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EL NINO
Y LA PUBLICIDAD

Antes de hablar de una publicidad dirigida a los ni-
fios o a los adultos con caracteristicas peculiares en
cada caso, nos queda por revisar un tercer tipo de
publicidad el cual, de caracterizarse por algin rasgo
determinante, seria precisamente el de su falta de
determinacién. Se trata, pues, de una publicidad po-
co diferenciada que trata de incidir en una masa mas
o menos amorfa, sin distincidn de edades, sexos e in-
tereses,

Vamos a tomar como punto de referencia la publici-
dad de algunas bebidas sin otro motivo en la elec-
cifn que el de sus frecuentes incursiones en la peque-
fia pantalla.

Bebidas que incluyen la “cola™ como ingrediente bé-
sico en su composicién, gascosas familiares, aguas de
mesa, productos variopintos obtenidos mediante una
manipulacién més o menos habil sobre la materia
noble de los “agrios™ hispanos...; éstas, v las que en
su linea el futuro nos depare, orientan su publicidad
a abnir paso a una larga teoria de boteHas dentro de
un mercado lo més amplio posible: nifios, adultos,
provectos de la tercera edad, componen esa masa
inerte que ha de ser movilizada conjuntamente hacia
el mismo producto.

Los reclamos publicitarios nos garantizan algunas de
las perennes (y por ende, universales) exigencias del
ser humano ante cualquier oferta del mercado:
autenticidad, salubridad y una sensacién placentera
que habran de registrar por igual, v bajo idéntico es-
timulo, las papiras gustativas de un colegial y las de
un ejecutivo. Los nifios beberin lo que beben sus

mayores. Los mayores encontrarin apetecible lo que
beben los nifios. Dificil proyecto a primera vista!
Y sin embargo las cosas hacen historia vy dejan de
maravillarnos. De causarnos estupor algin dato, no
seria el que los nifios espafioles se hayan convertido
en contumaces bebedores de “Coca-Cola”, de “Kas"
o de “Fanta”, sino que en la mesa del labriego, junto
al jarro de vino, haya hecho su aparicién la obscura
botella de “la chispa de la vida” a la que el “rudo”
comensal ha rendido un humilde y expresivo tributo:
“Cuando aprietan los calores, la boca lo agradece™.
(Del programa “Encuesta”. TVE, julio 1967).

El primer objetivo de este tipo de publicidad consis-
te, por tanto, en homogeneizar al maximo el campo
de incidencia. A ello responde la estructura bisica
de los spots.

En orden a su eficacia, serd preciso que esta publici-
dad sea masiva (PRESENCIA INVASORA); sus-
tentada sobre motivaciones universales (p.e., vilida
para todos, grandes y chicos) y servida en un lengua-
je de difuso espectro semdntico (LENGUAJE
ABIERTOQO) de tal forma que el lector (el spot es,
en iltimo término, un texto) se siente interpelado se-
gin su capacidad de lectura. Existe, en tercer lugar,
una caracteristica comin a toda publicidad inteli-
gente y cuya traduccién més adecuada podria ser la
de una ATRACTIVA INTRANSCENDENCIA.
Y hay que contar, por supuesto, con un cuarto fac-
tor del que no vamos a hablar en este articulo pero
que constituye buena parte del éxito: la perfecta dis-
tribucién del producto en el mercado.
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1. - Atractiva intrascendencia

Suena a trivialidad, a banalizacién del objeto. Y sin
embargo tiene su importancia; la tienen ambos tér-
minos: atractiva, intrascendencia.
Toda publicidad intenta ejercer algiin tipo de atrac-
cidén sobre el consumidor. La atraccién se gjerce, ha-
blando en general, a partir de los aspectos formales
(externos) del material publicitario: imfgenes, banda
sonora musical, banda sonora textual...
A e = Dentro de este microcosmos atractivo, se despliega
s e : toda la agresividad comercial que ¢l “medio™ permi-
= SR8 ; te. La funcién primordial del conjunto se traduce,
por tanto, en una llamada de atencién.
Intrascendencia: El spot es de corta duracién; tran-
sitorio y marginal; ha de compartir un mismo espa-
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su lenguaje no coacciona, no angustia, no interpela
autoritariamente. El ciudadano receptor, al iempo
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bre, incluso indiferente a la solicitacidon. La masifi-
cacion del “medio” le otorga la certeza de que su
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sonalizaciom.
Todo esto parece dejar al aire el flanco més vulnera-
ble de la publicidad y, sin embargo, todo esto cons-
tituye una de las bazas de su poder a la larga.

2. = Presencia invasora

Ciertos mensajes publicitarios no s6lo irrumpen con
regular insistencia en la pequefia pantalla sino que
logran hacerse notar en cualquier punto que puede
convertirse en centro de atencidn, duradera o mo-
mentinea, para el plblico en general: en las cabinas
telefdnicas, al pie del trampolin de la piscina olimpi-
ca, sefializando el trayecto hacia el dltimo “descu-
brimiento” de interés turistico (aquel delfin “Nina”
en aguas de La Corufia; la fauna prehistorica de las
cuevas de Tito Bustillo; la dltima explosidon pirotéc-
nica del Timanfaya...); aparece bajo el dorsal de los
ciclistas, en el codigo de la deportividad “elaborado
para futuros campeones por...”, y en el llavero de
las amas de casa.

Esta invasidn llega a hacer creible el nada roméntico
prondstico del protagonista de “Otofio del 3.006,
picza teatral de don Agustin de Foxé: “Hemos con-
vertido a la luna en una blanca pantalla para anun-
ciar bebidas frias™.

En esta linea, a medio camino entre ¢l humor y el
tremendismo, alguien hablaba, no hace mucho, de
la “publi-esfera™, nueva capa constitutiva de nuestra
atmdéslera, respirable, en la raiz de nuestra piel, y ar-
mada de un poderoso indice de contaminacién cuyas
consecuencias ya no son del todo imprevisibles. Ga-
nas de hacer humor en el terreno del drama, o ga-
nas de reducir el drama, a modo de autodefensa, a
una cuestibn de humor. Me decia no hace mucho un
buen amigo:

— La primera palabra perfectamente diferenciada
que ha pronunciado mi sobrina Arancha ha sdo




