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INTRODUCCION

En nuestra sociedad los ninos se han incorporado de lleno a la
cultura del consumo y del materialismo, y desde muy pequenos van
desarrollando poco a poco su “alfabetizacion publicitaria”, siendo
los destinatarios de una gama de productos muy variados que va
ampliandose paulatinamente. En general, a los ninos les gusta la
publicidad, se sienten atraidos por ella, su formato les agrada y a
los mas pequenos les encantan las repeticiones, las rimas y las me-
lodias pegadizas de los jingles.

Ante esta circunstancia, comerciantes y publicistas ven en ellos
un target semicautivo, suculento y facilmente influenciable al que
dirigirse como objetivo econémico; a medida que el menor va
cubriendo sus necesidades basicas se le introduce en el descubri-
miento de otras nuevas, influyendo en la creaciéon de pautas de
comportamiento, modelos, valores, preferencias y formas de pen-
sar y de interpretar el mundo, moviéndolo al deseo de obtener
cada vez mas productos, y arrojandolo a la compra de esos bienes
de consumo que estan disenados especialmente para €l con los
que se le ofrece un imaginario positivo que le asegura prebendas
de diversién, placer o éxito. Y todo ello a pesar de que la defensa
de los menores es el ambito en el que mas ha avanzado la regula-
cién audiovisual, a partir del amplio consenso social y politico que
genera la proteccién de la infancia de cualquier contenido que
pueda perjudicar su desarrollo fisico, mental o moral.

Pero la publicidad llega irremediablemente a ellos utilizando
todo tipo de estrategias: ademas de los anuncios en sus diferentes so-
portes, se esponsorizan actos, se recurre a las promociones, al product
placement, etc. El nino es hoy en dia un consumidor muy bien infor-
mado, familiarizado con la tecnologia, gestor de su tiempo —buena
parte del cual pasa en soledad-, que tiene identidad propia -no es
un adulto pequeno-y que, por todo ello, necesita de una aproxima-
ci6én comunicativa distinta que atienda a su perfil particular.





