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La intención es el dar aquí 
una información sobre un tema 
tan amplio como importante, como 
hecho real y que nos influyen 
como es la PUBLICIDAD. Natural 
mente el tema es muy extenso 
y no se pretende tratarlo am
pliamente, pero sí el profundi 
zar un poco en sus mecanismos 
y funciones respecto al posib l e 
cliente o consumidor, sin por 
supuesto, entrar a juzgar una 
influencia que es tan variada 
y subj eti va como el número de 
individuos. Se pretende en todo 
caso, despertar el sentido crí
tico ! no en el criterio "en 
contra de .... ", sino en sens i 
bilidad e independencia. 

d) Función estereotipadora. 
Por su difusión masiva, la pu
blicidad tiende a igualar gus
tos, criterios, ideales. Sor
prendería saber cuánto han in
fluido en hábitos de consumo, 
en relaciones afectivas, en mo
dos de vida. 

Apenas hay personas que 
reconozcan que la publiCidad e) Función desproblematiza-

influye en sus decisiones de dora. La publicidad tiende a 
compra; podríamos preguntarnos presentar un mundo diver t ido, 
si perc i bimos diáfanamente l as lúdico, fascinante, en el que 
moti vaciones y las causas reale s la mayoría de los productos se 
de nuestro actos . consumen en momentos de ocio, 

Hobert Guerin 11 egó a deci r nunca durante de]' trabajo. La 
que el aire que respiramos es publicidad tiene en cuenta las 

motivaciones, tanto sociales un "compuesto de nitrógeno, o xí-
como psicológicas, del indivigeno y publicidad". Miremos don-
duo y juega con ellas. Para de miremos, leamos lo que lea-

mos, escuchemos lo que escuche - ello, presenta el uso o consumo 
mas, el mensaje publicitari o de los productos en momentos 

de ocio, de esta forma, induce está casi siempre ahí, ostens i -
a la asociación de las i deas ble o agazapado, dispuesto a 
consumo-felicidad. penetrar como sea en nosotr os 

f) Función conservadora. y estimular así nuestras más 
conscientes o incoscientes moti - La publicidad siempre enseña 
vaciones. Y ese mensaje, cuando 
aparezca, nos afectará, aunque 
intentemos anular su influencia. 

Hoy la publicidad es un 
hecho cotidiano con el que nos 
hemos habituado a vivir . 

Por ejemplo, la influencia 
de la TV, es tal que se ha lle
gado afirmar que el norteameri
cano medio piensa que su vida, 
sus costumbre y su país son como 
la publicidad dice que son. 

La publicidad genera prejui-

lo ya visto, habla de l o ya ha
blado. Detrás de su aparente 
contInua innovación, lo que en 
realidad procura es hacer pare
cer como nuevo lo ya aceptado. 

cios, necesidades, expectativas, 
fomenta o acalla ideologías, 
porque además de productos ven

Colecti vo Tempero no se hace den t ambién modelos de vida y 
responsable de ' los articulas de relaciones sociales. 

Los mensajes "invasores" 
resul tan tanto de la investiga
ción como de la creatividad; 
]a investigación determina, bá
sicamente, l as teclas que se 
dében tocar, la creatividad 
orienta sobre el cómo. Ambos 
componentes, inves t igación y 
creatividad, son necesarios, 
pero cada uno de ellos es insu
ficiente para generar un buen 
anuncio publici tario. La imagi
nación del c reativo ha de cana
lizarse según las caracter is
t icas sociológicas del público 
al que se dirige. 

de opini6n que esten firmados, Vislumbramos pues, que l :a 
queda claro que son colabora- publicidad cumple o t ras funcio
ciones y por lo tanto la respon- nes además de la meramente in
sabilidad será integramente de formativa. Veamos cuáles: 
los autores de los artículos. 
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a) Func i ón economlca. En 
pocas palabras, ac tivar el conL 
sumo. Sin embargo ]a publici 
dad desborda el cumplimien t o 

I 
de este objetivo, porque comprar 
no es un acto neutro, sino una 
actividad social cargada de sig
nificado. La compra es una toma 
de posición, una forma de adap
tarse. 

b)Función financiadora . 
Sin duda, la publ icidad contri
buye a financiar los medios de 
comunicación. Adviértase que 
la publicidad puede resu] tal' 
un instrumento de presión idea
l ógica o pol í tica, ya que, en 
un momento dado, podría condi
cionar económicamente a un medio 
informativo. 

c) Función sustitutiva. 
En ocasiones, "vende un producto 
que es todo lo contrario de lo 
que dice que es. Ejemplo, algu
nas urbanizaciones-colmena cuya 
publicidad, paradójicamente, 
está cargada de elementos ecoló
gicos: libertad, intemperie, 
vegetación, sosiego, natural e-
za. 

Es eviden t e que si el hom
bre persigue ciertos objet i vos, 
el intento de venta de un pro
ducto deberá prome t er que alguno 
de ellos pueda ser alcanzado 
con la compra. Así, los anuncios 
resaltarán: a) productos que 
satisfagan necesidades fisio] ó
gicas; b) que ofrezcan seguri
dad, que ahuyenten los peligros 
externos al individuo; c) que 
proporcionen aceptación, que 
comuniquen una promesa de cari
ño, de integración a un grupo 
(motivaCiones que, aunque poco 
tangibles y difícilmente atri
buibles a un objeto, son, sin 
embargo, ampliamente utilizadas; 
pIensese, por ejemplo, en los 
anuncios de bebidas refrescantes 
y licores, perfumes o colonias, 
etc., d) que faciliten presti
gio, que reafirmen la satis
facción de sí mismo, la autoes
tima; f) que denoten dominio, 
éxi to, y g) que prometan inde
pendencia. 

Hay otros muchos aspectos 
de la publicidad que no vamos 
a tocar por no extendernos como 
por ejemplo la utilización de 
las p~labras e imágen, sobre 
los slogan, sobre el s~stema 

económico y publicidad, el uso 
de la mujer, los distintos me
dios de comunicación social, 
el inmenso capital economlCO 
que se mueve en este mundo pu
blicitario, tampoco hemos queri
do poner ejemplos por su abun
dancia, pero para terminar y 

más por las fechas que hemos 
pasado, unas ideas sobre los 
protagonistas recientes, nInos, 
juguetes, televisión y consumo. 

Si la mujer es la más bella 
conquista de la publicidad, la 
actual generacIon de niños es 
su principal objetivo a corto, 
medio y largo plazo. En el niño, 
la publicidad no sólo ve un 
importante consumidor actual, 
sino en alguna medida, sabe que 
está trabajando para el futuro: 
una vez creado y consolidado 
el hábito del consumo, es b~s

tante fácil corregir su orien
tación, dirigiéndolo hacia la 
satisfacción de nuevas necesi
dades. 

y es que se confirma que 
los niños siguen prefiriendo 
los juguetes que salen en la 
tele porque con ellos se les 
vende una imágen de mundo feliz 
que les da seguridad. 

La televisión es sin duda 
el medio preferido para la pu
blicidad infantil. Los efectos 
que és ta pueda tener sobre el 
niño están todavía poco estu
diados, pero, en principio, no 
deben separarse de los produci
dos por la programación general. 
El niño, debido a sus condicio
nes psicológicas y a su mayor 
indefensión ante el exterior, 
tiende a difuminar las diferen
cias existentes entre los pro
gramas normales y la publicidad, 
lo cual no quiere decir que los 
confunda, pero si que no esta
blece con nitidez la distinción 
entre, por ejemplo, una histo
tieta de dibujos animados de 
la programación infantil y otra 
que sirve para apoyar la venta 
de un producto. 

Por necesidades laboral es, 
desidia o simplemente por como
didad, en muchas familias lá 
televisión se ha convertido en 
la principal fuente de diversión 
del niño, un juguete visual del 
que éste recibe múltiples in
fluencias, muchas de ellas ' nega
ti vas para el desarrollo de su 
personalidad. La experiencia 
parece demostrar que un excesivo 
"consumo de televisión fomenta 
la . pasi vidad y la dependencia, 
reduce la capacidad creativa 
y sustituye la imaginación por 
el mimetismo. 

y hay razones sólidas para 
pensar que, por sus caracterís
ticas, la publicidad dirigida 
al nIno (sobre", todo en lo que 
se refiere a los juguetes) acen
túa, e incluso explota preme
ditadamente, tales efectos. 
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