerciales, los nifios juegan con camiones de juguete y cO-
ches de carrera. Las nifias juegan con maguillaje, munecas Yy
artefactos domesticos en miniatura. Las mamas sirven comida a la
familia; los papas salen a patear la pelota...Cuan constructivos
son estos estercotipos publicitarios?'" (5)

"Los que defienden a 1la publicidad dirigida a los ni-
nos tienen sus propios argumentos. El primero es uno gue se a=
plica a todos los intentos de restringir elderecho a la publici-
dad: si un producto se puede fabricar y distribuir legalmente,

tambiédn deberia ser legal publicitarlo. El segundo es que la pu-



blicidad televisiva es necesaria para financiar y mantener pro-
gramas infantiles. El tercero es gue dado gue vivimos en un mun-
do de comerciales, estar expuesto a la publicidad forma parte
del proceso de crecimiento de un nifio: en un mundo (artificial)
sin avisos, los nifios no aprenderian a manejar mensajes publici-
tarios".

"gl cuarto es gue los nifios son mas capaces de mancjar
los avisos de lo gque piensan sus protectores. El director de
ventas internacionales y comercializacidn dec los juguetes Mettoy
R.M.Hall, declard gue el consumidor infantil es un 'individuo
con criterio. Es un experto totalmente capaz de descubrir los
engafos comerciales'. Glen smith, director de Children's
Research Unit, dice: 'Una escucla de pensamiento sostiene que
los nifios son como esponijitas que absorven los mensajes de los
anunciantes, gue estan programados para adguirir el producto a
toda costa. Nustra experiencia en investigacidn demuestra 1lo
contrario. Encontramos gue los nifios entienden el proposito de
la publicidad a temprana edad, y gue aplican sus propios y exi-
gentes criterios cuando evalian los avisos.;.Los nifios revelan
un sofisticado conocimiento y comprensidn de las afirmacioncs y
técnicas publicitarias, y a menudo rechazan ciertos comerciales
con un desarrollado escepticismo anté ciertas afirmaciones.
Los nifios...pueden parecer hipnotizados por un comercial, pues
nunca pierden contacto visual con el televisor,como hacen los a-
dultos, sin embargo, en realidad sdlo retienen lo gue consideran
relevante en términos de informacidn o entretenimiento, y acti-
van su eficaz sistema de filtrado para eliminar lo gue no consi-
deran valioso para ellos.'" (6)

Observando todas estas cuestiones nos damos cuenta de
lo complicado del tema. Fue precisamente esa complejidad la que
atrajo mi atencidn e hizo que eligiera el tema para la investi-
gacidén. Me gustaria poder hallar por mi misma algunas respuestas

acerca de cdémo funciona la publicidad con los nifios.



En el siguiente trabajo intentaré analizar la publici-
dad (emitida en la Capital Federal durante el ciclo lectivo del
afilo 1991) dirigida a los nifios (entendiendo por éstos a los me-
nores entre los tres y los once afiog), tomando como base de and-
lisis los avisos de juguetes y golosinas. Me limitaré a los avi-
sos televisivos porgue, como ya mencioné, es el Onico medio uti-
lizado por los anunciantes para dicho piblico, y tomaré como
productos los juguetes y las golosinas por ser €stos, articulcs
de consumo esencialmente infantil, y en el caso de las golosinas
por ser ellos gquienes efectian el acto de compra.

Las publicidades de juguetes abarcaran toda clase de
mufiecos, autos, camiones, aviones, armas, accesorios de belleza,
articulos del hogar en miniatura y juegos de mesa en general. El
punto de venta de todos estos productos es la jugueteria.

lLa publicidad de golosinas incluye todos aguellos
avisos de chicles, caramelos, pastillas, chupetines, chocolates
y alf;jores. Todos ellos al alcance de los ninos en los kioscos.

Finalmente, incluiré& en el anélisis distintos factores
gue rodean a la publicidad, como ser: el origen de los proauctos,
sus ciclos de vida, la relacidn que mantienen con los programas

infantiles y las diferentes promociones utilizadas.
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