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* Encuesta realizads por un supser-
mercado norteamericans de la ciodad
de Chicago: el 12% de los clientes eran
menores de doce afos.

* Encuesta de la Universidod del
Estado de Michigan o varios cenlena-
res de nifios en edad preescolar; el 0%
reconocian haber presionado a sus pa-
||n':-l. [ELED Cpune |1'.=-| |'4|::||]|r1t:q'|| jllp{llq'tq':- :.
productos anuncisdos en televisin,

* Los nifios americanos enbee los
ocho v catorce afos pesan 25 horas a
la semana ante ol televisor, lo que su-
pore ln digestidn die unas 30000 s
CUENCIRE ||-I||!|-|i1'il:-|ri||i.=: anuales.

* Los nifos (rnceses, de esa misma
eidad «sbdlo= le dedican al elevisor ca-
torce horas v media o la semana.

A veces, la realidad es Lan increfble,
womis, que ln propio fecidn, (Es mis
increible ol nifo ssabemare del cuento
que ¢l seisafero clicnte del supermerca-
do norteamericanc? 5i lo plemsan un
pocn, comprenderdn que Perograllo no
andn por medio en semejante afirma-
(W (118

Todo esto viene a cuento de un pro-
blema cuya existencia no pasa desaper-
cibida a cuakjuier padre-madre de fa-
milia minimamente perspicaz: ¢ que
planten el simple hecho de poner jun-
s i Lres susbanliyos, |'|'II|‘1|-'.'. rruf.«l'r'.*m'm.l'
v lelevisor,

HACIA EL PARYL LO
CONSUMIDDOR

Mo hay que acudir a las encuestas en
eale coso, Basta mirar a nuestro enbor-
no familiar. Al de los vecinos o al de los
amigos; o, simplemente, sentarse dos
das anle ¢ lelevisor, De

horas =g

unos afkos 8 esla parte, ¢l nifio ha [HEsa-
do a coupur un lugar cada vez mids pri-
vilegiado en esle campd de batalln que
o5 la puhliridud. Las estrategas del
markefing han descubierto que el con-
sumidor no nace, se hace, ¥ cuanto an-
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Television,
blicidad... y niios

Una fabula: Hubo una ve: un
fiemnpo, en un planela, en el que
los nifies nacieron berreando,
conminaloriamende: « Tela no:
guiero «Sabemax concentrados,
Fueron los mismos que
rechazaron, después, las loallas
rasconas v las sdbanas que no
fuesen del «Pollino negro-; los
mismos que, mds larde,
condenaron a la exlineidn a los
naranjes, a las manzanas, peras
.'II ||..|"|rr'-' |I|.|.'l- erl |'II-.||'.|III|'I'-P.' ||'I'-|I !,'.'l'.'l'!
sabor «Bruno-. Ellos fueron, por
tllimo, los que harfos de jugar con
espadas, colls v demds baralijas
hélicas, exigieron missiles de largo

alcance, -'-ln."l.'.lun"-'J.'L con cabezos
FHLEE |'r'r.lr'-'.'| i

¥ fue enlonces, cuando -Jrlrl.lr'-"

||'.l|l|'|' r..-.- |II'|I II| el | -"\'lllll'.II'."n'Irl'.'l'|'||'|'||','||'.'||'.|| iF .'I-

| III"I'|'|'|' LR III'.'.'-' FIUEWEELY .

SERGID G, PARRA

bes maejor, Sada, pues, mis chicaz para
.I.il'ﬁlll“'.l.l.‘ I"I r||1'|-|'|l|E|i llll!' ﬁlrll]:lr ‘|'|I‘|.|!I
mismas 8 sus fuluros consumidores. Y,
sl nos eneonbeamaos ||-::|:. OOl (U el
advenimiento de la infancia como es-
trulo social consumista estd cada vez
mins eerca, oue exageramos? Miremos
havia atris en el liempo, no muy hocia
piris: muchos padres de hoy Tueron, o
fuimos, los vevés de los afios 60. No hi-
zo lalin toda la década pura gue ol
minndo asisticse, un lanto abonito, al
asurgimienlo de la adolescencia como
cibegoria social especifica, con una cul-
[FTT5 ||rl::l|:li:1 N O WS pru]ljl:w v ulores
W costumbres, ue acalbanon [rar imlur-
ner al mundo adulto. ((Como explica
Vi, esos Jeans que lleva encima a sus

cincuenia anos, o V. csos pelos o los
cincuenta ¥ cincof),

Vquellas vevés de los prosperos se-
senla s¢ convirltieron en consumidores
v, a la vez, en modelos de consumo.

De entonces para acd ha Hovido mu-
cho. El nacimiento al consumo se ha
sdelantado, El mifo gque elige lo que
consume s cada ver més nifo. ¢Por
fué? Todo el mundo reconoee u la pu-
blicidad televisiva una buena parte de
padermidad culpable de semejante wie-
temesingadas. Sin embargo, los resul ta-
s de los estudios ¢ inveshigaciones so-

bre ¢l tema, ineloso en |I.Ii!1l.'!1 como Fs-
tudos Unidos, que en esio tienen mis
historia que nadie, son muy poco preci-
s, cuando no contradiclorios.

En lo que todo el mundo si parece es-
tur de wcuerdo s en sefalar que el pro-
blema de los efectos de la publicidad
televisada no e puede separar del de
los efectos que produce la teleyvisin en
general: poder die Fascinneion hipnditi-
ca, modificacian del Tuncionamiento
inteleetual, pasivided, confusidn de o
real N lo imeaginaario, r||:|||j1|:||:|1'i|:'1|| e
lan coneiencis, lovado de cerebro, orens
cign die (ristrantes cstados de ansie-
dad, etc. Para muchos, la solucion de
estos problemas estaria en la supresian
de lu publicidad televisiva dirigida o
los minios. Para otros, tal solucidn es in-
viable, dadas las estructuras del tinglio-
do econdmico soeial que es nuestrs so-
cicdud, Otros opinun, v nosolros con
ellos, que silo la fumilia v la escucla
]IH'.'III'II neubralizar, sl menos jl;lrl'iilj-
mienle, esos efectos negutivos. OCdmao?

EL ANTIHMYTO

En primer lugar, debemos reflexio-
MHE, COrrd IH.l“‘lrl.‘ﬁ. !'i Tick S0P NSl ros
rvismmos los que, mEbs o menos incons-
cientemente, hemos convertido el tele-
wvisor en ang institucein Twmiliar, en
una especie de ”rJIIJI'I'-.'I'I'.”-"J' clecirinica
que nos permile liberarnos, de vez en
conndo, de las responsabiliduades, coda




vig mis pesadas, que nos impone, co-
mo padres, o socedoad. Por obro lado,
¢l deseo de alejar a los hijos de un exte-
rior cada ver mas peligroso, quizd nos
hl.l:k'll -.:nhEigndn n adeplar al 1'ru-rlli|.:1|.
CJUIE CPECIEDS IMenor; N casa.

Hecha esta refllexidn, Cqué hacomaos?
En una sociedad que rechaza la repre-
gidn v In coaceidn en la educacidn, no
|||:;|||!|,'|1:||:1:| paner un candado al televisor
porgue silo conseguiremos dar un mo-
livie miis a nuestros hijos paro llamar-
nos represores. Ademds, rechozar los
alesoros v pariisoss of ecidos por la pu-
blicidad es exponer a nuestros hijos o la
eruel eensura del conformismo reinante
an o microseciedad fantil, es decir,
ohligarlos a ser diferenles de sus com-

|_|:_u'||'r|::|u de clase o de ju!',u:ln:.

\ I_II'le Ih' ‘l:!lll.h l'h'l!, Crecmos IIIJI'
hay una salida para semejante ca-
[lejiin, un modo que la mavor parte de
la hibliografia sobre ¢ tema considers
comao el mis eficaz a la hora de contra-
rrestar los efectos de la publicidad tele-
vigiva: ¢ gque los padres vean con los
hijos la television. La capacidod de ob-
imitacidn  que
siempre en el nifo la presencia del pa-
dre o de la madre es superor 4 la que

sECVACIOn o provoca

puedan provocar los imagenes publici-
larias. Lin |li||||'.r' o una madre (e
adoplten una actitud minimamente eri-
tica ante la publicidad v en presencia
de sus hijos es la mejor iniciacion al an-
Liconsumismo en el mfo,

Ahom ben, s elicocin se mullipli-
CAFEY O miucho si los |h:l.l.!|'v|".'1 O
serios los mecanismos mas elementales
el |l'|u.'||.:|_a'l.' 1|||||-|i|'||.|.l'i1| 3 los Tines a
gue van dirigidos. El poder de luscina-
cign de la publicidad televisiva se redu-
ve, casi drsticamente, cuando se po-
nen al deseabierto sus Grucos, La escoe-
la deberin _i|||.;,|r, en esbe aspeclo, un
papel corrector gque, desgrociadamen-
e, no juegi. Dentreo de la PrOgramE-
cidm oficial no pasa de ser un lema e
nicienta redocido o 1% de BUP ¥ @
COU dentro del drea de Lenguaje; en
el drea de Sociales, en la que debiera
pcupar, por sus implicaciones socio-
econdarmicas, un lugar imporiante, ni si-
fuiera s¢ menciong. e todos modos,
punigue asi [uese, somos los padres [os
principales encarlados en esta cues-
Lidn. por la seocilla s aplastanie razdn
il fue el lelevisor no estd en la escoeln,
sino en o habitacion o en la sala de al

Bavilas,
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{COMO DESMONTAR
CRITICAMENTE UN
MENSAJE PUBLICITARIO?

I. /magen: Sefale la relacidn
exigtents antre lo gua reprasentan
|as im&genas y el objeto enunciado.

— Pargonajes: wvestido, edad,
gestos, clase social, papel que de-
somipofian,..

— Dbjetas que aparecen.

— Decorado: color, paisaje. am-
biente.

Busque un porgud 8 todos estos
elemeantos.

Il. Texto. Sefiale la mlacidn

texto-imagen.

—wocabulario: elegante, colo-
quial, podtico...

—ponga de relieve las palabras
clhave,

Analice las razones gua han mo-
vido al guionista publicitario a ele-
gir estas palabras. y no otras, en
funcidn del producto ofrecido.

. Descubre todo lo qua no 58
dica sxplicitaments ¥ qua, $in em-
bargo. se relaciona con ol objeto
presantado,

Mota: Le aconsejamos que apli-
que este esquema de analisis en
tres o cuatro anuncios diferentes
{por ejemplo, una bebida, una colo-
nia, un automdvil, un producto de
limpieza, otc.] & intente legar a
unas conclusiones genarales sobre
la publicidad.
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