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L. - La imagen del pequefio Atila

Los rasgos de conducta infantil "defectuosa™ utilizados por la
publicidad son, en realidad, bastante vulgares:

— El nifio entra en casa sin limpiarse los pies en el felpudo.

— El nific no sabe sentarse como Dios manda en los sillones
de la sala; cabalga sobre el respaldo del tresillo; pone los
zapatos sobre ¢l tapizado de las sillas...

— Se tumba —vestido v calzado— encima de los cubrecamas;
mete la manga de la camisa en el plato de la salsa; vuelea
sobre la moqueta el vaso de Coca-Cola. ..

Frente a esta larga serie de torpezas, la publicidad adopta una
postura no sblo comprensiva sino manifiestamente prolectora:
las mamis que protagonizan esta clase de spols son mamis son-
rientes, mesuradas y hermosas que en vez de recurrir a la eri-
sis de nervios, despliegan ante el nifio la mejor de las sonri-
sas. Y para que no quepan dudas acerca de su fologénica me-
sura, el slogan se apoya en un cilide regisiro de voz femenina:

— "Ya, tranquila...”
— "Comprendo que son nifios..."”
— "Hay problemas que se arreglan en cuestion de segundos, ..

Ahora bien, a poco que se examine el planteamiento del spot,
resulta que esa admirable comprension del ama de casa se fun-
da mucho mis en el poder de un gquitamanchas, euyo nombre
¥ Cuya Marca & nos sirven a continuacién, o en la eficacia de
algin electrodoméstico {un absorbedor de polve por el sistema
del tormado; un encerador automdtico...) fJue en una visién rea-
lista de lo que puede ocurrir en el nifio.

Y en el nifio pueden ocurnr cosas como éstas:

— umna explosién de vitalidad que le lleva a cometer continuas
infracciones de las reglas del equilibrio, la educacion y el
civismo... cosa que merece, en efecto, nuestra comprension;

— y una falta de responsabilidad, de sentido de la situacidn,
de distincién de tiempos v lugares que merece, mis bien,
nuestra actitud correctiva.

De esta segunda parte, por supuesto, la publicidad se desen-
tiende; no es de su competencia.

Con ello no intentamos derivar desde el principio al capitule
de los reproches contra nadie. Tal como estd montado, hov en
el tinglade publicitario, parece improcedente exigir a los del
ramo una desinteresada actitud educativa. Desde el momento
en que la publicidad intentara ensefiarle al nifio ¢l modo de
sentarse sin poner los pies en el sillén, caeria por tierra el im-
perio econdmico de algin rey de los "spray-quitamanchas-que-
no-dejan-rastro”. Y entonces, jqué pitos tocaria el montaje pu-
blicitario en torno a tal producta?

Hasta la fecha, son mis bien raros los spots que se dirigen al
ciudadane —infantil o no— con una desinteresada [uncién
educativa. Por tanto, a la sufrida ama de casa la publicidad no
le ofrece una lista de consejos de pedagogia doméstica sino
que la invita a sentirse tranquila por la ley de las compensa-
siones. De ahi —valga la paradoja— la impertancia de la fra-
se “{NO IMPORTA!:

— NO IMPORTA la suciedad, ni que el nifio sea sucio, mien-
tras existan productos limpiadores de moquetas, abrillanta-
dores de suelos, bioeliminadores de todo tipe de manchas
de la ropa... con los cuales es posible jugar la doble baza de
no obstaculizar la poderosa vitalidad del nifio {que man-
cha, que rompe, que pone la casa del revés) y hacer que las
cosas recobren, con un minimo de trabajo, su esplendor pri-
mitive;

— NO IMPORTA que el nifio sea un destrozén (la imagen
puede mostrar un empapelado de pared hecho trizas o una

alfombra como unos zorros), porque tal marea comercial ha
pensado seriimente en las mamis que tienen nifios destro-
zones ¥ ha fabricado para ellas un nuevo tipo de fibra sin-
tética que aguantaria sin dolerse, el paso de un regimiento.

Llegados a este punto, uno piensa, a modo de paréntesis, en la
frustracion inexcusable del nifio, tan seguro de su poder sobre
las cosas a las que sometio a toda clase de pruchas y vejacio-
nes, teniendo que vérselas con productos tan hibilmente pre-
parados para dejarle en inferioridad de condiciones. (Uno re-
cuerda, por ejemplo, la "perra”™ que se cogié Manolito Maria,
vardn de quince meses, cuando tin su costumbre— trath
de volver a sacar el miraguano de su almohada. La almohada
habia sido suplantada por un artefacto de goma-espuma que
no soltaba pelusas, que era mucho mis limpio v hasta permitia
una posicidon mis normal de la cabeza duranie el suefio, A Ma-
nolito Maria le fastidié le increible aquel cambio de almoha-
da, y protesti: se desveld, desveld a sus progenitores v recla-
md noche a noche su derecho a introducir los deditos en las

entrafias de la almohada, dijera lo que dijera del caso el se-
fior Frend.)

2. - La imagen del bebé fragilisimo

Otra imagen del nifio, harto frecuente en el terreno publicita.
rio, es la del nifio fragil.

Esta fragilidad lleva implicito todo un discurso acerca de la
delicadisima maquinaria que es el bebé. Es como si al consu.
midor le dijeran:

— ;Ha visto usted qué cosita tan débil? El bebé no puede to-
mar cualquier agua en su biberén porque su tripita puede
convertirse en la caja de Pandora: la disenteria, la gastro-
enterilis o simplemente la diarrea, se asentardn alli tras la
ingestién del agua que usted le suministra.

— El bebé no tolera en su habitacién cualquier ambientador;
hay ambientadores que producen jaquecas a las personas
mayores; el indice de peligrosidad crece de modo alarmante
cuando en la habitacidn duerme un bebé...

Asi pues, en éstos o parecidos casos, el "gancho™ publicitario
consiste en convertir la fragilidad infantil en piedra de toque
para garantizar un producto. Por cjemplo:

Supengamos que circula por el mercado un agua de mesa que
ha sidg puesta en tela de juicio por los consumidores o por la
competencia; es posible que cualquier sospecha acerca de
la pureza de esas aguas provoque una sensible retirada de la
clientela.

El departamento de publicidad debe planificar, a vida o muer-
te, una campafia de relanzamiento. Los clientes han de reco-
brar en un tiempo récord su confianza en el producto. El plan
se pone en marcha: vuelven a primer plano las medallas gana-
das por la casa en diversas competiciones internacionales, se
cantan las excelencias de un sabor que sélo sabe a agua v, en
iltimo término, se echa mano del bebé para el espaldarazo, El
bebé, en efecto, toma estas aguas en su biberén. El bebé es un
nifio saludable y despierto que tantea ansiosamente con la boa
en busca del “manantial™. ;Qué mejor demostracién? En un
momento en que las aguas saben a cloro o resultan sanitaria-
mente sospechosas, el bebé se conserva gordo y feliz al borde
de las nuestras. Nuestras aguas estin libres de sospecha. Lo
garantiza un bebé,

La fuerza apologética que deriva de esta publicitaria fragilidad
infantil ha sido ya perfectamente integrada en el sistema:
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— conocemos por la Tele a la mama que recoge del suelo el
chupete del nifio y se lo vuelve directamente a la boca, sin
pasarlo por el grifo, sin hervirlo de nuevo para eliminar los
microbios, porque ella limpia cada dia su moqueta con cier-
to producto que contiene dicloroxilenol, v ya se sabe que
con dicloroxilenol no queda en las moquetas ni rastro de
microbio.

— y al padre de familia, fumador empedernido, que entreticne

a su hebé lanzdndole a la cara anillos de humo (la imagen
aparece en la contraportada de "Gaceta del color™, publi-
cacién panameiia, en su nim. 164). Pero ;y qué? Los ani-
llos surgen blancos y fantisticos de la boca paterna y el
slogan asegura que no existen molivos de inquietud, por-
que... "el humo proviene de un cigarrillo X, el tabaco sua-
ve, oloroso, fresco como una brisa...” Y afade por si que-
daban dudas: "Paladéelo... y siga divirtiéndole™.

Ante impactos como éstos, uno se queds mirando al bebé con
cierta admiracién y hasta se le vienen los clisicos a la pluma:
*{Oh frigil condicion, culin poderosa eres!™.

3. - La imagen del nifio prudente

No quiero terminar esta primera parte del articulo sobre los
nifios y la publicidad sin dedicar un comentario a uno de los
anuncios mds populares de estos dltimos afios.

Con una letra torpe, de quien acaba de abandonar los palotes
y pasar a la escritura, un nifio, una nifa, eseribe a lo largo de
las carreteras espafiolas: " P'A PA, VEN EN TREN".

Esta vocecita infantil no es una voz inocenle; entiendo que se
trata de una voz programada y de una voz angustiada {esto il-
timo también por efectos de programacién) en la que late una
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CSITEMEeceaora INUICION de CAIASITOIes Aereas, accidentes de
autombvil, atascos en carretera, incendios en alta mar... Por
eso, la vocecita infantil recomienda el tren de cuyas "anoma-
lias™ tiene menos informacién o la tiene muy mediatizada.

Es curioso: euando de una manera mis o menos informal, no
en plan de encuesta a gran escala, se le ha preguntado a un
nifo como le pustaria viajar, si en tren, en aviin, en awlomdovil
o en barco, el nifio ha respendido casi siempre: en avidn, en
barco, en automévil... y apenas ha tenido en cuenta el tren co-
mo medio de locomocidn, No ebstante, y a titulo de anéedota,
recuerdo la simpdtica respuesta de una nifia que, en efecto,
preferia viajar en tren. A nuestros porqués, respondid: "'Por.
que me gustan los tineles que es como lo de los astronautas,
que entran y salen de la noche muchas veces en pocos minu.
tos”. (;Esta si que sabial).

Anécdotas aparte, cuando se les ha preguntado a los nifios la
razin del “Papd, ven en tren”, dindoles por supuesto que la
frase es de un nifio, tampoco hemos encontrado respucstas con-
vincentes, lo cual evidencia que los nifios no se han reconocido
en la frase; incluso sus respuestas mis serias: evitar accidentes,
viajar con mayor comodidad... ete., suenan y resuenan a res.
puestas de segunda mano, mis bien inducidag por otros que
encontradas por ellos.

Estamos, por tanto, ante un caso mis de utilizacién del nifio,
sin contar con el nifio, para promocionar un interés de los
adultos. En este caso concreto el método de propaganda com-
porta un montaje de varios factores:

— una llamada, perfedammtc vilida, a la prudencia;

— la oferta del "tnico™ medio para salvaguardar esa pruden-
cia: el tren, y no los demis medios de locomocian;

— una dramatizacién del reclamo: la voz del nifio en primera
persona; una voz semejante al “papd, no corras™ del coche
familiar y, sin embargo, mucho menos sincera.

Tras este somero repaso a un determinado aspecto de la publi-
cidad, quedaria fuera de lugar cualquier desmelenamiento, He-
mos querido simplemente constatar lo que da de i la imagen
del bebé utilizada en este campo, los modos de su utilizacion y
algunos significados de su utilizacidn,

En realidad, nadie parece haberse sentido demasiado molesto
por la inclusién del nifio en este tipo de publicidad. Los odios
y las criticas siempre han cargado contra todo el sistema publi-
citario en general.

No obstante, y para apoyar a quienes quieran contradecinme,
recuerdo un pirrafo de José Maria Rodriguez Méndez en su
"Carta abierta a Televisidn Espafiola™, el cual dice asi:

“Pues ;y los nifios? ;Se han dado cuenta Vs, de que de
un liempo a esta parte la publicidad ha echado mane de
los nifios para anunciar mil bobadas? ;Y qué nifios? Yo
siempre he dicho que los nifios no valen para nada mis
que para ser nifios (mi mujer se enfurece cuando digo esto)
¥ que no soporto un nifio en el cine, o en el teatro. Entre
otras cosas, porque las criaturas no saben actuar frente al
piiblico. Pues los sefiores publicitarios, sabedores de la ter-
nura que en nuestras sentimentales sefioras causan los chi-
quitines, después de habernos ilustrado cruelmente acerca
del panorama de las hambres en Biafra o en la India (no
recuerdo bien) hasta dejarmos con los pelos de punta, jpum!
inmediatamente aparecia un anuncio en que nuestros relo-
fiitos comian galletas alborozados, afirmando que no habia
galletas mis sabrosas que aquellas. En aquel momento, se
lo juro a ustedes, yo me senti Herodes, cosa que me he
sentido con alguna frecuencia. Los nifios, sin embarge, en
una sociedad de consumo constituyen elementos prociosos
en todos los Grdenes. Sirven para justificar muchas coar-
tadas y para planificar en un futuro prixime cierto nivel
de produccién.”
Y ya puestos ha recordar, me viene a la memoria un relato de
Antonio de Santiago en el cual se nos cuenta el extrafio caso
de una embarazada que quiso tener un nifie como los de la
propaganda: "Un nific-anuncio; asi de guapo, asi de listo, asi
de automitico...” El nifio nacié al gusto de sus progenitores
pere con una extrafia anomalia: s6lo era feliz, dormia, dejaba
de llorar o tomaba el biberdn delante del televisor, Cierta no-
che, la mamai vio cémo el nifio, ante la pequeda pantalla, co-
menzaba a desintegrarse en rayas y puntos luminosos y era
finalmente absorbido por el ojo diabélico del aparato trans-
formado en una onda de “energia televisual”™. La Tele se habia
enamorado del bebé y no pard hasta integrarlo para siempre
en su universo publicitario. Aquel era su sitio.

(Es ese nifio tan rico, tan irreal, tan reiterative, tan hijo de
nadie que a veces nos sonrie desde la panlalln para que com-
premos lo que sea.)
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