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RESUMEN

La publicidad es un medio por el que se transmiten diferentes tipos de informacion,
utilizando diversas estrategias para captar la atencion de los receptores. En este
trabajo se hara un analisis teodrico de la publicidad y de otros conceptos
relacionados. Después, se expondra una investigacion detallada sobre la influencia
de la publicidad en el ambito infantil. Con este fin, se utilizaran anuncios de
juguetes. Dicha investigacion ha sido realizada con alumnos del CEIP Maria Sanz
de Sautuola, en los cursos 3° y 4° de primaria, edades comprendidas entre los 8-9

anos, y los 9-10 afos.

Palabras clave: publicidad, anuncio, investigacion, educacion e influencia.

ABSTRACT

Advertising is a means through which different types of information are transmitted,
using various strategies to capture the attention of the recipients. In this work a
theoretical analysis of advertising and other related concepts will be made. This will
be followed by a detailed investigation into the influence of advertising on children.
Toy advertisements shall be used for this purpose. This research was carried out
with students of the CEIP Maria Sanz de Sautuola, in grades 3 and 4 of primary

school, ages between 8-9 years, and 9-10 years.

Key words: advertising, announcement, research, education and influence.
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1. INTRODUCCION

Pensemos en las raices de la publicidad. Las instituciones que participan en el
proceso publicitario (agencias, empresas de comunicacion masivas...) estan
formadas por seres humanos que piensan y tienen comportamientos acorde a lo
que son. Eguizabal, (2000) Por lo tanto, aunque la publicidad audiovisual sea un
fendbmeno moderno, los mecanismos no lo son tanto ya que forman parte de
procesos propios de la naturaleza humana: el uso de simbolos, el poder de las
imagenes, el deseo de integrarse en una comunidad y de ser aceptado por ella... A
pesar de lo que acabamos de decir, lo cierto es que, por otro lado, estamos en la
sociedad en la que estamos y nunca la humanidad vivié en una tan mediatizada, tan
masiva y tan mercantilizada como esta. En este contexto, la publicidad audiovisual
cumple un papel con gran importancia, de hecho, podria decirse que «escribe los

evangelios» del consumismo y es su gran propagador.

Asi las cosas, esta forma de discurso recurre a viejos mecanismos propios de
nuestra especie como, por ejemplo, el simbolismo para cumplir con viejas funciones
necesarias para que existan las sociedades humanas. Sin embargo, lo hacen dentro
de los parametros y necesidades de la sociedad burguesa moderna. Ademas,
recurre a los canales propios de nuestros tiempos para propagar la vision del mundo
de nuestros dias. Por lo tanto, podemos decir que, pone, a estos mecanismos, al
dia.

La publicidad audiovisual, a través de la television y de internet, nos persuade de
que compremos aquello que no necesitamos con el dinero que no tenemos para
impresionar a personas a las que no les importamos. El objetivo principal de

educarnos en el consumismo se cumple manifestando el ethos de nuestra sociedad.

Vayamos ahora al ambito que nos afecta. Los mas pequenos también estan
influidos, en parte, por este fendmeno cultural de masas. Por ello, el papel de los
familiares y de las escuelas es fundamental: los adultos debemos de ensefarles,
con diferentes técnicas, a tener un pensamiento critico frente al consumismo en

general y a la publicidad en particular.



2. MARCO TEORICO

Este marco tedrico busca definir los conceptos mas importantes a la hora de
comprender qué es la publicidad. Con este fin, nos apoyaremos en diferentes
autores que ya han expuesto sus ideas y sus teorias sobre este tipo de discurso. Se
trata de buscar una explicacion que abarque lo mas posible con una
fundamentacion lo mas solida posible. Ahora bien, siempre con nuestro objetivo

principal en mente: el publico infantil.

2.1 LA PUBLICIDAD

2.1.1 Definiciones de conceptos basicos publicitarios

¢ Qué es la publicidad?

Creo que debemos empezar por responder a la pregunta de qué es la publicidad. Se
trata de una de las herramientas mas poderosas de la mercadotecnia. Es un tipo de
comunicacion sin contacto directo, que es pagada por una entidad conocida con el
objetivo de promover organizaciones, ideas o productos. Por ello esta comunicacion
estd repleta de mensajes persuasivos que son producidos y pagados con el
propdsito de que sean expuestos en los diferentes medios de comunicacion. El
objetivo de este fendbmeno es crear un ambiente positivo entre el emisor y el
receptor con el fin de que este adquiera los productos publicitados. (Cfr. Stanton,
Walker y Etzel, 2004); (Cfr. Codeluppi, 2007)

Por otro lado, la Real Academia Espafola propone dos definiciones diferentes de la

publicidad:

1. “Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las

cosas o de los hechos”.

2. “Divulgacién de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles

compradores, espectadores, usuarios...”

Tomando como punto de partida esta definicion de caracter general, el siguiente

paso es profundizar en sus detalles.



La publicidad, como en el caso de otros fendmenos, no existiria si no fuese porque
sigue una rueda de causas y efecto socio-comunicativos que hace que funcione, es

decir, que intervienen diferentes partes para que esta cumpla su objetivo.

En este sentido, debemos preguntarnos quién es el emisor, también llamado
“anunciante”, de los susodichos mensajes persuasivos. Se trata de aquel que define
los medios, objetos y mensajes publicitarios que seran enviados al receptor. Por lo
tanto, el emisor es la empresa que aporta el dinero para que la campania publicitaria
sea lanzada. Ademas, también lo son los protagonistas de los anuncios y/o del
soporte elegido. En resumen, los diferentes tipos de emisores que participan en la

publicidad deben complementarse de una forma optima.

Por otro lado, el receptor (también conocido como el “consumidor”) es quien
decodifica e interpreta la informacion dada por el emisor. Dentro de la publicidad, se
puede diferenciar entre el receptor genérico que es cualquier persona que recibe el
mensaje y el destinatario, el potencial consumidor del producto que esta en la mente
del publicista mientras disefia el mensaje de acuerdo con las preferencias y

habilidades que considera que este tipo de consumidor posee. (Cfr. INTEF, s.f.)

Aunque el emisor y el receptor sean dos componentes imprescindibles, podemos

anadir otros agentes que intervienen en la mencionada rueda.

Las agencias de publicidad, son las que se encargan de elaborar el anuncio. Buscan

las mejores ideas y los mejores mensajes para después transformarlo en anuncios.

Si ahora pensamos en cémo quiere actuar el emisor sobre el receptor a través de su
mensaje, vemos que pretende persuadir, informar y/o hacerle recordar su producto,
servicio o marca. Es decir, tiene una serie de objetivos que pueden superponerse o

alternarse:

- Convencer a los consumidores de que adquieran un producto diferente al que ellos

tienen.
- Incentivar para que se realice una compra innecesaria.

- Cambiar la opinion de los receptores sobre los productos.



- Mantener a los clientes leales.

Por ultimo, dado que el mensaje publicitario estd mediado, tendremos que
preguntarnos por el canal que el emisor utiliza para hacer llegar su mensaje a su
receptor. Se trata de los diferentes medios de comunicacion: television, teléfonos
moviles, periddico, internet, radio, prensa... A través de diferentes medios de
comunicacion (television, periddico, radio, cine...) se hace una referencia a la
mercancia mediante un mensaje muy elaborado y que se repite en bucle, para
conseguir el mayor numero de compradores posibles. En consecuencia, al haber

tantos medios de comunicacion, la publicidad esta siempre activa en nuestras vidas.

En resumen, la publicidad es un fendbmeno cuyo fin es inclinar la voluntad del
receptor hacia el consumo de la mercancia anunciada. Ademas, podemos
encontrarla en diferentes formatos: en lugares publicos, en papel o de manera
virtual en los medios de comunicacion. Al tener gran visibilidad e impacto social, no

es extrafio que también tenga un gran numero de criticas.

2.1.2. El origen de la publicidad

El origen de la publicidad no esta claro y son muy débiles las referencias sobre su
existencia en las distintas épocas historicas por las que ha pasado la humanidad.
Equipo Fénix (1996) expone la idea de que una de las primeras formas de utilizar
este instrumento pudo ser en mensajes, durante épocas prehistérica, en los que se
exponia la caza sobrante. Sin embargo, las primeras muestras de publicidad, en un
genuino ambiente comercial, de las que tenemos constancia, fueron en Atenas,
donde se empezaron a popularizar anuncios comerciales tanto escritos como orales.
Por otro lado, se piensa que los primeros estudios tedricos de la publicidad no llegan
hasta finales de los afos sesenta, cuando ciertos estudiosos europeos, como
Barthes, Baudrillard, Eco, Péninou, etc. comienzan a estudiar este fendmeno dentro
de su interés general por la cultura de masas: fotografia, teatro, cine...Gémez Nieto,
(2017)



2.1.3. Como actua el destinatario

El destinatario tiene diferentes actitudes ante la publicidad, concretamente se han

estudiado cinco Bassat, (1993):

- El destinatario selecciona la publicidad: el publico en humerosas ocasiones busca

la manera de esquivar la publicidad. En esta parte juegan frente a frente dos
fendbmenos fundamentales: por un lado, sus necesidades, gustos e inquietudes vy,
por el otro, la capacidad creativa de las agencias de publicidad para convencer.

-El destinatario espera entretenimiento, informacién y confianza: el publico espera
que el anuncio esté adaptado a ellos, para que de esta manera les provoque
solamente sensaciones buenas y cumplan su objetivo.

-El destinatario no es fiel a una sola marca: nunca se va a ser fiel a una misma
marca, y mas, hoy en dia que hay miles de ellas; sin embargo, si es habitual
comprar una marca en mas ocasiones que otras. Por eso, el objetivo de la
publicidad debe ser que su marca esté dentro de ese pequefio porcentaje de
repeticion de compra. Busca que después de la recepcidon del mensaje, el
destinatario se convierta en un consumidor fidelizado que, entre sus habitos, ha
desarrollado el de adquirir, por la razén que sea pertinente en cada caso, aquello
que se le anuncia.

-Comprueba cual es el riesgo de la compra: cuando el importe del producto que se
vende es elevado, el cliente va a informarse para estar del todo seguro de que es
eso lo que le va a satisfacer.

-La publicidad que mas gusta es la que vende mas: en ocasiones, los destinatarios
compran antes un producto que les parezca atractivo a través del medio de
comunicacion, que un producto que merezca mas la pena.

Bassat, (1993)

Todos estos factores que se han estudiado sobre los destinatarios, pueden estar
dirigidos a las personas adultas. En cambio, los nifios de primaria solamente ponen

su atencién en si el producto es atractivo o no.



2.2. LA SOCIEDAD DE CONSUMO

2.2.1. Definicidon de sociedad de consumo

Se utiliza el término “sociedad de consumo” para designar un tipo de sociedad que
corresponde a una etapa avanzada de desarrollo industrial capitalista y que se
caracteriza por el consumo excesivo de bienes y servicios, disponibles debido a su

produccion masiva.

2.2.2. Origen de la sociedad de consumo

Para poder hablar del origen de este fendbmeno socioeconémico, no podemos
centrarnos en un punto concreto, sino en un proceso histérico que lleva varios

lustros.

En primer lugar, se dice que este término empez6 a coger fuerza como resultado de
la produccion en masa de bienes. El desarrollo capitalista de la capacidad de
produccion implica que en un momento dado sea mas facil fabricar que vender los
productos. Asi las cosas, creo que podemos hablar de un aumento irracional de la
produccion. Este es uno de los efectos del desarrollo del capitalismo; existen otros:
el gasto innecesario de los recursos naturales, la contaminacion ambiental y una

gran produccion de desperdicios.

Dadas estas circunstancias no es de extranar que se intente manipular el deseo del
potencial cliente para aumentar la demanda. Se trata de conseguir que crezcan sus
necesidades. Para conseguir este fin, es esencial la utilizacion masiva de la
publicidad. Esta actua construyendo “marcas” que “obliguen” al publico a diferenciar
entre las mercancias y promoviendo modas que fuercen a los receptores a comprar
«lo nuevo» si quieren ser, como minimo, aceptados, y, a poder ser, admirados. Las
ofertas de productos y servicios estan dirigidas al consumo masivo, por ello, en esta
sociedad se consume mucho mas de lo que se necesita, por lo que hay un derroche

econdmico de gran calibre. Carrasco Rosa, (2007).

Alrededor del afio 1970, se inicié lo que llamaron la Tercera Revolucién Industrial, la

de la informatica, de la microelectrénica y del automatismo. Todo esto no hizo sino



acelerar los procesos descritos en los parrafos anteriores: la mejora tecnoldgica trae
de la mano el aumento exponencial tanto de la capacidad de producir como de la

capacidad para incitar el consumo de lo que se fabrica.

Por otro lado, la sociedad de consumo se apoya en caracteristicas identificables de
la biologia y psicologia propia de nuestra especie; sin embargo, se promueve el
consumo mas alla de lo estrictamente necesario porque los mensajes publicitarios
alientan la busqueda del éxito, a través del gasto, en cualquier ambito personal.
Para algunas personas este consumismo se vuelve un problema, ya que no saben
cuando hay que parar de comprar. Esto afecta negativamente al bienestar
psicologico de muchos sujetos. De esta manera, se explican como muchos de los
problemas de salud mental (depresién, ansiedad, adicciones sociales...) estan

relacionados con la aceptacion de los mensajes publicitarios.

En conclusion, vivimos en una sociedad donde consumimos productos que son
secundarios para la supervivencia del ser humano. Por ello, toda esa excedencia de
servicios, productos y bienes provoca dafos, tanto para la salud del planeta como

para la de los seres humanos.

2.2.3. El papel de la publicidad en la sociedad de consumo

Como se ha mencionado anteriormente, la publicidad es un proceso de
comunicacion imbricado en la sociedad de masas y de consumo. Sin animo de ser
completamente exhaustivos, queremos sefialar aqui algunas de las funciones de la
publicidad en la misma. En algunos casos, podemos repetir cosas la dichas, pero
preferimos hacer esta recopilacién aun a riesgo de ser redundantes:
1. Conseguir convencer a los ciudadanos de que la realidad esta compuesta de
servicios y productos a su disposicion.
2. Crear marcas que diferencien los productos y, a la vez, conviertan su
consumo en un rango de distincion.
3. Convencer al publico de que haga girar sus vidas en torno a una estética de
la distincidn, donde la apariencia tiene mas importancia que la calidad o

utilidad del producto o del servicio.

10



4. Convencer a los seres humanos para que gasten dinero en productos
innecesarios para la supervivencia pero que les den buena fama a los ojos de
los demas.

Asi las cosas, en aquellas sociedades que son plenamente masivas y consumistas,
tanto las empresas como las instituciones publicas aumentan constantemente sus
gastos publicitarios.

Carrasco Rosa, (2007)

2.2.4 Ventajas de vivir en una sociedad capitalista y de consumo

A lo largo de estas paginas hemos ido sefalando los inconvenientes de vivir en una
sociedad de consumo, sin embargo, todo tiene sus ventajas. Por lo tanto, centrarse
s6lo en los inconvenientes seria crear una imagen distorsionada.

Estas son algunas de las ventajas que podemos encontrar con este tipo de
sociedad:

-Estimulacién del crecimiento econdémico.

-Aumento de la calidad de vida, pudiendo tener buen acceso a los bienes y a los
servicios (comida, medicamentos, agua corriente...); aumento del bienestar general
de la poblacién.

-En consecuencia, disminuye la escasez.

-Libertad de eleccién: el consumidor puede escoger entre una gran variedad de

mercancias que estan a su disposicién y que la publicidad se encarga de promover.

2.3.PERSUASION
2.3.1.Definicion de persuasion

Comencemos por definir qué es la persuasion. Primero de todo, es una forma de
comunicacién. Segundo, el emisor tiene la intencion meditada previamente para
cambiar, a través de la emision de un mensaje,bien los comportamientos, bien las
actitudes, bien las creencias o todo ello junto de su receptor. Tercero, con este fin
adaptara la forma del mensaje teniendo en cuenta las preferencias y competencias

de su audiencia.
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Para conseguir el objetivo senalado en la ultima oracién del anterior parrafo, segun
Lépez Fernandez (2002) el mensaje debe poseer las propiedades que enumeramos
a continuacién. Si lo hace, aumentara la probabilidad de conseguir el objetivo

sefalado en la penultima oracion del parrafo anterior:
-Exhibicion del mensaje para que sea percibido visual y auditivamente.
-El principio para persuadir es que el mensaje capte la atencidn del receptor.

-Es fundamental que el mensaje sea breve y claro para conseguir la plena

compresion.

-El receptor debe de aprobar el mensaje. Para que la audiencia lo acepte, el

mensaje debe conectar con las necesidades del publico.

-Recurrir a la emocion y a los sentimientos (ya que son mas manipulables que la

razon).

-Su argumento debe contener datos para que tenga una alta credibilidad y también

debe contener preguntas retoricas y por ultimo, debe ser reiterativo.
2.3.2. La persuasion publicitaria

Coémo he mencionado anteriormente, el objetivo de la publicidad es convencer al
publico con diferentes estrategias para sacar un beneficio econémico adquiriendo

los productos que se publicitan; por ello, la publicidad también persuade.

Segun Rodriguez Garcia (2008) podemos tener tres tipos de persuasion publicitaria:

persuasion racional, persuasion emotiva y persuasion subliminal.

-Persuasion racional: cuando se detallan las ventajas y beneficios de un producto
para hacer creer al destinatario que es el mejor producto, se esta intentando
persuadir de manera racional. No obstante, este tipo de persuasiéon no es de los

mas utilizados por la publicidad.

-Persuasion emotiva: se pretende que el receptor utilice sus sentimientos, o que le

provoquen unos nuevos al ver el anuncio. De esta manera, se esta jugando con el
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papel psicolégico de las emociones para vender los productos. Este tipo es de lo

mas utilizado por la publicidad hoy en dia.

Ademas, dentro de este, se pueden distinguir otros tres subtipos: apelacion al

miedo, a la envidia y a las necesidades.

-Persuasion subliminal: en este tipo se inserta una imagen parasitaria entre todas
las que aparecen (el numero depende del medio de comunicacion); al pasar la
imagen velozmente, el ojo observa la imagen y es el cerebro quien recibe la

informacion, pero por debajo del umbral de la conciencia.

Rodriguez Garcia (2008) opina que el mejor mecanismo de persuasion de
publicidad es un anuncio donde haya mucha sutileza, donde no se vean las
intenciones del anunciante. Una publicidad donde se utilicen mensajes sencillos,
imagenes sencillas... ya que una publicidad muy directa y agresiva da un resultado

contrario a lo que se quiere conseguir.
2.4.PUBLICIDAD E INFANCIA
2.4.1. El nifio como consumidor.

Hoy en dia, el nifio también es consumidor. Asi las cosas, Bringué (2001) distingue

que un nifo es consumidor de tres maneras diferentes:

e Comprador activo: algunos menores realizan compras con dinero propio.
e Sujeto de influencias: las preferencias de estos repercute en el gasto ajeno.
e Futuro comprador: los nifios adquieren conocimientos sobre diferentes

marcas y/o productos, que todavia no estan a su alcance.

Por esto también es un objetivo de la persuasién comercial publicitaria. Es por ello
que las empresas se aprovechan de la situacion para publicitar productos infantiles

en los medios de comunicacion.

El sector publicitario tiene una clara ventaja sobre los menores: no tiene que buscar
a sus destinatarios, solamente hay que seleccionarlos con lo que se les quiera

ofrecer.

Segun Llaquet y otros (2003), se pueden distinguir dos grupos de destinatarios:

13



1° Los que toman las decisiones por ellos mismos.

2° Los que toman las decisiones para otros. En este caso, los “otros” son los adultos
encargados de los nifios, ya que los mas pequenos no tienen todavia la capacidad

suficiente para adquirir productos por si solos.

Por ello, muchas agencias publicitarias, utilizan a los nifios como gancho para la

venta de productos.

Por otro lado, Young (1990) ha hecho un analisis de las operaciones que un nifio

realiza al ver un anuncio:

-Atencion al mensaje.

-Comprension de la intencionalidad del mensaje.

-Interpretacion del contenido.

-Realizacion de otros procesos (preparacion de defensas cognitivas,etc.)

Después, de ver el anuncio y pasar por estas etapas mencionadas

anteriormente,este autor (1990) sefala estos efectos en los mas pequeros:
-Modificacion de sus actitudes y valores.

-Realizacion de peticiones a los adultos sobre los productos vistos.
-Influencia en su eleccion.

Durante los ultimos afos, ha habido un aumento de presién sobre los nifios en
cuanto a la publicidad y una transformacién de las técnicas de comercializacion de
los productos. Se busca que la publicidad no se vea como tal; con este fin, se la

esconde; de esta manera el mensaje se hace mas eficaz. Llaquet, (2003)
2.4.2. Los efectos de la publicidad en la infancia.

Como todos los factores existentes, la publicidad provoca unos efectos en los mas
pequefios. Llaquet y otros (2003) comenta que los nifios a partir de los 10 0 12 afios

ya han desarrollado la capacidad de distinguir la publicidad de otras formas de

14



discurso. Aunque, por otro lado, afade, que conocer esta diferencia no significa que
se comprenda la intencidén persuasiva que tiene la publicidad. Se comenta que esta
diferencia solo se adquirira con la exposicion del nifio a estos mensajes: de tanto
observar anuncios, el nifio acabara comprendiendo que la finalidad es vender un

producto y no solamente informar.
Domingo (2010) habla sobre diferentes tipos de efectos globales:

1° Los nifios al ver tantos anuncios en los medios de comunicacion se vuelven
materialistas, solamente quieren una gran cantidad de productos, aunque no les

vayan a sacar beneficio.

2° La publicidad esta inculcando en los mas pequenos los valores y los
comportamientos de los mayores, ya que no hay una restriccion horaria para emitir

“anuncios de personas adultas”.

3° La publicidad influye en los gustos de los nifilos: en muchas ocasiones, consiguen

que a la mayoria de menores les gusten los mismos productos.

2.4.3. Consejos para reducir la intensidad de la influencia de la publicidad sobre la

infancia.

Aunque quede mucho por estudiar y analizar sobre la relacion de la publicidad y la
infancia, son algunos autores los que exponen diferentes consejos a seguir para que

baje la influencia de aquella sobre esta.

e Afianzar dentro del sistema educativo, la instruccion sobre los mecanismos
comunicativos de los diferentes medios de comunicacién y de como la
publicidad les aborda a través de ellos.. El profesorado, dentro del aula puede
intentar que los alumnos hagan un analisis critico sobre la publicidad, de esta
manera, sera mas facil que la influencia sobre ellos baje en mayor grado.

e Debe haber un continuo estudio sobre las diferentes formas publicitarias. Ya
que es un tema que avanza a la velocidad de la luz, debemos estar
preparados todos tanto los adultos, como los nifios, (pero estos en especial al

ser mas vulnerables).
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e Debe restringirse la publicidad infantil y la exposicion de los nifios a la misma.
Esto se puede realizar desde los hogares, intentando que los nifios vean el

menor tiempo posible la television, tableta...

2.4.4. La publicidad en el ambito educativo

Como se ha comentado a lo largo de todo este marco tedrico, la publicidad es un
elemento que esta, en la actualidad, de manera activa en la vida de todos nosotros,
por ello, desde las escuelas, el profesorado debe de intentar educar la mirada frente

a este fendmeno.

Rodriguez, (2008) sugiere tres puntos teoricos diferentes, para poder educar al

alumnado para la publicidad, son los siguientes:

e Desde los centros escolares se debe centrar la atencion del alumnado en lo
realmente importante; para ello, el educador debe intentar mantener la
atencion de todo el alumnado en el momento presente.

e Los docentes pueden mejorar las capacitaciones didacticas aprendiendo de
discursos persuasivos publicitarios y que, ademas, al utilizarlas en el aula,
pueden conseguir, de paso, “vacunar” a los pequefios frente a ellas.

e El| profesorado debe conocer detalladamente el lenguaje y el discurso de la

publicidad.

No todo lo que aporta la publicidad es negativo, es mas, ya que este fendmeno va a
estar presente en las escuelas, estas pueden transmitir conocimientos a sus
alumnos a través de ella. La clave de trabajar con la publicidad, es ensefarles a los

alumnos a que desconfien de ella.

Los docentes deben acoger toda la parte “interesante” de la publicidad e
incorporarla dentro del aula. Se puede utilizar de diferentes maneras: como un
recurso didactico para la explicacion de contenidos, una herramienta para hacer
trabajo cooperativo sobre la comunicacion, el discurso y la cultura... Rodriguez
(2008)
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Rodriguez (2008) hace un listado de diferentes argumentos de caracter inclusivo

sobre la publicidad como recurso educativo:

e Conocer los codigos, el lenguaje y las técnicas que se utilizan en la
publicidad.

e Conocer la capacidad polisémica de la publicidad.

e Establecer un analisis descriptivo e interpretativo.

e Atender tanto a los aspectos positivos como a los negativos que tiene la

publicidad, y hacer a los alumnos conscientes de ello.

3. INVESTIGACION
3.1 Metodologia

Una vez acotado el concepto de la publicidad, es el momento de adentrarse en la

practica empirica.

Esta investigacion busca confirmar si la publicidad influye en los nifios de educacion

primaria y, si es asi, en qué medida lo hace.

Como hemos visto en la anterior seccion, existen diferentes posicionamientos que
afirman dicha influencia sobre todo con la publicidad televisiva (ya que es el medio

de comunicacion que mas utilizan los mas pequenos).

Ahora bien,...¢;hasta qué punto influye la publicidad en los nifios? ¢Es cierto que

pueden cambiar los gustos, pensamientos, la alimentacion...?

Se intentara responder a estas preguntas a través del estudio realizado con

diferentes grupos de alumnos de un colegio.
3.2 Objetivos

En toda metodologia se han de plantear una serie de objetivos que se quieren
alcanzar. Teniendo en cuenta lo hasta ahora dicho, los objetivos principales de este

estudio son los siguientes:

-Investigar sobre la influencia de la publicidad en los nifios.
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-Comprobar si esta existe.

-Ratificar que influye igual en grupos que presentan distintas caracteristicas o

contradecir.

3.3 Hipotesis

A continuacion, expongo las diferentes hipétesis que se van a tratar de confirmar o

rebatir en nuestro estudio y que se extraen de los objetivos que acabamos de fijar:
-La publicidad influye en los nifios.

-Hace que sus pensamientos y sus comportamientos se modifiquen.

-Estas modificaciones se concretan en que los nifios compren compulsivamente.

-Los alumnos de 3° de primaria son mas influibles que los alumnos de 4° de

primaria.

3.4. Variables

Para confirmar o rebatir las anteriores hipétesis y alcanzar los objetivos que nos
marcamos, nuestra investigacion buscara desvelar si existe una correlacién entre

las variables dependientes e independientes.

La variable independiente: es la que se modifica. Al hacerlo veremos cuales son las
alteraciones secundarias que tal modificacién primaria produce, de esta manera, se
buscan descubrir las susodichas correlaciones. En esta investigacion, veremos si el
visionado del anuncio de un juguete modifica el comportamiento de los alumnos y

las alumnas o no.

¢ El visionado de un anuncio de juguetes aumenta la predisposicion de los nifios
hacia ese juguete o no? La variable dependiente consiste en: saber si hay una
modificacién del consumo de los discentes motivado por la exposicidn a un mensaje

comercial (variable independiente).
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3.5 Descripcion del anuncio escogido

Para la realizacion de esta investigacion se han escogido dos anuncios diferentes,
uno para cada grupo de cuarto de primaria. El primer anuncio sera para el grupo Ay
el segundo anuncio sera para el grupo B, habiendo un tercer grupo que no veran

ningun anuncio publicitario de juguetes.
GRUPO A:

El primer anuncio escogido se ha extraido del siguiente enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DZ3U4CKjk5w

El anuncio ofrece un producto de jugueteria: LEGO. Este anuncio se utilizé para dar
publicidad a este producto en la campana de navidad 2020, cuyo titulo es “ And |
think to Myself’ traducido al espanol “Y pienso para mi mismo”. Aunque el anuncio

esté en inglés, a los alumnos se les mostro con subtitulos en espaiol.

En este anuncio se publicita un juguete que tiene como origen una empresa danesa
con el mismo nombre, LEGO. Sus productos mas conocidos son los bloques de
piezas de construccion de colores. Al principio este fabricante realizaba piezas de
madera, pero con el paso del tiempo, empez6 a utilizar plastico en todos sus

juguetes.

El anuncio de LEGO escogido tiene como protagonistas a tres adultos y a tres
nifos. Los nifios mientras cantan tienen una pieza de lego en sus manos, la que se
convierte en realidad y aparece junto a ellos; posteriormente, aparecen los adultos
cantando el titulo del anuncio “And | think to Myself” y con unas expresiones
faciales de “desesperacion”. Después, estos tres nifios salen a un mundo irreal
(sumandose una cuarta nifia), que para ellos es el mundo fantastico. En este
mundo, aparecen diferentes escenas (boda, persecucion policial,guerra de star
wars...) siempre intercambiando esta realidad de personas reales y de las piezas de
lego, haciendo ver al espectador infantil que las piezas de lego “tienen poderes”.
Mas tarde, se juntan varios nifios con todos los dibujos animados que han salido a lo
largo del anuncio, bailando juntos, sonriendo...queriendo mostrar por parte de la
empresa, que la adquisicion de estos juguetes hacen mas felices a los nifios porque

les ayuda a hacer mas reales sus fantasias.
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Por ultimo, el anuncio termina con un nifo jugando con un adulto mientras canta la
siguiente frase “And | think to myself, that is really good world” traducida al espariol “

Y pienso para mi mismo, ese es un mundo realmente bueno”.

Por normal general, los anuncios terminan con una frase que capture el sentido de

todo lo que se ha reproducido con anterioridad.

Analizando esta ultima frase que dice el nifio, podemos darnos cuenta del hincapié
que hace la empresa por repetir lo bueno que es su producto una y otra vez. Los
nifos, al poseer este juguete, van a disfrutar de una vida mejor, y en eso consiste
este mensaje comercial, en convencerles de que eso sera asi. Ademas, el hecho de
que esta ultima frase la diga un nifio delante de un adulto, no es casualidad. El
publico infantil va a sentir que una persona igual a él le esta diciendo algo
importante sobre el producto, y que él puede hacer lo mismo en su casa delante de

un adulto.
GRUPO B:

El segundo anuncio se ha  extraido  del siguiente  enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=QvIkEw-3pMw

Este anuncio ofrece otro producto de jugueteria: NINTENDO SWITCH. Este se
utilizé en la campafa de navidad del afio 2018. Consiste en una videoconsola que
tiene varias opciones de uso, desde el televisor, desde la propia maquina,
conectando con otras maquinas...La empresa que lo produce se llama NINTENDO,
es una sociedad de entretenimiento que esta dedicada a la investigacion, desarrollo

y distribucion del software y hardware de videojuegos, teniendo su sede en Japon.

Este anuncio escogido tiene dentro de €l mismo mas anuncios, es decir, ademas de
publicitar la consola también publicita tres juegos para ella, de manera que se esta

haciendo una publicidad multiple en un solo anuncio.
Asi las cosas, este mensaje esta dividido en tres partes:

12 parte: aparecen un adulto con un nifio jugando a un videojuego de futbol, en el
que cada uno tiene un mando y la pantalla estd posada en una mesa. Se ve a los

dos muy felices y entusiasmados con el videojuego y la consola. Mientras aparecen
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estas imagenes, hay una voz en off que comenta lo siguiente “Con nintendo switch
podras montarte un partidazo en cualquier parte con EA sports fifa 19” haciendo

referencia a los dos productos que se utilizan.

22 parte: aparecen cuatro personas adultas jugando a un videojuego de lucha, en el
que cada uno tiene un mando y la pantalla esta conectada a la television. Se ve una
maxima conexion entre los participantes. ¢ Por qué no se ven nifios en esta parte del
mensaje comercial? Puede ser una decision estratégica: los espectadores infantiles
veran que los adultos también pueden jugar solos, y que es una manera mas de

convencer a los padres para que adquieran dichos productos.

32 parte: aparecen dos adultos y dos nifilos jugando a un videojuego de carreras, en

el que cada uno tiene un mando y la pantalla también esta conectada a la television.

Por ultimo, aparecen los tres juegos juntos con la videoconsola dando el siguiente
eslogan “Dos consolas en una”. Esta frase la ponen al final del anuncio para atrapar
la atencidén de todo aquel que lo esté visualizando. Como pasaba con el anterior
anuncio utilizado, aqui también tenemos una frase que intenta capturar el sentido
del anuncio y, asi, encauzar la interpretacion de la audiencia por los derroteros que

le interesan al emisor.

Como he mencionado anteriormente, esta consola se puede utilizar de diferentes
maneras, y el anuncio las deja claras, para asi sorprender y atrapar aun mas al
publico infantil. Ademas, salen diferentes zonas de la casa para que se sepa que la
consola se puede mover y también un numero diferente de jugadores para que los

receptores sepan que también se puede jugar en familia y/o con amigos.

3.6 Justificacién de los anuncios escogidos

En este apartado se explicara por qué se han escogido estos anuncios y no otros,

con la variedad que hay actualmente en el mercado de la publicidad.

e Justificacion del anuncio para el grupo A
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La eleccion de este anuncio se debidé a varios motivos, que se expondran a

continuacion:

1° El idioma del anuncio es inglés, y al poner subtitulos, consideré que podian

prestar una mayor atencion al tener que leerlos.

2° La inclusion en cuanto a raza y sexo; es decir, aparecen nifios y adultos de
diferentes razas y sexos. Esto es una manera indirecta de ensefar al alumnado la

igualdad de todos los seres humanos.

3° Es un anuncio publicitario bastante atractivo para todo el publico, tanto adultos
como pequenos, por ello, es mas facil que se preste mayor atencion para adquirir el

producto.

4° Porque es un anuncio dirigido especialmente, a pesar de todo lo dicho

anteriormente, al publico infantil.
5° Utiliza diferentes estrategias de persuasion publicitaria.
e Justificacion del anuncio para el grupo B
La eleccion de este segundo anuncio fue por motivos similares al primero:

1° La participacion de toda la familia y amigos. En este mensaje comercial aparecen
diferentes circulos afectivos, lo que hace que el producto sea bastante atractivo no

solamente para los mas pequenos, sino para los adultos también.

2° La introduccion de tres videojuegos dentro del mismo es interesante, ya que es
otro método para que el publico vea las ventajas del producto y, ademas, es una

manera de promocionar cuatro productos en uno.

3° Utiliza diferentes sistemas de persuasion publicitaria, incluida la aparicion de

adultos.

3.7 Disefo de la recogida de informacion
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Para poder cumplir los objetivos propuestos anteriormente y, por consiguiente,
sostener o rechazar las hipotesis planteadas, es necesario efectuar una recogida de

informacion.

En ella se trabajara con tres grupos de alumnos: el primero sera expuesto al
anuncio de “LEGO”; el segundo al de “NINTENDO SWITCH”; y el tercero no

visionara ningun anuncio.

Los alumnos de cualquiera de los dos primeros grupos deberan rellenar un

cuestionario previo a la visidn y otro posterior a ella.

3.8 Descripcion de la actividad

Como se ha mencionado anteriormente, el objetivo principal de la actividad es

comprobar si los anuncios de juguetes influyen en el publico infantil.

Con este fin, en primer lugar, estos tres grupos han realizado una descripciéon sobre
su juguete favorito. No se les dio previamente ningun tipo de informacién, solamente
tenian que realizar una redaccion sobre cual era su juguete favorito y por qué. Por lo
tanto, los alumnos escribieron dichas redacciones con la informacién necesaria,

afiadiendo un dibujo para que se les hiciese mas entretenido.
Obviamente, se recogieron esas primeras muestras para estudiarlas por grupos.

Después de esta actividad, se dejaron aproximadamente 20-25 dias para seguir con
la visualizacion de los videos publicitarios. Este tiempo de espera se toma para que
a los alumnos les hubiese dado tiempo a «olvidar» la redaccién que hicieron y no

fueran influidos por la primera eleccion de juguete.

De manera aleatoria, se eligieron los dos grupos que tenian visionado y el grupo

que no.

Una vez que en el aula cada grupo visiond el anuncio que le correspondia, se dio el
ultimo paso. Se les facilité a los informantes una lista de juguetes y se les pidié que
rodearan con un circulo el nombre de su juguete favorito. Dentro de esta ficha

aparecen todos los juguetes mencionados por ellos mismos en las redacciones que
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habian escrito una veintena de dias antes, sumandose los juguetes de los
videos.De esta manera, se va a observar si los anuncios publicitarios influyen o no

en estos alumnos.
3.9 Alumnado elegido para la muestra

El centro educativo elegido para la realizacion del muestreo se llama “Maria Sanz de
Sautuola” situado en el barrio de La Albericia, a las afueras de Santander. He
elegido este centro escolar debido a mi estancia en él durante los cuatro meses de

practicas.

Quisiera dedicar unas palabras a este barrio. Ha evolucionado mucho, hoy en dia es
muy amplio y tiene un constante crecimiento urbanistico. El nivel socioeconomico
de las familias cambia segun las zonas, aunque predomina el nivel bajo-medio; de
hecho, existen un gran numero de familias que no disponen de ingresos fijos. A
consecuencia de este factor, el nivel académico de los alumnos es inferior a la

media de la Comunidad Cantabra.

Hablemos ahora de los grupos. Los elegidos para el muestreo han sido 3° y 4° de
educacion primaria. Estos cursos abarcan respectivamente las edades de entre 8 y
-9 afnos y de entre 9 y -10 anos. El nivel de desarrollo que se da en estos afos
permite a los informantes la comprension de los anuncios y de los cuestionarios a

rellenar.

El ratio maximo establecido por aula es de 25 alumnos, aunque nunca se llega a
ese numero. Esto es debido a que hay nifios en edad escolar cuyos padres no

cumplen con la obligacién legal de escolarizarlos.
Estos son los grupos a estudiar:

e 3°tiene 16 alumnos; es el grupo que no ha visualizado el anuncio.

e 4° Atiene 18 alumnos; es el grupo que ha visualizado el anuncio de LEGO.

e 4° B tiene 18 alumnos; es el grupo que ha visualizado el anuncio de la
NINTENDO SWITCH.

Como se ha mencionado anteriormente, la eleccion de qué grupos harian los

visionados ha sido de manera aleatoria.
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3.10 Cuestionario

El primer cuestionario que se les paso al alumnado era un folio en blanco, para que
ellos explicaran cual era su juguete favorito y una justificacion. Esta justificaciéon se
pidié para que la redaccion cogiese un poco de cuerpo y no se compusiera de una o
dos oraciones simplemente, pero lo importante para esta investigacién es la

eleccion del juguete.

Los unicos requisitos indispensables en esta parte eran tres: escribir su nombre, el

del juguete favorito y la justificacion de la eleccion.

Después del visionado, se les paso un cuestionario donde se plasmaba una lista de
juguetes. Alli aparecian todos sobre los que los informantes habian escrito
anteriormente y los dos juguetes nuevos “vendidos” por los anuncios visionados.

Los discentes tenian que rodear con un circulo el nombre de su favorito.

Nombre:

Rodea tu juguete favorito (solo se puede elegir uno).

-Barbies - Ping y Pong -Pop it

- Nintendo Switch - Juegos de cartas - Peluches

- Baldn de futbol - Juegos de mesa - Funko pops

- Xbox - Lego - Armas de juguete
- Bicicleta - Pokemon - Playstation

- Mufiecas Hatchimals - Futbolin -Puzzles

- Spinner - Patinete - Robots

- Monopoly -Manualidades - Telescopio

- Ordenador - Juegos de magia - Coche teledirigido
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3.11 Recogida y analisis

En este apartado seran analizados los datos cuantitativos que se extraen de las

respuestas emitidas por el alumnado del centro educativo Maria Sanz de Sautuola.

Con estas tres tablas que aparecen a continuacion, se pretende comparar por aulas

las respuestas obtenidas en la investigacion durante las practicas.

En ellas encontramos cuatro columnas: en la columna titulada redaccion,
recogemos los resultados cuantitativos obtenidos cuando el alumnado escribid
libremente sobre su juguete favorito, una explicacién y una justificacion, ademas de

hacer un dibujo del mismo.

En la columna titulada cuestionario, recogemos los resultados cuantitativos
obtenidos cuando el alumnado tuvo que elegir un juguete entre toda la lista que
habia.

En la columna titulada comparativa, se contrastan los resultados de la eleccion

inicial y la final del alumnado.

Por ultimo, en influencia infantil aparece el numero de alumnado que ha sido influido

por los anuncios publicitarios.

Tabla 1:

26



A B C b E

1

2 Nintendo Switch 0 1 0 0
3 Barbies 2 1 1 1
4 | Balon de Futbol 1 1 0 0
5 Xbox 0 0 0 0
& Bicicleta 0 0 0 0
7 Pingy Pong 0 1 0 0
B Juegos de Cartas 1] 1] 0 ]
% Juegos de Mesa 1] 1 0 1]
10 Lego 3 é 3 1
1 Pokemon 2 1 0 0
12 Pop It (0] 0 0 (0]
13 Peluches 1 0 0 0
14 Funko Pop 1] 1 0 1]
15 Armas de juguete 0 0 0 0
18 PlayStation 3 4 3 ]
17 Mufiecas Hatchimals 1 1 1 ]
18 | Spinner 1 0 0 0
13 Monopoly 1] 1] 0 1]
20 Ordenador 1 1 1 0
21 Balon baloncesto 0 0 0 0
22 | Otros 1 0 0 0

Esta tabla pertenece al Grupo de 4°B que fue el que visiono el anuncio de LEGO.
La estructura de la tabla consiste en lo siguiente:

En primer lugar, en la columna A, he puesto las 22 variables que aparecen en las
redacciones de los nifios y en el cuestionario. Es decir, a la hora de realizar el
cuestionario, aparecieron todos y cada uno de los juguetes mencionados por ellos

anteriormente.

En segundo lugar, en la columna B, aparecen las respuestas de los alumnos en su
redaccion inicial: cuantos alumnos han escrito sobre ese juguete porque es su

favorito.

En tercer lugar, en la columna C, aparecen las respuestas dadas en el cuestionario

posterior a la visualizacién del anuncio publicitario.

En cuarto lugar, en la columna D, aparece la correlaciéon entre la redacciéon y el

cuestionario.
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Por ultimo, en la columna E, aparece el numero de alumnos influidos por la

publicidad en el aula. En 4°B han sido 2 alumnos.

Podemos ver como en la variable numero tres “barbies” dos alumnos optan por este
juguete como objeto de su redaccion y codmo en el cuestionario una de estos
alumnos cambia de juguete para escoger el juguete del anuncio. También un
ejemplo similar se puede ver en la variable numero diez “lego”, donde solamente un

alumno ha cambiado su eleccién tras el visionado.

En ninguna de las variables el numero de influidos sube de uno; por lo tanto el nivel
de influencia es muy bajo. Es algo asombroso ya que, gracias a charlas informales
con los discentes con las que hemos pulsado su opinién, sabemos que este juguete

anunciado goza de gran popularidad entre los informantes.

Una posible causa puede ser el bajo nivel socioecondmico de las familias -ya que en
muchas de ellas ni siquiera tienen television- donde los alumnos puedan informarse

de juguetes distintos a los que ya poseen.

Tabla 2:
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A B C b E

Mintendo Switch
Barbies

Balén de Futbol
¥box

Bicicleta

Ping y Pong
Juegos de Cartas
Juegos de Mesa
Lego

Pokemon

12 Poplt

13 Peluches

14 Funko Pop

15 Armas de juguete
16 PlayStation

17 Mufecas Hatchimals
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BB

18 Spinner

15 Monopoly

20 Ordenador

21 Balon baloncesto
22 | Ofros
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Los datos cuantitativos de esta tabla corresponden al segundo grupo investigado,

4°A. Este grupo visiono el anuncio de la consola Nintendo Switch.

Con los datos mas altos tenemos a la variable numero dos “Nintendo Switch”: el
visionado del anuncio, influyé hasta en cuatro alumnos; solamente uno de ellos lo

habia elegido antes de ver el anuncio.

En este aula, podemos ver cémo la variable numero veintidos “otros” es la que tiene
los segundos datos mas altos, junto con la variable seis “Bicicleta” y la variable trece
“‘peluches”. Por ejemplo, tres alumnos escogieron esta ultima variable mencionada,
como su juguete favorito antes del visionado y lo cambiaron por el producto

“estrella” tras el visionado.

En este aula, en comparacion con la otra, se ve una influencia mayor. Aun asi, no

son unos datos extremadamente altos.
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Tabla 3:

A E C D
- Vaiables  Redaccion  Cuestionao  Compamiva
2 Mintendo Switch 4 7 4
3 Barbies 0 Q Q
4 Balon de futbol 1 2 1
5 Xbox 1 1 0]
i Bicicleta o] Q 1]
7 Ping y Pong 0 0 0
8 Juegos de Caras 2 0] 0
o | Juegos de Mesa 1 1 0
10 Lepgo 1 0 0
11 Pokemon 0 Q a
12 Poplt Q 1 o]
12 Peluches 3 a a
14 Funko Pop 0 0 0
15 Amas de juguete 0 0 0
15 | PlayStation 1 Q 1]
17 Mufiecas Hatchimals 0 0 0
18 Spinner 0 a 0
o Monopoly 1 2 1
20 Omdenador 1 1 1
21 | Baldn baloncesto ] 1 1
2z Otros 0 0 0

En esta ultima tabla aparecen los datos cuantitativos de los alumnos de 3°A. Estos
son los alumnos que no fueron expuestos a ningun tipo de video. En consecuencia,
este grupo ha servido de contraste para observar como los resultados de los otros

grupos presentan desviaciones debido al visionado del anuncio.

Ahora bien, dado que el alumnado de los grupos que si visionaron el anuncio, no

ofrecen grandes variaciones, pues tampoco hay demasiadas cosas que contrastar.
Debemos constatar algunos datos relevantes:

-De los 16 alumnos de 4°B que han participado, solamente 2 han sido influidos por

los anuncios publicitarios.

-De los 18 alumnos de 4°A que han participado, 10 de ellos han realizado cambios
en sus pensamientos a consecuencia de los anuncios publicitarios y, por lo tanto, en

su eleccion.
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-De los 16 alumnos de 3°A que han participado, solo 8 de ellos (es decir, la mitad)

han mantenido su eleccion durante toda la investigacion.
3.12 Relevancia final del estudio

Con la recoleccion de todos estos datos cuantitativos podria llegarse a la conclusién
de que la hipdtesis principal establecida antes de la investigacion no se cumple. No
obstante, cierto es que en algunos casos particulares si que la publicidad tiene

influencia, sobre todo en el curso 4°A.

Mencionando brevemente las dos principales hipotesis que se tratan en este estudio

empirico:

1° La publicidad hace que los niflos compren compulsivamente. Podemos
considerar que esta proposicion no se cumple en esta investigacion, aunque esto no
significa que, posiblemente, en el dia a dia viendo anuncios publicitarios, no se
despierte en los informantes el deseo de adquisicidon; simplemente no podemos

constatar, con nuestro estudio, que esto se plasme en un cambio de actitud.

2° La publicidad cambia los pensamientos y comportamientos de los mas pequefios.
Esta proposicion no se sostiene en este estudio. En el grupo de los alumnos de
control (3°A), la mitad de los alumnos cambian de opinidn sin necesidad de ver los
anuncios; por ello, es posible que los alumnos cambien frecuentemente de opinion

pero que el motivo no sea la publicidad.

4. CONCLUSIONES

¢La publicidad gasta el dinero suficiente para conseguir su objetivo de influir en el
publico? ¢ O el problema esta en que el publico no se deja influir?

Las hipétesis propuestas no se han corroborado, por ello, hay que buscar una
explicacion.

Por un lado, vivimos en un mundo de tal consumismo que la publicidad tiene un
papel fundamental. Depende del gasto econdmico que hagan, las marcas que se
publicitan...estas pueden ejercer mayor o menor influencia en el publico y venderse

mas 0 menos.
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Por otro lado, puede haber un fallo subjetivo en el planteamiento de esta
investigacion. Quiza la publicidad si haya influido a los informantes lo suficiente
como para «posicionar» los juguetes en su entorno cognitivo, pero no tanto como
para convertirse en su juguete favorito desplazando al que ya ocupaba esa posicion

de privilegio en sus gustos.

Quiza simplemente la muestra no ha sido lo suficientemente amplia para que nos dé
unos datos mas exactos y variados. Una posible solucion, hubiera sido escoger mas
de un centro educativo (y lo que ello conlleva con los distintos contextos) y edades
mucho mas variadas también. Centrarse en un colegio con un contexto
socioeconomico entre el alumnado similar, ha podido ser un fallo que nos impide
corroborar las hipoétesis.

Si que es cierto que la publicidad no influye de una manera tan directa y tan clara,
probablemente su influencia sea mas difusa y para el futuro habria que pensar en

metodologias mas finas.
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