Seccion 7

Lab. 7: Problemas ambisntales
05: Didloges simultaneos

El nifio y la publicidad

2. La imagen del nifio
en la publicidad
para niiios




Deciamos que no eran ni muchas ni par-
ticularmente broncas las voces que se
habian levantado en contra de la utiliza-
cidn del nifio —eoncretamente ¢l bebé—
en la publicidad para adultos; sin embar-
g0, las cosas cambian de mumbo al entrar
en la segunda parte del problema: fa ima-
gen del nifio en la publicided para nifios.
Quizds exista una opinidn generalizada, y
por supuesto inexacta, acerca de la ma-
durez critica v las posibilidades de auto-
defensa del adulto ante el aparato publi-
citario; quizis el tema del nifio ¥ la publi-
cidad presente un problema élico mis
agude; el caso es que los “orientadores
sociales” estin aplicando con particular
ahinco su investigacidn a la incidencia
del fendmeno publicitario en el mundo
infantil:

—NListedes, consumidores adultos, ya han
sido puestos sobre aviso; utilicen su buen
juicio, mantengan la mente lGcida v no
olviden —pues ya tienen su experiencia—
que no fodo lo que intenten venderles
lanzando por delante la imagen de un
bebé, es tan puro, tan auténtico, tan de
veras, como el bebé de la imagen.

En cuanto al nifio, se da efectivamente
por supuesto que se encuentra indefenso,
s decir, carente del minimo instrumental
critico para resistir o filtrar el impacto de
los medios publicitarios. Por la situacion
evolutiva de su mundo psicolbgico, cl
nifio resulta un terreno sensible, poroso,
capaz de albergar sin resistencia, ¥ con
los riespos consiguientes para el desa-
rrollo de su autonomia, muchos de los
elementos que hoy llamamos alienantes y
que proceden de los medios de comumni-
cacidn, en concreto de los que difunden
masivamenie la publicidad.

La posible “corrupcién™ de on menor
{entiéndase en este caso su inclusibn pre-
matura ¢ irracional cn el éngranaje del
consumao) sigue preocupando a cierlos
sectores de la opinidn pablica, los cuales
han movilizado en su defensa todos los
medios posibles: estudios estadisticos,
cursillos de formaciin ¢ introduccibn a
los medios de masas, exploracién a fondo
de las nuevas implicaciones de estos me-
dios ¥ del fendmeno publicitario en los
campos de la psicologia ¥ la pedagogia...
5e postula, ante todo, una rigurosa élica
en la otilizacidn de cada “medio™ (Cine,
Radio, T.¥.. Prensa), la cual ha de empe-
zar por una clarificacion igualmente ri-
gurosa de su funcién y su utilidad de cara
a los menores.

La publicidad “por dentro™

En efecto: ¢l niflo es un ser incapaz de
enfrentarse criticamente a muchas cosas:
a todas las que se le imponen mediante
cualguier recurso de seduccion o, lo que
s lo mismo, mediante la astucia persua-
soria del adulio que no siempre guarda
relacion con la verdad; a las que respon-
den a motivaciones inconscientes ¥ a las
gue estimulan, en conereto, sus mecanis-
mas de proveceidn, imitacién e identifi-
caciin.

Estos mecanismos no funcionan sin ima-
genes, os decir, necesitan de modelos en
los que el nifio pueda proyeciarse o con
los que pueda identificarse.

Sabemos que durante los primeros afios
de la evoluciin y crecimiento del nifio, las
figuras del padre ¥ de la madre desempe-
fian un papel de capital importancia en el
proceso de identificacion; proceso que
ayudard al nifio a cuajar una personali-
dad mormal en el futuro ¥ a consolidar
netamente sus caracleristicas psicosexua-
les. Para que esto sea posible ¥ no se pro-
duzcan rupturas —itraumas, fijaciones,
regresiones...— en el desarrollo, los mo-
delos no deberin ser ficticios, ni Inase-
quibles, ni hostiles, ni traumatizantes,
sino cercanos al nino, imitables a diaro,
dentro de la atmdsfera familiar.

Ahora bien, hablando de un modo muy
peneral, podemos afirmar que la publici-
dad mo ha ignorado la existencia de estos
mecanismos; los ha tenide en cuenta vy,
hasta cierta punto, ha planificado sus
campafias como una proposicibn de
“modelos™ que invitan al consumidor a
poner en juego sus mecanismos de pro-
yeccibn, imitacion e identificacién. Sus
imdgenes (imigenes del hombre, de la
vida. de las cosas) manticnen como ¢o-
min denominador los siguientes facto-
res:

— Proposicidn de un ideal de vida, a
veces muy concreto: dormir mejor,
comer mejor, vestir mejor... Este ideal
viene casi siempre servido mediante
un “ideal” de hombre, de mujer o de

_ nifio (ideal fundamentalmente fisicol

— Proposicin del “medio” o de los
“medios™ para alcanzar cse ideal:
adquirir un determinado producto, un
determinado objeto, dar una nueva
orientacién a la economia doméstica...

— Facilidad para obtener el “medio":
factor imprescindible en el éxito de la

campafa publicitaria, sea por el bajo
costo del producte, sea por las facili-
dades de pago, ete., cte. Ya hemos
dicho que ha de coidarse de manera
especial la asequibilidad de los “mo-
delos",

Si descendemos a méds detalles veremos
que cuando la publicidad lanza como
apoyo de sus mensajes una imagen de
hombre o de mujer, esta imagen suele
constar de los siguientes elementos:

— Presencia fistca, bellex: tanto mascu-
lina como femenina, tipificando asi un
ejemplar humano que pueda lamarse
convencionalmente ** perfecta®™,

— Superacion del sentido de clase (qui-
zis s6lo hasta cierto punto): para ello
s¢ utilizan modelos representativos de
un nivel social indiferenciado con el
fin de obtener un radio de accibn mis
amplic,

— Promocion de la idea de poder: el con-
semidor o5 estimulado a invertir en el
mercado mediante las facilidades de
pago, las rebajas, Ia quema de restos,
las liquidaciones por fin de tempora-
da,.. provocindolo, en algln sentido,
a comprobar lo gue da de si su dinero,
la cantidad de cosas que pueden
adquirirse con €l y devolviéndole
como de paso una cierta sepundad en
su nivel econbdmico y una cierta con-
ciencia de que todo esth a su aleance.

— Promocion de la fdea de confort: idea
que hoy en dia aparece conjugada con
la de dignidad: la comodidad es un
bien ftil. no superfluo, indispensable
para llevar una vida “digna™ y para
que ¢l hombre pueda presiar un mejor
servicio a la sociedad mediante el jus-
to equilibrio entre la intensidad del
trabajo y 1a facilidad para el descanso.

— Id, de la idea de autorrealizacion: idea
que s¢ opone a la de frusiracidn, fra-
¢aso, vacio... Ahora bien, en este caso
concreto, la publicidad tiende a pro-
vocar la necesidad, a dejar al descu-
bierto el vacio; y csto como método de
lanzamiento del producto. Hace falta
que el consumider tenga conciencia
de que le falta “algo™ para empujarle
inmediatamente 2 la consecucifn de
“aquella cosa®™, sin la cual tendrd un
hueco en su vida, en su casa, en su
mesa, en su tocador...



Qué duda cabe de que todos estus ele-
mentos [legan a componer “modelos™ de
gran eficacia: he aqui el hombre o la
mujer fisicamente perfectos, rebosantes
de salud, socialmente flexibles, seguros
de su poder, duefios de su trabajo ¥ su
descanso v armados de una contagiosa
alegria de vivir puesto que no les falta
nada.

Los “modelos* del nifio

(Juien habla de hombre ¥y mujer en gene-
ral, habla también, y ahora en particular,
del nifio v sus " modelos™.

Los ingredientes de la imagen publicita-
riz infantil vienen a ser, a olra escala, los
mismos o muy semejantes a los que inte-
gran el dispositivo de la imagen modélica
acdulta.

Yamos a agruparlos en torno a dos de los
dinamismos psiquicos del nifio —el egois-
mo ¥ ¢l altruismo— que constituyen el
movimiznto pendular de su afectividad y
gobre los que trabaja cerieramente la
publicid ad:

I. Apelaciones de la publicidad al egois-
mao (y egocentrisma) del nifio.

Caben agqui todos los reclamos que

invitan al mifio a preocuparse de si

mismao:

— a mantenerse sano ¥ fuerte;

— a la necesidad de estar limpio, cosa
que en algunos spots se identifica
con la de “ser” guapo;

— a la necesidad de ser duefio de
cosas, cuantas mds mejor y. a cier-
ta edad, cuanto més grandes me-
jor;

— a dominar a los demds: para ello
ha de ser el mids dgil, el mds “maci-
zo" ly su secreto radica en que
toma un “yogur” especial o usa
una marca de calzado que mult-
plica la velocidad...).

— apelaciones constanies a su hedo-
nismo: “jQué bien se duerme!™,
*1Qué bien sabel™, *jCoémo me
gusta!™, “;Qué bien se pasal”...

2. Apelaciones de:la publicidad al al-
truizmo v a los buenos sentimientos
del nifio en genéral:

— al amor filial: un buen hijo debe
hacer regalos a sus progenitores en
el dia del padre o de la madre;

— a su responsabilidad y su sentido
protector ante los mds pequenos,
kos mis pobres, los mis indefensos:
bebés, nifios hambrientos, pijaros,
firboles, flores...

— a su incipiente sentido social: td no
estids solo; los que te rodean tienen
derecho a tu limpieza. a tu simpa-
i a tus atenciones,

Todas estas apelaciones son susceptibles

de un segundo nivel de lectura que nos

lNeva a descubrir el juego de la publicidad
con ¢l subconsciente del nifo:

— A su sentimiento de inferioridad, se
opone In posibilidad de llegar a ser
alguien importante; todos piensan en
¢l —asi se deduce de lo que dice la
“tele”—: sus papds, el modisto, el fa-

bricante de juguetes, ¢l farmacéuti-
co.. A veces, eso de ser o mo ser im-
portante sblo depende de que le com-
pren o dejen de comprarle lo que,
seglin el nifio 0 la nifia del anuncio,
ya tienen todos los demds: la bicicleta,
el jersey, las vitaminas o cualguier
margarina para la merienda.

A su temor (a su “'susto™) ante la vida,
s¢ opone la imagen de una vida fieil
donde todo ha sido pensado para él,
donde resulta tan sencillo alcanzar 1o
que se quiere, donde poseer es triun-
far...

A su necesidad de carifio se le ofrece
la imagen del amor operante; los que
de veras le quicren son aguellos que To
demuestran comprando y regalindole
COSAs...




Existe, pues, un sistema de compensacio-
nes para salir al encuentro de esas defi-
ciencias, inseguridades, temores... un sis-
tema en ¢l que se incluyen también, de
algiin modo, apoyos a la agresividad ¥ al
sexo: la imagen de “los bucaneros™ o los
“jovenes leones”, con sos connotaciones
de lucha, aventura, fuerza...

Conectar con el nifio

Todavia de un modo mds general, ¥ tra-
tando de abarcar todo ¢l proceso que
hemos descrito, tenemos que decir gue el
sistema no funciona si no se tienen en
cuenta los “tres tiempos” que han de
marcar la estructura del spot publicita-
rio. Estos tres tiempos son:

— Primero: establecer una ripida cone-

xiin con el espectador mediante ima-
genes de ambientacidn o captaciin:
mtrigando, provocando, impactando
visualmente...
Este primer tiempo desempefia tam-
bién las funciones de una motivacion
previa que dispone al posible cliente
a favor de lo que va a ofrecérsele.

— Sepundo: una vez establecido el con-
tacio, presentacién del producto en-
cuadrado en su ambienie.

= Tercero: visualizacibn del nombre,
la marca, el precio del producto me-
diante planos ripidos, ritmicos, direc-
tos.

Tal vez de estos tres tiempos, y hablando
de la publicidad para nifios, sea el prime-
ro ¢l mds interesante. El nifio sabe desen-
tenderse de aquello gque no le importa;
ésta es una de sus defensas ante el diluvio
publicitario ¥ no conviens minimizarla,
D los centenares de anuncios que =1 nifio
mira, ove o lee, son realmente pocos los
que a nivel consciente llegan a hacerle
mella; hay que contar, por supuesto, con
el mivel inconsciente que Tunciona de
manera muy particular. Por lo tanto, el
primer objetivo del buen publicista serd
el de conectar con ¢l nifio. Y conectar
{sintonizar) con el nifio supoue conocerle.

Esto nos lleva a reflexionar sobre un pro-
blema marginal, mis a propdsito de la
publicidad que insistiendo en ella misma.
51 los sistemas publicitarios logran en
tantas ocasiones vencer la resistencia del
nifio, hacerle pasar de la indiferencia a la
atencitn, de la pasividad a la actividad; ¥
si las claves de ese éxito radican precisa-
menie en encontrar motivaciones vilidas
a las que el nifio responda, la cuestion
que sz nos plantea en cuanto pedagogos ¥
a la vista de muchos de nuestros fracasos,
seria ésta: jno tiene la tbenica publicita-
rig, €N cuanto a sus recursos, motivacio-
nes, modos de impactar o sencillamente
de fijar la atencidn, nada que ensefiar a
s profesionales de la educacién?

5¢ ha dicho. v no sin razin, que para el
nino todo cuanto ofrecemos los educado-
res es, en cierto modo, propaganda: pro-
paganda de nuesiras ideas, de nuesira
visibn de la vida, de nuestros ideales
familiares, sociales, econdmicos, politi-
cos, religiosos,,.

El fracaso en nuestros intentos de trasva-
sar nuestras ideas al nifio no depende casi
nunca de la validez de esas ideas sino de
nuestra forma peculiar de transmitirlas,
de la eleccibn del método transmisor.
Puede que esto de dar mayor importancia
a 1a eficacia del método que al valor de lo
que intentamos transmitir constituya una
especie de inmoralidad. Sin duda lo es, ¥
inicamente lo proponemos como un
punto a tener en cuenta cuando reflexio-
nemos sobte los alcances deé nuestra
metodologia.

Un codigo
en defensa del nifio

Como final de este segundo capitulo v
para no dejar a un lado el aspecto moral
del problema publicitario ¥ su incidencia
en ¢l nino, citamos varios puntos del
“"Codigo ético para fos Medios de Comu-
nicacion [nfenties v Juveniles”, de An-
drés Romero, profesor de MLC.5. en la
Escuela Oficial de Periodismo de Ma-
drid:

Actividades para la Escuela de Padres

Por medio de didlogos simuolianess:

1. Hacer una antologia de los anuncios dirigidos a los nifios.

— La publicidad ha de saber comprome-
ter a los nifios, adolescentes ¥ jovenes
en campafias de bien comin,

— El nifio nunca debe ser utilizado en
una idea o campafia publicitaria como
instrumento para sobornar y conven-
cer 4 las personas mayores.

— S¢ rechazard o impedird el desarrolio
de campafias publicitarias en las que
no exista respeto, consideracifn y
estima a los valores morales del plbli-
co infantil o juvenil.

— La publicidad, en su técnica, conteni-
do, planteamiento ¥ mensaje. ha de
ponerse a la altura de los nifios, los
adolescentes ¥ los jovenes, creciendo
con ellos.

— La puoblicidad que como principal

mizidn tiene la de encontrar consumi-
dores para el producto, ha de procu-
rar no despersonalizar a los menores
a base de forrarles a que acepten la
idea de una vida ficil, cdmoda ¥ sin
complicaciones.

— Los nifios ¥ los ghvenes tienen que scr
orientados por la familia, los educa-
dores —y tambitn por la publicidad—
en chmo deben ganarse, con sus pro-
pias facultades ¥ medios. aquello que
necesitan para su existencia (alimen-
tos y vestido), para su estudio y traba-
jo (libros ¥ herramientas) para so
recreacidon v ocupacidn del ocio (ju-
guetes, etc.).

— El menor debe ser orentado sobre
phmao apreciar la necesidad del articu-
lo, su calidad. el uso mds adecuado
del mismo y su economia.

— La creacidn de nuevas necesidades en
los nifos, ete., no debe responder nun-
ca a caprichos o deseos injustificados,
sino que han de crecer paralelas al
desarrolle fisico y psiquico del menor,
estando c<a nueva necesidad en armo-
nia perfecta con otras necesidades y
posibilidades anteriores (propias o
familiares),

— Los menores nunca deben ser aprove-
chados como consumidores obligados
para unos productos que ellos no
necesitan o no pueden adquirir.

Jozé L. Blanco Vepa

2, Evaluarios conforme a los criterios que se brindan en esie articulo.

Lad

4. Posibilidad de crear una publicidad edocadorn: sogerencins.

«» Posturas priacticas para contrarrestar los efectos de la publicldad consumista.
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