Teleprogramando a consumidores en miniatura.
Publicidad para ninos que habla el lenguaje
de los adultos

Monika Jiménez Morales

Tomando como punto de inicio el hecho de que cada
vez méas la linea que separa el mundo de los nifios
de los adultos es prdcticamente inexistente, el arti-
culo profundiza en la idea de como la publicidad
contribuye en el proceso de adultizacion de los nifios
e, inversamente, en el de infantilizacion de los que
han superado con creces la adolescencia. El texto
analiza los paralelismos y divergencias entre las
estrategias creativas utilizadas en los anuncios dirigi-
dos a los nifios y los que se dirigen al publico adulto,
con el objetivo de abordar como utiliza la publicidad
recursos para captar la atencion de los nifios, quie-
nes en realidad son los potenciales consumidores
del futuro.
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1. Introduccioén

En 1982, un profesor de la New York University sacudio
repentinamente las conciencias de millones de personas de
todo el mundo proclamando la desaparicion de la nifiez. A
través del libro del mismo titulo, Neil Postman lanzaba un
grito de alerta sefalando las carencias imperantes de los
procesos de socializacién del nifio y los efectos nocivos de
la progresiva eliminacion de las fronteras entre el mundo
infantil y el adulto.

Casi un cuarto de siglo después, la realidad ha superado
con creces la profecia de Postman. Aunque tradicional-
mente, en palabras del propio autor, los nifios eran un grupo
de personas que no sabian ciertas cosas de los adultos, en
la actualidad, esa afirmacidon se convierte casi en ridicula,
ya que el libre acceso de los nifios a la sociedad a través de
los medios de comunicacion (en especial la television y las
nuevas tecnologias) ha contribuido a eliminar de forma
absoluta todo ese desconocimiento hacia el mundo de los
“mayores”.

De esa forma, las fronteras entre la nifiez y el mundo adul-
to son cada vez mas indefinidas. No resulta extrafio que las
tendencias consumistas de los preadolescentes mas jove-
nes coincidan sustancialmente ya no sélo con las de los
adolescentes, sino también con las del publico objetivo
adulto. Ropa, musica, alimentos... todo es para todo el mun-
do. La multisegmentacion hasta la minima esencia ha dado
paso al consumo en su maxima expresion.

La carrera de los anunciantes para llegar al consumidor
final empieza en el mismo momento en el que, aparte de
definir al publico objetivo, se establecen targets adyacentes,
potenciales compradores a los que llegar a través de estra-
tegias creativas que, a pesar de disefarse para un publico
especifico, terminan por impactar en otros. Asi, mientras el
discurso capaz de seducir por igual a pequefios y mayores
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crece sin cesar —con todas las consecuencias que eso con-
lleva—, la retdrica publicitaria dirigida exclusivamente a los
nifos vive sus horas mas bajas.

2. Del nifio espectador al nifio consumidor

A finales de los noventa, se instalaron los ordenadores en
las casas y compartieron con la television el papel de la
nifera del futuro: un ser aparentemente inanimado que, tras
apretar un simple botdn, era capaz de explicar increibles
historias, transportar a los pequefios espectadores al otro
lado del mundo, conectarlos con otras personas con las
mismas angustias que asaltaban sus infantiles universos vy,
en definitiva, sustituir el papel de primer mentor —reservado
hasta entonces a los padres— en lo que, a corto plazo, se ha
convertido en un proceso de socializacion cada vez mas
acelerado.

En medio de todo ese proceso sustitutivo, la publicidad
aprovechd esa rendija para buscar su sitio en ese mundo
paralelo, asumiendo el papel de madre consejera que, ante
la ausencia de la madre real, empezé a orientar a los nifios
sobre lo que era bueno para su crecimiento, su ocio e inclu-
so su formacion. A base de repeticiones, personajes anima-
dos y recreaciones de situaciones proximas a los jovenes
espectadores, los anuncios transformaron al “nifio especta-
dor” en “nifio consumidor” a partir del proceso que diversos
autores coinciden en llamar la “construccion corporativa del
nifo”.!

En realidad, tal y como lo destacan Buijzen y Valkenburg
(2003:438), los estudios sobre los efectos de la publicidad
en los nifios parten de dos paradigmas diferenciados: el
paradigma del nifio poderosoy el del nifio vulnerable.? En el
primero, el nifio poderoso, el nifio es visto como un con-
sumidor nato, capaz de procesar de manera critica los
mensajes publicitarios. La investigacion basada en dicho
paradigma se fundamenta en aspectos como el marketing
infantil, actitudes hacia la marca, imagen de marca e inten-
ciones de compra. Por otra parte, los efectos de la publici-

1 ScHOR, J. B. "Corporate Construction of Chilhood" (CCC), 2004.

dad en la corriente de investigacion basada en el paradigma
del nifo vulnerable asumen la falta de defensas cognitivas
del nifio para protegerse de los mensajes de los anuncios.

Partiendo del hecho de que los nifios y nifias son especial-
mente sensibles a determinados estimulos, especialmente
a aquellos con un elevado componente emocional, el para-
digma del nifio vulnerable estudia los efectos desatendidos
de la publicidad, aquellos que las teorias de la comunica-
cion han dejado de lado. Es decir, los efectos indirectos,
como por ejemplo los conflictos familiares a raiz de las de-
mandas no satisfechas, el incremento del materialismo o la
infelicidad en los mas pequefios motivados por esas situa-
ciones, entre otros

Judith Van Evra (1990:229) habla, en ese sentido, de una
especie de “presencia silenciosa” que guia a los nifios en
los afios mas criticos. Coincidiendo con la preadolescencia
y adolescencia, la publicidad instaura valores, genera nece-
sidades y acaba por convertir al nifio en un consumidor
inagotable:

“As the child grows up she/he moves trough several
phases before eventually becoming an independent con-
sumer. Each of these developmental stages is seen as
critical for early learning lays the foundation for lifelong
education. The advertiser, like the parent and the school-
teacher, can influence the entire process by with a child
learns to establish consumption related values, sets prio-
rities and develops aspirations. Like an unseen presence,
aadvertising is always there, invisibly guiding the child in
these critical, formative years. During infancy the child is
principally an information receiver. Advertising selects the
information and ideas which will promote a certain kind of
consciousness in the child.”

A ese hecho, debe anadirse el creciente poder adquisitivo
de los nifios. Con el objetivo de que los nifios aprendan a
administrar su economia, muchos padres asignan una can-
tidad fija de dinero a sus hijos, de modo que tienen la posibi-
lidad de comprar directamente, sin la intervencion de los
progenitores. Asi pues, el concepto de nifio espectador

2 Buwzen M.; VALKENBURG, P. M. "Empowered child" and "vulnerable" child (2003: 438).
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convertido en nifilo consumidor que apuntabamos en ante-
riores lineas se convierte, mas que nunca, en una realidad
absoluta.

Tal y como asevera Ana Isabel Romero (1991 :3),3 publici-
dad, consumo y socializacién son tres elementos indisocia-
bles en la actualidad:

“El proceso de iniciacion y consumo en el nifio ocurre, a
nuestro juicio, paralelamente al proceso de socializacion,
siendo los primeros objetos que el infante consume, del
orden de lo oral, y su pedido y su goce directamente rela-
cionado con la fase secuencial en su relacion parental; el
juguete, en su origen simbdlico religioso como objeto de
posesion, se instaura posteriormente, a partir de aqui se
introduce con el acceso a lo simbdlico del valor del dinero
y la adecuacion a los codigos grupales y generacionales
en la eleccion de los objetos a consumir.”

De esa forma, a partir de la combinacion de esos tres ejes
y el hecho de que los nifios dispongan de un determinado
poder adquisitivo, su rol en el universo comercial ya no se
limita al de consumidor, sino que se multiplica por tres, una
diversificacion que es aprovechada por las estrategias pu-
blicitarias.

Desde nuestro punto de vista, pues, el nifio desarrolla tres
papeles diferenciados y, al mismo tiempo, convergentes en
su entorno inmediato:

1. Comprador: a partir de la pequeia economia de que
dispone, el nifio efectua determinadas compras, por ini-
ciativa propia o siguiendo los consejos familiares.

2. Influenciador: basandose en la publicidad, los nifios
piden a los padres determinados productos. Entonces,
el nifio actua como influencia directa en las compras
familiares o en las que es el receptor directo. Ese rol se
manifiesta especialmente en productos alimentarios que
termina por consumir toda la familia o en juguetes y bie-
nes de uso personal del propio menor.

3. Consumidor: situacion que se da en concordancia o no
con los dos roles anteriores. El nifio se puede convertir

3 Reuvista de consumo y sociedad, nim. 9, 1991.

en comprador y consumidor, o en influenciador y consu-
midor, o todo a la vez: comprador, influenciador y con-
sumidor. Todo dependera, en definitiva, de su poder
adquisitivo.

Sea como fuere, la realidad es que la publicidad tiene un
papel fundamental en todos esos roles, de modo que los
anuncios pueden tener una gran incidencia en la formacion
del niflo como consumidor.

Tal y como revela un estudio llevado a cabo por el gobier-
no francés en 2002,* pocos padres —por no decir que practi-
camente ninguno— consiguen resistirse a las demandas de
consumo infantil o a la influencia de los nifios sobre la com-
pra familiar (2002:53).

Vinculado a esa idea, Norminanda Montoya (2007:12)
utili-za un término anglosajén para describir el detonante
que, por puro agotamiento, lleva a los padres a comprar lo
que los nifos les piden: “Finalmente, los nifios [...] no sélo
son voraces consumidores de anuncios, sino que se dice
que influencian la mayor parte del consumo familiar
mediante la técnica de dar la lata en el supermercado para
que la madre compre. Es lo que los expertos norteameri-

" Segln la autora, aunque

canos denominan factor nag.
cientificamente es dificil demostrar que la publicidad influya
en los nifos hasta el punto de que su comportamiento
consumidor sea el resultado de ver los anuncios, por si
acaso, la inversion publicitaria dirigida a los nifios no deja
de aumentar.

En ese sentido, cabe afadir que, coincidiendo con Jean
Noél Kapferer (1985), la publicidad no es la unica fuente
incitadora al consumo infantil, sino que hay que tener en
cuenta otras influencias externas, como por ejemplo el
grupo de amigos. En realidad, esos grupos de referencia
acentuan el efecto de la publicidad. Basta con que los com-
pafieros comenten en la escuela cualquier cosa positiva
sobre un producto para que ese producto se convierta en un
objeto deseado por el pequefio consumidor, independiente-
mente de que haya visto o no la publicidad. Ese deseo,

4 Les enfants et la publicité télévisée. Approche synthétique et perspectives critiques. Paris: La documentation frangaise, 2002.

5 ‘Insistente’, ‘pesado’.
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ademas, se multiplica con el estimulo publicitario, que no
hace otra cosa que reforzar la opinién positiva que el nifio
tenia del producto a priori.

A medida que se va acercando a la franja de edad adoles-
cente, la demanda del nifio consumidor va decreciendo, o
va evolucionando hacia formas mas sutiles. Podriamos
decir que la peticion a los padres, la influencia que el nifio
ejerce en el proceso de compra adulta, sea o0 no para el
consumo propio, cambia en las formas. La insistencia ver-
bal hacia la adquisicion de determinados productos se con-
vierte en dialogo: el nifio intenta convencer a los padres de
los beneficios que comporta la compra o el consumo de un
determinado producto. Kapferer (1985:118) explica ese pro-
ceso como parte de la evolucion cognitiva de nifios y nifias.

Hay que sefalar, pues, que con la edad, el deseo consu-
midor no desaparece, sélo se equilibra, y evoluciona hacia
otros productos. Asi, las fronteras entre la infancia y el mun-
do adulto estan cada vez mas indefinidas, y las tendencias
consumistas de los nifios acaban por coincidir con las de los
adultos. Los anunciantes, conscientes de ese cambio, emi-
ten su subyugador canto de sirenas en forma de estrategia
creativa capaz de cautivar con sus acordes a Ulises de
cualquier edad, sexo o condicion.

3. Los nifios y el lenguaje de la publicidad

Con la caida del muro que separa el consumo adulto del
consumo infantil, el discurso publicitario se ha simplificado
respecto a la forma. Aunque el fondo del mensaje tiene el
fin de llegar a un publico objetivo concreto, las férmulas
creativas utilizadas son, en realidad, tan universales, tan
expresamente simples, que acaban por salpicar al resto de
la audiencia, a los publicos adyacentes. Asi, no resulta difi-
cil que los nifios conozcan, punto por punto, la letra del
jingle de la ultima campana de una conocida marca de
cerveza, o que describan a la perfeccion en qué consiste el
plan que una marca de cereales propone a sus consumido-
res para perder peso antes de que llegue el verano.

La musica, los colores, los movimientos de imagen, el

sexo o el humor, entre otros, serian algunos de esos ele-
mentos que resultan recurrentes y absolutamente eficaces
para llegar a cualquier tipo de publico objetivo. Por ese mo-
tivo y, recuperando la idea del “todo es para todo el mundo”,
actualmente los recursos creativos dirigidos exclusivamente
a las audiencias infantiles estan infrautilizados.
Un estudio llevado a cabo entre enero y junio de 2004°
nos permitié constatar que los anuncios emitidos durante
las pausas publicitarias enmarcadas en el horario infantil no
hablan el lenguaje de los nifios. La violencia, la adultizacion
del comportamiento de los mas pequeiios o la utilizacién de
recursos de presencia habitual en spots dirigidos a adultos
(rimas, musica, metaforas, etc.) han terminado por alejar la
posibilidad de desarrollar un discurso adecuado a los me-
nores.
El mencionado anadlisis nos llevé a concluir que, actual-
mente, los recursos creativos de dominio practicamente
exclusivo del lenguaje publicitario infantil son los siguientes:
e El realismo magico: el uso de la fantasia como estrate-
gia persuasiva

e El juego como argumento: regalos promocionales aso-
ciados a la compra

e La doble fragmentacion de la realidad: la busqueda del
significado en el discurso publicitario

e Exacerbada utilizacion de los efectos especiales

3.1. El realismo magico: el uso de la fantasia como
estrategia persuasiva
La publicidad y los mitos han ido juntos desde tiempos
remotos, y han creado un lenguaje propio capaz de llamar
la atencion del destinatario y seducirlo. EI componente miti-
co salpica constantemente la publicidad en nuestros dias:
Narciso o el joven enamorado de su propia imagen, Venus/
Afrodita o la diosa de la belleza... A pesar de que la pre-
sencia de lo mitico se extiende a toda la publicidad, esta, sin
ningun tipo de duda, en los anuncios dirigidos a nifios y pre-
adolescentes en los que la fantasia, la magia y el mito se
muestran de manera més explicita con el fin de despertar la
curiosidad de ese publico objetivo.

En realidad, a diferencia de la mayoria de los spots pu-

6 JIMENEZ MORALES, M. "De I'estereotip adult a la realitat preadolescent. Influéncia de la publicitat en els trastorns del comportament
alimentari en nens i nenes de 8 a 12 anys". (Tesis doctoral, Barcelona 2006).
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blicitarios dirigidos a los adultos, una gran parte de los
anuncios que tienen a los niflos como destinatarios adoptan
una fisonomia de fabula, en la que las buenas acciones es-
tan estrechamente ligadas al uso del producto, y los actos
negativos, al hecho de no consumir el objeto publicitado.
Curiosamente, en lengua francesa, el género de las fabulas
se llama conte d’avertissement, con una etimologia extre-
madamente similar al término inglés advertisement, que
significa 'anuncio'.

Otro punto de contacto entre el género de las fabulas y la
publicidad dirigida a los nifios es la utilizacion de las repe-
ticiones como férmula recordatoria que, por una parte,
permite a los receptores asimilar toda la informacion que
reciben de la historia fantastica y, por otra, hacer que el pro-
ducto termine por alojarse en la mente del nifio, de modo
que forme parte de su short list particular.

Chalvon et al. coinciden en destacar la importancia de la
repeticion materializada en el eslogan para penetrar en los
mas pequefios (1982:174):

“Sabemos como gustan a los nifios los anuncios publici-
tarios. Desde pequenos, los cantan a los cuatro vientos y
reproducen los esldganes. Son a la medida de sus gus-
tos. La brevedad de la intervencion se adapta a la facul-
tad de atencion del nifio, poco inclinado a interesarse por
los desarrollos extensos. La repeticion del anuncio dia
tras dia se convierte pronto en un juego: el nifio juega a
recordar la continuacion de la historia. La emision se con-
vierte en un ritual y proporciona cada dia el mismo placer
esperado y saboreado por adelantado. El ritmo insistente
estimula su imaginacion y les desconcierta, proponiendo
a la vez una historia simplificada en extremo y, por lo
tanto, muy facil de leer.”

Asimismo, los autores sefialan cémo las palabras se
ponen al servicio de las imagenes en la publicidad dirigida
a los nifos, con el fin de hacerles creer que el producto sera
capaz de conducirles al mundo magico que dejan vislum-
brar los escenarios multicolores que invaden los televisores
en el momento de las pausas publicitarias. Contrariamente,
en los spots que se dirigen al publico adulto, las imagenes

tienen la fuerza suficiente para trasladar al espectador a
mundos fantasticos. La incursién del discurso textual en el
desarrollo de la férmula icdnica seria interpretado por los
adultos como algo inverosimil o, directamente, totalmente
falto de credibilidad.

En relacion con el lenguaje utilizado en la publicidad
dirigida a los preadolescentes, Francesca Romana Puggelli
(2002:92) destaca el animismo del discurso utilizado, tanto
a nivel icénico como textual. Para Puggelli, el hecho de dar
vida a objetos inanimados es la base de la fantasia, un com-
ponente totalmente necesario en los spots publicitarios para
ese sector de la poblacién.

Esa incursién del animismo en la publicidad dirigida a los
nifnos estéa claramente vinculada al hecho de que, tal y como
lo revela Jean Piaget7 (1929), hasta que no llegan a la pu-
bertad, los nifios no son capaces de diferenciar los objetos
vivos de las cosas inanimadas. Segun Piaget, el pensa-
miento del nifio continda siendo animista hasta la adoles-
cencia. Aunque los adultos le explican que las cosas no
pueden oir ni actuar, y por mas que intenta convencerse de
dicha afirmacién para complacer a los adultos, o para no
hacer el ridiculo, el nifio esta absolutamente convencido de
la validez de sus propias ideas.

Es precisamente en ese punto donde la figura de lo que
vamos a denominar el “ayudante magico” se presenta con
toda la intensidad. El “ayudante magico” es, tal y como su
nombre indica, un elemento fantastico que ayuda a los pro-
tagonistas de la accion a salir de una situacion critica. Ese
ayudante puede ser el propio producto, que da fuerza al
protagonista para conseguir sus objetivos o bien lo transfor-
ma en aquello que siempre habia querido ser. Otra posibi-
lidad es que sea un elemento animado, como una mascota
que habla o un objeto que infunde al héroe el valor sufi-
ciente para alcanzar sus objetivos. El “ayudante magico”,
en realidad, se convierte en una muestra de prosopopeya
llevada al extremo.

En la linea de Piaget, Judith Van Evra (1990:28) destaca
la dependencia que los niflos en edad preadolescente man-
tienen respecto a la fantasia que impregna los spots publici-
tarios. Para la autora, los nifios se sienten fascinados por

7 Piaget concede distintos estados al pensamiento animista infantil hasta la etapa adolescente en The Child’s Concept of the World. Nueva

York: Brace, 1929.
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los mensajes que les dirigen los objetos que, en las pausas
publicitarias de sus programas favoritos, les hablan de mun-
dos fantasticos donde encontraran productos que les con-
vertiran en héroes o princesas, en afamados deportistas o
en actrices conocidas internacionalmente. Lejos de provo-
car su incredulidad, esos objetos animados, gracias a la
publicidad, lo que hacen es reafirmar las creencias infan-
tiles sobre su percepcion de los objetos.

3.2. El juego como argumento: regalos promocio-
nales asociados a la compra

La relacion entre los anuncios y el juego es repetidamente
aprovechada por los creadores publicitarios para articular
argumentos en favor de los productos que promueven. El
componente ludico figura en la primera linea de los estimu-
los propuestos al nifio para incitarle a la compra o demanda
de diferentes mercancias.

Tal y como explicabamos en anteriores lineas, las mas-
cotas asociadas a los productos y los regalos seguros o
posibles que se vinculan a las compras son dos elementos
persuasivos que han crecido destacadamente en los Ulti-
mos afos.

De ese modo, en concordancia con M. Alonso et al.
(1995:111), podemos decir que se produce una incorpora-
cién en la presentacion del producto de evidentes elemen-
tos de dinamismo, complicidad y diversion, ademas de un
refuerzo de la imagen de marca a través de la mascota que
la representa y el regalo adjunto:

“En la publicidad dirigida directamente a los nifios, ya
como potenciales compradores, ya como demandantes o
consejeros de las compras, el juego, la diversion y la com-
petitividad (ser fuerte, ser el mejor, o tener lo que otros no
tienen) son los mecanismos mds frecuentemente desple-
gados. Y el regalo afadido e inseparable del producto
(relacionado también con el juego, en casi todos los casos)
aparece como un fuerte motivo de atraccion.”

En realidad, el producto como juego es uno de los argu-
mentos persuasivos mas utilizados en las estrategias crea-
tivas. El producto suele ser el juguete, o la via a través de
la que se pueden conseguir juguetes de verdad. Para Alon-
s0 (1995:111), la presencia del juego como integrante de la
estrategia emocional publicitaria va mucho mas lejos de los

veinte segundos que dura el anuncio, ya que se hace pre-
sente en la vida cotidiana del nifio y se mezcla con sus ruti-
nas sociales.

Los niflos juegan con los juegos promocionales que
acompafan a los productos: se los llevan a la escuela, los
integran en el entorno familiar, forman parte de las conver-
saciones... En ese sentido, los autores apuntan, ademas, la
importancia del jingle que se repite a lo largo de todo el
anuncio como reclamo estrechamente vinculado a las estra-
tegias emocionales que utilizan los spots para preadoles-
centes y, tal y como hemos explicado, a las rutinas ludicas
de los nifos:

“Con el anuncio-juego se provoca la accion infantil como
prolongadora, en el espacio y en el tiempo, del mensaje
publicitario. El vehiculo de este efecto es, en la gran
mayoria de los casos, una cancion muy corta y pegadiza
que incorpora la mencion de una marca de producto. La
cancion cumple un papel animador y potenciador del
mensaje en si mismo, de su eficacia directa, dandole
atractivo, pero sirve también como vehiculo de un efecto
prolongador de su alcance. La técnica no es de hoy, por
supuesto. [...] pero la técnica, ademds de subsistir, se ha
generalizado, y actualmente se incorpora a méds del 80
por ciento de los anuncios dirigidos al publico infantil. Las
cancioncillas pegadizas surgen continuamente y son
aprendidas y coreadas por los nifios y las nifias, que las
sacan a la calle y las repiten en las casas. El menor, pro-
tagonista y portavoz, confunde el sentido Itdico con la
actividad publicitaria indirecta que ejerce como vocero
espontaneo y gratuito. La simpatia hacia el producto
viene de la mano de la simpatia por la cancion correspon-
diente. El conocimiento del mensaje se rentabiliza ju-
gando a contrastar con los demds quién conoce mayor
numero de ellos, quién los recuerda mejor o quién asocia
mads rapidamente soniquetes y productos. Al “moderni-
zarse”, la variacion mas importante de esta técnica estd
en la condensacion del mensaje, que se hace mds simple
Yy queda en muy poco mas que en repeticion de marcas y
esldganes sintéticos, lejos del desarrollo de una anécdota
o de la enumeracion de acciones o comportamientos.”

En realidad, esos elementos complementarios al producto
en si, como regalos o premios, no son mas que una parte
destacada de toda la estrategia emocional que sustenta la
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campafa publicitaria. A menudo, cuando los vinculos emo-
cionales producto/publico objetivo no estan perfectamente
delimitados, necesitan de algo que acentue el reclamo pu-
blicitario.

Jean-Noél Kapferer (1985:105-106) destaca, en ese sen-
tido, que los regalos que se ofrecen dentro del propio
packaging del producto son los preferidos por los nifios, en
detrimento de otras férmulas como los concursos o el canje
de puntos por regalo. El autor sefala también que la mayo-
ria de los nifios piden el producto a sus padres por el regalo
que le acompanfa, y no por el producto en si.

3.3. La doble fragmentacién de la realidad: la bus-
queda del significado en el discurso publicitario
Vistas las caracteristicas capsulares propias del discurso
publicitario televisivo, lo cierto es que cualquier spot tiende
a la fragmentacion sistematica de la realidad. La publicidad
nos muestra escenas concretas de una vida inexistente en
la que el producto es la clave para conseguir los suefios
mas escondidos.

Momentos de intimidad, escenas de familia, recuerdos,
delirios, fascinaciones... Instantes, en definitiva, retales de
vida capturados en veinte segundos y repetidos hasta la
saciedad en medio de la narracion televisiva. La publicidad
nunca muestra la historia en su totalidad, nunca hay un
planteamiento, un nudo y un desenlace de acuerdo con las
estructuras narrativas tradicionales. De forma similar a las
novelas épicas, las historias que se explican en los anun-
cios empiezan con el amparo del concepto del in media res;
esto es, sin que haya una necesidad manifiesta de un
principio o final 16gicos. La mayoria de los anuncios se con-
vierten, en realidad, en una metafora del voyeur que se da
cuenta de la existencia del agujero en la pared cuando la
escena que contempla al otro lado ya hace rato que ha
empezado y que, al ser descubierto por los amantes, es
repentinamente privado de la contemplacion y debe recurrir
a la imaginacién para completar el final de la historia.

De esa forma, aunque la fragmentacion rige cualquier
narracidon publicitaria, nos resulta interesante reiterar el
hecho de que, en el caso de la publicidad para los nifios,
esa restriccion del campo de vision se da con mucha mas
profusion. Es decir, aunque en la publicidad dirigida a la
per-suasion del publico adulto el producto anunciado es la
clave de un triunfo que se puede mostrar en la audiencia o

dejar a merced de la imaginacion del espectador, en
realidad, muy pocas veces los anuncios para los nifos
dejan en sus-penso ese desenlace, ya que cualquier
historia posible queda delimitada a lo que muestran las
imagenes.

Asi, el beneficio o promesa basica del producto anunciado
en los spots dirigidos a una audiencia infantil siempre se
encuentra en la accién presente, en el fragmento de reali-
dad que se muestra durante el tiempo publicitario. Podemos
decir, pues, que el futuro no existe —publicitariamente ha-
blando— para esa audiencia. Los productos anunciados son
un medio que contribuye a mejorar la presente situacion, ya
que cualquier otra suposicion queda sistematicamente
apartada de la narracion.

Dinosaurios que aparecen en medio del desierto para cal-
mar la sed de los nifos; chicas que se transforman en futbo-
listas después de comer una porcion de queso... No hay fu-
turo en ese fragmento de realidad construida como herra-
mienta de persuasion para nifios y nifias, porque ensefiar o,
simplemente, dar pie a imaginar el momento posterior a la
accion mostrada equivaldria a acabar con el componente
fantastico y eminentemente fantasioso que utiliza como
estrategia basica la publicidad dirigida a ese segmento.

Tal y como sefiala Joan Ferrés (1996:78-80), la seduccion
que parte de la fragmentacion se fundamenta en la hiper-
estimulacion emotiva y, segun el autor, como la emocion es
globalizadora, tiende a proyectar sobre el conjunto el valor
de la parte. Es por eso por lo que los anuncios analizados
dejan ver cémo el hecho de comprar un determinado pro-
ducto cambiara la totalidad del fragmento de vida que apa-
rece en las pantallas, pero no dejan margen para buscar
significados mas alla de lo que se muestra.

Ferrés puntualiza, en ese sentido, que “el proceso de
seduccion tiene, pues, una primera fase fragmentadora, de
descomposicion de la realidad, con el objetivo de eliminar
las dimensiones que interesa camuflar, y una segunda fase
globalizadora, de reconstruccidn, consistente en transferir
al conjunto los valores de la dimension fascinante seleccio-
nada”.

En ese sentido, pues, vemos que igualmente la publicidad
dirigida a los nifios selecciona un determinado fragmento de
mundo posible con el fin de evitar la dispersion, la interpre-
tacion de esa pseudorrealidad mas alla de lo que se mues-
tra en las imagenes. Esa formula comulga claramente con
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la distincion que Carlos Lomas (1996: 67-69) hace entre la
publicidad que anuncia y la que pronuncia. Para el autor, las
ideologias comunicativas de la publicidad obedecen a dos
orientaciones o formas de hacer el discurso de la persua-
sion: una publicidad que anuncia a través de la referencia a
los objetos y la representacion en el discurso del mundo
aludido, y una publicidad que pronuncia, en la que la signifi-
cacion se dispersa en el texto en mil y un significados alea-
torios con el objetivo de predicar otras cosas, construir un
espectaculo en torno a la marca o el objeto con la finalidad
de situarlos en el centro de las miradas.

La publicidad que anuncia es la que utilizan los creativos
que dirigen mayoritariamente sus piezas al publico infantil y
preadolescente. Aunque también se utiliza en el caso de
determinados productos dirigidos a los adultos, lo cierto es
que en los spots pensados para el grupo que nos ocupa es
donde la publicidad que anuncia encuentra su mejor abono.

Baséndose en las teorias de David Ogilvy (1963), dichos
spots aspiran a informar sobre el producto, en palabras del
propio Lomas, a proponer un fragmento de vida apenas
mas verdadera que la verdad; es decir, a reflejar las cosas
obvias de forma literal. En contraposicién, encontramos la
publicidad que pronuncia; aquellos spots que pretenden
construir una realidad mas alla del referente.

En ese sentido, Jacques Séguéla (1985) destaca que ese
tipo de publicidad quiere borrar el aburrimiento de la compra
cotidiana vistiendo de suefios los productos que, sin dichos
anuncios, no serian mas que lo que son. Podemos afirmar,
pues, que mientras que la publicidad dirigida a los nifios
fragmenta el mundo de forma mas generalista, mostrando
retales de realidad que no son mas que escenas cotidianas
donde el producto aparece como el elemento protagonista
de la accion presente, la mayoria de los spots dirigidos a un
publico objetivo de edad adulta dividen la realidad hasta las
Ultimas consecuencias, mostrando la minima expresion,
con el fin de que los espectadores elaboren su propia reali-
dad a partir de las transferencias afectivas que se derivan
de un producto presentado como clave para una futura
felicidad.

La fragmentacion en las piezas publicitarias para los mas
pequenios es realista; la fragmentacion en los anuncios para
adultos es completamente simbdlica. Esa diferenciacion
enlaza con los conceptos de publicidad obvia y publicidad
obtusa propugnados por Roland Barthes (1986). La publi-

cidad obvia es la referencial, la denotativa, la que hace alu-
sion a las personas, objetos y servicios que describen las
cualidades de los productos. La mencionada tipologia de
discurso publicitario es la que se suele aplicar con el fin de
persuadir al publico mas joven, ya que, tal y como revela
Carlos Lomas (1996:68):

“Las escenas, las acciones, las cosas, los gestos, los
personajes o los escenarios remiten a otras escenas,
acciones, cosas, gestos, personas o escenarios de la vida
cotidiana produciendo en el destinatario un cierto efecto
de realidad y, en consecuencia, la certeza de lo vivido y
de lo verdadero. Se trata por tanto en la ideologia
referencial de hacer parecer verdad mediante discursos
narrativos, figurativos (y no abstractos) y descriptivos
(nunca normativos) las cosas que se dicen (y se predi-
can) de los objetos en los anuncios. En la publicidad refe-
rencial todo se orienta a poner en juego una estrategia
comunicativa que permita presentar el discurso sobre el
objeto como algo cierto o, al menos, verosimil. En los
enunciados de la publicidad referencial los procedimien-
tos textuales y narrativos contribuyen a crear en el lector
una cierta sensacion de realidad (un cierto reflejo de la
vida): el uso de enunciados descriptivos, el avance I6gico
de los planos (sin suspensiones ni vueltas atrds) o la co-
rrespondencia entre el tiempo de la narracion y el tiempo
de lo narrado serian algunas de las estratagemas discur-
sivas utilizadas en la publicidad referencial [...].”

Ese constante interés por mostrar a la joven audiencia un
fragmento de pseudorrealidad con el objetivo de hacerla
creible es perfectamente palpable en cualquiera de los
spots dirigidos a dicho publico. En esa fragmentacién no
hay ningun tipo de voluntad de complicar las historias na-
rradas, obligar al espectador a buscar mas alla del significa-
do del discurso audiovisual que se muestra ante sus 0jos.

En clara contraposicién, encontramos a la publicidad obli-
cua que, en palabras de Jean Marie Floch (1991[1993:214-
216]), se convierte en la negacion de la publicidad refe-
rencial, ya que aplasta su ideologia positivista. En ella, el
sentido se debe construir, no es algo preexistente. El con-
sumidor al que se dirige es el sujeto de un hecho cognitivo,
porgue su inteligencia es puesta a prueba constantemente,
ya que debe buscar significados y significantes que van
mucho mas lejos del enunciado publicitario.
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Lomas (1996) sefala el hecho de que, mientras que la
publicidad referencial o denotativa exige un tiempo escaso
de descodificacién y unos conocimientos culturales mi-
nimos para ser entendida, las estrategias basadas en la
connotacion buscan llegar a un publico objetivo al que se
presupone un determinado conocimiento del mundo y unas
minimas experiencias.

Dicha puntualizacién enlaza, pues, con el hecho que
ponemos de manifiesto en el presente apartado: mientras
que las piezas publicitarias dirigidas a los nifos muestran
fragmentos de pseudorrealidad y no aspiran a apuntar a
detalles que puedan quedar fuera de la escena, las campa-
fas publicitarias dirigidas a un publico adulto utilizan —la
mayoria de las veces y siempre en funcién del producto
publicitado y del publico objetivo buscado- la publicidad
obtusa o connotativa; es decir, la que transgrede el frag-
mento que se muestra en los veinte segundos que dura el
anuncio.

Asi, una publicidad obtusa dirigida a los nifios tendria
pocas posibilidades de llegar a cuajar, ya que sus habili-
dades cognitivas se limitan a aquellos elementos que son
capaces de reconocer y, por extension, de relacionar con el
contexto méas inmediato.

3.4. Exacerbada utilizacion de los efectos espe-
ciales

Con una clara vinculacion con conceptos como la fantasia,
la magia o la propia narratividad del videojuego, a los que
hemos aludido en anteriores apartados, podemos observar
que, a diferencia de los anuncios dirigidos a un publico
adulto, la publicidad creada para llegar a los nifios evidencia
los efectos especiales utilizados. Es decir, mientras que las
estrategias creativas adultas se empefan en mostrar como
naturales hechos que, precisamente, contradicen las reglas
de toda ldgica, los anuncios pensados para los nifios no
tienen ningun problema en mostrar y hasta exagerar de-
terminados aspectos que, justamente por increibles, con-
tribuyen a alimentar el deseo del nifio sobre el objeto
publicitado.

Conejos dibujados que cobran vida y explican al protago-
nista del anuncio y, de paso, al espectador, los beneficios
de un chocolate en polvo; chicas capaces de volar haciendo
piruetas inimaginables después de comer una porcion de
queso, dinosaurios habladores que se caen del cielo para

informar a los espectadores del cambio de nombre de un
determinado yogur... El beneficio o promesa basica del pro-
ducto anunciado ve duplicada su posibilidad de impacto en
el espectador gracias a una sabia combinacion entre histo-
rias que resultan atractivas a los nifios y efectos especiales
mas propios de las uUltimas sagas intergalacticas que de una
escena cotidiana en el comedor de un hogar cualquiera.

Asi, los efectos especiales se incorporan de forma habi-
tual a los argumentos de los anuncios que tienen a los mas
pequefios como publico objetivo. Su frecuencia es tan ele-
vada que, lejos de ser ridiculo, que los efectos especiales
formen parte del spot se convierte en un valor afiadido
respecto a la curiosidad que el producto en cuestion puede
despertar en el espectador.

La animacion de dibujos —en obvia relacidon con el “ayu-
dante magico” del que hablabamos en lineas anteriores—y
el retoque de las imagenes por ordenador con el objetivo de
conseguir movimientos o formas inexistentes en los planos
reales son los efectos especiales mas habituales en la pu-
blicidad dirigida a los nifios. Los dibujos animados en forma
de mascota son algunos de los argumentos emocionales
mas utilizados por los publicistas, quienes, en su estrategia
creativa, no dudan en transformar a esos personajes apa-
rentemente inocentes en encarnizados prescriptores del
producto anunciado, tal y como lo explican Alonso M. et al.
(1995: 103):

‘T...] Las mascotas saltan de los envoltorios de los pro-
ductos a las escenas de los anuncios, manteniendo su
animada figura en contacto e interrelacion con los per-
sonajes (habitualmente en imdgenes reales) de las
escenas |[...] se produce de esta manera una incorpo-
racion a la presentacion del producto de evidentes ele-
mentos de dinamicidad, complicidad y diversion, ade-
mads de un refuerzo de la imagen de marca a través de
la mascota que la representa.”

Tal como recogen los mismos autores (Alonso M. et al.,
1995: 105), la mayoria de publicistas defiende el uso de las
argumentaciones emotivas, en las que el consumo de pro-
ductos se relaciona con situaciones casi magicas, para
considerar que los mecanismos de las convenciones suges-
tivas desencadenadas “son conocidas o facilmente descu-
bribles por parte del publico”. Es decir que, segun la opinién
de una gran parte de los creativos publicitarios, ningun nifio
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se cree de verdad que por utilizar o consumir un deter-
minado producto se pueda encontrar en situaciones equiva-
lentes a las que viven los protagonistas de las historias con
las que nos presentan las virtudes de lo que se anuncia.

Esa hipétesis se ve reforzada por el estudio llevado a cabo
por Anderson y Field® en 1983, recogido por Lorenzo Vil-
ches en alusién a la produccién y recepcion de formatos
televisivos para nifios (Vilches, 1993:79) y que sefala que,
en realidad, los efectos especiales no tienen demasiada
incidencia en la atencion del menor. Esa afirmacion, suma-
da a la anterior, choca irremediablemente con la realidad, lo
que nos obliga a plantearnos una cuestion: ;si realmente
los niflos no creen en las atribuciones fantasticas del pro-
ducto y si, paralelamente, los efectos especiales utilizados
en las tramas argumentales tampoco sirven de mucho para
captar su atencion, por qué se utiliza tanto el realismo ma-
gico acentuado por los efectos especiales como argumento
de venta?

Dejando a un lado las opiniones anteriormente expuestas,
podemos afirmar que los efectos especiales aplicados de
forma habitual en la publicidad dirigida a los nifios forman
parte de la idea teorizada por Jesus Gonzalez Requena y
Amaya Ortiz de Zarate (1995: 16-17), segun la que lo
deseable no es nunca el objeto empirico, sino su imagen vy,
en este caso, nada mas efectivo que las tecnologias digi-
tales aplicadas a la creatividad publicitaria tanto para
conse-guir una percepcion suficientemente atractiva del
producto, como para cautivar a nifios y niias a caballo entre
la infan-cia y la adolescencia:

“Si el destino del objeto empirico es decepcionar, es
porque el deseo no tiene, después de todo, nada que ver
con él: el deseo es siempre ilusorio —y asi, ilusiona—
porque lo que realmente deseamos no son objetos empi-
ricos, sino cierta cosa que no tiene equivalente en lo real:
puras imdgenes, es decir, y nunca mds propiamente,
imdgenes imaginarias.

Es decir: el objeto de deseo no tiene realidad, es pura-
mente imaginario, es puramente ilusorio... Asi pues, exis-
te verdaderamente un especifico de las imdgenes: eso
que no existe mds que en ellas, eso que, a pesar de todas

las ilusiones, no existe en ningun lugar: lo imaginario, es
decir, los espejismos del deseo.

Asi, si existe una imagen ejemplar, una imagen que
muestre mejor lo que es especifico de las imdgenes, ésa
es la imagen que percibe el loco en su delirio, pero tam-
bién la que el enamorado forja de su deseo de amor y,
finalmente, todas aquellas que movilizan nuestro deseo
hacia objetos que siempre, finalmente, habran de decep-
cionarnos. Y bien, todas estas imdgenes imaginarias son
imdgenes delirantes. Y por ello, toda la tematica de la
seduccion —incluida la seduccion publicitaria— debe co-
menzar por ellas.”

El concepto de imagen delirante aplicado por los autores
al analisis del discurso publicitario es, pues, el reflejo del
objeto, el resultado del enmascaramiento de la realidad
fruto de la aplicacién de efectos especiales que dotan al
producto de propiedades magicas, que convierten en reali-
dad a los suefios de los protagonistas de los anuncios y
transforman la cotidianidad en un verdadero paraiso aluci-
ndégeno.

Tal y como destacan Gonzélez y Ortiz (1995:18), la reali-
dad, en el discurso publicitario, pasa a un segundo plano,
ya que la retérica utilizada y la aplicacion de técnicas como
los efectos especiales no hacen sino potenciar el plano
imaginario, es decir, el mundo irreal derivado de una coti-
dianidad que, ante la avalancha de fantasia, se acaba con-
virtiendo en absolutamente irrelevante para el espectador.

“Nos encontramos ante un dispositivo seductor destina-
do, obviamente, a seducir y, por ello, situado al margen de
todo mecanismo cognitivo como la conviccion, por
ejemplo. Trabaja en lo fundamental al margen del signo,
pues se desenvuelve esencialmente en el plano de lo
imaginario. Sus herramientas bdsicas son las imagenes
en su componente delirante, y su trabajo consiste en la
puesta en escena del objeto del deseo —es preciso no
olvidar que este objeto es puramente imaginario: su pues-
ta en escena debe ser, pues, alucinatoria, delirante. Un
objeto, entonces, amoroso.”

8 AnDERsON D. R; FiELp D. E. "Children’s attention to television: implications for production". En: MEYER, M. (ed) (ed.). Children and the

Formal Features, 1981.
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Asi, la publicidad pensada para los nifios no busca, en
realidad, al verdadero Narciso, sino a su reflejo en la super-
ficie de la balsa, la imagen embellecida por el reflejo del sol
y el azul del cielo, el objeto en el espejo después de la
sesion de magquillaje... Y lo cierto es que, en ese sentido, no
difiere de los anuncios para la audiencia adulta. La diferen-
cia radica en que, contrariamente a la publicidad que busca
a un consumidor adulto, los spots para los nifios, lejos de
esconder la sobrenaturalidad de determinadas situaciones,
las potencian, hasta el punto de hacer de estos formatos
publicitarios verdaderas apologias, en formato breve y con
un evidente objetivo comercial, del género fantastico que
inundo la television de los afos setenta.

4. Consideracion final

La ausencia de recursos audiovisuales propios para los
nifos es un hecho que, en vez de limitarse a la publicidad,
se hace patente en la programacion de la mayoria de las
cadenas televisivas de la geografia espafola.

Tal y como hemos sefialado a lo largo del presente arti-
culo, la creatividad publicitaria al servicio de un publico
exclusivamente infantil ha ido en detrimento de otras for-
mulas que, capaces de llegar a publicos diversos, resultan
mucho mas rentables para anunciantes y agencias. La
necesidad de consumidores multiples y plurales pasa por
relegar las estrategias creativas a un lenguaje que ha ter-
minado por no distinguir entre edades ni condiciones, un
cédigo que los niflos han tenido que aprender a marchas
forzadas y que, en realidad, se ha convertido en la llave
secreta que ha abierto a millones de nifios de todo el mundo
las puertas de un consumo precoz hasta ahora relegado al
mundo adulto.
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