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Los anuncios dirigidos a los nifios estan practicamente en
todas partes. Diversas innovaciones han llevado una forma
mas sutil de publicidad al cine y la television. Hay empresas
que reclutan a nifios para hacer campanas de marketing de
guerrilla con el objetivo de llegar a sus amigos y familiares.
Schor examina a fondo el proceso mediante el que unas
técnicas de marketing de gran alcance, ambicion y eficacia
causan un enorme impacto en la Infancia.

La autora analiza las implicaciones de esta estrategia. Valiéndose
de sofisticados recursos, los profesionales del marketing
convencen a los nifos de que los productos san necesarios
para su supervivencia social. Los anuncios influyen no sdlo en
lo que desean comprar, sino en lo que creen que son y en
como se sienten en relacion consigo mismos. En este libro
imprescindible y revelador, la aulora también propone directrices
a padres y maestros. Lo que esta en Juego es el bienestar
emoclonal y social de nusstros hljos.
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NOTA DE LA AUTORA

Fste libro se basa en dos tipos de investigacidn primaria. En el primer
caso se rata de un estudio cualitatvo sobre publicidad y marketing
infantil, llevado a cabo tanto mediante entrevistas como a través de la
observacion directa de la industria publicitaria. En el segundo, de en-
cuestas y andlisis de datos. Sobre los dos deseo dar algin detalle en
estas lineas.

Mi estudio de Ja industria publicitaria se inicid en verano de 2001,
afio en que participé en el Programa de Intercambio para Profeso-
res Visitantes gestionado por la Advertising Education Foundation
(AEF). La AEF organizé mis visitas a un determinado niimero de
agencias publicitarias y una estancia de mayor duracién en una de ellas.
Por esas mismas fechas asisti a una veintena de presentaciones sobre
diversos temas. La empresa que me acogid organizd asimismo unos
quince encuentros privados con figuras destacadas en el ambito del
marketing dirigido a nifios, en el transcurso de los que realicé entre-
vistas informales vy tuve ocasién de intercambiar impresiones. De
todo ello tomé notas. También pasé un tempo en compaiiia de un
grupo de profesionales que se encontraban trabajando en varios pro-
ductos para ninos, y tuve ocasién de asisr al erabajo que se desarro-
lla en una agencia. En los dieciocho meses posteriores a la finaliza-
cién de la beca, amplié mis contactos y llevé a cabo omras veinticineo
entrevistas, aproximadamente, con extensiones que fueron de una a
cinco o scis horas, segiin los casas. Tarmbién tuve la oportunidad de
observar el trabajo de varios investigadores en una empresa peque-
fia, de estar presente cn sus reuniones y grupos de rabajo. Asisti a
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dos conferencias especializadas y en ellas conversé con ¢ mavor ni-
mero de gente posible, Lef libros, holetines, revistas v orras I;uhlicn-
ciones relacionadas con el tenia. Aunque el Erueso de mi trabajo tra-
taba de la industria publicitaria, durante los afios en los que llevé a
c.abo mi investigacion tuve ocasién de conocer a los principales cri-
ticos del marketing infantil, ya que asisti 4 reuniones y conferencias
¢ intercambi¢ informacion con cllos, ’ )

N El objeto de mi estudio es identificar y entender el marketng di-
rigido a los nifios, y conocer cusl ha sido su evolucion a Jo largo del
tiempo, Mi enfoque ha sido general y he investigada los productos
por grupos, incluidos juguetes y alimentos, Me he centrado en la
publicidad televisiva para aislar cuiles eran los enfoques tenviticos
contenidos en sus mensajes. He recopilado informacién sobre gran
v_aricdnd de actividades promocionales, de patrocinio y de marke-
ting, y he estudiado la expansién y Ia transformacidn de las investi-
gaciones relativas al dmbito infantil,

.C'nmo complemento a mi estudio de las pricticas e marketing,
realicé una encuesta a mrescientos alumnos de los cursos quinto ¥ Sex-
to de prxlmnrin, que aparece reproducida con detalle en ¢l capitulo 8.
La principal contribucion que s¢ deriva de ella es ef desarrallo de una
nueva escala para coantificar el nivel de implicacidn de los nifios en
cultura del consumo y que denomine «eseala de implicacion del con-
?'umidor». Usé dicha eseala en un modelo estadistico que evaluaba ¢l
impacto de la cultura del consumo en varios parimetros de tipo psi-
colagico, entre ellos la depresian, la ansiedad vk autoestima, asi
como l.a calidad de las relaciones con los padres. .»idcmzis, realicé t‘mas
veinticinco entrevistas con padres mediante ung encuesta que explo-
raba las relaciones de sus hijos con respecto a la cultura del consumo

El de la publicidad es un campo en que lq confidencialidad l'csul-.
ta sumaments importante, Comparadas con las que se han levado a
cabo ¢n Otros enturnos laborales, como pueden ser fibricas u ofici-
nas, las investigaciones de tipo académico que s¢ han desarrollado
en ?guncins publicitarias son escasas. A sus clientes les preocupan las
indiscreciones, y las empresas denden a no facilitar informacién a
pcrsuna.s externas, [is mds, la mayor parte de estudios y conclusiones
s9ln’c nifios son de propiedad privada, a fin de proteger los benefi-
cios economicos que los datos hayan podido generar, Durante el pe-
rindo qc mi investigacion, existia bastante controversia acerea del
marketing infantil, pues varios grupas protestaban de manera activ
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¥ s¢ organizaban en contra de personas con las que yo tenia la in-

tencion de llevar a cabo mis investigaciones. Los diferentes cargos
yinculados a la industria publicitaria tenfan motivos para mostrarse
cautos con los investigadores externos, Yo temia que me resultara di-
ficil concertar entrevistas con ellos, dada la naturaleza eritica de mis
#nteriores rabajos, pero la mayoria de las personas con las que con-
tacté se mostraron dispuestas a Conversar cConmigo.

No ¢s ficil establecer los motivos que me permiticron acceder a
ellas. En primera instancia, tal vez su colaboracian se debiera o mi
pertenencia a la AEF, o la que llegué desde ln Universidad de Har-
vard. Una vez empecé a conocer a algunas personas, éstas se mos-
traron dispuestas a remitirme a otras. Me beneficié sin duda de una
actitud general positiva para con los invesdgadores, que ¢n ocasio-
nes alcanza el grado de entusissimo, La industria publicitaria se ha
nutrido en parte de profesionales que provienen del mundo de L in-
vestigacion académica, y algunos de cllos se mastraron especialmen-
te abiertos y amables conmigo. Otro factor de mi éxito a la hora de
acceder a un mundo en general tan cerrado fue que algunas de las
personas entrevistadas parccian interesadas en la notoriedad piiblica
que mi libro tal vez les reportara. Otros, por su parte, esperaban que
pudicra serles de ayuda en tanto que experta dedicada al estudio de
las tendencias de los consumidores.

Con todo, también me encontré con bastante resistencia por
parte de algunas empresas. Mis intentos de contactar con Saatchi y
Saatchi no dicron resultado. Channel One tampoco se mostro dis-
puesto a pardicipar. En MTV Networks hallé una actitud mds ama-
ble, aunque igual de reticente. Tanto Channel One como MTV co-
mentaron de manera expliciea su deseo de evitar el matamiento
critico. No me [ue posible organizar experiencias de primera mano
relativas a determinadas pricticas de investigacion que me interesa-
ban. No percibi una resistencia manifiesea, pero tras varios intentos
infructuosos, nada llegd a materializarse. En muy pocas ocasiones
solicité el acceso a material confidencial, pues sabia que probable-
mente no s¢ me permitria publicar nada que tuviera que ver con €l
En algin caso s s¢ me permicé estudiar materioles confidenciales y
asistir a reuniones reservadas, pero en la mayoria de los casos ello se
produjo sin gue yo lo solicitara.

A fin de velar por su privacidad, no he revelado los nombres de

b las agencias en las que desarrollé parte de mis investigaciones, Tam-
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bién he recurrido a pseudénimos para referirme a varios profesiona-
les de la industria s quienes entrevisté. En todos los casos lo expon ‘o
a lo largo del texto. Tampoco he publicado los nombres vcrdndcris
de los padres y los hijos que aparecen en las encucstas. En cualquier
caso, los nombres, cargos y organizaciones que aparecen en este i
bro, a menos que se indique lo contrario, son veraces.

La mayor parte de las citas que aparecen en el texto estin extrai-
das de las entrevistas que realicé. Todas las que mantenfa con padres
las grababa y las transcribfa. También grabé algunas de las que Il‘cvé a
caho en empresas, y de éstas, aquellas en las que mis me he basado
también se encuentran transcritas. Del resto tomé notas detalladas
que es de donde extraje las ciras. En la mayorfa de los casos no las ht;
referenciado con notas, En las ocasiones en que las citas provienen de
otras fuct?:cs. como de conferencias de prensa, materiales publicados
o reportajes periodisticos, si he dejado constancia de ello en las notas
del final, que contienen, ademis, referencias a la literatura uc:ndémica.
a la elaboracion de ciertos puntos y a fuentes adicionales. Para ﬁn:ili-‘
tar la lectura, he climinado los nimeros volados del texto. Asi, todas
las notas al final aparecen referenciadas por el nidmero de p:igi;m En
el {mmdo del markedng y la publicidad las cosas cambian tlcp;‘isn
Existe una gran movilidad de personas y cargos, los contratos pas:u;
de una agencia 3 otra, y las campaiias van y vienen. Las esdimaciones de
gastos también aumentan a gran velocidad. Cuando me encontraba
preparando este libro para su publicacién, habfa cambios casi a diario

en lo referente al marketing alimentario, He hecho lo posible por
mantener al dia las informaciones que aparecen en él, pero misr':c-
tualizaciones terminaron en 2003, , .

CAPITULO 1

INTRODUCCION

La sociedad estadounidense es la mds consumista del mundo. La
ite trabaja mds horas que en cualquier otro pais industrializado.
Los niveles de ahorro son menores, Los créditos cancedidos al con-
sumo se han disparado, y aproximadamente un millén de hogares s¢
declaran insolventes todos los afios. Existen mis de 46.000 centros
comerciales en todo el pais, y su inceemento, desde 1986, ha sido de
dos tercios. A pesar de que el niimero de integrantes de la unidad fa-
miliar ha disminuido, el tamaiio de las viviendas experimenta un ri-
pido aumento, Entre los habitdiculos con més demanda se encuen-
tran los vesddores y los garajes para tres y cuatro vehiculos, que sirven
para almacenar cantidades inauditas de objetos de todas clases. Se-
gin mis estimaciones, ¢l adulto medio adquiere, a lo largo del ano,
cuarenta y ocho nuevos articulos (de manera analoga, también se
desprende de una gran cantidad de cosas, 2 un ritmo sin preceden-
tes). Los estadounidenses poseen mis aparatos de television que los
habitantes de cualquier otro pais —pricticamente uno por perso-
na—. Los observadores culpan a la television de los hajos niveles de
compromiso civico, de la falta de cohesién social y del declive de la
socializacion cotidiana, El mucho tiempo dedicado a mirarla tam-
bién ha significado una exposicion a la publicidad sin parangdn en la
historia. Ademis, los anuncios se han extendido mas alla de la pan-
walla hasta alcanzar pricticamente toda institucion social y todo tpo
de espacio piiblico, desde museos y zoos hasta universidades y aulas de
educacién primarig, restaurantes, cartas gastrondmicas, bafios, aerc-
. puertos, € incluso el aire mismo.
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Los artifices de esta cultura —las empresas que fabrican, venden
y anuncian los articulos de consumo— ya han fijado su atencién en los
nifios. A pesar de que éstos [levan tiempo participando en el merca-
do del consumo, hasta hace poco eran actores secundarios, comprado-
res de mercancias baratas, Atrafun una porcion menor del talento y los
recursos de las empresas y se llegaba a ellos, en gran medida, a través
de sus madres. Pero las cosas han cambiado. Los nifios y los adoles-
centes constituyen ya ¢l epicentra de la cultura del consumo en Nor-
teamérica. Capiralizan la atencidn, lu creatividad y el dinero de los
anunciantes. Sus gustos marcan las modas del mereado, Sus opiniones
definen las estrategias de las mareas. Y, sin embargo, son pocos los
adultos que recanocen la magnitud de este cambio, usi como sus con-
secuencias para ¢l futuro de nuestros hijos y para nuestra cultura.

Llevo veinte afios estudiando aspectos relacionados con el consumo.
Economista de formacién y vocacién, me Interesé por &l tema de la
comercializacion a través del estudio de la cultura de trabajo. En mi
primer libro, La excesiva jornuda laboral en Estados Unidos, exponin
mis hallazgos sobre el inesperado y no reconocido incremento del
horario laboral. El empleado medio pasa en la actualidad unas dos-
cientas horas mis en ¢l trabajo, anualmente, que treina 2iios atrés.
Hace cincuenta aios, la jornada laboral en Estados Unidos era sen-
siblemente inferior a la curopea, mientras que ahara la excede en mds
de trescientas horas anuales (el equivalente a ocho semanas, aproxi-
madamente), Incluso en Japén (2l pais adicto al trabajo por excelen-
cia cuando inicié mis investigaciones a principios de la década de
1980) la jornada laboral es mis reducida que en Istados Unidos.

El andlisis de mi anterior libro, que pretendia dar razén de las
causas del aumento en la jornada laboral, apuntaba a factores rela-
cionados con el lugar de trabajo, como eran las estructuras de coste
de los empleadores y Ia persistencia de una cultura corporativa basa-
da en el gran mimero de horas trabajadas como signo de prestigio.
Descubri que los empleadores no se mostraban dispuestos a cambiar
tiempo a cambio de dinero, y que en los Gltimos cincuenta afios la
mayoria de [a gente habia obtenido salarios més altos, pero a cambio
de trabajar mds horas. Lo que no comprendia era por qué eran_tan
pocos los empresarios que habian intentado no sucumbir a esos ho-
rarios. Los datos de las encuestas revelaban que la mayoria de [2®
personas se mostraban satisfechas con el equilibro existente entre el
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jo trabajado y su salario, a pesar de que la cantidad de horas era
il vez mayor. Aunque, paulatinamente, el descontento fue cre-
,lmdn. ¢l grado de conformidad ante unas jornadas laborales cady
‘yez mis largas resultaba desconcertante, '
 Demodo que comencé a investigar el comportamiento del con-
sumidor, en el que hallé una respuesta. Los esmdounidcpscs s¢ habian
‘wisto inmersos en lo que denominé el «ciclo del trabajo y ¢l gasto,
‘o el que la compensacion por la mayor cantidad de horas trabajadas
et ¢l incremento de sus niveles materiales de vida, La gente acumu-
Jula cosas a un ritmo sin precedentes. Kl grado de exig.encut en ¢l
trabajo, asi como un endeudamiento cada vez mayor, nm'p‘hcahnn
unos niveles de estrés muy altos, asf como una enorme presion en la
vida familiar, Habia quien intentaba solucionar el problema de I.a fal-
tn de tiempo contratando mas servicios para €| hogar, vacaciones
wpara desconectar» o recurriendo a ﬁsiotcr;\pcut:.m. estrategias para
lns qque, a su vez, hacia falta disponer de mayores ingresos. kn l_u dé-
cada de 1990, los afios del foome, en la medida en que [a nueva rique-
za fue dando lugar o un espectacular ineremento de normas de con-
sumo, las presiones se intensificaron. El lujo reemplaza al cox}fort en
tanto que aspiracion nacional, a pesar de que sélo una pequciia fran-
Jade la poblacién podia aspirara €. En mi segulluln ll.hro, The Ovrf's-
pent American, catalogué estos cambios ¢ idcnuﬁquc‘las tenclencias
sociales que los impulsaban. Los estadounidenses hacnan- g'rnmles. o8-
fuerzos para pagar los precios cada vez mds altos de servicios bisicos
como la educacién y la salud, asi como bienes de lujo tales €omo pro-
tuctos de marea, vehiculos de mayor tamafio y articulos de ocio y qi-
version. La visita a Disneyworld se convirdé en uwna norma social
cara y sin embargo irrenunciable. Los hogares gastaban mis, shorra-
ban menos y se endeudaban de manera creciente. Entretanto, la co-
mercializacion avanzaba a un ritmo equivalente, pues las marcas se
sofisticaban, los anuncios proliferaban y el de las compras se cum"er-
tia en un asunto que ocupaba las veinticuatro horas del dia, los siete
dias de la semana. El pafs se ocupaba de ganar y gastar.

Cuando escribia The Querspent American, a mediados de la déca-
da de 1990, fui tomando conciencia de las presiones a las que se en-
contraban sometidos los padres ¢n relacién con la manutencion de
sus hijos, ya que debian hacer frente @ una gama de e:n'g:cncias que
iban desde las actvidades exmaescolares hasta una educacion de cali-
dad, pasando, entre otras muchas cosas, por la compra de calzado de-
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portivo de moda. Me daba cuenta de |a ansiedad que producia en la
gente pensar cn el fururo de sus hijos en una economia global cada
vez mas competitiva, Y abordé de manera sucinta estos asuntos. Pero
conceptualicé el mercado de consumidores en funcion de su orienta-
cién al piblico adulto, y me concentré en los todoterrenos que reem-
plazaban a los coches, en las mansiones que sustitufan a las casas, en
las marcas de disefiadares que proliferaban para todo, desde gafas de
sol hasta pantalones cortos, También estudié a los que renunciaban,
a los millones de estadounidenses que rechazaban un estilo de vida
que se basaba en trabajar y ahorrar y optaban por trabajar menos,
gastar menos, y vivir una vida mis simple, Al final, resulté que foeron
ellos quienes proporcionaron una valiosa pista para valorar la cre-
ciente importancia de los nifios en la cultura del consumo.

Parte de mi investigacién para el libro sobre el gasto la llevé a eabo
a través de entrevistas con personas que deliberadamente rechaza-
ban el estilo de vida de los consumidores, ¥ que no se limitaban o
mrabajar menos. Y descubrf que resuleaba practicamen e imposible
dar con padres de hijos pequeiios que se ajustaran a ese perfil. En
aquel momento, lo justifiqué plantedndome que tener hijos resulta
caro, o que la mayoria de los padres no desea imponer un régimen
de consumo reducido a sus hijos.

Finalmente legué a la conclusion de que esa ausencia de padres
que renuncian al modelo consumista revelaba una tendencia signifi-
cativa en la cultura del consumo. Los nifios se han convertido en ve-
hiculos que teasladan el mercado al hogar, el eslabén entre los anun-
ciantes y el bolsillo de las familias. Los mis jévencs san depositarios
del saber y la conciencia consumista. Son los primeros en adaptar
muchas de las nuevas teenologias, de las que son dvidos usuarios,
Son los micmbros del hogar que muestran un deseo mis vehemente
por los articulos de consumo, y los que estin mis al corriente de los
distintos productos, marcas y dhimas modas. Los mundos sociales de
los nifios se construyen cada vez mds en torno al consumo, pucs las
marceas ¥ los productos han pasado a determinar quién est al dia y
quién no lo estd, quién sigue la moda y quién no, quién mercce tener
amigos, o estatus social. En un mundo semejante, ;cudntos padres
opran por renunciar al consumo o por simplificar su vida? Se trata de
un paso radical que muchos nifios no aceptan de buen grado,

Hacia finales de la década de 1990 empecé a ser consciente del
papel central que desempedian los nifios en la cultura del consumo, y
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0 s6lo en tanto que cientifica social, sino rambién en tanto que ma-
Nuestro primer hijo, Krishna, habia nacido en l‘)?l, de manera
i me enfrentaba de manera persanal con una infancia comerciali-
da. Los rituales establecidos de preparacion para la llegada de un
recién acido se hasaban en opciones de consumo, (Cudles eran la:‘:
tharcas mis adecuadas de cochecitos y sillitas para ¢l coche? :Con qué
sonajes de ficcion —con marea registrada— habi:i que decm:ar 5u
bitacién? ¢Era realmente necesario adquirir una cimara de video?
Aunque en nuestra vida material nuestro compromiso era I‘a mode.rn-
¢lon, como estadounidenses de clase media nos resulmlp dificil evitar
muchos de los elementos que caracterizan ¢l estilo d? ‘vxda de «traba-
josy-gasto». Nunca olvidaré nuestra primera excursiGn de fin de se-
nana posterior al nacimiento de Krishna, Mlem:m:s haciamos el equi-
paje y nos disponiamos a meterlo cn el coche,‘ mi €SPOSO, que €s de
India, lo miré todo con expresién de incredulidad y dijo: «Aqui hay
mis cosas de las que la familia media india logra acumular a lo largo
tle toda su vidax. Y el caso es que, sein los pardmetros de hoy, lo que
alli habfa amontonado se consideraria poco. En la |msad:3 démc!a, la
innovacion de los productos y la generalizacion de una serie de h‘““‘fs
«imprescindibles» en el sector del recién nacido y ¢l bc.bc en SllS’Prl—
meros meses de vida pueden definirse como extrnurdm;u?ms. l ero,
como he tenido ocasién de comprobar, el exceso de equipamiento
para el bebé es el menos agresivo de Jos retos a los que se t{nfrcntn una
infancia comercializada. Controlar el consumo se convierte en un
asunto mucho mds dificil una vez los nifios alcanzan los afios prees-
colares y sc convierten en consumidores por derccho pmpio: )
Nuestra hija, Sulakshana, nacié en 1995, y nos proporciond una
experiencia de primera mano sobre hasta qué punto la comereializa-
ci6n de la infancia se hace cco de las cucstones de género. Con los
nifios, los padres se preocupan por los productos vjolemos y la-obsc-
sién por los videojuegos. Con las nifias, par los m:uczilos sexu’nhznd-os
yla distorsién de la imagen corporal. Mientras mis -hl]OS crecian, asis-
tia al cambio que se operaba en la infancia. Los nifios recibian cada
vez mayar presion para alcanzar el éxito, los deher.es de clase les ocu-
paban cada vez més tiempo y crecian las expectanvas TESPLLLO de su
rendimiento. En las comunidades de clase media, los horanosiobre-
cargados de actividades se convertian en norma, Muchos nifios se
volvian materialistas ¢ incluso consentidos y malcriados, Parecia que
cada vez dedicaban méds tiempo a ver la tele y a jugar con videojuegos
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y con el ordenador, y en muchas comunidades, incluida la nuestra las
calles estaban vacfas al terminar la jornada escolar. Un sibado po'r la
mufiana, después de una nevada atipica, me sorprendié tanto la pure-
7a de la nieve como la calma que todo lo invadia: todos los nifios se
encontraban cn sus casas. Me entristecid su falm de autonomia y su
pérdida de conexién con ¢l aire libre. Y me decidi a reivindicar parte
de esa conexion para mis hijos y a protegerles de unas influcncias co-
merciales con las que me sentia incémoda.

Mientras, como madre, me planteaba estas cuestiones, también

pasaron a interesarme intelecrualmente. Empecé a considerar que ¢l
cambio mds profundo en la cultura del consumo no se encontraba
en aquellos aspectos en los que se centraban los analistas —1 nterner,
compras, marcas, créditos al consume, personalizacion de los pro-
ductos—, Tl cambio estaba en que el empeno de convertir a los ni-
iios en blanco del consumo estaba alterando por completo ¢l merca-
do. En 2003, Marcn Lindstrom, uno de los guris internacionales
dclcl branding, opinaba que el 80 % de todas las marcas globales de-
bian Sumeterse a una estrategia comhinada, o rweeening (la estraegia
combinada es una categoria del marketing que incluye, gross meado
anifios de los 6 hasta Ios 12 afios). Lindstrom se refiere no sélo a ln.;
productos para los que abiertamente existen estrategias combinadas
como Ia comida, la misica, la moda y la cultura, sino también a :Lr-'
ticulos caros que tradicionalmente se orientaban al mereado adulto
como electronica, hoteles y coches. Por cjemplo, de sus invcstign-'
ciones se desprende que el 40 % de los nifios de esa franja de edad
en dreas urbanas de todo ¢l mundo se siente fuertemente vinculado
a.determinadns marcas de coches, y que el 30 % de sus padres les
pide consejo antes de comprar un vehiculo, I marketing también
estd alterando de manera fundamental fa experiencia de la infancia.
ljas empresas han penetrado en actividades e instituciones infantiles
sin hallar apenas resistencia por parte del gohierno ni de los padres.l
L:{ p_ublicidad estd muy extendida en las escuelas. Los medios elec-
tronicos estin sustituyendo el juego convencional. Nos hemos con-
vertido ¢n un pais al que no le importa tanto cducar a sus hijos para
que prosperen social, intelectual ¢ incluso espiritualmente, coma
adiestrarlos para que consuman, Las consecuencias 2 largo plazo de
dicha opcidn no son nada esperanzadoras.

~
|
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OMERCIALIZACION DE LA INFANCIA

abundantes evidencias que confirman el alcance actual de
proceso de comercializacion. Los nifios de entre 6 y 12 afios, asi
i los adolescentes, en Estados Unidos, conforman hoy las gene-
nnes més preocupadas por las marcas y ¢l consumo de la historia,
son las mis materialists. Ademds, se sinian a la cabeza de la lista in-
Jernacional. Una encuesta realizada a jévenes de serenta ciudades de
s de quince paises revela que el 75 % de rweens” cstadounidenses
(Juiere ser rico, proporcién que supera o la de rodos los demds paises
excepto India, donde los resultados son fdénticos. EI 61 % desea ser
famoso. Miés que en eualquier otra parte del munda, los nifios esta-
ounidenses.creen_que la ropa y las marcas que llevan describen
\iénessony definen su estatus social, y mucstran una mayar identi-
jeacion con las murcas, hasta el punto de que los expertos los consi-
deran cada vez mais;«vinc_ul:\_d;;j:_ ;_lz_ggs»q ===
Simultineamente, cada vez son mayores las pruebas que remi-
ten ol malestar existente entre los nifios. La obesidad aleanza niveles
de epidemia. Los casos dingnosticados de wastorno de déficit de
atencion y de mastorno de hiperactividad han asumentado de mane-
ra espectacular, y un gran nimero de nifos se medica para poder
pentrarse y controlar sus impulsos. Par otra parte, han comenzado a
publicarse estudios concretos sobre adicciones a aparatos electroni-
¢os —videojuegos, Internet y juegos on-line—. En las escuelas pro-
liferan los casos de malos tratos y acoso —el conocido baflying—, a
los que recientemente se ha incorporado la figura de la «niia alfax,
una nifia mala que se dedica a imponer su voluntad a un grupo. Un
estudio detallado sohre la ansiedad revela un notable aumento de ca-
sos en lus Gltimas déeadas. En la actualidad, el joven medio (es decir,
normal), con una edad comprendida entre los 9y los 17 afios, pre-
senta unos niveles de ansiedad equivalentes a los de los nifos a quie-
nes, en el afio 1957, se ingresaba en clinicas a causa de trastornos
psiquidrricos. Cada vez mis padres envian a sus hijos a costosos cam-
pamentos de «modificacion de la conductas con la esperanza de que,

* “Término que deriva de feareen semres, v que se usa en publicidad para refe-
rirse 1 L franja de edad que va, aproximadamente, desle los 6 hasta Jos 12 afios, por
corresponder a Jos menures que se enguentran entee ka primera infancia v [a adoles-
cencia, Podria traducirse por «dntermediose o por «preadoleseentess, pero se tr e
un término weuiado en marketing y se ha opgado por respetarle. (N del 1)
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en un entorno duro en ¢l que con frecuencia se dan casos de malos
tratos, sus hijos se curen de sus problemas.

Los investigadores y los especialistas se han centrado sobre todo
en las tendencias sociales para explicar los problemas que asedian a los
nifios —madres trabajadoras, pobreza, divorcio—. Pero estas explica-
ciones resultan insuficientes. Tras afios de estudio, existen pruchas
concluyentes que demuestran que los nifios no padecen efectos nega-
tivos por el hecho de que sus madres trabajen. Por otra parte, si hien
es cierto que la pobreza tene efectos negatvos en los nifos, los me-
nores de clase media y los que viven en zonas residenciales también
muestran signos de malestar. Ademds, son muchos los nifios de fami-
lias radicionales que presentan problemas, Los conservadores culpan
a los valores «liberales» del declive de la autoridad patriarcal. Pero las
investigaciones revelan que los nifios con padres autoritarios denden
a manifestar mds problemas de comporamiento, y no menos.

Las enfermedades que sufren los jévenes recorren un amplio es-
pectro que va desde lo fisico a lo psicolégico, pasando por lo social.
Ello me llevé a preguntarme si no existirian conexiones cntre ellas.
El exceso de consumo esti muy generalizado, ya sc trate de alimen-
tos no saludables, de medios de comunicacién electrénicos, de dro-
gas o de alcohol, El malestar psicoldgico, en especial los sentimien-
tos de alienacién y falta de senddo de la vida, es un mensaje muy
presente en la misica pop. El consumo de drogas y de alcohol exa-
cerba a menudo los problemas psicoldgicos. Las patologias sociales
se ahren paso en los mensajes materialistas y excluyentes de los
anuncios y el markering. Asi, Martin Lindstrom revela que «el mie-
do y la presién constituyen los dos elementos mis comunes que ca-
racterizan las vidas diarias de los fweenss, y que I explotacion de esa
ansicdad ha aumentado ripidamente en los ilimos afios.

Al empezar a investgar el impacto de la cultura del consumo en
los nifios, descubri que los estudios existentes se centraban en los as-
pectos negativos para un nifio de una experiencia de consumo de-
terminada o de un producto concreto. Existian investigaciones sohre
la relacidn entre la comida basura y la obesidad, entre la violencia te-
levisiva y las agresiones entre nifios, Pero no se habia llevado a cabo
ninguna evaluacién del impacto del nuevo entorno de consumo con-
siderado en su conjunto. Sospechaba que la creciente comercializa-
cion de la infancia era, cuando menos, parcialmente responsable de
la pérdida de bienestar de los nifios.

INTRODUCCION 27

PANORAMICA HISTORICA SOBRE LOS NINOS
A CULTURA DEL CONSUMD

embargo, no querda precipitarme a extraer conclusiones poeo fun-
La historia de los nifios y ¢l consumo es larga, Algunos produc-
infantiles, como los cuentos y la ropa, llevan siglos exisdendo. Los
riaclores destacan que ya en 1870 los juguetes empezaron a usarse
v simbolos de estatus. A Jo largo del siglo ¥X, a los nifios les ha en-
tdo comprar y se han mostrado dvidos consumidores de las ofertas
les hacia la cultura popular; entre ellas comics, peliculas, seriales ra-
fnicos y libros. Lo que los estudiosos han bautizado como «panico
moral», un temor exagerado de los adultos ante las modas de los nifios,
viene de lejos. En los ltimos afios, los pinicos marales Jos han desen-
~ tadenado odmics, colecciones de cartas, juegos electrénicos e incluso
muiiecos de peluche como Beanie Babies. Los nifios, histéricamente,
también ticnen experiencia en TNLO que ACtOTes CCONMIMICOS —y No
#6lo como meros rabajadores, sino también como personas que han
udquirido, intercambiado y coleccionado productos—. Desde que exis-
te el capitalismo de consumo, ha existido la relacian de los nifios con €.
La historia también nos ensefia a evitar las nociones excesiva-
mente romdnticas de la infancia. Viviana Zelizer, sociéloga de Prin-
ceton, ha argumentado de modo convincente que en las primeras
décadas del siglo XX las actitudes de los adultos respecto de los nifios
cambiaron de manera dristica y, de ser considerados pricdcamente
sustituibles, pasaron a verse cada vez mis como seres sagrados,
irreemplazables, valiosisimos. Esa consideracion coincidié con la
implantacién de las ideas de inocencia y pureza aplicadas a los nifios,
visiones que nosotros hemos heredado: la infancia se considera un
periodo de «inocencia y asombro». Pero, como han demostrado con
pruebas los tearicos de la cultura, el concepto de inocencia infantil
£s no tanto una descripeion de la realidad como el modo en que los
ndultos proyectan sus propias fantasias en los nifios. Henry Giroux
ha argumentado que estas fantasfas «permiten a los adultos creer
tjue los nifios no sufren la avaricia de aguéllos, su maldad y sus per-
versiones de la voluntad y el espiritus. Los nifios de carne y hueso
no son sélo inocentes, sino seres complejos con deseos e impulsos
contradicrorios. A] considerar los cambios que se estin operando en
la infincia, es importante dejar a un lado nuestra propia nostalgia,
nuestras fantasias y nuestras experiencias culturales especificas.
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Aun asi, el alcance de la actual inmersion infantl en la culoura del
consumo no dene precedentes, En ¢l pasado, el consumo era modes-
to comparado a otras actividades como podian ser el wrabajo, el jue-
go, la escuela y la implicacion religiosa. Ahora, ¢l ocio comercializa-
do ha sustituido a una socializacién no estructurada, y casi todo lo
que los nifios hacen gira alrededor de articulos de consumo. La capa-
cidad y la influencia de compra de los nifies se ha incrementado ex-
ponencialmente, pues se pasan los dias comprando y viendao la tele.

Otra diferencia es que la comercializacian de hoy coincide con la
aparicién de importantes cambios en la naturaleza de la infancia mis-
ma. Comparados con los nacidos durante la generacion del baby boorm,
los jovenes de hoy se exponen antes y en mayor medida al mundo
adlulto. L.os menores de familias monuparentales, que cada vez ocupan
un segmento mayer de la poblacién, asumen responsabilidades fami-
liares significativas, Analistas sociales caoma Neil Postman, el eritico de
los medios de comunicacian, entre orros, defienden que este modelo
supone una «desaparicién de la infancias. Enere las prucbas que de-
mostrarian que las fronteras entre nifos y adultos se han difuminado
estarfon la pérdida de jucgos infantiles como las canicas, el stickball o
las canciones que se acompaiiaban de palmadas, 1a desaparicion de una
ropa especifica para los nifios, la precocidad en la actividad sexual, el
consumo de drogas y alcohol, v la generalizada erotizacion de los me-
nores mediante los certimenes de belleza, los anuncios y la moeda,
Quienes apruehan la tesis de la desaparicién de la infancia cuentan
con sus detractores, y hay indicios que seiialan que se ha iniciado una
reaccidn contraria que se manifiesta en el incremento de las tareas es-
colares, la reimplantacidn de los uniformes y una mayor supervisién
de los nifios. En cualquier caso, desde ¢l punto de vista emocional, no
hay duda de que los menares crecen mis deprisa y s¢ integran mas en
las espacios y las actividacles de los adultos, ademds de tener mucho
mas peso en la toma de decisiones de los familias.

El marketing y la publicidad han desempeiiado un papel decisi-
vo en la transformacion de los nifios en consumidores auténomos y
capaces. Y lo han hecho mediante un vueleo de la fGrmula original
para la vent de articulos infantiles, que se establecio en la década de
1920, y que pasaba por una alianza con las madres. Los anunciantes
debian convencerlas de que sus productos eran beneficiosos para sus
hijos. Las proteinas del trigo contribuian al crecimiento. La leche
contenia vitamina D. Ese enfoque se practicé también durante la
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ruerra. oy, los responsables de marketing establecen conexio-
rectas con los nifios, sin tener en cuenta a los padres o, en oca-
es, en contra de ellos. La nueva norma implica que los nifas y
yendedores unen sus fuerzas para convencer a los adulros de que
| gusten su dinero.
~ En cierto sentido, este cambio no resulm sorprendente. Los cam-
los importantes en la sociedad de consumo han supuesto, histéri-
mente, nuevas formas de triangulacién. Uno de esos cambios tuva
gar hace un siglo, cuando las mujeres y los comerciantes estable-
leron una alianza para vencer la oposicién que suscitaba en unos
idos ahorratvos y conservadores Ja incipiente economia del con-
“sumo. Tanto en Inglaterra como en Estados Unidos, el éxito de los
“istablecimientas al por menar, incluidos los grandes almacenes, se
produjo en parte por ln decision de los vendedores de permitir que
Ias mujeres adquirieran articulos o erédito, algo que les permitia
comprar sin ¢l consentimiento de sus maridos. Los comerciantes
Aprobaban esta politica de eréditos faciles inchiso cuando el consen-
Mimicnto del esposo estaba en duda o se habia negado de manern ex-
plicita. (IXn ocastones los maridos publicaban anuncios en la prensa
negando cualquier responsabilidad por cualquicr deuda futura que
su esposa pudiera contraer.) La modvacion de los vendedores era,
por supuesto, que la compra a erédito se tradujera en un aumento de
las ventas muy por encima del que se hahria alcanzado si las mujeres
hubicran debido conear con el permiso anticipado —y los délares—
e sus esposos. Estos, en su mayor parce, eran los titlares de la pro-
piedad conyugal, pero a cambio se les exigia que mantuvieran a sus
esposas semiin el nivel «acostumbrado», establecido segin la clase
social y las pricticas adquiridas. Como es de supaner, la cantidad o
lu ealidad de vestidos y articulos con los que contaha un hogar re-
sultaba ser fuente de desacuerdos. Muchos de los casos en los que
los créditos no se saldaban acababan en los tribunales de justicia,
porque los esposos se negaban a pagar lo que consideraban facturas
exageraclas a cuyo pago se comprometian sus mujeres en la modista,
~ la sombrererfa o los grandes almacenes. Los jucces solian dar la ra-
26n a los maridos, v era frecuente que los comercios se quedaran sin
cobrar. Aun asi, aquella alianza permitié a las mujeres convertirse, a
pesar de carecer del contral de la economia doméstica, en el seg-
mento mis chnsumidor del pais. La oposicion a la nueva economia
de consumo provenia de los hombres, a quienes preocupaba que sus
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aspectos hedonistas pusieran en peligro el autocontrol, la senci-
llez, la discrecion y, tal vez lo mds importante, la autoridad masculina,

Si expongo este caso con clerto detalle es porque demuestra has-
ta qué punto una nueva alianza puede remodelar una culeura, En la
actualidad, la asociacién se da entre los nifios y los vendedores, que a
veces de manera implicita y a veces de manera explicin se alian contra
los padres. El modelo anterior, el de las madres convertidas en filros
del consumo de sus hijos, se ha convertido en algo arcaico, vigente
sélo para los nifios mds pequefios. Los anunciantes disponen de acce-
so directo a los nifios porque éstos ven la television sin sus padres. Los
responsables de marketing también han franqueado rerrenos en los
que los padres no estin presentes, sohre todo las escuclas ¢ Internet,
desde donde se dirigen directamente al sector del mercado que les in-
teresa, Lo cierto es que los anunciantes han establecido un vinculo
con los nifios en ¢l que a los padres les resulta cada vez mds dificil pe-
nerrar, hasta el punto de interferir en la relacidn paterno-filial.

Esm evolucion no ha sido beneficiosa para los nifios, Mi investiga-
cidh muestra que los que més implicados estan en la cultura del consu-
mo son los que presentan mias dificultades psicoldgicas y sociales. Es
mis, mis hallazgos contradicen la idea generalizada de que los nifios
con disfunciones se sienten atraidos por la cultura del consumo; lo
cierto es que la realidad funciona en sentido inverso. Es la implicacién
en la cultura del consumo la que causa disfunciones que se manifiestan
como depresion, ansiedad, baja autoestma y malestar psicosomiddco.

Muchos adultos responden 2 la critica a los medios de comunicacion
y al consumismo encogiéndose de hombros, en la creencia de que se
trata de una cultura en la que estamos inmersos y de la que no po-
demos escapar. Hay quien se muestra fawalista y quien considera que
los criticos exageran o no aciertan a dar con las causas verdaderas del
malestar infantil. Muchos argumenean que ellos mismos crecieron
ya con la presencia de la television y que ello no les ha generado
efectos indeseados. Pero se trata de una postura que cada vez cuesta
mds mantener. Dia a dia, las técnicas de marketing son mds descara-
das. Ao a ailo aumentan las pruebas que demuestran svs efectos
perniciosos. Presento este libro como documento de estudio, pero
también con la esperanza de que me sirva para hacer oir mi voz ante
lo que parece ser un caso de negacion colectiva respecto a la natura-
leza y las consecuencias de la cultura del consumo infandil.

CAPITULO 2

EL CAMBIANTE MUNDO DEL
CONSUMO INFANTIL

Viviaros en tm pair de niiios que divigen tas conprias; jlos
nifias influyen en la adquisicion de sutde wenns gre ¢ 62 % de
los mmenavelimencs y todoterrenas! Nickelodean posee @l 50 %
de fa franfa de edad de 2 2 1] aitos en la television comercial
infantil.

Exuraida de un anuncio de Nickelodeon, en el
(|ue apareee un nifio sonriente mantado ¢n un
todoterreno

.
Ll nifio medio estadounidense se encuentra inmerso en el mercado de

consuino hasta un extremo sin parangdén con ninglin otro memento
histérico, Al afio de vida, ve a los Telerubbies por la tele y come la
comida que patrocina el programa, es decir, la de Burger King y
McDonald’s. A los 18 meses, los nifios son capaces de reconocer lo-
gotipos, y antes de cumplir los 2 afios, ya piden los productos que
quicren nombrindolos por su marea. Segiin los expertos, hacia los 3
o los tres afios y medio, los pequefios empiezan g creer que las mar-
cas expresan sus caracteristicas personales; por ejemplo, que son
modernas, fuertes o denotan inteligencia. Ya antes de iniciar la for-
macion escolar, la probabilidad de que cuenten con un televisor en
su cuarto es del 25 %, y el tiempo que dedican diariamente a ver la
tele supera la® dos horas. Al empezar la escuela, un alumno medio de
primer curso es capaz de recordar hasta doscientas marcas comer-
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ciales, Y ha acumulado un nimero altisimo de pertenencias, entre
¢llas, los setenta juguetes nuevos que ohtiene cada afo.

Hacin los 6 o 7 afios, las nifias piden vestirse a la dltima moda,
usan esmalte de uias y cantan las melodias mis conocidas del pop.
Un dia después de que el catilogo de ropa de dELIA®S llegue a los
buzones de los hogares estadounidenses, «todo ¢l mundo lo lleva a
la escuelas, segiin dicen los responsables de marketing, para comen-
tar sus contenidos. (Cuando elaboraba este capitulo, dELIA*S esta-
ba de moda. Cuando ¢l libro aparezea publicado, zquién sabe? Fn
este mundo, las madas cambian a la velocidad de la luz.) A los nifos
varones de 8 anos les encantan los anuncios de Budweiser, que son
sin excepeion los favoritos de dicha franja de edad, los programas de
lucha libre de World Wrestdling Entertainment y los videojuegos
de violencia explicita, Las escuclas prohiben casi por sistema los ju-
guetes que se panen de moda y que acaparan el mercado, desde los
Power Rangers hasta los Pokémon, con el argumento de que gene-
ran violencia, fomentan los comportamientos antisociales v erean
problemas escolares. Entre los 8 y los 13 afios, los nifios ven una me-
din de tres o tres horas y media de television al dia. Se calcula que,
en un afio, el nifio estadounidense medio ve unos 40.000 anuncios y
realiza unas 3.000 peticiones de productos y servicios.

A medida que los nifios erecen ingresan en la cultura adolescen-
te, que esti saturada de violencis, alcohol, drogas v armas. Los me-
dios de comunicacion destinados a los adolescentes muestran una
sexualidad manipulada y gratuita, basada en unas imagenes corpora-
les nada realistas, unos estercotipos de génera encorsetados v, con
demasiada frecuencia, la degradacién de la mujer. La cultura adoles-
cente dominante también estd empapada de materialismo y declara
que no ser rico equivale a ser un fracasado. Los jévenes viven bajo la
constante presion de tener que amoldarse a la definicién que el mer-
cado hace de lo «maodernos». Lo MTV ha sido lider global en la pro-
mocion de estos valores, v su alcance mundial la ha convertido ¢n
omnipresente entre la juventud. Ademis, en la actualidad, la cultura
adolescente lleg a nifios cada vez mis jévenes. Los nifios de 8 y 9
afios ven la MTV y la BET (Black Entertainment Television), reafity
shoaes y otros programas de neixima audiencia claramente arientados
a un piblico adulto y adolescente. Los responsables de marketing
introducen en la cultra infantil, de manera deliberada, temas y sen-
sibilidades que han funcionado con los adolescentes. Como expuso
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tna ocasion Betsy Frank, directora de investigacion de MTV
Jetworks, «si alguien trabaja para la MTV, también lo hace para
ckelodeon». Se trata de un procedimiento generalizado conocido
0 tweening.

L MONSTRUO DEL MARKETING

[ista comercializacion de la infancia se produce por una seric de fac-
tores, y se adscribe en unas tendencias sociales mds generales. Pero
por debajo de todas ellas aparece el monstruo del marketing, que s
earacteriza por su alcance cada vez mayor, su efectividad y su auda-
¢ia. Una pista para conocer la mentalidad del marketing es analizar
¢l lenguaje publicitario. Es la guerra. Aquellos a quienes van dirigi-
dos los anuncios son targets [blancos, dianas]. Cuando se asigna una
cantidad de dinero a una campaiia publicitaria se dice que «apunta a
la diana». Los materinles impresos se conocen en el argot como
«colateraless. De las entrevistas improvisadas con los consumidores
se dice que han sido «interceptadass. La industria publicitaria recu-
¢re con frecuencia a meeiforas extraidas de la guerra bioldgica. Asi,
¢ usan expresiones como «marketing vitico» 0 «propagar un vi-
rus». Orras convenciones incluyen términos como «convertr [a un
nifio] en usuario» (expresion exeraida del argor de las drogas), con-
seguir mis «ojos» [en ¢l argor publicitario los relevidentes son eye-
balls, literalmente «globos oculares»| o converurse en top of mind, es
decir, en marcas asociadas directamente a un producto. No cabe la
menor duda de quién gana esa guerra, Cuando Nickelodeon dice a
sus anunciantes que «posee a los nifas de entre 2 y 12 afios», la fan-
farroncria estd mds cerca de la realidad de lo que muchos creen.

Los éxitos de las empresas son en parte atribuibles a sus enor-
mes desembolsos de dinero. James McNeal, el profesional mas crei-
ble en la estimacién del eamaiio del mercado infantil, ha calculada
que, en 2004, los gastos totales de publicidad y marketing destinados
a los niiios alcanzaron los 15,000 millones de délares, lo que supon-
dria un incremento espectacular comparado con los 100 millones
que s¢ gastaron en publicidad televisiva en 1983.

Los investigadores han dividido los mds de 52 millones de nifios
menores de 12 afios en segmentos discretos de edad, género, emia y
producto, pues cada uno de ellos cuenta con unos mensajes disefiados
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especificamente para ellos. Para casi todos se celebra una convencién
anual. Los que desean captar a la juventud hispana pueden acudira la
reunién anual de la Hispanic KidPower, que promete desvelar los se-
cretos especiales del segmenta de mercado de mayor crecimiento de
Estados Unides. La conferencia anval de KidPower sobre bebidas y
alimentacién enscfia a los asistentes a vender mds comida a los nifios,
Existen conferencias dedicadas a los adolescentes, a los tweens, a
América Latina, a Asia y a Europa. En ocasiones, los nifios afroame-
ricanos reciben una atencion especial, lo mismo que algunos temas
como el poder de las nifias, o la tecnologia. Cientos de representan-
tes de las empresas clientes asisten a ellas para estar al corriente de los
iltimos hallazgos de investigadores, psicilogos y representantes de
agencias sobre las més recientes tendencias de los nifios. Tuve oca-
sién de asistir a una presentacién del grupo Gepetto, que creé el vi-
deo de un safari simulado al que titularon Li waturaleza de los niiios.
Los animales, por supuesto, eran los nifios, a los que definfan como
«las eriaturas mis escurridizas de la naturaleza», El narrador se ex-
presaba con acento britinico, para evocar las imigenes coloniales de
saharianas y salacoes. Los menores se paseaban por la jungla a cuatro
patas, engullendo refrescos y devorando galletas, comunicindose en
una jerga inspirada en los anuncios. Se trataba de una especie defini-
da. Pero no habia por qué tener miedo de ellos. Gepetto, el intrépi-
do cazador, acudia en nuestra ayuda. Habia atrapado y disecado a
aquellas extrafias criaturas a las que llamibamos nuestros hijos y se
ofrecia a vender aquella informacién a quien estuviera dispuesto a pa-
gar por ella. Su representante prometia ensefiar al cliente a «detectar
en todo momento lo que estd de modas y a cvaluar los sueiios, las as-
piraciones y los temores mds reconditos de los nifios.

Otras compaiifas no cuentan con creaciones tan elaboradas,
pero ofrecen mensajes similares, Entre los titulos de algunos de sus
talleres destacan: «La marca emocional: optimizar ¢l atractivo de
fuestra marca entre la juvenmd hispanas, «Poder de compra: como
acceder al holsillo de los rweenss y «Ver el mundo a través de los ojos
del nifio: incursién intima al interior de las mentes y Jos corazones
de los pequefios». Las empresas prometen «crear una experiencia
& atractiva que el consumidor no tenga mis remedio que prestar-
le atencidn».

La proliferacion de expertos especializados en ¢l segmento -
fantil ha sido posible gracias a la gran cantidad de investpaciones
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adas por la industria. Las empresas han elaborado cientos de
uestas, estudios y han recurrido a omros insorumentos de invest-
6on. Con enfoque antropolégico, han recurrido a mérodos etno-
cos que analizan los detalles mas intimos de la existencia de los
s, Los profesionales del marketing graban en video a los meno-
en sus espacios privados y analizan en profundidad los rituales de
A vidas cotidianas. Salen a la calle, se meten en las tendas e inclu-
i) en las escuelas para observar y grabar. Los investigadores pagan a
s adultos en quienes los nifios canfian, como por ejemplo sus en-
“trenadores deportivos, religiosos y monitores jovenes, para recabar
informacion. Por Internet ofrecen dinero, productos y premios di-
rectamente a los nifios a cambio de informacion sobre sus hibitos de
gansumo, informacidn sobre cuya venta se reservan ¢l derecho.

Una vez las investigaciones concluyen, se inicia el modelado de
ls mensajes. Los anuncios representan mundos libres de molestos
padres y profesores. Entronizan la «personalidad fuerte» y recurren
cada vez mds al atrevimiento en cuestiones relacionadas con los va-
lores o la sexualidad. Existe una sensacion creciente de permisividad.
El marketing también se encauza por nuevas vias, pues se introdu-
cen técnicas indirectas, de guerrilla, de boca-oreja. Las empresas
contratan a nifos para que publiciten sus productos en los pados de
las escyglas, en los chats o incluso en el interior de sus hogares. Las
técnicas de venta para niios se desarrollan casi en todas partes —en
festivales, concicrtos, en escuelas piblicas, que en la pasada década
s¢ convirtieron en terreno abonado de los anunciantes—. Institucio-
nes sociales de prestigio, como las Girl Scouts y los Boys and Girls
Clubs, se alian con los vendedores, Cuando Las Angeles Times deci-
dié crear una version infantil de su conacida feria del libro, solicita,
con buen criterio, la asesorfa de un grupo de marketing. Y en wodo
momento, las agencias aseguran que todo ello da mds fuerza o los ni-
fios y patencia su autoestima.

Un reciente sondeo llevado a cabo por el Center for a New
American Dream [Centro para un Nuevo Suefio Americano] revela
que los nifios son conscientes de tados esos esfuerzos, y que incluso
se muestran criticos con ellos. El 63 % de los que tienen edades
comprendidas cntre los 9 y los 13 afios mostraron su preocupacién
por la existencia de demasiada publicidad destinada a que los nifios
compren cosas, el 74 % declard que «es malo tener que comprar de-
terminadas cosas para ser aceptados y el 81 % creia que «muchos
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nifios dan demasiada importancia a la compra de cosas», EIl 57 %
estd de acuerdo en que pasan demasiado dempo intentando conven-
cer a sus padres «para que les compren cosas, en vez de pasirselo
bien con ellos». Y al mismo porcentaje le preocupa que «la publici-
dad que intenta que los nifos compren cosas genere conflictos entre
€stos y sus padress.

LA ECLOSION DEL GASTO INFANTIL

Las empresas anuncian porque los nifios compran. Cada medio se-
gundo s¢ vende una Barbie en algin lugar del mundo. Mis de 120 mi-
llones de nifos de todo el mundo han visto la Children’ “Television
Workshop. McDonald's, a pesar de su bache actual, sigue atrayendo
diariamente al § % de la poblacion estadounidense, y una quinta
parte de su volumen de negocio proviene de los menis infandles, los
Happy Meals. Ya se trate de misica, alimentacién, videojuegos, apa-
ratos, calzado, juguetes, television, deportes, material escolar, ventas
presenciales o electronicas, productos de salud o de belleza, en 1 ac-
tualidad existe un hoyante sector de mercado que es infandl.

El poder de compra de los nifios ha aumentada de forma espec-
tacular. McNeal afirma que los menores de entre 4 y 12 afios gasta-
ron 6.100 millones de délares en 1989, 23.400 millones en 1997 y
30.000 millones en 2002, un incremento del 400 %. La categoria en
la que mis se gasta, y que supone un tercio del wial, es la de las chu-
cherias, aperitivos y bebidas, Los juguetes figuran en segundo lugar,
y la de los aparatos electronicos crece deprisa. Los nifios mayores,
con edades comprendidas entre los 12 y los 19 afios, gastan tadavia
mis: en 2002 sus gastos personales alcanzaron los 170,000 millones
de dolares, lo que equivale a un gasto semanal de 101 dolares por
persona. Este mercado adolescente s importante porque el de los
nifios lo imita, y porque, en la actualidad, las tendencias y los estilos
se trasladan ripidamente de los adolescenees a |os nifos. Los adoles-
centes se han convertido en un indicador bisico de las modas de ni-
ROS ¥ 1eeis.

Los pequefios se convierten en compradores 4 muy temprana
edad. Se estima que los de edades comprendidas entre los 6 ylos 12
afios visitan las tiendas dos o tres veces por semana ¢ introducen seis
articulos en el carro cada vez que lo hacen. FI 80 % de ellos compra
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gularmente acompanado de sus padres, un cambio obligado por la
ansformacion que ha supuesto el acceso de las mujeres al mereado
oral. Pero los nifios también compran solos. McNeal caleula que
o de cada cuatro ha ido solo a alguna tienda antes de iniciar la es-
‘primaria. Es frecuente que los jévenes hagan las compras que
v las necesidades familiares, especialmente en hogares mono-
mrentales, La proliferacién de nifios en los puntos de venta también
mtd generando modificaciones en los entornos comerciales. En 1996,
se abrié en Alpharerta, Georgia, ¢l primer centro comercial dedica-
o fntegramente a la infancia. Su éxito ha sido enorme, y su concep-

0 de «pueblo infantil> ha sido imitado en todo el pais. Y seguro que
0 tarda en exportarse a oros lugares.

INFLUENCIA INFANTIL

Cuanto mids compran los nifios, mayor voz tienen en las compras
(ue realizan sus padres. En el mundo de la empresa, a eso se le lla-
ma mereado de influencia, y en este caso es enorme. McNeal estima
(que los nifios de entre 4 y 12 aios influyeron directamente en
330,000 millones gastados en compras en el aio 2004 ¢, indirecta-
mente, en otros 340,000 millones. Y cree que el gasto por influencia
erece un 20 % cada ano. Las estmaciones glohales de la influencia de
las compras de los fweens alcanzaron el billdn de délares en 2002. Kse
poder de persuasién es causa de que Nickelodeon, el principal canal
dle television dirigido a los nifios, cuente con la empresa Ford de au-
tomocion, con Target, Embassy Suites y el Ministerio de Turismo
tle lns Bahamas entre sus anunciantes (v explica que los nifos pidan
i sus padres un todoterreno, unas vacaciones en dichas islas o la te-
tera de Robert Graves).

A la influencia que ejercen los nifios se ha llegado por una serie
de factores, entre ellos los cambios en la manem en que los padres
educan a sus hijos. Las generaciones anteriores eran mds autoritariag
~ ycrefan saber qué era mejor para ellos. La frase «los nifios no hablan
~ con los mayores si no se les pregunta» implicaba, también, que eran
~ los adultos quienes tomaban las decisiones de compra. Las genera-
ciones de padres del buby boom y las posteriores se han mostrado mas
dispuestas a darles mas voz y mas voto, a considerar las decisiones re-
lacionadas con ¢l consumo como «opartunidades de aprenclizajes.
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(¢Cheerios o Fruit Loops? ¢Piruletas de cereza o de uva?) Como me
dijo un especialista en marketing en una ocasién, «cuando era pe-
quedio a mi me dejaron escoger el color del coche. Ahora, 4 los nifios,
les dejan escoger el coches. A pesar de que esta afirmacion puede pa-
recer exagerada, no hay duda de que las actitudes de los padres han
cambiado de manera sustancial, Segiin una cstimacion, el 67 % del
las compras de coches que hacen los padres estin influidas por los ni-
fios. Quienes trabajan ¢n marketing se han empefiada en determinar
hasta qué punto la influencia infantdl ha invadido la dindmica de ad-
quisicion de productos en el hogar, y qué tipo de productos. Y lo que
han descubierto es que cada vez es mis amplia la gama de articulos
cuya compra deciden los hijos, y no los padres.

Es mis, las opiniones de los nifios se sclicitan desde edades muy
tempranas. Segin un estudio de consumo realizado por la agencia
Griffin Bacal, de Nueva York, el cien par cien de los padres de nifios
de entre 2 y § afios reconocicron que sus hijos ejercian una gran in-
fluencia en la compra de alimentos. En el caso de los videos y los li-
bros, el porcentaje era del 80 %, y en el de los restaurantes, Ia ropa y
los articulos de salud y belleza, llegaba al 50 %. El Informe Roper so-
bre la Juvenrud ha revelado que ¢l 30 % de los nifios de entre 6 y 7
afios escoge los productos de alimentacién que consume, que el 15 %
lo hace con juguetes y juegos y que el 33 % decide la comida ripida
y las chucherias que compra. A medida que crecen, la influencia de
los nifios aumenta.

La de la alimentacion es una de las dreas en las que mds se ha acen-
tuado la incidencia del marketing y la pérdida de control de los padres.
Tomemos el caso de los Fruit Roll-ups, un tentempié de grandisimo
éxito promaocionado por la Saarchi and Saatchi Kid Connecdon.
Cuando ¢l producto se introdujo en el mercado, los anuncios se diri-
gian wnto a los nifios como a Jas madres. Para éstas, se hacia hincapié
cn el componente frucal del producto. Sin emhargo, con ¢l tiempo, la
agencia se dio cuenta de que aquel «mensaje duals no era necesario.
Un antiguo empleado de Saatchi me explics que «durante afios de-
ciamos que contenfa un 1) % de zumo de fruta. Pero al final ya era. ..
bugna... ¢para qué nos molesamos? ;A quién pretendemos engadiar?
También se realizé un esfuerzo directo por concentrarnos en un mar-
keting infantil mas directo, sin preccuparnas para nada por las ma-
dres. Mejor suprimirlas de la ecuacién, pues la insistencia de los hijos
es tal que no puede dejar de sacarse partico de ellas,
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La falta de iempo de los padres y las jornadas laborales cada vez
dilatadas son otros de los factores que han contribuido a que
‘tendencia se afiance. Los hogares en los que &l tempo escasea
n convertido en presa Ficll para los que se dedican al marketing,
investigaciones demuestran que los padres que pasan menos
empa con sus hijos gastan més dinero en ellos. Lo laman «dinero
pable», y es un tema que aparecié en casi todas las conversacio-
que mantuve en relacién con la gran influencia sobre las compras
(ue ejercen los nifos de hoy. La investgacion realizada sobre este
tema por una de mis alumnas avala esta [dea. Segin sus conclusiones,
oy padres que pasaban mas horas en ¢l trabajo gastaban més dinero en
wrtfeulos que no eran de primera necesidad —como juguetes, videos
y libros— para sus hijos. Esta realidad se suma al hecho de que pasar
mis horas trabajando incrementa los ingresos y fomenta el gasto. Por
el contrario, los padres que pasaban mis tiempo con sus hijos com-
praban menos productos de este tipo. En las familias con mayores in-
fresos, la relacion entre gasto y dempo dedicado a los hijos resultaba
s evidente. Dichos resultados no demuestran que sea el sendmien-
10 de culpa de los padres el que mative las compras, pero la ereencia
(e los profesionales del marketing en el poder de la culpa, asi como su
habilidad para sacar partido de ella, sigue siendo importante.
La presion del iempo rambién opera de otros modos. Los padres
110 pueden entretenerse en convencer a sus hijos para que coman de-
terminados alimentos que no les gustan, y en su apretado horario no
cabe la devolucién de articulos rechazados a las Gendas. Esta es una
te las razones por las que el 82 % de los padres de rzeens afirman pe-
dir la opinidn de sus hijos sobre los productos que pretenden com-
pracles. Ademds, los nifios estin familiarizados con la teenologia, y
buscan con avidez las informaciones dirigidas a los consumidores. En
~ laactualidad, muchos padres creen que sus hijos saben mds que ellos
sobre productos y marcas, y Genen en cuenta sus conocimientos.

«VINCULADOS A LAS MARCAS»

Hoy en dia, cuando un nifio pide algo, pide una marca en concreto.
Un estudio de Nickelodeon realizado en 2001 revelaba que un nifio
de 10 afios almacena en su memoria enre 300 y 400 marcas. E192 % de
lo que piden los menores de entre 8 y 14 afios son marcas concretas,
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y el 89 % de los nifos afirma que «cuando encuentro una marca que
me gusta, normalmente no la cambio». Un estudio de Griffin Bacal
que se llevé a cabo en el afio 2000 descubrié que casi dos tercios de
las madres creian que sus hijos ya eran conscientes de las marcas a los
3 afios, micntras que el tercio restante opinaba que la conciencia de
la murca aparecia un afio antes. Las preferencias de los nifios por de-
terminadas marcas es clara, saben cndles estin de moda, desean po-
seer sus articulos y prestan atencién a los anuncios en los que apare-
cen. Los fweens de hoy consaruyen la generacion mis consciente de
las marcas de toda la historia.

La creciente importancia de las marcas es el resultado predecible
de la gran exposicion de los nifios a la publicidad. Las empresas gas-
tan miles de millones para crear asociaciones positivas relacionadas
con sus productos de marca, en un intento de conectarlos con imidge-
nes, sensaciones y sensibilidades culturalmente bien valoradas. Esto
es especialmente asi en el caso del mercado juvenil, en el que gran
cantidad de productos apenas se diferenciarfan de no ser por las eti-
quetas. Existe un mimetismo Idéntico en refrescos, comida ripida,
caramelos, zapatillas deportivas, vaqueros, e incluso misica y peli-
culas. Y, ante esa realidad, las empresas dehen trabajar duro para
crear una identidad propia para sus marcas y para lograr la fidelidad
de los compradores. Asi, las convierten en «signos», en puras enti-
dades simbalicas, desvinculacas de productos especificas y earacte-
risticas funcionales. Se trata de una estrategia que ha obtenido muy
bucnos resultados: los jévenes han abrazado con entusiasmo una éica
de las marcas y los logotipos, Pero el valor de las marcas es una cua-
lidad dificil de mantener, y mds en el contexto actual, supercompe-
titivo, La intensificacidn de lo que los estudiosos Robert Goldman y
Stephen Papson han denominado «guerrn de signos», es decir, la
competencia empresarial basada en imdgenes, ha conducido a una
espiral de simbolismos cambiantes y de vulnerabilidad de las marcas.
s esa vulnerabilidad la que alimenta la innovacién en el mundo del
marketing, v en ocasiones su desesperacion,

En lo que log publicistas conocen comao «espacio infantil», gran
parte de la actividad s¢ ha desarrollado en lo que se denomina «ex-
tension de ln marca». Los productos se insertan ¢n una amplia ma-
triz de owros productos. Estd el programa televisivo de Pokémon, las
cartas coleccionables, el juego electrénico, los juguetes de Pokémon
y la cadena de comida rdpida, las versiones Pokémon de juegos de
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phremesa clisicos, la ropa de Pokémon, el mawrial escolar, las ta-
a8 de plistico, las mochilas, todo, cualquier cosa, con la imagen del
ersonaje de cémic. Lo eierto es que el proceso de extensidn de las
rcas se ha convertido en algo tomlmente normalizado en la vida
los niios, Hoy en dia, lo andmalo es la falta de marcas. Una de
‘mis-amigas me explicé que su hijo, de § afios y con unos gustos mu-
sicales muy sofisticados, se sorprendié al saber que no habia «cosas
e los Talking Heads» —ni espectdculo, ni juguetes, ni logotipos, ni
nada—. :Qué le pasaba a ese grupo que tanto le gustaba?

Cada vez mis, las marcas que los nifios prefieren no son marcas
enalesquiera. Desean vestir con ropa de disefiadores famosos y poseer
articulos de lujo. Hacia mediados de la década de 1990, padres y
compradores detecraron un cambio radical de las nifas de entre 6 y
10 afios, que empezaron a fijarse en las marcas y las tendencias, Que-
rian productos modernos, zapatos de plataforma, ropa negra. Tmpe-
zaron a pedir mareas como Hilfiger y Donna Karan. Los disefiadores
afirman que «los nifios marcan las tendenciass, pero lo cierto es que
llevan tiempo pasindoles sus anuncios. Entretanto, empresas como
Armani y Calvin Klein han sacado lineas de ropa infandl. Burberry
inaugurd Burberry Kids y Abercrombic & Fitch, el actual enfint te-
rrible de la moda para jévenes, se convirtié en la marca preferida de
los fwweens. Y esta precocidad no se ha limitado a la ropa de marea, A
finales de la década de 1990, Marianne Szymanski, fundadora del “Toy
Research Tnstitute [Instituto para la Tnvestigacion de los Juguetes],
declaré que |os «nifios empiezan o pedir juguetes mis caros, como
juegos de ordenador, teléfonos moviles, reproductores de video,
cuentas de correo electronico, equipos de midsica, microondas para
sus dormitorios (para hacerse palomitas mientras miran las peliculas
en la “sala de cine" de sus cuartos). Y lo mis curioso es que los padres
les compran todas esas cosass». Ademds, los nifios acumulan hoy mis
juguetes que nunca. El nimero de juguetes vendidos aumentd un
20 % anualmente entre 1995 y 2000. Estados Unidos, a pesar de su-
mar s6lo ¢l 4,5 % de la poblacion mundial, consume hoy ¢l 43 % de
la produccién global de juguctes.

Las experiencias como consumidores de los nifios también se es-
tin sofisticando, y cada vez se parecen mis a las de los adultos. Un sa-
lén de belleza londinense, MiniKin Kinder, ofrece a nifas de § anos
la «oferta princesa», que incluye corte de pelo, manicura y minitra-
tamiento facial. Incluso la cirugia estética ha alcanzado a la infancia,
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segin datos de la periodista Alissa Quart, que asegura que el paso de
la escuela primaria a la secundaria se estd convirdendo en un mo-
mento considerado propicio para retocarse ojos, labios, barbilla y
orejas. Para los que van en busca de una experiencia inolvidable, FAQ
Schwartz ofrecia fiestas de cumpleafios que duraban toda la noche,
con alojamiento incorporado, por 17.500 délares, y las reservas eran
constantes. Los duefios de restaurantes aseguran que «<hoy en dia, ya
no basta con unas cuanms cajas de colores», En la actualidad, ofrecen
mentis escritos en pantallas de Telesketch, cajas de acuarelas y cajitas
de comida china para llevar con palillos, galletas de la fortuna y ga-
lletas. En el ejemplo tal vez mas lamativo de la tendencia que se ave-
cina en ¢l campo de la restauracion, en 2002 McDonald'’s regalaba,
con sus Happy Meals, mufiecas de Madame Alexander —que en sus
versiones no reducidas costaban 50 délares.

EL MONOPOLY EN LA VIDA REAL

La comercializacién de la infancia tene sin duda una de sus causas
en ¢l hecho de que los nifos disponen de mis dinero y de mis capa-
cidad de decisién, segin la explicacién que barajan la mayor parte de
los expertos en ventas. Pero existe también otro factor que da razén
de lo que los estudiosos Shirley y Joe Kincheloe han denominado
certeramente «construccion empresarial de lu infancias. Sc trata
del ereciente alcance, poder de mercado e influencia politica que os-
tenta un pequedio nimero de megacorporaciones que venden casi
todo lo que los nifios compran. Lejos de ser una meca del consumi-
dor regida por una capacidad de eleccién rica v diversa, la cultura de
consumo de los nifios estd marcada par la ausencia de diferencias y
por el gran tamafio de las empresas. En la actualidad, son cuatro las
que dominan casi por completo los medios de comunicacién infan-
tiles. En primer lugar estd Disney, con sus productos culmrales ano-
dinos, de alcance global, y su larga historia de creacion de estereoti-
pos raciales y sexuales. En segundo lugar aparece Viacom, el rey de
las tendencias de moda, cuya MTV Networks es |a divisién mds ren-
table de Ja casa madre, con unos ingresos que ¢n 2001 superaron los
3.000 millones de délares. Hay que agradecer a la MTV la produc-
cién de especticulos como Beavis and Buttbead, al que se acusé de
inspirar imitaciones que condujeron a muertes y destruccion reales
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m también publicé el libro). La News Corp de Rupert Mur-
es la casa madre de la Fox, que ha aportado a la culeura juvenil
uctos como Fear Factor, Y en cuarto lugar estd AOL Time War-
\er, propictaria de la WB, la Cartoon Network, Sports Hiustrated for
ity y DC Comics. En 2002, la empresa anuncié su decision de pa-
anuncios pagados por sus patrocinadores en su programa de no-
lizias para las escuelas, franquicia de la CNN, aunque finalmente se
~pehé atrds o causa de las erfticas. En medio de estos gigantes, la PBS
8¢ ha visto superada, y se ha fusionado con Nickelodeon (Viacom)
para infiltrarse en ¢l mercado «educatvos.

En el sector del juguete son Mattel y Hasbro las que han engu-
Ilitlo pracdcamente a todas las demis empresas. Playschool, Fisher-
Price, Parker Brothers, Milton Bradley, Tonka Trucks, Tyco, Hot
Wheels, American Girl, Cabbage Patch Dolls, Tinker Toys, Avalon
L1ill, Wizards of the Coast y Mr. Potato Head son hoy propicdad de
estas dos grandes corporaciones. A principios de 2002, ocho de los
liez juguetes mas vendidos pertenecian a estas dos empresas. Il
mercado de los videojuegos estd dominado por un reducido mimero
e companias —enure ellas, Nintendo, Sony y Microsoft—. Este
modelo de dos grandes empresas por sector se da también en otros
mercados. En ¢l de las chucherias estd M&M y Hershey. En el de
los refrescos, Coca-Cala y Pepsi. En ¢l de la comida ripida, McDo-
nalds y Burger King. Philip Morris (la tabacalera gigante, hoy re-
convertida en Aluria) es dueiin de Keaft, la empresa que kanza al mer-
cado sus Lunchables, comida preferida de los nifos, después de las
pizzas, asi como de Nabisco y los cereales Post. Trito-Lay estd inte-
grada en PepsiCo, como también lo estin Tropicana, Gatorade y
Quaker Oats. PepsiCo intenta mantener la imagen tradicional de los
cercales de avena con su venerable cuiquero en el logotipo, pero es
la misma empresa que vende los cereales Cap'n Crunch’s Choco
Donuts. En el mundo de los productos infantles, los mercados es-
tin dominados por unas pocas cmpresas muy poderosas.

Todo cllo importa por varios motivos. Uno de ellos es que el mo-
nopolio propicia la uniformidad. La teorfa econdmica afirma que
cuando se enfrentan dos contrincantes, la estrategia de ambos para
sobrevivir pasa por que lleguen a ser casi idénticos. Ese modelo ex-
plica por qué las gasolineras se concentran en los mismos cruces, por
qué los partidos Deméerata y Republicano se disputan el centro po-
litico, por qué la Coca-Cola y la Pepsi son dificiles de distinguir si
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no se ve ¢l envase. Para los consumidores, todo cllo significa que la
verdadera variedad y diversidad de los productos cuesta de encon-
trar. Si lo que uno quiere para sus hijos son pizzas grasientas, bebi-
das azucaradas, juguetes de pldstico y programas violentos, no hay
ningiin problema. Lo que se echa de menos son las otras cosas,

El monopolio también equivale a mayores beneficios y poder
para los productores y menor valor ¢ influencia para los consumi-
dores. Ilsto es asi segiin un razonamiento aceptado en el imbito de
la economia. Ademds, muchas de estas empresas han dedicado los
dos dltimos decenios o acumular dinero e influencia politica, A fina-
les de la década de 1970, la Comision Federal para el Comercio in-
vestigd las prdcticas en los anuncios destinados a nifios y no le gustd
lo que descubrié. Defendié la prohibicién de los anuncios de pro-
ductos azucarados destinados al piblico infantil, asi como la de toda
publicidad dirigida a menores de 8 afios. Hoy, una medida semejan-
te resulm casi inconcebible, dado el gran peso politico que han ad-
quirica las empresas alimentarias y de comunicacion, Philip Morris
doné mas de 7 millones de délares a los dos partidos politicos entre
1995 v 2002 (7,8 millones de los cuales los destinaron al Pardda Re-
publicano). AOL Time Warner dond mds de 4 millones {(divididos
casi a partes iguales). Disney contribuyd con 3,6 millones. Coca-
Cala doné 2,3 millones (en su mayor parte para el Partido Republi-
cano). La U.S. Sugar Corporation también s¢ encuentra enere las
empresas que realizan donativos « los dos partidos. Dos decenios de
financiacion de procedencia empresarial han erosionado los meca-
nismos de control, legislatvos y judiciales, y han hecho que la pro-
teccidn del menor resulte mas dificil.

JUGAR MENOS Y COMPRAR MAS

Los recuerdos conforman las visiones que los adultos tenen de la
infancia: En mi generacion —la del baby boom—, son muchos los que
recucrdan pasar horas v horas jugando de manera informal y sin su-
pervision. Recordamos actividades al aire lihre, como los juegos de
pelota que practicibamos en campos improvisados. Muchos de no-
sotros perteneciamaos 4 «pandillas» de nuestros barrios, compuestas
por nifias y nifos de distintas edades, y nos reuniamaos al salir de cla-
se. Cuando yo era nifia, nos obsesiondabamas con determinados jue-
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08, (que muchas veces inventibamos nosotros mismos. También ju-
ibamos mucho en casa, a juegos tradicionales, como a papds y a
amds, a la guerra, o a juegos de mesa. Prepardbamos pocimas, nos
zabamos, conscruiamos fuertes y nos peleabamos con nuestros
‘hermanos. Y o veces incluso veiamos la tele.

Eramos afortunados. En las generaciones anteriores, los nifios pa-
saban gran parte de su tiempo trabajando en granjus, fibricas o en el
servicio doméstico. La mano de obra infantl no se ilegalizé en Es-
tados Unidos hasta la década de 1920, Los nifios del baby boom: tam-
bién escapamos a los efectos de la Depresian y de la Segunda Gue-
ra Mundial. Ademds, las nifas gozamos de un grado de liheread
desconocido hasta entonces, tanto porque nos permitian salir solas a
In calle como porque cada vez mis se nos eximia de realizar las labo-
res domésticas, Los nifios nacidos a finales de la déeada de 1940 y en
dfios posteriares tuvimos una educacién mas libre y ladica, con me-
nos responsabilidades familiares que los de generaciones que nos
precedieron. Fue una experiencia infantl que tardé muchos dece-
nios en aleanzarse y que, desgraciadamente, durd poco. kn los ilo-
mos afios, ¢l tempo libre de los nifios ha disminuido. Ahora pasan
mis horas en sctividades parecidas al trabajo. Cada vez mis, una
parte mayor de su vida diaria se estructura alrededor de actividades
comerciales y de consumo.

Los estudios sobre el reparto del dempo infantil ne abundan.

En 1997, ¢l Panel Survey of Income Dynamics lleve a cabo una im-
portante encuesta sobre los nifos y su entorno, y recopilé informa-
cin sobre su manera de repartirse €l tiempo. Il «Suplemento sobre
Desarrollo Infantils> fue una muestra representativa de dmbito na-
cional con mas de 3.500 nifios de aproximadamente 2,400 hogures. El
uso del tiempo se midi6 a partir de un diario de acdvidad cotidiana.
Los datos revelan que el dempao dedicado al ocio y al juego esponti-
neo es limitado, Tras resar las horas dedicadas a camer, dormir, a
los cuidados personales, a la escuela y al estudio, a los cuidados diur-
nos, u lus compras y a las tareas domésticas, solo el 25 % del nempo
del nifio sigue siendo de libre disposicion. Para los nifios de entre 6
y 12 ains, la proporcidn es de un punto percentual menos (véase ln
tabla 1).

:A qué dedlican los nifios ese fempo? Mientras que losde 3 a 5
afios siguen pasando gran parte de €l jugando, lo que los autores del
estudio, Sandra Hofferth y John Sandberg, definen como juego ocn-
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TagLa 1. Tiempo semanal que los nifios dedican a diversas actividades,
1981-1997 (en horas y minutos)

Todas las
3-5afios 6-8 anos 9-12 anos edades
1981 1997 1981 1997 1981 1997 1981 1087

Tareas domésticas 2:09 220 249 2:07 518 342 346 2:49

Compras 235 344 059 2:38 157 224 1:52 253
Cuidado personal  6:18 832 613 7683 21 7:83 618 8:.05
Comer 843 924 9208 805 813 723 852 813
Darmir 7719 7611 70:04 70049 6536 67:24 70.01 71.07
Escuela 14:30 12:05 27:52 32:46 29:02 34:03 24:45 26:48
Estudio 0:25 0;36 052 208 322 341 1:53 2:16
Visitas 258 304 340 248 348 240 332 250
Deportes 1031 408 601 513 451 633 415 525
Aclividades

al aire libre 013 0:37 @28 0:30 046 086 0:32 035
Actividades

artisticas 028 112 021 045 022 054 023 0567
Jugar 25:50 17:21 14:58 11110 7:24 854 14:30 12012
Televisian 15:14 13:52 15:65 12:54 20:01 13:36 17:35 13:29
Leer 029 124 059 1:09 1:03 144 053 1146
Conversar con

la familia 0:37 048 1:07 030 053 0:27 53 035
Otras formas de

aclo pasivo 259 235 1568 1:33 324 2119 253 211

Cuidados diurnos  0:10 7:30 D12 1:33 018 024 014 2:57

Fuenbz: Hotferlh v Sandberg (20010, tahla 2).

pa 56lo unas dicz horas scmanales en el grupo de edad de 6 a 12 asios,
menos que las horas de escuela (treinta y tres) y menos que las trece
horas pasadas mirando la tele como actividad principal. Entre los 9 y
los 12 afios, los nifios juegan menos de nueve horas a la semana. Exis-
ten otras actividades lidicas que se practican durante el tiempo libre,
como el arte y los pasaticmpos, que suman una hora, y las actividades
«al aire libres, a las que se dedican treinta y cinco minutos.
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Existe la idea generalizada de que, en comparacién con sus pre-
decesores, los nifios de hoy estin muy ocupados, van muy acelera-
dos, se ven empujadas a realizar actividades productivas, y no se les
‘permite ejercer de nifios. Titulos de libros coma The Hurried Child
Y The Over-Seheduled Child revelan estos temores sociales. La inves-
‘tigacién de los modelos de uso del tiempo de hace dos décadas
‘muestra que tal vez estas preocupaciones no sean infundadas. Com-
parados con los de 1981, los nifios de hoy pasan mis horas en ¢l co-
legio y realizando sus tareas escolares. Dedican mucho menos dem-
PO a visitar 2 amigos y a mantener conversaciones en casa. Ademds,
su tiempo de ocio pasivo ha disminuido. Tamhién disponen de algo
menos de tempo libre. Tal vez estas wndencias ayuden a explicar
por qué en la actualidad sc organizan talleres andestrés en las guar-
derias y por qué los esmdios de marketng revelan que uno de los
mayores problemas de que se Jamentan los nifios de hoy es del exce-
50 de presion y de actividades, Los nifios reclaman mids dempo para
estar tranquilos.

Hoy en dia, también van de compras mucho mds que antes, En
1997, el nifio medio de entre 6 y 12 afios dedicaba mads de dos horas
y media semanales a comprar, una hora més que en 1981, Los nifios
visitan con frecuencia el colmado y la farmacia. Van a recoger en-
cargos a la tintoreria y acompaiian a sus padres a los centros comer-
ciales. Pasan tanto dempo comprando como visitando a amigos, dos
veees mas comprando que leyendo o ¢n misg, y cinco veces mis que
jugando al aire libre. Dedican a comprar la mitad del tiempo que pa-
san practicando deporte. Son mas los nifios que van a comprar todas
las semanas (52 %) que los que leen semanalmente (42 %), van a
misa (26 %), participan en grupos juveniles (25 %), juegan al aire li-
bre (17 %), o dedican tiempo a conversar en casa (32 %).

INFANCIA POSMODERNA: LA GENERACION ELECTRONICA

El cambio que mds atencion ha suscitado ha sido |a gran entrega con
que los nifios han recibido los medios electrénicos, y que ha llevado
a algunos a referirse o una nueva infancia posmoderna, regida por la
television, Internet, los videojuegos, las peliculas y los videos. Para
apreciar la magnitud de estos cambios, debemos ir mas alld de los da-
tos recogidos en diarios, que se centran sobre todo en la wlevisién,
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y centrarnas en encuestas mds detalladas sobre el uso de los medios
de comunicacion,

Uno de esos estudios lo llevé a cabo la Kaiser Family Founda-
tion en 1999, Sc¢ trata de Kids & Media @ the Millennium, una en-
cuesta muy fiable a gran escala que combinaba un diario en el que se
registraban los tempos con preguntas sobre ¢l tempo dedicado ¢l
dia anterior a los distintos medios de comunicacion. De ella se de-
ducia que el dempo que, entre los 2 y los I8 aiios, se dedicaba a la
television era de dos horas y cuarenta y seis minutos, al que habia
que sumar los veintiocho minutos de visionado de videos. La franja
de edad en que mis tele se ve va de los 8 a los 13 aiios, pues se al-
canzan las tres horas y treinta y siete minutos diarios, a los que se
afiaclen veintinueve de visionado de videos. La cifra semanal ronda
las treinta horas. Las medias ocultan amplias variaciones, porque
existe un grupe significativo de nifos gque mira mucho la rele: ¢l
27,5 % de los nifios entre los 8 y los 13 afios aseguran ver la tele mas
de cinco horas al dia.

Estas estimaciones coinciden con la mayoria de las encuestas so-
bre uso de los medios, incluida la de Nielsen, pero los dempos re-

TaBLA 2, Tiempo medio diario de exposicién a los respeclivos medios

(en horas y minutas)
2-7 afos B-13 anos
Exposicidn total media 917 8:08
Television 1:59 3:37
Programas de TV grabados 0:03 0:20
Videos {camerclales) 0:26 0:29
Peliculas 0:02 0:26
Vidzaojuegos 0:08 0:32
Medios éscritos (145 0:50
Radio 024 035
CD y casetes 0:21 047
Ordenador 0:07 0:32

Fuento: Kaiser Family Foundation (1899, tabla 8-4).
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TAiLa 3, Tiempo de exposicidn diaria a los medios de comunicacién y uso de
Inos medios de comunicacion (en horas y minutos)

Exposicidn total Horas/persona
Totas las edades 6:32 5:29
' | 417 334
8:08 6:47

Ault: La exposiclon latal se roliero a 13 suma del @mpo qus los nifios dedican a todos los tipes de me-
{hos de comunicacitn, o qua Incluyo ka duglicazita ded contro, Las horas por persona ajustan e tiem-
)0 0 exposicitn para ovitar 1a duplicacion dal contea y raprasentan el tiempa folal diario de cxpesicidy
) o5 medias

Juente; Kaiser Family Fourdation (1999, tabla 7),

sultantes son superiores a los recogidos mediante los diarios, con los
fjue se obtienen tiempos medios de visiunado de séla trece o cator-
ce horas semanales. Una causa de esta diferencia es que los diarios se
‘centran cn actividades primarias, y la television se ve con frecuencia
mientras se realizan otras actividades. Por ¢jemplo, en el estudio
Kaiser, el 42 % de los sujetos respondieron que en su casa el televi-
sor estaba encendido «casi todo ¢l dias. En el 60 % de los hogares,
el aparato se mantiene encendide durantc las comidas.

Cuando se combinan todos los tipos de medias —-v:deo;uegos.
ordenadores, misica, radio y medios impresos—, el tiempo dedica-
o a ellos casi se dobla. Se estima que el nifio medio estadounidense
pasa cinco horas y veinticinco minutos al dia expuesto a algin me-

dm e comunicacion, lo que supone un tempo total de mds de 38
 horas semanales. Los medios i impresos ocupan unos 45 minutos dia-
rivs. El 46 % de los nifos de entre 8 y 13 afios revelan una exposi-
cion total media (que solapa ¢l conteo de los medios de comuniea-
tion que se usan simultincamente) de mds de siete horas diarias.
(Véanse lus tablas 2 y 3)

£l tiempo dedi

——S N

a variacién semin la rza la mds pronunciada. Por ejemplo, de
los nifos con edades comprendidas entre los 8 y los 18 afos, los
blancos ven una media de dos horas y cuarenta y sicte minutos al

5_6_[_; la raza, los ingresos y el nivel de educacion de los_padres, sien-
(o]
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dia, los hispanos, tres horas y cincuenta minutos, y los negros, cua-
tro horas y cuarenta y un minutas de televisién al dia. Ademas, los
tres grupos ven treinta minutos mis de video. En los hogares con los
ingresos mds hajos se ve mis la televisidn, en espgml entre |os ninos
de menor edad. Y en los hogares en que los niveles educativos de los
padres son menores, ¢l dempo dedicado a ver la tele ¢s mayor, en es-
pecial entre los nifios de menor edad.

QUE TAL LES VA A LOS NINDS

Los conservadores, a partdr de kas tendencias que acabo de deseribin
asumen que hemos creado una generacidn de nifios de sofd, que en-
gullen patatas fritas y refrescos y vuelven locos a sus padres, a los
que exigen que les compren unas zapadllas deportivas que cuesean
cien délares. Son maleriadas, incapaces de retrasar la graificacion y
candidatos a tener problemas. Hay otro enfoque que hace hincapié
en los grandes logros de los jovenes de hoy, en su solidaridad, entre-
ga y tolerancin. Si dejamos de lado estos juicios de valor, ¢queé sabe-
mos en realidad de como les va a los nifios? En los dltmos quince o
veinte afios hemos asistdo a grandes cambios en lo que éstos comen,
ven v hacen. :Con qué resultados?

Empecemas con la nutricién infantl, Histéricamente, la pobre-
za ha sido la principal responsable de la desnuericion y las dietas po-
bres. Y, a pesar de la riqueza del pais, nuestros niveles de hambre v
desnutricion causadas por la pobreza son significativos. En 1999, el
16,9 % de los nifios padecian lo que se conoce como «precariedad
alimentaria» y no contaban con la comida adecuada para llevar una
vida activa y saludable. Se cuentan por millones los nifos estadouni-
denses que todavia pasan hambre. Pero en la actualidad existe un
nuevo problema con la alimentacion, Las dictas se han alejado en
extremno de los patrones nutricionales recomendados. Casi todos los
nifios comen demasiados alimentos que no les convienen. Un esou-
dio llevado a cabo en 1997 desvela que el 50 % de las calorias que
chdenen los nifios provienen de grasas y azucares afiadidos, y que la
dieta del 45 % de los nifios na cumplia ni uno de los eriterios de la
pirimide alimentaria del Departamento de Agricultura estadouni-
dense. Los nifios ingicren cantidades excesivas de productos anun-
ciados y no la suficiente fruea, verduras y fibra. De los ninos de en-
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6y 12 aiios, s6lo el 12 % sigue una dieta sana, mientras que la
de otro 13 % se considera pobre. El resto se sitha en la cate-
de los que «nceesitan mejorare,

Segun se ha informacdo reiteradamente, las tasas de obesidad in-
til y juvenil son elevadisimas. Si se recurre al 85 percendl del Indi-
te Masa Corporal como limite, un 25 % de los j6venes estaclouni-
enses tienen sobrepeso o son obesos, Con el inds estricto del 95¢
! til, el 15 % entrun ¢n la categoria de obesos. Desde 1980, los
{ndices de obesidad infanil se han duplicado, y los de la obesidad
ulolescente se han triplicado. Las enfermedades relacionadas con el
, como la diabetes de dpo 11 y la hipertension, aumentan con ra-
pidez. Y paralelamente a la incidencia de Ja obesidad, exisce una exce-
Niva preocupacion por la delgadez y la imagen corporal, caldo de cul-
tivo de una serie de trastomos de la alimentacion. En la actualidad, un
nimero clevadisimo de nifias se somete a diewas de adelgazamiento,
fue cada vez inician a edades mds tempranas,

Existen otras formas de consumo igualmente preocupantes. La
gantidad de nifios que fuman, consumen alcohal y drogas ilegales
resulta alarmante. Ya a los 13 anos mis del 7 % de los nifos fuma
habitwalmente, cifra que casi se triplica a los 17, A pesar de lo noci-
vo del tabaco, mas de dos mil nifios empiezan a fumar cada dis, y un
tercio de ellos morird por alguna causa relacionada con el tabaquis-
mo. A los 13 aios, el 14 % de los nifios asegura haber consumido
tinco bebidas uleohdlicas cansecutivas en las dos semanas anteriores
u la realizacion de la encuesta. A los 17, el niimero de jovenes que
responde afirmativamente a la pregunta se duplica. La mirad de los
alumnos de insttuto asegura beber aleohol de manera habitual. Y el
12 % de los nifios de 12 afios confiesa haber consumido drogas ile-
gales en los treinta dias anteriores a la realizacién de la encuesta. En-
tre los jévenes de 17 aiios, la cifa alcanza el 25 %.

La incidencia de los problemas emocionales y mentales en ninos
y jovenes es cada vez mayor. Un estudio publicado en ¢l Pediatrics
Journal revelaba que las wsas de dificultades emocionales y de com-
portamiento en nifios de edades comprendidas entre los 4 y los 15
nfios habian aumentado significativamente entre 1979 y 1996, Los
niveles de ansiedad y depresion habfan pasado de ser casi inaprecia-
bles a alcanzar el 3,6 %; los trastornos por déficit de atencién e hi-
peractividad, del 1,4 par al 2,2 %. Se estima que la incidencia de la
depresion profunda en adolescentes alcanza el 8 %. En las pasadas
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Tama 4. Trastornos mentales y de adiccion.
Nifios v adolescentes entre los 9y los 17 afios

Porcentaje de menores
de entre 9 y 17 afios
Trastornos de ansiedad 13,0
Trastornos del cardcter 6,2
Trastornos de canducta 10,3
Trastornos por consuma de sustancias 20
Cualquler trastorno 208

Fleente; Datos citacas par @ Secrélania oo Medcina Ganeral de Estados Unidos.

décadas, los indices de suicidio han aumentado, y éste supone ya la
cuarts causa de mortalidad en nifos de entee 10 y 14 afos. Ademis,
los suicidios se dan mds entre las minorias raciales. £n 2001, la en-
cucsta anual levada a cabo con los alumnos de primer eurso de la
Universidad de California en Los Angeles (UCLA) revelé que los
niveles de salud mental v emocional expresados por los propios su-
jetos alcanzahan los peores niveles en los diccisdis afios que la en-
cuesta llevaba realizindose.

El estudio MIZCA (Mérodaos para la Epidemiologia de los Tras-
tornos Mentales de Nifios y Adolescentes), a gran escala, arroja re-
sultados similares, Kn él se desvelaba que el 13 % de los nifios de en-
tre 9 v 17 afios sufre ansiedad, que el 6,2 % padece trastornos del
cardcter, que los trastornos de conducta afectan al 10,3 % y que un
2 % consume alguna sustancia toxica. Considerados en su conjunto,
un 21 % de los que se integran en esta franja de edad padece un
«trastorno mental o de adiccién dingnosticable ¢on, como minimo,
una discapacidads. EI 11 % revelaba una discapacidad funcional sig-
nificativa, mientras que, en otro 3 %, ésta resultaba ser grave (véase
Ia tabla 4).

Las conclusiones del Informe sobre Desarrollo Infantil de 1997,
que abareaba a nifios de entre 3 v 12 aiios, también son fuente de preo-
cupacion. A pesar de que los padres aseguraban que sus hijos estaban
contentos y sanos en general, uno de cada cinco aseguraba que se
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tn asustado, ansioso, desgraciado, triste, deprimido o retaido,
tle eada cinco aseguraban que sus hijos eran impulsivos, desobe-
1es, 0 que sufrian cambios de humor. En conjunto, casi el 50 %
ul menos uno de estos problemas. En esta encuesta también 58
taba por la calidad de las relaciones entre padres e hijos. Y el
ultado mostraba que solo el 59 % de los padres decia que la relacion
sus hijos en edad escolar era «muy estrecha o extremadamente es-
aw, ¥ s6lo €l 57 % ascguraba entregarse 3 demostraciones de afee-
con sus hijos varias veces por semana (por demostracion de afecto
entienden los abrazos, las bromas, los jucgos v la expresion verbal de

Considerados en conjunto, estos hallazgos no resultan precisa-
mente tranquilizadores, pues demuestran que los nifos estadouni-
tenses se encuentran hoy en ung peor situacion que los de hace dicz
u yeinte afios, Esta conclusion parece especialmente relevante si con-
sideramos que durante Jos dltimos quinee anos, los niveles de pohre-
a infantil han descendido de forma significativa, y han pasado del
22 % de finales de la década de 1980 al actual, que es del 16 %. La
isminucicn de la pohireza infantil deberia haber conducido a mejo-
ry en los niveles de aleraciones, pues la pobreza infantil incide ¢n
los problemas de salud fisica y mental. El decerioro de los indicado-
res de bicnestar sugiere que existen unos poderosos factores negati-
vos que estin minando dicho bienestar de los nifios.

Uno de ellos puede ser el aumento de valores marerialistas. La
mdxima aspiracin de los nifios de hoy es hacerse ricos, algo que les
resulta mds atractivo que, por ejemplo, ser grandes atletas, alcanzar
la fama o llegar a ser muy inteligentes, metas de épocas pasadas, El
4 % de los nifios de entre 8 y 13 afios manifiestan que fantasean
«mucho» con ser ricos. Y casi dos tercios de los padres afirman que
«mi hijo define su autoestima en términos de lo que posee y de Ia
ropa que.viste, mas que_yo cuando renta suedad.

Los psicdlogos han determinado que adoptar ese tipo de valores
materialistas va en contra del bienestar, y lleva a la gente a sufrir mis
tepresion, ansiedad, menor tono vital y un peor estado de salud fi-
gica. Enere los jovenes, los mis materialistas son los mds proclives a
manifestar conductas de riesgo. A la luz de cstas conclusiones, los
datos de la encuesta resultan preocupantes, Una de las pocas de al-
cance nacional realizadas sobre marerialismo infantl ponia de mani-
fiesto que mids de un tercio de todos los nifos de entre 9 y 14 afios
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preferfan pasar su ticmpo libre comprando que haciendo prictica-
mente cualquier otra cosa, que a mds de un tercio «le gustan mucho
los nifios que tienen juegos o ropas muy especialess, que mds de la
mitad estin de acuerdo con que «cuando creces, cuanto mis dincro
tenes, mis feliz te sientess, y que el 62 % afirma que «el tinico tra-
bajo que quicro wner de mayor es aquel que me permita ganar mu-
cho dinero». Para comprender cémo y por qué los nifios estadouni-
denses han llegado a ser como son, no estd de mds que nos demos un
paseo por Madison Avenue.

CAPITULD 3

DE TONY EL TIGRE A
SLIME TIME LIVE

£l contenido de los mensajes comerciales
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Lasa MORGAN (peeudénimo), ejecutiva
fnancicra de Noeva York, en referencia al
marketing infant]

Los defensores del enfoque histrico que defiende que «no hay nada
nuevo bajo ¢l sob» nos recuerdan que desde hace décadas, € incluso si-
glos, a los nifos se les ha intentado vender productos, Cuando en ¢l
siglo xvin aparecieron articulos destinados especialmente a ellos,
como libros y ropa, los comerciantes debian vendérselos. A finales del
siglo X1X, los grandes almacenes Marshall Field, de Chicaga, editaron
un catilogo de treinta y dos paginas dedicado integramente 2 jugue-
tes. No mucho después, los grandes comercios convirtieron sus sec-
ciones de jugueteria, que eran temporales, en expaosiciones permanen-
tes y comenzaron a organizar desfiles de moda para mostrar articulos
de moda infandl. En los programas de radio para nifios de lo década
de 1930 se incluia publicidad orientada especificamente a los nifios.
Pero, como ya he expuesto, en la primera micad del siglo xx, los pro-
ductos se vendian sobre todo a través de Jas madres.

Una de las razones era que las ocasiones de dirigirse a los nifios
de modo directo fueron limitadas hasta la aparicién de programas
televisivas destinados a los nifios. En 1934, la ABC emidé su exito-
s0 Mickey Mouse Club, en horario de tarde (a la salida del colegin), y
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Matrel empezé a anunciarse en él. Hacia finales de 1950, la popula-
ridad de la mufieca Barbie supuso ¢l inicio de una larga y rentable
relacion entre Ja welevision y los anuncios de juguetes. La programa-
¢i6n televisiva infantil de las mafianas de los sibadas también se ini-
16 por esa época, y Kellogh crea sus personajes cldsicos, ‘Tony el Ti-
gre, Snap, Crackle y Pop, de los Rice Krispies, y el conejo Trix, para
vender cereales, En aquellos primeros dempos, los juguetes y los ce-
reales eran ya las dos principales categorias de productos anunciados.
Resulta interesante destcar que la conciencia de marea y las compras
condicionadas, dos temas capitales de la cultura del marketing con-
temporineo, ya estaban presentes en la década de 1950, Pero, comi-
parindola con la presente, la publicidad del pasado resnliaba mucho
menos ambiciosa. El mercado infandl era muy secundario para la in-
dustria, y se regia por férmulas muy pautadas. En los anuncios para
nifios varones, los anunciantes hablaban en voz muy alta, y ahunda-
ban los dibujos animados y los choques de coches, Los dirigidos a las
nifias eran alegres, eduleorados y tefidos de rosa. Los anuncios tendian
a centrarse en los atvilnros del producto, a diferencia de los de hoy,
que apelan mis a lo simbélicos Bos que conodieron fa publicidad in-
fantil de ese periodo la recordarin como de bajo presupuesto y esca-
sa creatividad.

La publicidad en general, en los primeros tdempos de la televi-
si6n, poseia ese aire de aventura en el Oeste, de «todo vales. Ape-
nas existia regulacion sobre las técnicas de vents. Fn los anuncios se
veia a nifios que adquirian poderes sobrehumanos (ras comerse
unos cereales y recurrian a efectos especiales para potenciar las vir-
tudes de los juguetes. No era necesario que en cllos se diferenciara
fantasia de realidad, como si lo es hoy. La publicidad dentro de los
programas ¢ra moneda corriente. Los primeros anuncios solian ser
muy directos, se basaban en tdcticas de presién y en ocasiones su
formulacién era engaiosa.

Por estos motives, los anuncios televisivos dirigidos a los nifios
rerminaron por someterse a una reglimentacidn estricta auspiciada
por la CARU (Children’s Advertising Review Unit [Unidad de Con-
ol de los Anuncios para Nidios]), de Ia Better Business Bureau, que
propuso unas dircetrices de eamplimiento valuntario, asi camo por
las cadenas, que establecieron otras similares, aunque mis especificas.
Entre ellas se incluyen varias prohibiciones, como las ventas directas
integradas en la dindmica de los programas, la aparicion de famosos
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‘como anunciantes de productos, o el usa de efectos especiales de opo
“sobrehumano. También se prohibe que los anuncios dirigidos espe-
‘cialmente o los nifios sugieran que éstos necesitan un determinado
- producto para ser aceptados por sus compaiieros o que la posesion de
éste les confiere superioridad. Tampoco se permite el recurso al len-
guaje exhortativo que incite a «comprar» el producto 6 a «pedir a los
padres que lo compren», pues ello se considera venra agresiva, Con
todo, estas directrices nfectan sélo a aquellos anuncios que tenen
‘como blanco principal a los nifios. Los de cerveza, coches y cualquier
otro producto para el que ¢l 31 % de la audiencia potencial sean per-
sonas adultas se rigen por otras directrices mucho menos estrictas. Y
el hecho de que cada vez mis nifios vean los programas destinados a
los adultos ha restada efectividad a las directrices destinadas a aqué-
llos. (A finales de la década de 1990, mis de la mitad de los progra-
mas favoritos de los nifios con edades comprendidas enwre los 2 y los
12 afios estaban destinados al piblico adulto.)

La publicidad televisiva de juguctes, que ocupa la segunda posi-
¢ién, tras la alimentaria, en términos del volumen de ventas que ge-
neran, supone la caregoria mis regulada. Las dircetrices estipulan
que una parte del anuncio debe mostrar el producto en un entwrno
realista, lo que ha llevado a los anunciantes a reservar los segundos
finales de rodos los anuncios de juguetes a mostrarlos en un contex-
to neutro. El anuncio no debe dar a entender que el juguete en cues-
tién puede hacer cosas que no puede hacer, como moverse solo
cuando en realidad necesien de asistencia humana. También debe ad-
vertirse si funciona con pilas o can otros accesorios. Iin los anuncios
de juguetes también debe distinguirse de manera clarw encre lo que
es juego renlista y juego recreado en ambientes de fantasia, y este 1il-
timo no puede ocupar mas de un tercio del spo. En la actualidad, un
nnuncio de juguetes puede empezar con una secuencia de juego rea-
lista, scguida de otra de fantasia desarrollada en una selva, en el es-
pacio, en la prehistoria o en un reino magico, y suele concluir con
una vuelta al realismo. Los anunciantes también deben cuidarse de
mostrar actividades de riesgo que los nifios puedan imitar. Ello con-
trasta con la libertad que se concede a los programas, a pesar de que
se han visto implicados en mis de un caso de imitacin por parte de
televidentes, con resultados tragicos. También ciertas sentencias ju-
ticiales sobre anuncios falsos o engafiosos han supuesto un clemen-
to importante para la regulacion de la publicidad de juguctes, En la
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década de 1970, la Comision Federal del Comercio emité érdenes
de cumplimiento a algunas de las principales empresas jugueteras,
como Mattel y Kenner, que siguieron vigentes durante algunos de-
cenios, Se trataba de restricciones sobre anuncios en los que se mos-
traba a los juguetes haciendo cosas que no hacian en realidad. Uno
de los resultados de dichos dictimencs ha sido la adopcién de una
actitud mds cautelosa por paree de los anunciantes,

La publicidad de productos alimentarios no esti sometida a una
regulacién tan estricta como la de los jugueres, porque ¢l plantea-
miento empresarial es que a los nifios hay que animarlos a comer. La
principal directriz es [a del llamado plano del desayuno equilibradao,
segin la cual los cereales y otros productos de desayuno deben mos-
trarse junto con otros que contribuyan a desayunar de manera equi-
librada, Entre otras reglas, una estipula que cuando en un anuncio se
vincula un determinado alimento con un aporte de energi, este vincu-
lo debe ser razonable, mientras que otra prohibe publicitar alimen-
tos especiales enriquecidos como sustitutos de la comida, comao lo
son Slim-Fast o Carnation Instant Breakfast.

La década de 1980 trajo grandes cambios a la publicidad infan-
til. Las empresas empezaron a pereibir més posihilidades en la ven-
ta de productos a nifios. El mérito de esa nueva conciencia suele
atribuirse a James McNeal, cuyas estimaciones sobre el poder de
compra de los menores alcanzaron gran repercusion en el sector.
McNeal explica que, en la déeada de 1960, cuando trataba de vender
sus conocimientos a las empresas, su mensaje cafa en saco roto. «les
faltaba poco para reirse en mi cara y echarme. *:Que los nifios puc-
den ser un mercada? Debes de estar de broma.”» Veinte afios mas
tarde, cuando se publicaron sus libros, las empresas ya sc tomaban a
los menores mucho mds en serio. Las estimaciones de McNeal con-
tribuyeron a expandir los tipos de productos que se vendian a los ni-
fios, asi como a aumentar ¢l volumen de inversian que las empresas
estaban dispuzstas a destinar a categorias camo la alimentacion o ¢l
ocio. Kraft empezd a dirigirse a los nifios en su publicidad de que-
sos, pasta, gelatina y postres licteos, sin contar los productos que lle-
vaban mucho gempo siendo territorio infandl, como snacks y cerea-
les. Como me expuso Paul Kurnit, decano del marketing infantil,
«empezd a reconocerse que habia productos, como la pasea, que po-
dian ofrecerse directamente a los nifies, Si, ya sabes: “Mamd, por fa-
vor, cimprame los macarrones y el queso Kraft”s.
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Un segundo aspecto fue que |a expansion de los medios de co-
unicacién para nifios ofrecia nuevas oportunidades a los anuncian-
%, En la década de 1980 empezaron a operar cadenas de television
or cable destinadas especificamente al piblico infantil. Y aunque
lguna de ellas, como sucedid inicialmente con Nickelodeon, no
smitia anuncios, aquella politica acabd por cambiar. La televisién por

ble se convirtié en un medio eficaz y econémico para los anun-
jantes. La aparicion de la Fox como cuarto canal sirvio también
potenciar el mercado infantil. La cadena se dirigia a los jévenes,
‘ a a formatos innovadores en los que aparecion «modernos»
afronmericanos y temas urhanos que atraian a los nifios que todavia
no habian llegado a la adolescencia.
Por iltimo, csa década también fue testigo del espectacular
‘aumento de la influencia de los nifios. Quedaban pocas «madres auto-
ritarias», por recurrir a la denominacién que los profesionales del
‘marketing utilizan para referirse a esas mujeres que, en palabras de
Paul Kurnit, decian: «De ninguna manera, en esta casa no van a en-
trar cereales azucarados, me da igual que Johnnie no pare de darme
|a latax. Las madres de la década de 1980, con mucha mayor fre-
‘cuencia, eran mucho mds permisivas o ambivalentes, se mostraban
‘mds dispueseas a comprar los productos que se les ofrecian. «Otra
razén es que esas madres habian crecido ya rodeadas de rodas aque-
las cosas, por lo que tendian a ser ellas mismas, ¢n mucha mayor
‘medida, criaturas de aquella cultura, y si sus padres no habian sido
‘autoritarios, zpor qué habian de serlo ellas?»

En la década de 1990, se crearon las condiciones propicias para
¢l inicio de una revolucién profunda en el marketing dirigido a los
menores. El poder de compra de éstos no tenia precedentes, Tam-
poco los tenia la influencia que ejercian sobre el gasto de sus padres.
Veian la television muchas mis horas que los nifios de las generacio-
nes anteriores. Y pasaban mucho mis ticmpo solos, Asf, la clave es-
taba en lograr que compraran los productos que estaban a la venra.

Las empresas reaccionaron con un incremento sustancial de los
presupuestos destinados a la publicidad. Cuando cllo sucedi6, las
‘agencias publicitarias se vieron en la necesidad de contratar a perso-
nal con experiencia, Flasta entonees, los que se dedicaban a dara co-
nocer productos para nifios s¢ basaban ¢n su intuicién personal y en
su experiencia como padres. Pero con tnto dinero en juego, aque-
[la estrategia parecia arriesgada, de manera que las empresas empe-
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zaron a contar con la asesoria de psicélogos, expertos en desarrollo
infantil, antropologos y sociologos para ayudar a elaborar mensajes
mis convincentes. Se dotaron de mayores recursos de investigacion
y verificacién, y empezaron a idear nuevas maneras de enviar sus
mensajes. Iin este capitulo y en los tres que siguen, describo con
cierto detalle dichos cambios, y me centro en ¢l contenido de los
mensajes de marketing y en la infracstructura de investigacion que
sostiene esas actividades,

LA PSIQUE INFANTIL SEGUN EL MARKETING

Casi todos los profesionales del marketing a quicnes entreviseé, asi
como los materiales impresos que consulté sobre el tema, compar-
tfan un mismo modelo psicologico de lo que es un nifio, Se trata de
un planteamiento anticuado que ve a los pequeios coma seres que
se desarrollan de manera constante en su camino hacia la edad adul-
ta. Ese «dusarrollismo» conceprualiza el cambio de manera lineal, lo
entiende como una secuencia bioldgicamente predeterminada de
etapas cognitivas y emocionales. Se presupone que los nifios pasan
por ellas mds o menos al mismo ritmo. Las etapas se ven como cate-
gorias universales que afecean a todos los nifos independientemen-
te de Factores raciales, émicos, de clase social u orientacion sexual,
El padre del desarrollismo, y tal vez su pensaclor s influyente, es
Jean Piager, cuyo madelo de avance cognitivo sigue enseiidndose,
La psicologia evolutiva y ¢l marketing infantil cuentan con una
larga historia en comdn, Los profesionales del marketing tomaron |a
psicologiy y reconceptualizaron ¢l coneepro de crecimiento en tan-
to que proceso de aprendizaje para el consumo. Daniel Cook, socié-
logo de ln Universidad de Illinois que ha estudiado el discurso del
marketing infantl cn un recorrida por todo el siglo XX, opina que el
hilo conductor ha sido siempre que los nifios son consumidores pe-
queiios, pero emergentes. En I década de 1930, al nifio se lo carac-
terizaba como médquina sofisticada que debifa ser educada, En la de
1950, como buscador de novedades. En las de 1970 y 1980, la publi-
cidad adoptd la idea de que a los nifios los modelan sus padres en un
proceso de socializacion que los convierte en consumidores. Fn I
década siguiente, a los nifios consumidares se los consideraba aute-
nomos y listos. Lo que todas esas conceptualizaciones compartian
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AU creencia en un proceso inmanente segun el cual la necesidad

fuirir productos se iba desarrollando. Es mds, segiin Cook, el
simiento evolutivo de principios del siglo XX proporciond a los
ionales del marketing «una especie de plantilla con la que or-

b e platos. Shredded Whun:, ¢l recorrido del trigo dt.adc el cam-
sta la fibrica valiéndose de un codigo de colores, Reviseas como
ts y Child Life unian mensajes comerciales con investigacion
mica, v ¢l desarrollo infandl y el del marketing evolucionaban
oS,
Mientras el paradigma cvolutivo ha aleanzado un estatus casi sa-
grado, incuestionable, en nuestra enltura, la mayoria de sus defenso-
0% no reconocen hasea qué punto sus planteamientos resultan ses-
os cultural ¢ histéricamente. Consideremos, por ejemplo, gue la
pa de los ninos que en inglés se conocen como tadidlers* v que hoy
eonstituyen la piedra de toque de libros de consulta para padres y
el pensamiento evoludivo, la popularizaron en realidad los grandes
Imacenes en la década de 19340, al organizar los productos para ni-
s en secciones separadas. Cook ha demostrado que el término
wddler empero aplicindose a tallas de ropa (por ejemplo, 27T, 3T).
os editores de publicaciones sobre equipamientos infanriles empe-
zaron a describir a los nifios de entre 1 y 2 afios como el «tercer pel-
taiio» en la construceién de un departamento comercial para nifios.
lenguaje evolutivo se vinculaha a la ropa: <A esta edad, ¢l nifio
ﬂeja de ser un bebé y cada dia afianza mis su personalidad. Su ropa
también debe empezar a tenerlas. Conviene destacar que también
era en ese momento cuando la ropa se diferenciaba segin el sexo.
Cook ha planteado que el concepto de «adolescentes se desarrolla
paralelamente a la introduceion de nuevas tallas para jovenes a me-
diados de la década de 1930. Lu conciencia popular de una fase an-
terior a la adolescente, precursora de los actuales fweens, también se-
tfa atribuible en parte a los anuncios de ropa.

* Lireralmente, wque dan sus primeros pasoss, ¥ que, por extension, san los de
ddades comprenilidas entre los 12y los 24 meses. (V. ded ¢}
¥
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La construccion de la etapa de nifio de entre 1 y 2 afios es solo
un ejemplo de lo que los estudiosos llaman «naturalizacion de la in-
fancias. La naturalizacion denota una situacion en la que los fend-
menos socialmente construidos pasan a ser vistos como inherentes
los individuos, esto es, como parte inalterable de la naturaleza hu-
mana. Los deseos de consumo de los nifios se ven hoy como algo na-
tural, 0 pesar de que el nivel de compromisa de los nifios con los
productas que los rodean varia sustancialmente en las distintas cul-
turas, asi como en los diferentes periodos histéricos denwo de la
misma cultura. Con todo, ninguno de los profesionales a los que en-
trevisté para la elaboracién de este trabajo manifesté tener concien-
cia de esta tendencia en su sector.

En el marketing actual, Ia naturalizacién de los deseos del consu-
midar se ha codificado en una serie de necesidades emocionales aem-
porales que, supuestamentc, afectan a todos los nifios. Una prictica
gcnt.mhzada consiste en vincular csas necesidades universales a pro-
ductos concretos en los mensajes publicitarios, ¢n los que el papel
del anuncio o del producto seria la sansfaccién de dicha necesidad.
Laos nifios deben tener miedo para que se los pueda ayudar a vencer
el miedo, asi que hay que producir peliculas de terror. Los nifins ne-
cesitan sentir que forman parte de un colectivo, asi que se puede su-
gerir que si compran tal marca, tendrin amigos.

Todo el sector define de manera similar esas «nccesidades». La
primera de cllas seria la diferenciacion sexual. La practica totalidad
de los pmfcmonalcs del marketing que he conocido asegura que a los
nifios y a las nifas les gustan productos distintos y necesitan contar
con un m-n'Leung segregado. Con la excepeién de la comida, casi to-
dos los productos, mensajes y campaiias se someten a andlisis de gé-
nero en los que se pregunea si un determinado producto ¢s para ni-
fios o para nifias (algunos resultan ser unisex). A pesar de los intentos
dle crear una mayor conciencia sobre el papel de los juguetes en la
reproduccion de determinados estereotipos de género perniciosos,
las principales cadenas de juguctes siguen con la separacién por sexos.
Las llamadas necesidades emocionales atemporales también se incli-
nan en una U otra direceidn, y la gama de los mensajes que les legan
a los mifios es mis amplia, La idea generalmente aceptada es que los
nifios quicren poder. También quieren accién y éxito. Por el contra-
tio, se cree que las nifias desean glamonr. Y aunque el poder de las
nifias (la idea de que las nifias son capaces y activas) ha entrado en el
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pnteon de las nceesidades mds intimas, las nifias signen contem-
dose de maneras estereotipadas y sc las vincula aun a ideas tra-
sionales de glamonr y feminidad, por mds poder que s les reco-

e e

p Ser nifos, La [ITL.‘!CHC!E de. r.res nifias se ]usuﬁca sélosi el produc—

.uncndu s par_: mnas. La justificacion qi quc suele dnne "pnm la

efiriendo contar con nifios varones para sus anundo:,. Otras d:fucn-
a8 de géncro son que la probabilidad de que las nifias aparezean re-
presentadas cn espacios domésticos interiores es mayor, miantras
(que a los nifios tienden a mostrarlos al aire libre. A pesar de que la
actitud pasiva ya no es imprescindible cuando se traw de nifas, si-
Juen existiendo diferencias de conducta, como el hecho de que a los
ninos se los muestre a menudo protagonizando actos antsociales,
‘nientras que las nifias aparezcan sélo actuando segin modelos so-
‘cialmente aceptables,
A pesar del incremento de heruinas, el desequilibrio de género
perdura en ciertos medios. Un estudio de 1997 llevado a cabo por la
Nundacién Kaiser Family revelaba que el 63 % de los personajes de
pelicalas son hombres, como lo son el 78 % de los protagonistas de vi-
(leoclips (acrualmente, la proporcidn televisiva se acerca a la paridad,
con el 55 % de protagonistas masculinos). Pero existen signos que
apuntan a que el consenso empieza a resquebrajarse. Bl fendmeno de
I mezcla de géneros ha sido objeto de atencién piblica en los 1ilt-
‘mos tiempos, con casos tomo los de los nifios varones que usan es-
‘malte de ufias o los de las nifias a las que les gustan las cosas «oulga-
res», Sin embargo, teniendo ¢n cuenta que nos estamos refiriendo a
un sector que se jacta de estar siempre «a la dltmas, ¢l predominio
de los estereotipos de género no deja de resultar sorprendente,
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“Tras establecer divisiones por sexo, los profesionales del marke-
ting se ponen manos a la obra para intentar relacionar productos con
necesidades humanas bisicas. Aproximadamente la mitad de esas lla-
madas necesidades parecen, en principio, inofensivas. Son las que
sobre todo van dirigidas a los nifios mds pequedios e incluyen domi-
nio en la realizacion de actividades, necesidad de éxito, estimulacién
sensorial y amor.

Se eree que el éxito y el dominio son fantasias comunes de los pe-
queiios, y aparecen de manera reiterada en los anuncios. S¢ mucstran
mediante la serie de juegos y juguetes que plantean retos, y en ellos los
nifios s¢ representan superdandolos y ganando. El éxito v el dominio
también se usan como temas en casos en que el producto no se en-
cuenmra relacionado con la necesidad. En un anuncio de Eggo, un in-
dividuo en una granja se come un Eggo cubierto de barro, pues cree
que se traca de una galleta de chocolate, y llama a la empresa para que-
jarse por ¢l sabor. El mocoso que atiende el teléfono aprovecha la idea
de la llamada y la transforma en un éxito profesional; se convierte en
un nifio-cjecutivo con su oficing, su taje, su corbata y toda una plan-
tilla de empleados serviles. Flacerse rico, convertirse en jefe, aplastar a
la competencia son mensajes que emanan de lo que se considers «ne-
cesidad» de triunfar. Unn caracteristica de este tema es que se orienta
de manera clara a los nifios varones, sobre la base de que, en realidad,
a lns nifias no les importa alcanzar el éxito, Cuanda el dominio y los
logros se representan en los mensajes comerciales, par lo general el
publico al que se dirigen estos mensajes es de nifios, y no de nifias.

Un segunda necesidad es la de la estimulacion sensorial. Se con-
sidera que, en este dmbiro, la batalla estd ganada de antemano, y una
vez mas el blanco elegido vuelve a ser el varén. Cuando dos chicos
adolescentes muerden una gallera Oreo, la ciudad de Nueva York se
ve arrasada por un sunami de naca. Hay anuncios que crean una vo-
ragine de sensaciones, recurren a ruidos, destellos de luz e imigenes
en sucesion ripida. Son muchos los anuncios que pretenden llamar
la atencian mediante niveles elevados de estimulo. La necesidad de
estimulacién sensorial se raduce con frecuencin en lo que Lisa Mor-
gan, ejecutiva de una tle las agencias principales, deseribe como «la
necesidad de generar una carga sensorial» a los nifios. «El producto
—precisa— es un detonador para unos nifos supersatsfechoso

Los expertos en marketing también creen que los nifios quieren
amor, en conereto los de edades comprendidas entee los 0 y los 3 afios.

e
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intre las estrategias nyds hahituales para representar el amor esti ¢l
urso a los animales de peluche, las muficeas de aspecto adorable y
nhjetos de superficies redondeadas, Desde los campos del desarra-
infanl, la neurclogia v la psicologia se ha ayudado al markering a
sladar ese desco de amor a objetos coneretos, formas, misica y te-

a8 para anuncios. En esta categoria, los blancos clegidos suelen ser
Jas nifias.'Y ha desaparecido pricticamente en la publicidad dirigida a
mayores de 5 afios, que al parecer prefieren temas mis atrevidos.
~ El miedo también aparcce en la prictica totalidad de las listas
confeccionadas por los expertos en marketing, sobre la base de que
los pequefios necesitan enfrentarse a sus temores v vencerlos, y los
anuncios proporcionan la ocasién de hacerlo. La ley prohibe que la
publicidad dirigida a nifios muestre invigenes terrorificas, pero en
muchas eseenas de fanasia resulta habiewal comhinar emocion can
gierto grado de temor, El nivel de miedo se incrementa de manera
considerahle en peliculas ¥ programas de televisién, Sin embargo,
asustar a los nifios es una practica controvertida, Ciertos anunciantes
y ejecutivos de Hollywaod la defienden. Pero son muchos los psicéd-
logos y cducadotes que se muestran criticos con ella. Joanne Cantor,
investigadora de prestigio y antora del libro Monruy, P Scared, cree
fue los programas de wlevision y las peliculas son la principal causa |
evitable de pesadillas y micdos en los nifios, y que los temores indu- |
cidos por los medios de comunicacién pueden tener impaortantes |
efectos negativos sohre ¢l bienestar emacional de los nifos. —

Estos temas resultan, con todo, los menos polémicos de los que

los anunciantes usan con los nifios. Que sean tan inofensivos como
pretenden es un asunto al que regresaré mds adelante. Pero existe un
segundo grupe de enfoques innovadores gue definen la direccion
(ue ha emprendido el scetor. La industria publicitaria los describe,
segin sea el easo, como marketing de lo moderno, de las actitudes,
del facror critico, de la compresion de las edades y del mans-roying.
Con estas estrategivs, las empresas se han adentrado en un territorio
mis que cuestionable,

EL MARKETING DE LO MODERND

Lo moderno, lo que estid de moda, lo que en inglés se denomina con/,
existe desde hace décadas. En la de 1950, eran modernos los fanao-
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cos del jazz. En la de 1960, los hippies y los Beatles. Con todo, en
aquella época, ser moderno era s6lo uno de los estilos personales
aceptables, Hoy, lo moderno se venera como cualidad universal,
algo que todo producto desea ser y a lo que todo nifio aspira. Los
responsables de marketing han definido lo modemo como clave de
éxito social, como el factor determinante para establecer la perte-
nencia, la popularidad, la aceptacién o la exclusién a las que van a
someternos los compafieros. Y aunque no hay duda de que el desco
de aceptacién social es un aspecto bisico del desarrollo, el marketing
lo ha convertddo en condician sime gua nen de las mentes infandles.
La potenciacién de lo moderno constituye un buen ejemplo de has-
ta qué punto las pracricas publicitarias destinadas a los adolescentes,
para quienes el tema de la aceptacidn social es incluso mds impor-
tante, s¢ han filtrado a la esfera infandl. En una reciente encuesta
realizada a 4.002 nifios de entre 8 y 12 afios, el 66 % se definit como
«moderno». Y la razan de ello es que, en parte, lo moderno ha lle-
gado a ser ¢l wema dominante de| marketing infandl.

Esla versatilidad de «lo modernos lo que, en cierto modo, cons-
tituye su atractivo. Ser moderno no es s6lo no ser un empollén, Lo
moderno adopta muchas formas, Puede inclnso unir elementos del
empollon y del deportsta, si hace falta. Puede manifestarse tanto en
colores primarios como en tonos pastel; es rewro o futurista, tecno-
l6gico o natural. Hay, lo moderno es Target. Ayer lo era Gap. Hay
que decir adids a Barney y dar la bienvenida a Kitey. Cuando el lec-
tor de estas lineas llegue a ¢llas, lo que era moderno cuando las es-
cribi ya habri dejado de serlo. Pero aunque es dificil precisar qué es
lo moderno, ¢n la prictica gira en tOrno 4 UNOS temas recurrentes,
que los expertos en marketing promueven sin descanso en la concep-
cidn y el disefio de los productos, asi como en su packaging, su mar-
keting y sus campafias publicitarias. Se trata de unos principios que
aplican en todos los pasos.

Uno de esos temas es que lo moderna dehe ser socialmente ex-
cluyente, ¢s decir, caro. En una época anterior, el mundo del consu-
mo infandl cstaba poblado de productos baratos, en parte porgue los
nifios tenian poco dinera. Los pequeios compraban caramelos que
costaban un céntimo, juguctes de plastico y juegos de bajo coste. En
aquellos tempos, los aspectos funcionales de los productos eran prio-
ritarios, entre ellos que el juguete resultara divertido o que el sabor
del caramelo gustara. No es que el simbolismo social y ¢l estatus es-

\\.
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, ausentes del todo, pere su importancia era mucho menor.

i I actualidad los nifios tienen acceso a mucho mids dinero, y ¢l es-
y los valores de desigualdad y exclusién que subyacen en é se
i instalado en el centro de la cultura del consumo infandl. Martin

[ fHiArca paso a ser mis atractiva que h ﬁmcum del pmducto a par-
fdle la década de 1990. Desde los videojuegos a la ropa, pasando por
bicuo simbolo de estarus que es ¢l calzado deportivo, la calidad

Ever-Cool: A Muarketer’s Guide to 4 Kids Hearr, se muestra mis
ero que la mayoria en relacion con la naturaleza excluvente de lo

i no tienen. De ese modo, el nifio se siente especial. También es
it chispa que empuja a los nifios a hacerse con el nuevo articulo que
¢ pone de modas, Cuando Reebok introdujo sus zapatillas Traxtar,
efiadas por ordenador, ¢l mensaje que lanzo, segin las personas
(Jue idearon ¢l programa, se hasaha en esa idea de superioridad («Yo
tengo una ‘Traxtar y ti now). Y llegaron a ser lideres de ventas en su
Bitegoria, toda una proeza considerando su elevado precio. Los ex-
en marketing afirman que la riqueza y la aspiracién a la ri-
(Jueza estin de moda. Los excesos materiales, tener mucho dinerg,
I logros profesionales y el estilo de vida que éstos conllevan son as-
“peetos que se valoran mucho en la definicion de lo que esii i y lo
fjue estid our para el mundo del marketing. Vivir de modo austero
“@uivale a vivir coma un fracasado,

Lo moderno también s¢ relaciona con parecer mayor de lo que

“we es. En marketing y en publicidad se toma este desco infantil y se
“modela de distintas formas. En anuncios destinados a nifios peque-
s intervienen algunos de miés edad. Recurren a adultos famosos
para anunciar productos 0 mareas que compran los nifios. Repre-
sentan mundos de fantasia en los que el nifia o la nifia s¢ imaginan
mayores de lo que son. Lo moderno tamhién se asocia a una sensi-

bilidad antiadnlta, y en muchos anuncios se representa a nifios con
varicter, mas listos que sus profesores, que engafian a sus padres. Y,
por iiltimo, lo moderno tene que ver con lo que es peligroso, tali
A esti prohibido. Enere los anunciantes, lo «atrevidos ha sido y si-
pue siendo ¢l adjedvo del momento. No lo que excede los limites del
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atrevimiento, porque eso seria demasiado peligroso, pero si lo que
roza lasituacion limite, lo que fuerza el lfmite.

Ese estilo atrevido, «al limites, se asocia al rap, al hip-hop, a In
cultura callejera y afroamericana. En la década de 1990 los anuncios
dirigidos a los estadounidenses blancos, de clase media, empezaron a
grabarse en barrios periféricos, y sus protagonistas pasaron a ser jo-
venes negros. Los anuncios incluian referencias sutiles a la violencin,
las drogas, la delincuencia y el sexo —las imdgenes distorsionadas v
estereotipadas de los jévenes negros que han invadido los medios de
comunicacion generalistas—. Como afirmé Douglas Holt, profesor
de la Universidacl de Harvard, en un estudio que eseribimas conjun-
tamente en 1990, «la calle ha pasado a ser un escenario muy pade-
TS0, ya que su estética proporciona una sensacion “limite” amena-
zadora y auténtica que resulta amactiva tanto a los nifios blancos de
los barrios residenciales, que no dejan de recrear ln cultura juvenil
radical que se contrapone a los planteamicntos conservadores de sus
padres sobre los guetos, como a las €lites culturales urbanas, para las
que se convierte en una forma de modernidad radical, cosmaopolie,
chic, ere. En la actualidad asisimos a la madificacion de "otro” esti-
lo de vida violento y peligroso: el llamado estilo “Gangsta™.

La historin que explica como la calle paso a situarse en el lugar
central que ocupa en el marketing del consumo s inicid hace més de
treinta afios. Los cronists del marketing de «gueto» sefialan las pric-
ticas de las empresas d¢ zapatillas deportivas, iniciadas por Converse 2
finales de la década de 1960 y, en fechas mas recientes, desarrolladas
por Nike y sus competdores. Las fabricantes de calzado deportivo
asociaron deliberadamente sus productos con atlets afroamericanos,
regalaban zapatillas a Jos enwenadores de los barrios periféricos, dedi-
caban parte de sus estuclios a los consumidores que residian en ellos, v
vinculaban su marea al deporte callejero y a la socializacién. También
desarrollaron una prictica que, en jerga interna, se conoce como
«hro-ing y que consiste en recorrer las calles pulsando la opinién de
los «hermanos» sobre la modernidad de determinados discios, Las
empresas dedicadas a la ropa, empezando por Tommy Hilfiger, toma-
ron la iniciatva en ese mundo, y comenzaron a regalar a las estrellas
del rap y a otros tlestacados creadores de opinién y de tendencias
muestras de sus tiltimas ereaciones. Aunque la relacién de kumoda con
la vida de los barrios periféricas pueda parecer contradictoria con I
idea de que lo moderno es exclusivo y caro, la np_a\rcntc paradoja se
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ila al considerar que muchos de los embajadares de productos en el

parradio son personas ricas, ademas de consumidores empederni-
como las estrellas del rap y los atletas de élite, que conducen co-

jies dlee Jujo y llevan umas vidas de ostentacion,

Con el dempo, las empresas de refrescos y de chucherias, las de-

ficacas a la produccion de bienes culturales y muchas otras cuyo mer-

it todos los medios que a sus marcas se les pegara algo la «mo-
lernidad». Como explica Paul Kurnit, «lo que en la actualidad su-
wile con los esaadounidenses blancos es que las ciudades periféricas
i han convertido en su gran modelo. Son muchisimos los nifos
lancos quc van por ulu umundo ¢l estilo de vida de los nugrm»

K-Swiss, urientada a un sector mis soﬁsmado ¥ que intentd posi-
“glonarse como marea callejera. Las marcas que mejores resultados han
‘ubtenido gracias a esta prictica son aquellas en que la relacion que
gxiste entre su imagen vy la cubtura callejera es mds auténtica.

Aunque son muchos los aspectos de 1a cultura afroamericana que
presentan una relacion histérica con lo moderno, como pueden ser
el jazz y los estilos en el vestir, ademis de un legado de caneribucio-
s a la cultura papular, lo que esti sucediendo en la actualidad na
tiene precedentes. Nunca hasta ahora los estilos y las pricticas cul-
turales de los barrios periféricos habian ejercido una influencia tan
‘dominante ¢n la cultura popular, hasta el punto de que, en algunos
casos, éstos constituyen el elemento fundamental de su definicidn,
Ademds, ya no se trata de un proceso de gencralizacion en el que
“una innovacion cultural que proviene de los margenes se incorpora
A una cultura mas seguida. En la actualidad, de nuevo en palabras de
Douglas Tolt, «son las caracteristicas auténticas v locales de la cultu-
ta callejera las que venden. En lugar de productos culturales negros
tlesprovistos de su contexto social, hoy es precisamente el contexto
‘mismo —el barrio, el dolor de ser pobre, la alicnacion experimenta-
ta por los nifins negros— ¢l que se convieree en valor comercializa-
blex, La otra novedad es el papel de las grandes empresas en el tras-
lado de estilos y formas culcurales desde el gueto hasta la zona
residencial. Se trae de un praceso que ya no se desarrolla o través de
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un movimiento orginico, como sucedia en el pasado. Los cazadores
de modernidad, o coof hunters, son los encargados de propiciar la
transmision cultural. Un tercer aspecto novedoso es la evolucion de
una dindmica de ida y vuelta entre las empresas y el pueblo llano se-
gtin la cual los «cazadores de modernidad» y el marketing callejero
se retroalimentan, en lo que los criticos de los medios de comunica-
cién denominan «hucle de retroalimentacions,

Este supone un salto cualitativo respecto de las anteriores déca-
das, durante las que los consumidores seguian a ciegas el camino que
les marcaban los anunciantes. En palabras de Holt, los expertos en
marketing poscian un monopolio en «autoridad cultural» que les per-
mitia pautar el qué y el c6mo, ¥ los consumidores recurrian a ellos
de buen grado para saber camo debian vestir, qué productos debian
comer, (ué vehiculos debian conducir, a qué cosas debian dar valor.
Y ese monopolio cultural pricticamente ha desaparecido. Existe cons-
tancia de su decadencia, que tuvo su origen en la reaceidn contra la
publicidad que surgié en la década de 1950 con el éxito de libras
como La saciedad opulenta, de John Kenneth Galbraith, o Las formuas
ocuitas de fn propaganda, de Vonce Packard. En la década de 1960, al-
gunos de los expertos en markering de mayor éxito eran va los que
tomaban sus ideas de los consumidores, Desde entonces, los anun-
ciantes han hecho lo posible por averiguar qué valora la gente para
convertirlo ¢n la picza ceneal de sus anuncios. En el casa de los j6-
venes, el proceso ha dado un paso mis, pues éstos sahen que los pu-
blicistas se basan en ellos y ejercen su influencia de manera cons-
ciente. Ahi radica la idea de la retroalimentacion, identificada por
observadares como Douglas Kellner, Holt y Douglas Rushkoff.
Como explica este dltimo, en referencia direeta a la industria puhli-
citaria: «Se ha convertdo en un gigantesco bucle de retroalimenta-
cién: observiis a los nifios para saber por dénde va la mada, pero los
nifios as observan a vosotros parn saber como deben actuar. Son
exhibicionistas, conscientes de la fascinacidn que ejercen todus y
cada uno de sus movimientos en la Ainérica empresarial, v les en-
canta vuestra obsesidn por sus gustos», A pesar de que ese bucle de
retroalimentacion estd cubierto de un hamiz democririco, al enfo-
que oculea el hecho de que son las grandes empresas las que argani-
zan, controlan y se henefician de wdo el proceso. Es mds, los nifios
llegan a extremos cada vez mds descabellados ¢ incluso peligrosos
para llamar la avencidn de la gran maquinaria del markedng.
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En su origen, el mercado de lo atrevido era panimonio de los
olescentes y los jovenes. Pero en la actualidad ha llegado ambién
08 nifos, aunque tras algunas adapraciones. Los anunciantes que
dirigen al piiblico infantil deben discriminar mucho mis, renun-
ando a una ética del todo vale que en determinado momento llegd
dominante. A modo de ilustracién, pensemos en la imagen chic
que en la foragrafia de moda se daba, a mediados de la década de
1990, a la heroina. En aquella época los cazadores de modernidad
Incarporaban las drogas, incluida la herofng, en sus listas de lo que
‘estaba in y ont. Como se publicé en un ya célebre listado sobre mo-
‘dernidad aparceido en The New Yarker: «En San Francisco es Nike,
la heroina y el reggae; en Chicago, la mdsica Jungle, los relojes Tag
y las drogas». De manera andloga, en la publicidad infantl que se
emite por televisin las imdgenes violentas se encuentran mis res-
tringidas, aunque no tanto en los anuncios que se emiten en los ci-
nes, los videojuegos ¢ Internet. Algo parecido sucede con el sexo, las
Imdgenes de explotacion racial y ciettos temas antisociales, que ocu-
pan un lugar destacado en las formas culturales destinadas a adoles-
centes, javenes y adultos. Aunque acercarse al limite suele ser garan-
tia de modernidad, también puede poner en peligro aquella marcas
que viven de mantener un perfil mds generalista. Los anunciantes
calibran el grado de atrevimienco al que deben llegar y que no deben
sobrepasar.

LOS NINOS MANDAN: NICKELODEON Y EL SESGO ANTIADULTO

:Qué mis es moderno? Basindonos en lo que vende en esta culturg
del consumo, deberiamos decir que los nifios son madernos y los
adultes no lo son. De acuerdo. Nuestro pais cuenta con una ya lar-
ga tradicion de conflictos generacionales y rebelidn juvenil. Pero
quicnes se dedican al markering han perverrido estos sentimientos
vilidos para crear un potente y sofisticado «andadultdsmo en el mun-
do cometcial.

Esta tendencia cuenta, asimismo, con su historia. Las agencias
de publicidad levan afios subiéndose al carro de la rebelion juvenil
—entrelos primeros gjemplos destaquemos que Bill Burnbach su-
cumbié a los encantos de la coneracultura en los anuncios de Volks-
wagen de |a década de 1960}, en una evolucién que Thomas Frank ha
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descrito de manera inteligente en su The Congnest of Cool—. En épo-
ca mis reciente, la empresa que mis ha explotado la rebelidn juvenil
ha sido Viacom. La tendencia se inicié con ln MTV y su pdblico
adolescente, en tanto que el canal televisivo, de enorme popularidad,
capitalizaba los descos de los jovenes para separarlos de sus padres y
rebelarlos contra ellos. La MTV permitic a los adolescentes sumirse
en una cultura cada vez mis separada del resto, con sus modas, su len-
guaje y sus acdmdes. Con el dempo, pacte de esa sensibilidad se ha
filerado hasta alcanzar el sector mis joven, que es el que correspon-
de a Nickelodeon.

Nickelodeon s¢ inaugurd en 1979 como televisidn por cahle, pero
desde entonces se ha convertido en una marca que ha trascendido su
cdlentidad inicial y que ha vendido una amplia gama de productas, asi
como su relacién con los nifios. Nickelodeon acabé dominando los
medios de comunicacion infantiles; su audiencia supera con creces la
de todos los demids canales para nifios, Con un porcentaje del 80 %,
su capacidad de penetracion en los hogares es la nids alta de todas las
televisiones por cable. En ¢l momento.en que escribo estas lineas,
sus niveles de ruzing san los mejores de su historia, y mucho mds al-
tus yue los de sus cadenas competidoras. La pagina web de Nickelo-
deon es ln mds visitada por los pequefios. Sus revistas cuentan con
1,1 millones de suscriprores y con 6,3 millones de lectores. Nickelo-
deon se ve en 138 paises. Por increible que parezey, dado su limita-
do piblico comercial, se ha convertido en uno de los canales televi-
sivos mds rentables de Estados Unidos, Y en ¢l camino hacia el éxito
ha reinventado la programacion y la publicidad infandles.

En un principio, Nickelodeon se gan6 la fama de ofrecer espec-
ticulos de calidad. Sus grafismos resultaban muy acractivos, ¥ los
contenidos eran novedosos, Comparado con el latigoso mundo de
los programas-anuncio —us decir, de programas cuya finalidad prin-
cipal era vender producms—, la oferta de Nickelodeon destacaba, EL
canal s¢ benelicio también de reconocer que los nifios consttuyen
un grupo diverso en términos raciales, émicos, famikiares y de edad,
En ¢l lado del haber también puede decirse que la cadena ha sacado
partido a la idea de que los nifios influyen de manera decisiva en las
compras que realizan sus padres, Una cjecutiva de peso en la em-
presa lo explicaba asi: «La premisa bisica de nuestra compaiiia se
basaba en servir a los ninos, y hemos llegado a la conclusion de que
si haces ¢l bicn a los nifios, también se lo haces al negocios,
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il secreto del éxito de Nickelodeon es su filosofia esencial: fos /-
¢ mandan. I'n todo lo que hace, el canal televisivo intenta adoptar
A perspectiva infandl. As{, se ha posicionado como mejor amigo de

M nifios, ¢l que st a su lado en un entorno con frecuencia hosdl.
Donna Sabino, dircctora de inv&stigacién y dwarrollo del Nickdu-

jettien y aleancen metas, No denen tiempo de hacer los deberes, vi-
~ven sobrecargados de actividades.» Nickelodeon les da lo que nece-
ﬂwn. «Es divertida, alegre y les infunde fucrza», Existen trece crite-
tlos que debe cumplir cualquier programa que vaya a cmitirse en ¢l
~cunal, entre ellos la buena calidad, un mensaje centrado en ¢l menor,
sentido del humor y un diseiio visual atrevido. En teoria, se trata de
eriterios beneficiosos. Pero en la prictica, cuando lo atrevido se une
Al «nifiocentrismon, ¢l resultado suele ser una determinada actitud,
una sensibilidad antaotoritaria del nosotros-contra-ellos que im-
pregna toda la marca,

La campaiia de la «vuelta al cole» lanzada por Nickelodeon en
2001 presentaba a un profesor malvado, asi como consejos para «ha-
cer enloquecer 4 la maestra sustitutas y maneras de «pringar= a los
profesores («pringar», ¢n este caso, deriva del conocido programa
Stinte Live Show, algo asi como «Pringados en directo», v que con-
siste en arrojar una especie de moco sintético a una persona). La
campaiia incluia un cancurso patrocinado por una empresa tabaca-
lera en el que el premio era una ducha de moco verde para el direc-
tor del colegio y la posibilidad de que Nickelodeon «tomara» la es-
cuela. En ese mundo «nifiocéntricos, los adultos son los pesados, los
tontos, Jos que avergiienzan, los ropresores, es decir, los blancos per-
feetos de una merecida lluvia de moco verde, La cadena tambicn
roza los limites de lo tolerable en términos de vulgaridad y malas
maneras. El programa Butt-Ugly Martians empezd a emitirse en oto-
fio de 2001, destinado a nifos de entre 4 y 8 aios. En The Awanda
Show, del que se quejo un padre al que entrevisté, las nifias son «res-
pondonas». Cuando su hijo de cuarto curso empezd a moverse por
toda la casa imitando a uno de los personajes con un prepotente:
«Me llamo Joyce, :Algin problema?», su madre le respondid afir-
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mativamente: «Si, es un problema, asi que para ya, por favors. La
revista Nickelodeon adjunté su «Kit Jumbo para Plastas», que adqui-
ricron casi dos millones de nifios y que contenia, entre otras cosas,
una serie de canciones molestas pensadas para cantar en el coche fa-
miliar.

Nickelodeon sabe que no debe excederse en su presentacion de
los adultos y otras figuras de autoridad. La marca necesita la apro-
bacién de los padres. En palabras de Don Steinberg, que publica sus
articulos en el Philadelpbia Inguirer, la empresa sabe que sse trata de
llegar, en determinadas ocasiones, hasta el limite mismao de la acep-
tacion paterna, sunque sin traspasar famis la fronteras.

En ¢so, Nickelodeon no es dnico. El mundo del marketing in-
fantil estd lleno de variaciones de ese mensaje del «nosotros-contra-
ellog». Un ejemplo destacado lo constituye el del refresco Sprite, una
de las marcas de mayor éxito cntre los jévenes, En un agudo anuncio
se mostraba a un adoleseente y a sus padres durante un vigje por ca-
rretera. Los padres aparecian en el asiento delantero caneando una
enervance cancioncilla infantil. ] joven, en el asiento oasero, se gol-
pea la cabeza conera la ventanills en sefial de desesperacién. Estar ahi
encerrado con esos dos fracasados es mds de lo que puede soportar.
«¢Necesitas un discman?», pregunta una voz en offe

En una promocion on-line de Fruit-to-Go, se dice a los nifos
que, «en lo que 4 moda se refiere, el director del colegio es un pa-
tin». En un anuncio de chucherias con forma de gusana, un grupo
de adolescentes aparece en un ascensor y explica con todo lujo de
detalles cémo se comen esos caramelos con forma de inscctos, lo
que hace gue los adultes que los acompaiian sientan asco y abando-
nen el lugar. Los creadores del spot o consideran <un gran ejemplo
[..] en el que los fiveens demuesaan su superioridad de la situacion,
su cantrol sobre los adultos».

Estos también representan un mundo de represion exento de
alegria, en contraste con lo que los nifios y los productos hacen cuan-
do los dejan ¢n paz. Tomemos como cjemplo un conocido anuncio
de Starburst que tiene como escenario un aula, Micntras el tipico
profesor con gafitas y aspecto apocado escribe en la pizarra, los
alumnos abren los paquetes de caramelos y la escena se convierte en
una fiesta salvaje. Cuando cl maestro se gira, todo vuelve a la calma,

y al aburrimicnto, La misma dindimica sc repite, y el anuncio hace
huncapié en gue el mundo infantl, que los caramelos hacen posible,
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¢ una alegria constante y desbocada. El mundo de los adultos,
el contrario, es serio, compartimentado y aburndisimo.

Un estudio de doscientos anuncios de videojuegos elaborado en-
1989 y 1999 revelaba un enfoque parecido. Los investigadores
shen Kline y Greig de Peuter indican la existencia de temas de
potenciacions masculing a través de una «rebelion edipican y de un
de los entornos familiares representados como espacios urha-
m iburridos, «Los anuncios de Nintendo —escriben— suelen pre-
itar 4l jugador sitado por un mundo de adultos, a la vez que pro-
iten a los participantes jovenes “potencia” y “control” en un mundo

Jting de la empresa. Como declarabys un experto en marketing de
Nintendo: «No nos dirigimos a los padres |[....|. Nos dirigimos a nues-
b grupo de edad, que son los adolescentes y los faweens. La aproba-
plin de los padres, que nos gusta, no la potenciamos de manera activa
P Nuestras campanas de markenng, porque si lo hiciéramos, los nifos
ian pensar ue somos una empresa aburridas.
Un tema relacionado con el anterior, y que aparcce en la publi-
infantil, incide en la promocion de comportamientos que re-
sultan irritantes, antisociales o malvados, Tl enfoque de este tipo de
nuncios suele ser humoristico, como ¢n los diversos anuncios que
@ emiten en los cines y en los que los protagonistas roban chuche-
Julie Halpin, del Gepetto Group, explica la estrategia que usa-
tun para la publicidad de Kids Foot Locker: «Queriamos mostrarles
I fuerza que podian conseguir con las zapadllas [...]. Lo verdadera-
‘mente divertido de unas deportivas nuevas es que la gran cantidad
e cosas que los nifios hacen con ellas son maldades: hacer ruido fra-
tindolas contra el suelo, darse patadas, escribir mensajitos en las
suelas [...]. Las ventas, durante el periodo de la campafia relevisiva,
s incrementaron en un 34 % respecto a las del aho anterior».
Tanto desde dentro como desde fuera de la industria publicita-
it se reconoce cierto antiadultismo en los anuncios de hoy. Como
e explicé un experto en marketing: «Los anunciantes han expulsa-
(lo a los padies de los anuncios. Se rien de ellos [...]. Hemos incor-
porado los productos al mundo secreto de los nifios [...]. Son pro-
tuetos secretos, peligrosos, sélo para nifos». Mark Crispin Miller,
wrftico de medios de comunicacion, llega a una conclusion similar:
wla vision oficial del mundo publicitario actual afirma que los pa-
dres son una especie de monstruos, que los profesores son tontos,
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que las figuras de autoridad resultan ridiculas y que nadie entiende
de verdad a los nifos, excepto el patrocinador de turno. Resulta in-
reresante constatar que esa inmensa autoridad ha surgido como una
especie de superhéroe ticito de la cultura del consumo. Se trae de
la entidad mds moderna de todase.

“Tendencias similares se encuentran en la programacién de espa-
cios. La periodista Bernice Kanner destaca que «los padres, (y en
menor medida las madres) que en otro ticmpo s¢ representaban cn
la tele como amorosos y sabios s¢ muestran ahora como desinteresa-
dos, incompetentes, maltratadores o invisibles. La paternidad, anta-
fio presentada como fuente de satisfaccién suprema en la tele, suele
ignorarse o denigrarse en la actualidad». Son los «padres atontadoss.
Tras los atentados del 11 de septiembre de 2001, Holly Gross, a [a
sazon integrante de la Kid Connection, de Saatchi y Saatchi, acon-
sejaba a las empresas que aunque «las familios vuclven a concetarse
y los padres y los hijos desean pasar mas tiempo juntos [...] ello no
implica que los momentos de ternura deban compartirse en vuestra
comunicacion de marketing [...]. Hay padres que, de verdad, son
impresentables», Y recomendaba que en la publicidad destinada o
los raeens, se excluyera a los padres.

Los responsahles de marketing se defienden de las acusaciones
tle andaduldsmo aduciendo que lo que hacen es potenciar la autaes-
tima de los nifios. Sin embargo, los conservadores saciales ven ele-
mentos de traicion en esa ndiculizacion del mundo adulta. Sea cual
sea la posicion que cada uno adopte en este debate, es importante
reconocer la naturaleza del mensaje empresarial: 1os nifios y los pro-
ductos pertenecen al mismo mundo, que ¢s un lugar divertido y ma-
ravilloso, mientras que padres, profesores y demds adultos habiran
en otro, opresivo, aburrido y triste. La leccién que extraen los nifos
es que quien estdl de su parte no son sus padres, sino el producto.

COMPRESION DE EDADES

Una de las tendencias mds en auge en el marketing juvenil es la com-
presion de edades, la prictica de lanzar unos productos y mensajes
pensados originalmente para nifios de mas edad a un mercado de
otros menores. La compresion de edades incluye la oferta de pro-
ductos para adolescentes, la presentacion de violencia gratuita a me-
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v de 12 afios, la potenciacion de preferencias de marca en pro-
gtos para los que ésta no era relevante entre los mis pequedos, y
ollo de anuncios creativos de aleohol y tabaco que, aunque
an dirigidos a ellos, ven y siguen con gran interés. «Hacia los B
3 9 aios, ya se interesan por el grupo "N Syne», me explicé un
en tweening dias antes de que el grupo se viera desplazado
Justin Timberlake, Pink y otros,
La compresidn de edades es un fenémeno en expansion. Se apre-
fit en la creacion de programas televisivos especificamente pensados
it nifios de 1 afio, protagonizados, irdnicamente, por los Teletub-
les dle Public Broadeasting, es decir, de la television publica. I'n ellos
# anuncia ropa de marca para nifios de parvulario y del primer cur-
de ensefianza primaria, Se da en ka emision de peliculas para adul-

jeron llamados al orden por la administracion Clinton en ¢l afio
2000, Se constata en el hecho de que cada vez sean mis los nifios que,
0 todo el pafs, vean la MTV y otros programas para adolescentes y

lencias sociales sobre México preguntando a sus alumnos lo que sa-
lifan sobre ese pafs. Seis o siete levantaron la mano y respondicron:
}Q]ES donde se celebra 1y Fiesm de Primavera de Ja MTV!s, Pam
guienes desconocen de qué se trata, en Ja Ficsta de Primavera se glo-
fica la «marcha» incesante, se exhiben chicas, el baile de marcada
garga erdtica, los concursos de camisetas mojadas y ¢l consumo in-
“iseriminado de alcohol.

Un argumento extendido en el mundo del marketing para expli-
ear la compresion de edades es que ésta es causa de unas tendencias
sociales que hacen de los nifos de hoy seres mucho mds safistica-
los que sus predecesores, Entre ellas estin las crecientes responsa-
bilidades que asumen los nifios de familias monoparentales o divor-
giadas, una mayor exposicion a los medios de comunicacién para
adultos, la facilidad de los nifios con las nuevas tecnologias, ¢l avance
dle la pubertad, y el hecho de que los nifias engan acceso antes a los
conocimientos, En la década de 1980, Hasbro vendia su mufieco ar-
ticulado GI Joe a nifos de entre 11 y 14 aiios. En la actualidad, inchu-
50 los de 8 lo rechazan por considerarlo demasiado infandl, Hace
- veinte anos, la revista Seveareen iba dirigida a adolescentes de 16 afios,
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mientras que hoy sus lectores tienen entre 11y 12, Resulua signifi-
cativo que la industria del juguete haya rebajado oficialmente e [i-
mite de edad al que se dirige de los 14 a los 11 afios.

Los profesionales del marketing han acufiado incluso un acroni-
mo para describir estos cambios, Se wata de la unién de las iniciales
inglesas de la expresion «Los nifios creeen antess |Kids Are Gering
Older Younger]: KAGOY. Asi, las tendencias sociales justifican que
se trate 4 los nifios como si fucran adultos. Hay anuncianees que in-
cluso consideran que los enfoques actuales al respecto resulean de-
masiado proteccionistas con los nifios. 120 una presentacion realizada
durante la Conferencia Anual de Marketing Infantil en el afio 2001,
Abigail Hirschhom, cjecutiva de DDB New York, defendic que ha-
bia que dejar de tratar a los nifios como si fueran tontos, y expuso que
mucha publicidad niega a los inenores lo que éstos de verdad desean:
pertenceer al mundo adulto. En su opinién, habia llegado la hara del
«ghumoitr, la moda, ¢l estilo, la ironia y la muisica pops.

En ninguna otra franja de edad resula mis evidente esta com-
presian de edades que en la que va de los 8 a los 12 afos. B foee-
ning, una estrategia disefiada en origen para dirigirse a nifios de en.
re 10y 13 ados, se usa en la acralidad para llegar o un piblico
potencial que apenas supera los 6 afios. 2Y en qué consiste, exacra-
mente? Los fweens se encuentran entre la infancia y ka adolescenciy,
y el tweenmg consiste en acercar productos y bienes de ocio o wn pii-
hlico cada vez mas joven. Si el lector se pregunta por qué su lija sa-
lié un dia del parvulario cantando una cancidn de Britney Sjpears o

Jennifer Lopez, la respuesta es que lu han convertido en una rmrecn.
El marketing para raeens se ha convertido en un impormnte foco de
atencion de la industrin, y cuenta con conferencins especificas, con
5us propios insoumentos de invesagacion, hases de datos, libras y fir-
mas especializadas, En parte, si el teeening vesulta tn luerativo es
porque implica ofrecer productos nuevos y mds caros a un Lrupo mas
joven. Y si funciona es porque los fweens cuentan con un poder de
compra y una influencia mayar en sus padres. Cuanto yuis sc parece
el mundo de consumo de los taeens al de los ndolescentes, con sus es-
trategius de marca integrales y sus intensos niveles de inmersion con-
sumista, mds dinero hay cn juego.

En algunos casos, son los anunciantes los que propician esa ten-
dencia en sus clientes. Pero éstos también inician el proceso por si
mismos. Mark Lapham (pseudénimo), presidente de una empresa que
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gentra casi exclusivamente en el mercado adolescente, asegura
g «nos sondean constantemente al respector los fabricantes de
pterial escolar, de ropa, las empresas de cosmédeos, Lapham ex-
e que sus clicntes picnsan en estos términos: «Qué bien! Ahora
yamos a poder vender cosméticos, y no sélo chicles en forma de
ra de labios |...| wal vez podamos vender maquillaje [...| esmalee
b unas».

La peticion que Abigail TTirschhorn hacia reclamando un cam-
oy en la industria llega con retraso. Los nifios ya viven expuestos a
| es cantidades de glamonr, estilo, ironia y misica pop, es decir,
sexo. Incluso el Disney Channel, arientado al piblico familiar, emite

mucho por las lewras de las canciones, pero casi nada por tode lo de-

nis. Pascar por la seccion de ninas de entre 6 y 12 afios en una tien-
il de ropa implica encontrarse con un desplicgue de faldas minimas
y atrevidos estilos. Los profesionales de la publicidad son muy cons-
wlentes de esta evolucién. Emma Gilding, de Ogilvy and Mather, re-
ardaba una experiencia vivida durante la grabacién de un video do-
méstico. La nifa realizaba una imitacian de Britney Spears, con sus
sensuales contoneos y demis movimientos incluidos. Cuando Gil-
tling le preguntéd qué querda ser de mayor, la pequeiia, de 3 afios, le
respondié: «Una chica de camisa sexy», Como me expusa la inves-
tigadora Mary Prescort (pseudénimo) en verano de 2001: «Asisd-
mos al fin de una tendencia. El poder femeninn se ha converrido en
poder sexual. Se trata de algo siniestro, sucio, muy sexy. Los padres
wstdn asustadisimoss». Aunque Prescott percibia que se habia inicia-
(o un regreso al puritanismo, otros observadores no s¢ muestran tan
seguros. No mucho tempo después de la prediceién de Prescott,
Abercrombie and Fitch se vio sumida en la polémica por vender
ropa interior estampada con insinuaciones sexuales a menores de
entre 7 v 14 anos. Diane Levin, experta en desarrollo infantil, aler-
taba a los padres contra la aparicién de personajes famosos de la lu-
cha libre en progrumas recomendados a partr de los 4 afios, entre los
cuales figuraba un hombre con pintalabios en la entrepicrna, otro
con una cabeza amputada de mujer en la mano y una mujer de enor-
mes pechos ataviada con un mintisculo vestido de cuero negro que
hlandia un litigo. Asimismo, se anuncian juguetes relacionados con
peliculas no aptas para menores de 13 afios a nifios de 4 aios.
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Algunos profesionales de la industria publicitaria consideran que
el rveening ha ido demasiado lejos. En la conferencia de KidPower de
2002, Paul Kurnit denuncié piiblicamente que hubiera empresas que
«venden “cardeter” a los preadolescentes, y los introducen en In ado-
lescencia un poco antes que si no lo hicierans, En privado, fucron
mas los que me expusicron su visién critica. Mark Lapham revels
que el fenémeno le parece «bastante insélito [...| en este aspecto
congcreto se me aparece el sengmicnto de culpabilidad, como un fan-
tasma, Ju verdad es que a veces no me parcee apropiados, Pero pro-
sigue: «Si la sociedad se encamina hacia ahi, squé vas o hacer?». Pres-
cott, que se encuentra mis Inmersa en el mundo del fweening, me
canfesé que «hago lo mis horrible del mundo, Nos dirigimos a nifios
demasiado jovenes y les ofrecemos productos que no son adecuados
para ellos [...). No merece la penay.

MENSAJE DUAL: CUANDO A PADRES Y A HLJOS LES GUSTAN
CDSAS DISTINTAS

El principio de Nickelodeon de que «dos nifios mandans triunfa por-
que refleja una realidad respecto de las vidas de los nifios. L.os adul-
tos ejercen un poder real sobre los menores, y éstos intentan, a través
de su consumo, crear unos espacios auténomes, definidos por ellos
mismos. Como expone Allison James, antropsloga britinica: «Los
nifios, por la naturaleza misma de su sitvacién en tanto que grupo
gue se encuentrn fuera de la sociedad adule, han buscado un siste~
ma alternativo de sentidos a través del cual establecer su propia in-
tegridad. Ll orden de los adultos se manipula de manera que lo que
éstos valoran se hace aparecer coma ridiculo; y lo que rechazan, sc
reviste de un halo de prestigios, James considera que es ¢n la comi-
tla doncle este sistema alternativo aparece mds acentmado. Los nifios
wman ¢l orden simbélico de los adultos y lo transforman mental-
mente, y s¢ vuelven locos por unos alimentos que a éstos les resultan
incomestibles o pésimos. A los ninos les encantan las chucherias que
les tifien la lengua o les wransforman otras partes del cuerpo. Les gus-
ta ingerir cosas que hagan cosquillas, que revienten en la boca o que
generen burbujas. Les chifla ¢l color azul, tabii para los aduleos en
cuestiones gastronomicas. ¥ devoran dulees con formas de persona-
jes, incluso personajes humanos. En su investigacion sobre las chu-
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hierias, James explord qué estd en juego en estas diferenciaciones. En
ran Bretania, a las chucherias barats para nifios se les llama kers, pa-
P que en ¢l mundo adulte significa «basura», «cosa sin valors.
Asi, resulta significativo que algo que, en el mundo adulto, se des-
a y se considera contaminado, no comestible, haya pasado, en el
verso infantil, a ser una forma extrordinariamente deseable de
eomida.» Los profesionales encargados de vender productos a los ni-
] bs lo tienen todo estudiado. Johann Wachs, un experto en marke-
ting de alimentos que en la actualidad trabaja en Ogilvy and Mather,
destacaba que «si escandaliza a mamd, si me da poder a mi, que soy el
_fﬁo, diferenciindome de mis padres, entonces es bueno»,
En el caso de las chucherias de colores, la divergencia entre los
) de nifos y adultos ticne connotaciones claramente simbdli-
eus. Estos sc muestran mds que dispucstos a ingerir colores artificia-
Jes, pero preficren tonos apagados, como el marron, o gamas pastel.
Pero las diferencias de gusto entre padres e hijas van mucho mas alli
tle las chucherias, y alcanzan dmbitos en los que las distinciones re-
sultan sustantivas. No se trata sélo de comidas y bebidas que con-
forman la dicta infandl, sino tunbién de juguetes, ropa, aceesorios,
electrénica de consumo, ¢ic., es decir, de casi todas las categorias de
productos. En estos omros casos, las diferencias se centran en carac-
teristicas camo son la nutricion y la durabilidad, en la dimensién
educauva de los juguetes, en los connotaciones de clase social de de-
terminados productos, en si To relacion ealidad-precio es correcta,
En ¢sos casos, sucle exisur un abismo, cuando no una oposicion de-
clarada, entre lo que prefieren los padres y lo que desean los hijos.
La publividad contemporinea ha realizado un gran esfuerzo para
vencer esa oposicion, y para ello ha recurrido a sofistcadas técnicas
para cerrar ventas. Mary Prescott explica que el marketng infancil se
basa en ¢l planteamiento del equilibrio de fuerzas. «Dirigirse a los ni-
fios, que son los mas persistentes, v también a las madres.» En fa
prictica, cllo sucle raducirse en campaiias duales, es decir, en anun-
cios diferentes para nifios y para madres. Un ejemplo famoso de este
fendmeno lo encantramos en el spor actualizado de Kool-Aid.
Rabert Skollar, ejecutivo, director creativo y socio de Grey Ad-
vertising, trabaja siete aios para Kool-Aid. Las ventas del refresco
habian descendido de manera espectacular mientras se diseiiaba la
campafia, y ya no era una de las bebidas favoritas de los nifios, que
preferian los refrescos con gas. Como expuso Skollar: «Nuestra mi-
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sidn consistia en hacer que Kool-Aid resultara lo mds arractivo posi-
blex. ¥ lo lograron mansmitiendo la idea de que el refresco era mo-
dermno y mégico. Para las madres se eved una segunda serie de unun-
cios. En ellos, la estrategia pasaba por dar a éstas la libertad para
ofrecer a sus hijos lo que querian, de manera que potenciaron la idea
de que Kool-Aid era bueno para sus hijos, porgue contenia vieamina
C, y porque las madres podian controlar la canddad de azicar que
afiadian al refresco. Para que los anuncios resultaran atractivos a las
madres, la empresa conerato a los divectores y los productores de la
por entonces popular serie televisiva Tivinta y tauntos. Durante la emi-
sion de la campafia, Kool-Aid se convirtié en la tercera bebida re-
[rescante mis consumida en Estados Unidos, y en la preferida por los
nifios de entre 6 y 12 ados.

El marketing de vercales sigue esta estraregia de campaiias dua-
les, aunque s6lo s1 se considera factible vender el producto o las ma-
dres. Lin la pracuca, ello implica que ¢l producto no debe ¢ncon-
trarse entre los mis azucarados ni entre los mis desequilibrados
nutricionalmente. «Nunca nos dirigimos a las madres para hablarles
de [marca de cereal omitida]», me explicd en una acasién Lisa Mor-
gan, encargada de marketing de cereales. Para vender a Ias madres
es preciso contar con un reclamo numicional, o con algiln otro ele-
mento que se perciba como beneficioso. Morgan revela el plantea-
miento estratégico: «Con otros tipos de cereal azucarado, sélo nos
dirigimos a los nifios, porque se trata de una batalla que la madre estd
dispuesta a perders, Los cereales poseen lo que los profesionales del
sector denominan «aurcola saludables, y que los anunciantes han en-
contrado ¢l modo de explotr. «Las madres lo perciben como un
producto sano, tanto si lo es como si no.ss Owo ejemplo de esta es-
mategia lo protagonizan los Alpha-Bits, unos cereales con forma de
letras: la version normal se dirige a las madres, porque las letras se
perciben como elementos educativos y beneficiosos para los nifos, ¥
porque contienen menos azacar que Jos Alpha-Bits con nubes de ca-
ramelo, cuya publicidad se dirige exclusivamente a los niiios.

McDonald's fue pionero en ora ejemplo de marketing dual que
ha tenido gran éxito: la llamada Happy Meal, Colleen Fahey, direc-
tora del equipo responsable de la idea, explicé que McDonald's in-
tentaba incrementar la facturacion por lns tardes-noches, pero que
¢l sector de las familias con nifios se resistia, porque a éstos la expe-
riencia de cenar fuera de casa les resulmba «aburridas. La ocurren-
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1 equipo de marketni foc Gophicar a los pequenos o través de
tjos, rmupuuh-v,m megos v ovos elanentos con los que jugar
ante su estncia cn fog locales, Mag adelante introdujeron los ju-
' ) Lomu s e en eseus casos, ol resto va es historia. Al rega-
N juguete con cada comida, .\lcl)omldwpdalm directamente o
nifics, para los qus Loolerw era dificilmente resistible. Segiin Je-
e van Gielder, de Armold Worldwide, que ha trabajado muchos
para Meizonahly, <nos dirigimos dircctamente a los nifios con
W prigznets [ o inadre dene derecho a vetos,

La priveicy de atraer 2 los nifios con juguetes ticne sus eriticos,

deDonald’s considera que Happy Meal forma parte de una dieta
pipulibrada, Pero la empresa anima a los nifios a coleecionar esos re-

'nu.. ie Beanie Baby en el espacio de unos diez dins, en lo que s¢ hn
serito como una de s promociones de marketing con mayor éxi-
de la historia.

Iin parte, el gran éxito de Ins campanas con mensaje dual en el sec-
: dt. I .lllmmuuun se debe a qut. |.| pmmsmd.ld de los p-adn_s ¢n

| €stos ya viven omos c.unﬂmm.s CON Sus h||m. por pm(hu.tm mucho
tids caros. Las campaiias de zaparillag depordvas ban encontrado ¢l
o de incrementar sus ingresos incorporando luces, miniordena-
res y cdmaras de nire. Los fabricantes de ropa promocionan cogque-
tas con la marca como si se tratara de elementos imprescindibles para
la supervivencia social. En el campo de la electrénica de consumo se
ha aleanzado un &ito wal dirigiendo a los mds pequeiios los disposi-
s y juguetitos nuis novedosos del mereadao, ya se trate de juegos, te-
[éfonos maviles, asistentes personales digitales u ordenadores con es-
ctaculares disenins, modernos altavoces, erc, Cuando a los padres s¢
pide que desembolsen dinero para kv adguisicion de unos produe-
s que s6lo interesan a sus hijos, ¢l mensaje dual no anda lejos.
. Como expuso Mark Lapham, «siguc manipulindose mucho la
' blllttcm de los padress. Por ejemplo, une de los productos gue pro-
mociona es una mochila con un repraductor de CD y unos auricu-
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lares incorporados. Se trata de un tipo de articulo que apasiona a los
pequeiios, pero es mds cara que una mochila normal, y a los padres
salo les importa que la mochila que compren sirva para transportar
los libros y el material escolar. Mark salva ese obsuiculo gracias a los
mensajes divergentes. Declara ser «agresivos con el reproductor de
CD y los auriculares cuando se dirige a los nifios ¢n los anuncios
de su pdgina web, «y explicamos con detalle a los nifios dénde y
como pueden adquirivla, y por qué deben hacerlos. Pero en el pun-
to dle venta, en el que la presencia de los padres serd inevitable, «tal
vez sea mejor no hacer hincapié en el hecho de que se puede escu-
char mdsica mientras se hacen los deberes [...] Si los padres creen
que se trata de un producto de mada, de un articulo social, no van a
pagar por €l Si, por el contrario, lo consideran un elemento més del
equipo escolar, desemhbalsarin lo que cuestes.

ACOSO Y DERRIBD

Si todo lo demds falla, siempre queda la insistencia, o lo que, en Gran
Bretaiia, los profesionales del sector denominan el poder del «acoso
y derribo». Gracias al «estudio del factor insistencia» de Cheryl
Idell, de amplia difusidn, asi como de numerosos informes derivados
de éste, dicha téeniea, usada desde siempre por los nifios, se ha inte-
grado, como artilleria pesada, al arsenal de la industria publicitaria.
Son muchos los estudios que, en la actualidad, dedican dempo y es-
fuerzo a hallar el modo de que los nifios convenzan a sus padres para
que les compren lo que quieren. Los Servicios de Investigacion In-
fandl editan unas tablas de consumidores lamadas CAPS (Child and
Parents Studies [Estudios de Padres e [Tijos]), en las que se analizan
las interacciones paterno-filiales. Wondergroup, con sede en Cincin-
nat, defensor destacado de esa téenica de acoso y derribo, hace notar
a sus clientes que, ya antes de saber hablar, los més pequefios son ca-
paces de ejercer el acoso de manera eficaz. (Qué deben hacer las em-
presas para que los nifios pidan mds productos a sus padres? :Como
pueden facilitar petciones que resulten mas eficoces? Si hasta hace
poco la insistencia infandl era una molestia tolerabile, en la actualidad
s¢ ha convertido en un asunto al que se presta gran atencién.

El estudio de Idell, que se lleve a cabo entre 1997 y 1998, causa
revuelo porque puso de manifiesto la gran eficacia del acoso; segin
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»’-, $ 1 quicnes no importy que sus hijos les pidan ardenlos superfluos.
8115 % pertenece a la categoria de los «colegas de los hijos». Infan-

Ia hora de elegir marcas. Otro 20 % pertencce a la categorfa de los
weontradictorios», a quienes no les gusta ni la publicidad infantil ni
las peticiones de sus hijos de productos superfluos, pero que tienen
problemas para resistirse a ellas. Asi, sélo el 13 % seria inmunc al aco-
s0 y derribo, un grupo que se aferra a la compra de «lo esencial», y
fue Idell deseribe como «conservadors, ciyas compras son siempre
ponderadas. n conjunto, Tdell descubrid que el volumen de ventas
‘en articulos infantiles descendia en un tercio si los nifios no los pe-
dian, aunque en determinados grupos de productos, como juguctes y
ncio, la proporeion era aim mayor. Los profesionales del marketing
‘advierten a sus clientes que, en dererminadas franjas de edad (fwveens y
‘ndolescentes), si no se logra que los menores pidan con insistencia el
producto a sus padres, éste no se venderd, Dave Siegel, de Wonder-
group, alerta de que «el madrecentrismo ¢s una enfermedad atrozs.
Laurie Siegel, de JustKid Inc., afirma: «No se me ocurre ningiin pro-
ducto alimenticio con éxito cuya publicidad se haya dirigido a las ma-
ress. :Quién cjerce de abogado del producto en el hagar? La con-
‘elusién es que deberfa ser el nifio.

Un sondeo de 2002 realizado por ¢l Center for a New American
Dream |Centro para un Nuevo Suefio Americano] en ¢l que colabo-
1€ apunta que los nifos se han sumado sin reservas a la téenica del
acoso y derribo. I 83 % los jovenes de edades comprendidas entre
los 12 y los 13 afios reconoce haber pedido a sus padres que les com-
praran algiin producto que habian visto anunciado o que les dieran
permiso para adquiririo. E140 % declara habérselo pedido a pesar de
creer que se trataba de un producto que a sus padres no les gustaba o
fue no querian que tuvieran. Una vez sus padres han rechazado su
peticion, el 71 % afirma haber insistido. La media de peticiones es
tle ocho, pero mas de la cuara parte asegura haber insistido en mids de
tliez ocasiones, El 11 % reitera la pedcidn mds de cincuenta veces. La
mitad de los jovenes de entre 12 y 13 afios suele salirse con la suya y
‘consigue que sus padres le dejen adquirir algo que deseaba y que vio
anunciado, a pesar de que éstos no querian gue lo comprara,
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Desde el punto de vista paterno, comprar lo que los nifios piden
resulta logico. No tiene sentido gastar dinero y tiempo comprando
cosas que sus hijos no quieren o no van a usar, Es mas, son muchos
los padres que ereen que sus hijos saben mas de marcas de determi-
nados productos que ellos mismos. Pero los publicistas explotan esa
actitud razonable de los padres. Por ejemplo, potencian la idea de
que los nifios «educan» a sus padres, incluso aunque éstos no se den
cuenta. Existen informes en los que se indica que las imadres procu-
ran limitar el nimero de peticiones por cada salida de compras, En-
tretanto, Jos nifios declaran que ya han ensefado a sus madres a com-
prar articulos que previamente kes han pedido, lo que les permite
dedicar su insistencia a la consecucién de nuevos productos. Wynne
‘Iyree, que se dedica a I invesagacion de temas relacionados con la
infancia, recanoce que ese tipo de «adicstramientos estd My exeen-
dido, «El modelo de una madre que se resiste y un nifio que suplica
o insiste hasta el cansancio para que ésta le compre lo que quiere ha
pasado a la historia. A medida que ¢l nifio crece, las madres consul-
tan con €l y/o le permiten un contral absoluto de la compra, Con ¢l
tiempo, dicha compra acaba por no basarse en la peticion dirceta del
nifio. La madre aprende qué es o que su hijo come o se nicga a co-
mer; y lo compra o no en funcion de esas preferencias conocidas. Al
dejar de adquirir productos que se quedan en los armarios sin que
nadie los comy, las familias ahorran dinero, Y los padres, ademss, se
ahorran tiempo en discusiones para intentar que sus hijos coman lo
{Jue no (uieren.

El factor del acoso y derribo ha llegado a los medios de comuni-
eacion, donde se ha suscitado un importante debate. Incluso los de-
fensores mis destacados de dicha éenica empiezan o explorar otros
caminos. Wondergroup, en la actualidad, parece potenciar la idea de
un «consumidor con cuatro 0jos y cuatro piernas», en el que ka ma-
dre y ¢l nifio cocxisten en armonia, ACCUPoll, una empresa de es-
tudios de mercado, empicza a desdecirse de los consejos que daba a

sus clientes, en el sentido de que se «olvidaran de las madress. En
2003, ¢l Centro para la Cahdad y la Productvidad Internacionales,
que organiza las Conferencias sobre Poder de Nifos, Tiveens, Ado-
lescentes sobre Comidas y Bebidas, inchuyd el Poder de las Madres
¢n su oferta anual. En otro gjemplo de exceso de markering, algunos
profesionales del seetor empiczan a preguntarse si no habrdn mata-
do la gallina de los huevos de oro.
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S-TOYING

ategia para |legar a los nifios consiste en partir de objetos
llanos y transformarlos en articulos de juego, lo que en el sector
ee coma frans-teying o «tans-juguetismo». Aunque los be-
§ por venta de juguetes van a la baja —lo sé, cuesta creerlo,
en cuenta la cantidad de cosas que los nifios acumulan en
iktualidad—, ¢l rums-toying va al alza. Segiin Rachel Geller, una
as figuras mas preeminentes en el campo del markeong infantil,
il todos los productos pueden convertirse en juguetess.
lgunos ejemplos de trans-toying existen desde hace algin tem-
y ya han pasado a formar parte de nuestro paisaje cotdiano. En-
ellos, los cepillos de dientes con forma de dibujos animados, los
MICOS Cuyo tapén ¢s un rostro de goma que representa asimismo a
ligdin: personaje de ficeién. Pero el fenémeno se expande por mo-
jntos, 3M ha convertido sus tritas en juguetes que se [levan enci-
I, tituajes para los pocos nifios lo bastante pequedios como para no
los de verdad. En la actualidad, el material escolar esti sujeto a
18, La ropa s¢ convierte en un juguete; un caso paradigmitico
s ¢l de los vaquervs y los caleetines Scraech 'n' Sniff. Las vitaminas
enden con una presentacién de chicles esféricos. Se mata de una
s esas categorias en las que la innovacion no cesa.
[l trans-toymg se hace mas evidente en los pasillos de los super-
catlos, en los que las empresas de productos envasados se las in-

jedan jugar. Frito-Lay ha sacado unos Cheetos de colores, ahora
tlisponibles en una versién de color misterioso. Hay que comérselos
pirs saber de qué color se pone la lengua y la boea. Cada paquete de
micky Charms experimenta unos cambios distintos, Los cereales

fextura, s¢ presentan en envoltorios atractivos, se acompaiian de
eos, juguetes y regalos.

Aunque las patatas con sahaor a coco o el ketchup verde no de-
berfan crear alarma, el impacto acumulativo del trans-toying puede
ultar problenyitico. Los expertos en desarrollo infanti] se pre-
ntan con preocupacion si esta nucva tendencia no dejard poco es-
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pacio a la imaginacién del niiio, dado que todo articulo de su entor-
no acaba convertido cn juguete, Si todas las experiencias del peque-
fio se encaminan hacia la emocion, la sorpresa y ¢l juego, tal vez dsee
no descubra que la felicidad y el bienestar se obtienen principal-
mente mediante el aprecio de [o cotidiano. Es posible que no apren-
dan a valorar el sabor de la comida buena y saludable si se les ense-
fia que comer equivale a jugar. Susan Linn, psicéloga de Harvard y
una de las criticas mas destacadas sobre marketing infandil, sostiene
que existe un vacio moral en todo este enfoque. «Los profesionales
del marketing serian capaces de hacernos creer que la finalidad de I
comida es jugar con ella. {No se¢ trata de un valor obsceno, cuando
tanta gente en el mundo muere de hambre?»

EVALUACION DE LOS MENSAJES: ;COMD AFECTAN A LOS NINDS?

Los anunciantes seleccionan sus mensajes tematicos sobre la hase de [o
que, en su opinion, activard las necesidades y los estados psicolégicos
mis reednditos de los nifios, A primera vista, algunos de los mensajes
que he descrito, tales como los temas que inciden en ls esumulacién
sensarial, el éxito y el amor, parecen ser beneficiosos. Sin embargo, una
reflexion inds profunda permite el planteamicnto de ciereas dudas. Si
en un anuncio se sugiere que comer Eggo conduce al éxita, ¢no se esti
creando una visién poco realista al minusvalorar la importancia que ¢l
esfuerzo tiene en la consecucion de logros reales? ¢(No crea ln sobre-
carga sensorial un deseo insaciable de nuevos estimulos? :No llega a
ser demusiado real el mundo irreal de la publicidad?

Las investigaciones llevadas a cabo por la escucla que mrabaja o
teorfa del cultivo, de la que fue pionero George Gerbner, antiguo
profesor de la Universidad de Pensilvania, sugieren que se trata de du-
das mis que razonables sobre un tema muy serio. La teorda del culti-
vo sostiene que los que ven mucho la televisién modelan ¢l mundo
real en funcién de Jo que ven en la pantalla. Por ejemplo, exageran la
presencia de delitos en el mundo real porgue, en los programas tele-
visivos, ¢l erimen es mucho mis frecuente. Se muestran mucho mis
temerosos ante los desconocidos, pues en la tele es muy frecuente que
los erimenes los cometan personas que no conocen g sus victmas.
Owra investigacion ha puesto de manifiesto que la gente que ve mis la
tele presenta una percepeion alterada del grado real de riqueza de los
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dounidenses, porque en la pequena pantalla se muestra una can-
"llcspropomnnndq de familias y personas ricas y de clase media-
os espectadores mids contumaces creen que €sa riqueza es la
3, y estan convencidos de que la proporeion de ciudadanos con

un andlisis estadistico que tuve ocasién de dirigir, deseubri que ver
o la tele conduce a un mayor gasto y 9 un menor ahorro, segu-
te porque en ella se estimulan los descos de consumo. No he
do estudios andlogos con nifios, de modo que desconozco cémo
dichas dindmicas en su caso. Una causa de la escasez de estos
udios es que la investigacion de aspectos relacionados con la infan-
4 s¢ ha centrado sobre todo en asuntos mids acuciances, como los
s de la violencia en los mx.dlos. la imagen carporal, los anuncios

Los proft,amnn!u. del marf ketmg tampoco suelen plantearse escas
Hones. Llsa Muman admite que nunca se ha pnrudo a C()n‘-ldl.l"ll'

@a:- Sm embargo, reconoce sentirse preocupadn par ¢l exceso de
i ulos en unos medms de n.umumcacién tan qbund-mtm «3Cuin-

uestros hijos —se pregunta—, a lm que nada les smisl'ace"‘» Es po-
sible que la realidad aburra a los nifios que estén constantemente ex-
al mundo hiperestimulanee de la cultura comercial infantil.

s responsables de marketing aseguran que mostrar una relacion de
orentre los nifios y los productos es beneficiosa para aquéllos. Pero,
la vida real, los productos no te corresponden en tu sentimiento
hacia ellos. IZsa venra de amor en los amuncios, zayuda a los nifios a
vonstruir relaciones basadas verdaderamente en cl amor en la vida
al? :No serd que los anuncios, de manera implicita, prometen algo
que no ofrecen, ereando a la larga decepeiones y frustracion?

El segundo bloque de temas (modernidad, compresion de eda-
tles, antiadultismo, mensajes duales) resulta mis prohlemitico. Pro-
pver comportamientos y deseos inadeeuados para Ly edad puede
grear confusiones y erosionar unn auroestima genuina, Si los mensa-
Jes antiadultos enemistan a los nifos can sus padres y sus profesores,
witin socavando unas relaciones que resultan vitales para el bienes-
tar de aquéllos. Decir a los nifios que lo (nico que importa es lo que
esti de moda puede candueir a la explotacion de vulnerabilidades
psicologicas. Nancy Shalek, presidenta de la Agencis Shalek, de-
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mostro una sinceridad asombrosa al declarar que «la mejor publici-

dad es la que hace que la gente, sin su producto, se sicnta fracasada.
Los nifios son sensibles a eso, Si les dices que compren algo, se
muestran reticentes. Pero si les dices que serdn unos anticuados sf
no lo compran, atraerds su atencidn. Se abren vulnerbilidades emo-
cionales, y can los nifios resulta mis facil si cabe, porque son los mis
vulnerables emocionalmente»: Aunque la mayoria de los profesio-
nales del markering que trabajan en el sector infantl sc distanciarian
de este tpo de afirmaciones, los impactos reales de los mensajes que
emiten se aproximan mids de o que cllos mismos creen a la caracte-
rizacién descrita por Shalek.

(OUE ENTIENDEN LDS NINDS DE LOS ANUNCIOS?

El contenido de un anuncio ¢s una cosa, Y un grado excesivo de per-
suasién en la publicidad es otro, Una de las claves para entender ¢l
poder real que han llegado o adquirir las empresas se encuentra en Iy
transformacién que ha sufrido el debate sobre publicidad infantil,
Hace veinte aios, la creencia de que lu publicidad dirigida a nifos
pequeiios era nociva, pues éstos carecian de capacidad critica para
someterse a ella con ciert distancia, cra la mis extendida. Hoy, I
industria sostiene que los nifios se han sofisticado mucho y que ya
no es posible manipularlos. En la actualidad, estas dos visiones sc ig-
noran. Gran parte de la literatura sabre lo que los nifios endenden
tle los anuncios y sobre hasta qué punto responden a ellos dara de las
décadas de 1970y 1980. Ni el gobierno ni fundaciones privadas han
dedicado fondos a investigar y actualizar estas cuestiones, de modo
que las afirmaciones de la industria publicitaria quedan sin réplica.
A parar de la década de 1970, los investigadores empezaron a
analizar lo que Jos nifias entendian y lo que no entendian al visionar
Ins anuncios. Recurrieron a varias metodologias, y en sus conclusio-
nes, los expertos expresaron su oposicion a la publicidad sobre In
base de un mimero cada vez mayor de prucbas. La investigacion se
ocupaba de diversas cuestiones. ¢A qué edad discriminan los nifios
entre anuncios y programas? ;A partir de qué momento entienden
cuil es la finalidad de un anuncio? ;Desde cuindo son capaces de
comprender la idea de la intencion persuasiva, es decir, de que los
anuncios intentan canvencer a los espectadores para que compren
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nados productos? Respecto de la primera pregunta, existen
jebias en sentidos diferentes. En un estudio realizado en 1979 (por
I ﬂ"y MeDowell) se mastraban cintas de video a nifios de parvo-
0y de primer curso de primaria y se detenia In cinta periadica-
¢ para preguntar @ los nifios qué acababan de ver. Los nifos
ot dﬁmb:m los 'muncios solo en la mitad dc las ocasiones. Sin em-

Ué era pnblxc:dad y qué no Io era, aunque entre los 5 y los 6 anos
nporcion llegaba a seis de cada diez. A partir de los 10 afios, la
ficacion alcanzaba el cien por cien, Existen otros estudios que
pstran que el reconocimiento se da a edades mds tempranas, y en
blicaciones especializadas, los informes editados con mis fre-
uencia concluyen que, hacia los 3 afios, la mayorio de los nifos,
uniue no todos, son capaces de discriminar la publicidad de los
programas. (Un estudio de 1982 se enconerd con un 20 % de erro-
tle identificacion a los 5 aios.) A esa edad, lo habitual es que scan
wpaces de describir lo diferencia en términos muy limitados; desta-
N que los anuncios son mis cortos, o mds divertidos. La publicidad
s sobre todo como entretenimiento, o coma informacion objeti-
Las investigaciones también muestran que la prictica habitual
diferenciar anuncios de programas, esto es, la insercidn de una
inilla separadara entre unos y otros, no result eficaz como me-
nismo de sefializacion en ese grupo de edad. De munern andloga,
i descubierto mbién que los elementos disuasores tales como
necesita montaje» o «funciona con pilas», pensados para evitar ex-
ftativas poco realistas, no son eficaces con los nifios pequenios.
Unn scgundn cucsu'én s si los nifios, una vez son mpaceq de

i van en la linea de que «la pubhcldad ensefia los pmductos» ode
Huu «los anuncios son para vender productos». Una comprension
iy profunda de la intencidn persuasiva de |a publicidad se da a par-
e los 8 afos, aproximadamente. En un estudio en el que se pre-
guntaba a los nifios: «;Qué es un anuncio?» y «:Qué intenta lograr
U hagas ti un anuncio?s, los resultados fueron que el 33 % de los
}} limnos de primer ciclo de primarin (de edades comprendidas entre
s 5 v los 7 afios), ¢l 87 % de los de tercer curso (de entre 8 y 9 afios)

el 99 % de los de quinto (de entre 10 y 11 aiios) destacaron la di-
s
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mension persuasiva de los anuncios. En un estudio mds reciente, sélo
el 32 % de los nifios de entre 4 y 6 aflos menciond que los anuncios
intentaban vender productos, en contraste can ¢l resto, que destacd
gue la publicidad se emitia parn entretener o transmitir informacion,
Otra investigacion puso de manifiesto que, en contra de lo que creen
algunas, ver mis la television no genera una capacidad mejor ni mis
temprana a la hora de discernir la intencidn del anuncio.

ITacia los 8 anos, ¢l nifio también reconoce que los anuncios no
siempre dicen la verdad, y ya han empezado a intir por qué, La in-
vestigacion muestra que, en la medida en que erecen, su confianza
en los anuncios disminuye. En un estudio llevado a cabo en 1994
can alumnas de ciclo medio, la mayoria de los sujetos mosead su
acuerdo con afirmaciones del tipu: «Los anunciantes se preocupan
mis de lograr que compres los productos que de lo que es mejor
para ti» v «Los anuncios de la tele sélo destacan lo bueno de los
productos, y omiten Jo malo». Los profesionales del secror usan esta
desconfianza como prueba de que no puede ejercerse ninguna in-
fluencia en los nifios. Pero las investigaciones existentes dicen que
ese escepricismo no gjerce gran impacto sobre ¢l desco de los nifos
por poseer ¢l producto anunciado, incluso en pequeiios de 9 o 10
anos, A pesar de expresar dudas sobre los anuncios, los nifios siguen
siendo vulnerables a su poder de persuasién. Es mds, aunque se ha
promavida el estudio de los medios de comunicacion como sohicion
a algunos de las problemas surgidos de la incapacidad de los nifios
para visionar los anuncios de manera eritica, las invesugaciones so-
bre su repercusion real demuestran que éste no afecea a los ninos en
el momento en que se encuentran viendo publicidad. En un estudio
realizado con nifios de Y y 10} afios, éstos vieron una pelicula en la
que se les concienciaba sobre los medios de comunicacion, pero,
mis tarde, mientras veian los anuncios que les pasaron, sus ideas so-
bre la publicidad no cambiaron, porque no usaron los conocimien-
tos sobre consumo adquiridos gracias a la pelicula y, por tanto, no
fueron mas capaces de resistirse a la persnasion. Ademis, en los ld-
mos afios, los anunciantes han aprendido mucho del escepticismo
infantil y han hecho lo posible para usarlo en su beneficio. Intentan
aliarse con €l bicn mediante la sitira del propio género publicitario,
bien advirtiendo a los nifos de que no se fien de los personajes fa-
mosos que intentan venderles algo, bien ercando anuncios de un
realismo descarnado. Se trata de ticticas que a menudo consiguen
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ir las defensas de los pequedios y confundirles sobre lo que es o no
uncio. Con ¢l tiempo se ha desarrollado una dindmica de iday

en In que los anunciantes reaccionan a la desconfianza de los ni-
poder vencerla.

nifos tienen de los productos, y el tiempo dedicado a ver la tele
fla una relacion dirceea con las peticiones que éstos hacen para

ila 0 las preferencias. Pero la evidencia mds clara proviene de un
grimento reciente realizado por Thomas Robinson, de la Facaltad

intervencion en las aulas de San José, California, para reducir ¢l
pnpo dedicado a ver la tele entre los niflos de tercero y cuarto cur-
i, Las peticiones de compra hechas por los nifos que redujeron el
mpo de exposician a b tele fueron un 70 % inferiores que las del
» dde muestra, cuyos hihitas televisivos no se modificaron,

Un argumento ¢lisico indica que si la publicidad no fuera eficaz,
empresas no reearririan a ella. Ello no implica que todos los

n, los niveles de fracaso de produetos no serian tan altos. El error
p ese razonamiento estriba en que la publicidad puede ser un ele-

uctos pueden fracasar por la filea de cualquiera de los dos elemen-
tos. Las agencins del sector han recabado gran cantidad de datos
hra defender que su trabajo si redunda en unas mayares ventas, y
s resultados de determinadas campaias son espectaculares. La
nclusion razonable es que las empresas no gastan miles de millo-
s de délares de manera irracional o incficaz. Y si ¢s cierto que la
f[mblicidnd no esed tletrds de todo el consumo infantl, no lo es me-
108 que supone una parte esencial.
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EL VIRUS ANDA SUELTO

Los anuncios se infiltran en la vida cotidiana

Hay lugures a los que la gente aonde pava cludiy sus preo-
cupaciongs, Kn vlios, bajan la guardia y la alegrin almnda. Su
mente es tan malealde como la plastiling. Nus purece gue se
trata dv la ocasion perfecta pasat plantarles of producto delanre
de sas narices,

Falleto de veneas de Evencive Markeling

fes excéntricos o sagaces emprendedores. Los «creativos chiflados»
gjercian una gran influencia en las empresas de publicidad. Promo-
nar un producto Lquiv-lh'n en gran medid:l a gasmr mucho en

fonar y anunciar un producto para (.l mcrczulo infantil s¢ ha con-
prtido en una | Jabor cara que se planifica al milimetro. El caso que
elato en ¢l mgu:ente aparmdo requnlo dt. un plan de ral compqu-

yimos durante unos dos afios [...| desde los aspectos mds técnicos y
In fabricacion del producto hasta el esfucrzo de promocian |...}». En
momento de la entrevista Alex se encallé, abrumado tal vez par

. ‘magnitud del esfuerzo,
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oy, los productos infantiles nuevos suelen originarse en sesiones
de brainstorming. A partir de ahi, los adultos se ponen a trabajar en
el disefio y la ejecucion de lu idea. Entonces recurren a muestras de
ninos, con los que someten ¢l producto a prucbas v a los que, en al-
gunos casos, consultan sobre ¢l nombre comercial del articulo. Des-
pués viene ¢l aspecto del posicionamiento en el mercado, ¢Cuil es
exactamente la propuesta de venta del producto? ¢A cuil de los mu-
chos segmentos de edad va a dirigivse? Una vez establecido, el equi-
po de marketing elabora un plan detallado. Cada vez mds, las em-
presas empiezan tanteando a la gente corriente, pucrta a puerta, o
incluso con una campaiia encubicrta. En condiciones ideales, el plan
s¢ acompafia de una campaiia de divulgacién pihlics destinada a lo-
grar gue en los espacios informativos se emitan reportajes y noticias
sobre el producto. Este se regala con la compra de periddicos locu-
les. Dependiendo del tipo de articulo, puede vincularse a alguna ea-
dena de comida répida, a algin clemento escolar o a algin alimento
envasado que se venda en lus tiendas de alimentacién. En ocasiones
la empresa paga para que aparezca en peliculas, programas de rele-
visiaon, videojuegos o paginas web. “Tamhién se emiten anuncios con-
vencionales en relevisian, radio, y se coloca en vallas publicitarias,
asi como en salas de cine y en Internet.

POX: LA BATALLA INVISIBLE

La labor de markecing por la que Alex Houston creia merecer un
doctorado fue la de un juego electronico llamado POX. Las fases ini-
ciales de su desarrollo le obligaron a realizar exhaustivas consultas
con alumnos universitarios, entusiastas de los videojucgos, expertos
en desarrollo infandl, editores de revistas especializadas ¢ incluso
chientes «pillados» mientras realizaban sus compras. El plan de mar-
keting inchuia acciones coordinadas a nivel local y nacional durante
muchaos meses, asi como un lanzamiento en la presigiosa Feria In-
ternacional del Juguete, una campaia encubicrta en una ciudad cui-
dodosamente elegida, eventos populares en las dendas Toys 'R’ Us
de todo el pais, y un rabajo de relaciones piihlicas rematado con ung
portada en la revista del New Yard Times. Si la presencia de POX le
pas6 desapercihica a alguien en Iistados Unidos fue porque el lanza-
miento a mayor escala se programa para el 23 de septiembre de 2001,
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1o que ¢l producto se vendia como un «juego de ereacion alieni-
i y destruceién universal», los mandamases de Toys 'R* Us y
ro pusicron reparos, y ¢l gran despliegue publicitario no Ilego
ucirse. Sin embargo, gran parte de aquel elaborado plan ya

. f’cjtcutazln, y ¢l producto parecia destinado o alcanzar un éxi-
mparable. De no haber sido por los atentados del 11 de septiem-
&5 posible que hubiéramas asistido a debates sobre si debia
thibiirse POX en las escuelas, sobre si el videojuego destruia a la
entud nortcnmcﬁcnna, sobre si las querellas interpuesms por al-

pecicron con el dlamo juguete de moda Pokunun 9(. wata (lt. un
\hmeno que se repetivd con toda probabilidad en los afios venide-
W, e modo que merece la pena detenerse en €l

~ Como la Gameboy, aunque mis econémica, la POX es un jugue-
y electranico que se acciona con la mano. Puede usarse a la manera

i teenologia, nueva para Hasbro, permitia la incorporacion de ca-
Wwteristicas ausentes en la mayoria de las consolas del mismo perfil,
Lexplica en parte por qué la empresa se voled hasta ese punto con el
pducto. La POX permite jugar con un contrincante, incluso con
grupo de ellos. Es mis, cada wnidad es capaz de proponer a otra,
varias, una experiencia de juego compartido. También existe un
ponente de secretismo, pues el juego puede netivarse desde lugn-
ocukos. como mochilas o mquillas, sin que ¢l propictario de la otra

e la csw:qngia. de la lmbilidad para rcco:dur demlles remotos y dc
gierta dosis de buena suerte. El nombre de POX, que se estudié en
irupos de prueha, se eligié por evacar visiones de invasiones a car-
go de extraterrestres invisibles, transmisores de enfermedades con-
'pglosns( letales, escapados sin duda de algin laboratorio alienigena.
Su asociacion con la enfermedad, ¢l contagio y los virus fue lo que
s atrajo a los nifos,

En un principio, en Hasbro se temia que ¢l aspecto serial del jue-
'u fuera un inconveniente, pero en los grupos de muestra constata-
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ron que el secretismo era el rasgo mis atractivo entre los nifios de
entre 8 y 12 aiios, a los que iba dirigido. (Hasbro no se molestd nun-
ca en inchuir a las nifas. El juego se clasifico desde el principio como
«para nifios». Otras caracteristicas que determinaban el espectro
eran que el juego debia destinarse al «estadounidense medio», de
tadas las procedencias étnicas, que tuviera unos ingresos de hasta
60.000 délares.) El tema del secredsmo se encontraba en linea con
la dirceeiéin en que ya empezaba a moverse el marketing infandl, y
que los profesionales del sector denominan téenicas viricas, o clan-
destinas. Y ésa fue la via que Hasbro decidio seguir, con un desplie-
gue a gran escala, aunque encubierto, en una sola ciudad, a la que se
sumaron otras nueve, antes de que el producto llegara al mercado
nacional. Houston describia asf la estrategia: «Si pillas un germen, o
un resfriado, o algin tipo de virus, sabes que se hace mis fuerte si
tene miiltiples cuerpos en los que alojarse. Ese fue precisamente el
origen de nuestra campafia de lanzamientos,

Hasbro escogié Chicago para que fuera la primera ciudad «in-
fectada». Chicago es el mayor y mds importante mereado de juegos
electronicos de Estados Unidos. Sc trata de una gran conurbacion
con clima extremo, lo que implica que los nifios pasan muchas horas
en espacios cerrados. La proximidad de la poblacién respecto de los
principales minoristas también es alta, de modo que, una vez se co-
rriera la voz, 4 los nifios les resultaria ficil acceder a las tendas a ad-
quirir sus consolas. Por el contrario, en algunas de las cindades de I
costa oeste, menos densas, |as distancias entre dreas comerciales son
mayores. Ademds, aunque no se trata de Nueva York ni de Los An-
geles, Chicago es una ciudad lo suficientemente importante coma
para atraer la atencién de los medios de comunicacion de alcance
nacional. Eso resultaba esencial para la campafia, pues para la ex-
pansién del virus de un lugar a otro Hasbro contabia con la publici-
dad gratuita que pudieran ofrecerle los medios de comunicasion
mis importantes.

El plan pasaba por identificar a los que se conocen como «nifios
alfa» o, en expresién de Matr Schneider, presidente de Targer Pro-
ductions, empresa que coording las operaciones de la cammm las
«cachorros alfas, Se tram de los nifios més adelaneados de su comu-
nidad, de los mds dominantes socialmente, con mayor capacicad para
imponer modas. En este caso, la bisqueda de |os nifios se realizé me-
diante un proceso elaborado y costoso que supuso entrevistar a miles
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en patios de colegio, centros comerciales y demds lugares de
in, y pregunmarles: «:Quién es el nino mds moderno que cono-
o, hasta que alguno respondia; «jYo!», La empresa también en-
M) a maestros y a padres para determinar quiénes cran los nifios
| wenrolladoss. Hacia finales de abril ya habian idenaficado a
# nifios que se ajustaban al criterio de modernidad y que estaban
lestos a participar en el programa. ‘lodos ellos asistieron a una
i (le «adoctrinamicato» durante la que se emitié un video sobre
vasion de POX; se convirtieron en «agentes secretos» oficiales y

cnu'cg:u' il dnz :mugus db una lista que Ics proporcmnm ia la
la empresa. A cambio de su colahoracian, cada niio recibirfa
ity dolares, Una semana después, wdos los nifos recibieron una
(s telefonica de seguimiento en la que les preguntaron si habian
ptregado las consolas y, en caso afirmativo, a quién. Se suponia que
uienes hacian las llamadas debfan «animar al micmbro a jugar con
' POX y @ hablar de ella, y a sondearlo para poner en préictica ini-
vas futuras», La campafia de agentes secretos se complementd
Anunciof en televisian y radio, comenrarios favorables de pre-

paias de relaciones puiblicas.
A diferencia de otros muchos programas de cardcter «viricos,
e 8¢ basan en maodelos de infeccian aleatorios, este lanzamicnto se

bro a I pregunta: «:Camao llegamos a4 los nifios 4 los que quere-
1% llegar en un entorno limitado?». En ¢l proceso de preseleccion se
habifan identificado dos tipos de escuela, y se reclutaron de uno a tres

mis pequediag, Ln ulm de intentar que la infeceidn se propagara
A través de las escuelas estaba justificads, La direceidn de Hasbro, asi
Wm0 sus socios de la agencia de promocién y marketing, eran cons-
tes de que los juegos de la POX podian despegar de verdad en los
wentros educativos. Ello era en parte porque pensaban que tal vez
Tuern adictivo, v que los nifios jugarian en las horas del reereo. Ade-
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mas, podrian mantener las partidas en marcha enoe clase y clase, con
las consolas escondidas en los pupitres o dentro de las mochilas. Los
profesores ni se encerarian de que sus alumnos estaban jugando. Alex
Houston insistio en que «jamis nos hemos planteado potenciar ¢l
juego en horario escolur. Nunca. Pero lo cierto es que serin los nifos
—y sus madres— quienes determinen en idltima instancia qué van a
llevar en las mochilas». Incluso antes del lanzamiento del producto,
Alex se planteé en serio la posibilidad de que ¢l producto lewara o
prohibirse en las escuelas. «¢Serfa algo malo para POX? Seguramen-
te, a la larga no |...]. Incluse, en determinade momento de una de
nuestras reuniones sugeri que, para nuestra filosofia, nuestro abjed-
va tltimo deberin ser que la prohibicran cn la escuela, Cuando ex-
presé esa opinion, la direeeion no la seceunda. Pero mi mzanamiento
era que si ¢l juego era lo bastante atractivo para que los nifios jugaran
con ¢l seguramente jugarfan con €] incluso cuando no debicran. Y si
jugaban con él cuando no debian, acabarian por prohibirlo. Para mi,
la prohibician seria consecuencia de nuestro ¢xito, el juego les gusta-
ria tanto que no podrian dejar de jugars

Cuando tras la primavera llegé ¢l verano y la chispa ya habia
prendido, los cjecutivos de Hasbro se mosararon muy ilusionados con
el curso de la infeccion. A los nifos les encantaba el juego. En Chica-
go, las venes iban bien. La empresa creia que ya llegaba a casi 17.000
pequedios de manera directa, es decir, a uno de cada seis de la zana
geogrifica acotada. En realidad, as muchas deliberaciones, la em-
presa decidio saltarse el segundo paso, ¢l lanzamiento en otas nueve
ciudades, y pasar sin mds predmbulos a la campaiia nacional. “Toys 'R’
Us expreso su deseo de apoyar el producto con su importante infra-
estructura, con un wailing de 50 millones de envios y el compromiso
de organizar torneos en las tendas de todo el pais. Cusndo la em-
presa realizé una presentacion durante una conferencia del sector, ol
10 de sepriembre de 2001, la reaccidn fue de lo méas optimista,

Las cosas tampoco podian ir mejor en el departamento de rela-
ciones con los medios. A principios de agosto, el New Yark Times pu-
blicd una reportaje sobre la POX que se anunciaba en portada. Come
me explico TTouston, jamds se habrian atrevido a s zmr con anto.
Todo habia empezado en la Feria del Juguete de fébrero de 2001,
donde Hashro presentaba la POX 4 los compradores de juguetes, La
POX era el nuevo producto estrella de la empresa, y ésta habia dise-
fado lo que Houston me deseribié como una «puesta en escena de lo
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, ». Habia acordonado un sector del salén de exposiciones,
Jue s6lo se podia acceder a determinadas horas. En la entrada pe-

uando la ﬁ.na termind y los directivos de Hasbm ¢ encontrm-
1 de nuevo en sy oficing, analizindala, uno de los temas que sur-
6 fue ¢l del posible reportaje de ‘Tierney. Se mostraron interesados,
hero, como me relaté Houston. «se (r-mb\ del Ncr: }un(' Times, y no

ores? No nos encontribamos ante el reto convencional de mar-
ting infandl. El riesgo cra elevado, y las posibilidades de salir mal-

idos eran muchas». Pero los responsables de relaciones priblicas
ostraban confiados. Conocian al autor del reportaje y estaban se-
s de que su enfoque serfa positivo, de manera que la empresa de-
Iia colaborar sin reservas, facilitando a Tiemey casi tados los do-
Imentos de marketing, permitiéndole asistir a las sesiones con los
fupos de muestra y poniéndole en cantacto con los nifios de Chica-

talle, informando de cada paso a la dircecion.

- Como se vio, no habia nada de qué preocuparse, a pesar de la
de control editorial ¢ incluso de la imposibilidad de acceder al
portaje antes de su publicacidn. En palabras de Iouston: «Era

resa, En él sc exponian los hechos, por supuesto, pero el tono era
y: muy, muy clogiosox».

POX no se convirtio en el éxito que s¢ esperaba que fuera, en
te, tal vez, por la manifiesta inoportunidad de la fecha de lanza-
ENLo, quizd porque el producto no fuera, a fin de cucntas, tan aocac-
i como la empresa creia, En cualquier caso, se trata de un ¢jemplo
{lustrativo, La campaiia para convertr a la POX en el nuevo fendme-
1o sociolégico contenia muchos de los elementos que de maners
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gradual se estin convirtiendo en prictica conuiin del marketing in-
fantl. Recurria a los propios menores para probar los productos,
elegir el nombre y valorar lo excepcional de la propuesta. Tenia la es-
cuela como base de operaciones. Tmplicaba un lanzamiento comple-
jo a parur de una camparia «viricar, asi como el recurso a los amigos
de los nifios como vehiculos para la venta de los productos, Sacaba
gran partido de los servicios informativos de los medios de comuni-
cacidn. La POX también movilizaba a las principales cadenas de
tiendas, y suponia un bombardeo publicitario que llegaba direcr-
mente a los hogares. Il vez todo se iniciara con un ramar, pero ter-
mind pareciéndose mas a un incesante bombardeo.

EL «RUIDO» Y LA TRANSFORMACION DE LA AMISTAD

La idea central del lanzamiento de la POX era que los praductos ne-
cesitan del rumar, s decir, que debe Jograrse que los consumidores
los conozean, hablen de cllos y los compren, En otro tiempo parri-
monio de las marcas de ropa, ese «mido» habia llegado taumbién a las
grandes agencias. Los que estudian el ruido recurren a biblias del see-
tor como son Marketing de boca en poce, de Emanuel Rosen, y La fron-
tera del évito, de Malcolm Gladwell. Andrew Banks (pseudénime) un
afable alumno de posgrado que trabaja en la «unidad de rnidos de
uni de los grumdes agencias publicitarias, me explicd que, en la actua-
lidad, no es concebible el éxito en el marketing sin recurrir a ese
componente virico. Cada vez es mas dificil llegar al consumidor, que
estd mis ocupado que nunca y vive sobreexpuesto a la informacidn,
Hoy, el comprador potencial esti equipado de un radar meneal hecho
de cinismo que ¢l anunciante debe ser capaz de sortear. ;Cémo?

La respuesta de Banks es la creacidn de un «mundo sin resqui-
cios» en ¢l que ¢l «hombardeo» al consumidor sea «constante». La
agencia recurre a un término algo menas crudo: «Posibilidades infi-
nitas de contacto con el consumicdors, Pero ambos términos equiva-
len a lo mismo: acceder al consumidor por todos los frentes. Enere
los métodos existentes estan la television yila radio; el marketing di-
recto; los eventos y el pacrocinio; los anundios en Internet; el llamu-
do product placement o insercién del producto; el recurso al poder
editorial de la prensa; las vallas publicitarias, los carteles y los graffinis;
la colocacidn de anuncios en las fachadas de los edificios; las mues-
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tos puntos de venta; v el uso del denominado packaging
0 atractivo de los envoltorios] como herramienta promocio-
gin mi gufa en el universo del «ruidow, para crearlo hacen
inco componentes: antenticidad, o creencia en la marea; prose-
0, en el cual, la fuerza de ventas de una marca estd en la gente
ente que se apunta a la campafia de mensajes viricos; el mensaje
tlencial; la fusion de esoategias; y la visibilidad y ln propagacién
lante una mezcla de acciones piihlicas y encubiertas. Banks cree
% afios, habrin aparecido diez o quince maneras mas de rodear
insumidory. Banks aboga por un enfoque holista: «Estar pre-
% en casi todos sus movimientos, ése seria el ideal». Al pregun-
' por los consumidores a quienes no gusta que las campaias de
theting se dirijan a ellos, Banks no vacilé ni un segundo: «In ese
1 hay que recurrir a mensajes encubicrtos. Usar a sus mejores

tlel metro, en los cruces de las calles, en las fiestas populares, en
rjues acuddcos y de atracciones, en las estaciones de esqui—.
tnurketing del ruido es barato, y se eree que aporta unos benefi-
ninda desdenables. En productos como la ropa y ¢l calzado para
blescentes, se ha convertido en prictica comin «sembrars un ar-
lo entre «creadores de moda». Raperos, artistas, actores, atletas
ente moderna en general consigue grans zapacillas New Balance,

A veces los productos acaban por incorporarse a sus canciones
iis obras de arte, Existen incluso ugendias publicitarias especiali-
en hacer que los famosos usen los productos de sus clientes en
filregus de premios y otros eventos, Los nuevas CD suelen ser ob-
it de estos planes viricos de marketing. Asf es. En el sector sucle
e por sabido que en géneros como el hip-hap y el rap, los discos
i tendrin éxito sin una campana virica, razon por la que Epic Re-
4, de Sony, desting un cquipo de calle a iempo completo para
recorriera las discotecas de las zonas urbanas y promocionara a
frupos como B2K y 3LW. Las marcas de alcohol se promocionan
intratando a gente para que se siente en los bares y hable bien de
hebidas. Hay empresas que reclutan a nifios para que den Festas
las que deben lucir sus productos. En una historia ampliamente
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divulgada, dos alumnos de bachillerato de Nueva Jersey se vendie-
ron a si mismos, pricticamente, como charlatanes a jornada com-
pleta de una empresa de servicios financieros, a cambio de que ésta
les sufragara los estudios universitarios. En Internee, y a través del
correo electrénico, el aumento de las campanas viricas resulea cs-
peceacular. Los chats estin llenos de representantes pagados que se
dedican a promocionar marcas. Las libretas de direcciones se usan
para anunciar productos. Si los adolescentes y los adultos jovenes
han sido el blanco de muchas de lus primeras compafias viricas, en [a
acrualidad estas téenicas han empezado a filoarse a los nifios,

La revista del Nezr York Times se hizo eco, a finales de 2003, de
una tendencia creciente en el marketing de calle: el usa de nifos, in-
cluidos los mas pequefios, para promaocionar equipos deportivos y
ropa. La publicacion hizo piblico el caso de Dylan Oliver, un ali-
cionado al monopatin de 4 afios que recibia productos gratis de di-
versas empresas del sector, y el de Ll Mark, de 3 afios, que aparecio
anotando canastas en un anuncio de Reebok. Los nifios anunciantes
s¢ han convertido en una imagen popular en el mundo de los depor-
tes de riesgo, que no estin sujetos a las normas de la NCAA [Aso-
ciacion Nacional Colegiada de Adensmol, ni a otras, y los conoratos
resultan cada vez mds lucrativos. En estos casos, se trata de ninos
prodigio del deporte, pero los que no lo son también pueden inter-
venir en ¢l marketing del ruido.

Una de las empresas mis inwrigantes del sector es la Girls Inte-
lligenee Agency (GIA). En su primer afio de existencia, el 2002, ase-
guraba contar con una red de 40.000 nifias de edades comprendidas
entre los 8 y los 18 aiios, dispuestas a pasar a la accidn al menor avi-
0 para generar <ruido» ante cualquier producto que la empresa les
indicara. La fundadora de GIA ¢s Laura Groppe, productora cine-
matogrificy ganadora de un Oscar, Grope habia creado también
Girl Games, dedicada a la promocion de los videojuegos para nifias.
Pero éstos no cosecharon el éxito que ella esperaba, de manera que
se metid en un negocio en expansion, y mucho mis lucradvo, el del
marketing del hoca-oreja.

Grope empezo recurriendo a los contactos que ya tenia para or-
ganizar eventos con la Analidad de atraer 4 nifias y a jovenes y, lo que
tal vez resulea mids interesante, operaba a través de organizaciones
que «evangelizaban» parn GIA. No acepté revelar los nombres de és-
tas, y se limité a explicar que se tmata de entidades «regionales y na-
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inales que estin a favor de las nifas». Cuando le mencioné a las
it] Scouts y a grupos de iglesia, no lo desminti6. A nifias de solo
os se las recluta para que se canviertan en agentes de la GIA y,
| vez aceptadas, se convierten en parte de una red on-line muy ac-
En la pigina web de o organizacion se cuelgan las fichas de las
pntes, la «<Nadadora» de San Diego, que tiene 6 aiios, adora na-
iy los gatos y los chars. A «Cantamucho», de 13 aiios, la moda le
it con Jocura. Las nifias reconocen que consultan tres o cuatro
fes por semana a la Agente Kiki, una especie de hermana mayor
al o la que piden conscjos sobre moda y estilismo, y cuyas res-
§ redacta el personal de la empresa. Sélo las agentes de la GIA
acceso a la Agente Kild, a la que describen como «una her-
4 mayor para todas las nifas que la necesitans.

Il producto estrella de lo GLA es la Ficsta de Pijamas, que tiene
ear en lo que la empresa denomina el sancte sanctorum, o la «farea-
2 lnexpugmblc» es du,ir. cn los dormitorios dc las nifias. SL ce-

§ gncmn). dependiendo de las nccc.suhde.k del cliente. En ellas se
galan juguetes, se proyectan peliculas, se ven programas de televi-
| S€ comparten pmduclos <le bclleaa y aalud cte. La anﬁmona

entes se les entrega un producto de muestra que usarin a lo lar-
RO tle la velada. Se trata del dinico gasto que asume la agente con sus
taclase La anfieriona debe informar de la reunion a la GIA. La
se convierte en un gropo de muestry 0 en una sesion de ventas
g manera natural, fntima. A veees, las fiestas las graba en video al-
ien del pérsonal de la GIA desplazado hasta el hogar de Ia anfi-
triona, ffero la mayoria las organizan las propias agentes. Cuando se
¢omprometen a hacerlo, las felicitan por haber merecido el «gran
\onor» de convertirse en «Agentes Oficiales de la GIA», por perte-
fecer a lo que denaminan «Grupo Restringido de Eliten, que tiene
feceso «lxclusivor o productos y eventos, Se les pide que sean «as-
s y que descubran algim secreto en primicia sobre sus amigass,
por cjemplo la masica que escuchan, qué es lo imprescindible ¢n
moda esta temporada, qué articulos comprarupara decorar sus dor-
itorios. Las publicaciones de la empresa explican a las agentes que
ehen ser sigilosas» en |y promocion de la GIA.
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La empresa asegura que todas sus agentes establecen conticto
con una media de 512 nifias en practicamente todas las dreas de la
vida cotidiana —en la clase de inglés, en los partidos de fitbol, en
los trayectos compartidos en coche, incluso en el club hipico—. Con
su red cada vez mis extendida, la empresa estima que puede llegar a
20 millones de nifas de todo el pais.

Uno de los aspectos més preocupantes del marketing virico es
que exige que los nifios usen a sus amigos para obtener informacion
o vender productos. La red de la GIA se llama BFF, siglas de Best
Friends Forever |[Mejores Amigas para Siempre], y para su expan-
sién se recurrié a mecanismo del boca-oreju entre amigas. Son mu-
chas las empresas que se basan en el mismo tipo de marketing entre
amigos, como ¢l plan de la POX. A los nifios se los contrata para que
envien anuncios a los amigos que figuran en sus libretas de direccio-
nes de correo eleetrénico. Omas disaibuyen a los nifios en «pares de
amigos=, y se dedican a escuchar sus conversaciones. En tado el sec-
tor del marketing infantil, el uso de unos nifios para atraer a otros ¢s
una prictica que se extiende con celeridad. Una de las razones prin-
cipales para explicarlo es que la palabra de un amigo constituye una
du las pocas fuentes de credibilidad que subsiste en un mundo so-
bresaturado de mensajes comerciales. Se supone que ese apo de re-
comendacion es desinteresado, a diferencia de las de los anuncios,
que pueden estar tefiidas de engafio o manipulacion. Sin embargo, i
persiste esta moda de pagar por anunciar productos mediante la tée-
nica del boca-oreja, es posible que la gente acabe desarrollando unn
mayor reserva al respecto y aprenda a identificar a aquellos conoci-
dos que le recomiendan cosas instrumenmalizados por alguna em-
presa. Cuando suceda, se habri corrompido una valiosa fuente de
mformacién con la que hasta ahora contaban los consumidores.
Otra consecuencia todavia mds seria es la perversion de lo propin
amistad. Los profesionales del marketing estin ensefiando a los ni-
fos a ver a sus amigos como fuentes lucrativas que pueden explotar
para obrener productos o dinero, Incluso aconsejan a los nifios mos-
trarse «eaimados» con sus amigos. &

Pero la importancia de la amistad radica precisamente en el he-
cho de mantenerse al margen de presiones comerciales. Se considern
uno de los dltimos basdones de la no instrumentalizacion, un baluar-
te contra los valores del mercado y los comportamicntos basados ¢n
el interés propio que dominan nuestra cultura. Por ello valoramos

\.
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ito nuestras amistades, Y por ello, precisamente, 4 los profesiona-
del marketing les interesa tanto.

omo exponia Andrew Banks, si el «ruidos fanciona es, en parte, por-
ie 4 los consumidores «sc les venden productos sin que ellos sean

cocupados se muestran los anunciantes, Para lograrlo, éstos han
marrollado las 101 maneras de disimular sus anuncios,

La prictica que dio origen a una serie de estrategias que comiin-
nte se califican de «indetectables» es la denominada product place-
t 0 «insercion del productos, segin la cual las empresas pagan

cala significativa con las Reese’s Pieces, que aparccian de manera
lestacada en Ia pelicula E.T, ¢f extraterrestre, hace veinte afios. Des-
le entonces, la prictica se ha incorparado de manera esoucroral a ly
Produccion cinematogrifica, y en ella se invierten importantes sumas
o dinero. Tienes un e-m@il es un caso paradigmitico, v el acuerdo

engre tres y seis millones de délares, Ese tipo de presencia pa-
a de un producto también ha llegado a |a television. Muchos re-

de, Pokémon, Nintendo, Hello Kitty, los pijamas Nick & Nora y
thiiles de otros productos han pagada en concepto de patrocinio. En

A principios de 2003, la cadena WB anunci6 que iba a recurrir a un
grama de insercion de productos como alternativa a los anuncios
wonvencionales de treinta segundos de duracion. Durante el proce-
%o de redaceion de este libro, la WB ya habia llegado a un acuerdo
con Pepsi y buscaba otro patrocinador de peso,
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En los programas para niios pequeiios, existe una larga historia
de pricticas similares. En ln déeada de 1980, la desregularizacion su-
puso la aparicion de unos anuncios con duracion de programas pard
productos ya existentes, como IHe-Man y Mi pequefio Pony. Ty
programas en los que también se exhiben productos nuevos. Arzhur,
Burrin Sésumo, Pokémon y Blue’s Clues se ajustan a ese modelo. Ly
prictica totalidad de los programas y los personajes de éxito anuncion
una gran variedad de productos infantiles o través de acuerdos de i
fusian.

La insercian de productos ha traspasado las fronteras de Holly-
wood para abrirse a otvos medios, como son los libros. En 1992 s
publica el MM Brand Counting Baok, del que se vendieron mis de
dos millones de ejemplares. A €l se sumaron el Keflog’s Fruit Loops
Counting Fun Book, los libros de Pepperidge Farm Goldfish, asi
comao otros de Cheerios, Reese’s Pieces, Skittles, ¢l chocolate Her-
shey’s, las pasas Sun-Maid, las galletas Oreo. La insercion del pro-
ducto no se limita a comesables, sino que alcanza otros elementos,
como demuestra el caso de Simon & Schuster, que llegd a un acuer-
do con World Wrestling Entertainment para distribuir una linea de
librus,

Mis reciente es [a téenica conocida como «insereion de produc-
to en la vida reabs. La empresa Big Fat, con sede en Nueva York, se
especializa en este tipa de acovidad, que consiste ¢n insertr el pro-
ducto del cliente que los contrata en distintos dambitos de la vida dia-
ria mediante usuarios 4 los que se paga por ello. Big Fat cuenta con
treinta empleados a dempo completo distribuidos por todo el pais,
personas muy despiertas y capaces de crear modas, Entre sus servi-
cios incluyen el pago a personas para que se sicnten en bares, logren
que los nifios s coneeten a la red y promocionen peliculas y otros
productos culturales. Hay empresas que también contratan a jévences
para que llamen a emisoras de radio v soliciten determinadas cancio-
nes o voten por ellas en los concursos que organizan. Como gran
parte de la innovacion en las estrategias de mercado se da en los nive-
les de fa gente de la calle, es decir, en el de los propios consumidores,
las empresas sienten la necesidad de estar presentes, generando ihusion
por los productos desde abajn, y en linea ascendente,

Otra esorategia pasa por inserar no solo el producto, sino tam-
bién un anuncio eficaz que lo promocione. Un ejemplo de ello es ¢l
de una empresa que pagaba a disc-jockeys para que Incluyeran ln -

-
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(M anuncio en sus mezclas, En los discotecas y en los centros
vtales, miles (tal vez millones) de oyentes desprevenidos ofan
i, Otro impulso o la mezely de anuncios con otros medios
p e los llamados anuncios virtuales, que son insereas digiea-
j¢ se incluyen en la programacién, en los paneles de los esta-
g1l acontecimientos deportivos, o en filmaciones en vivos, Se
Ieran virtuales porque el anuncio no se desarrolla en el estadio
o una pantalla de television, Esta teenologia permite a las em-
biar las vallas publicitarias cuando en una pelicula aparece
eena que transcurre, por cjemplo, en Times Square, o intro-
I productos actuales en reposiciones de series televisivas,
A promocion mediante disc—iockeys m-.ulmlm dificil de identifi-

ilicos, ya que éstos cuentan con unas connotaciones pusitivas que
|resas no son capaces de recrear con spors convencionales, En su
psobre el Channel One, Roy Fox, maestro de profesian, expania
eriencia con un anuncio de Pepsi grabado imitando el formate
documensal, y que consistia en dos nifios que hahlaban, Fox desen-

i (que sdlo cinco de un total de ciento cincuenta nifios entendian
I era Pepsi quien habia creado ¢l anuncio L.1 inmum mnyun‘n de

_ ¥, s verlo, su opinion ¢ra que Pepsi se prcocupaba de los ni-
oy, Procter & Gamble, a través de su marca Clearasil, también ha
vreado anuncios imitando el estilo de Jos mensajes publicos, y éstos se
Hun emitido en el Channel One. Otra prictica engafiosa que he cons-
Mtado es la del patrocinio encubierto, en la que una empresa que no
psen excesiva publicidad encarga a otra que sea la patrocinadora pi-
b]lca de algin evento. El verdadero patrocinador paga y conserva la
fuencia de puertas adentro. Otra ventaja es, también, que las mues-
i gratuitas del produceo pueden fundirse con mayor facilidad en el
“entorno, pues los asistentes no identifican la marca con el anunciante
ue paga. Y es la segunda empresa quien se adjudica ¢l mérito.
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La publicidad también se encubre mediante la mutacidn de
anuncios en espacios con contenido y con la incorporacion de mate-
rial publicitario ¢n los espacios informativos de revistas y periddicos,
Donde esa fusion de publicidad € mformacidn se encuentra mas de-
sarrollada es en Internet, y mas antes de la aprobacion de la Ley de
Proteccion de la Privacidad On-line del Menor. El informe de 1996
del Centro de Fducacion para los Medios de Comunicacién tituln-
do «Red de Engaiios» detallaba varias pricticas cuestionables dirigi-
das a nifios, como las paginas web basadas en actividades interactiviy
sobre productos y personajes conocidas que ejercian de transniiso-
res de mensajes publicicarios, prohibidas en television, pero no re-
guladas en Interney; la emisién de anuncios no identificados como
wales; y las teenologias que enviaban a los nifios a paginas de anun-
ciantes sin ue s¢ percataran de ello. Las empresas también se diri-
gian a los menores mediante anuncios que les llegaban en forma de
correos elecrénicos personalizados. Algunas de esas pricticas hay
sido frenadas por la Ley de Proteecidén On-line del Menor, pero L
analisea de comunicacién Patricia Aufderheide ha constatada que
muchos sitios weh siguen recurriendo a las pricticas denunciadas en
el informe «Red de Engaiioss.

Una de las tendencios on-line mas vigentes es una prictica gue
se ha bautizado como wdvergaming, es decir, «anuncio-juego», v que
consiste en incluir un producto de marea en un juego. El adverge-
ming se estd expandiendo con gran rapidez. Segin June Chen y
Martthew Ringel, profesionales del sector, una de las razones que ex-
plican su éxito es que «los profesionales del marketing mis despier-
tos pueden recurrir a ¢l para lograr que los clientes proporcionen
una informacion detallada y valiosisima tanto en el momento de re-
gistrarse como de participar en el juego». Ello implica que con ¢l
advergaming puede recuperarse la inversion en una proparcidan ma-
yor que la que se logra mediante otras formas de publicidad, pues
menera esas [ventes complementarias de beneficios, que se suman 3
las propiamente derivadas de que ¢l participante interactiic con b
marca del producto ¢n un entorno reiterativo. Los anuncios-juego

sc estin sofisticando cada vez mis. Fl 313 Slam Dunk, de Nike, pre-
senta a Vince Career, estrella de Ia NBA, y empieza haciendo que
los jugadores escojan las marcas y los colores que usarin durante ¢f
partido. Nickelodeon cuenta con un programa de anuncios-jucgo
en el qfie las empresas anuncian un producto, por cjiemplo un eereal

-
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rdo, mediante juegos que estin colgados en la pagina web del
I} Nick.com. En noviembre de 2000, Gap Kids regalé un CD-
l con cinco juegos interactivos en los que varios personajes lle-
i La ropa de la marca. En una vuelta de tuerca, los nifios debian
fesar en dos ocasiones a la tienda en la que habjan obtenido el
) para que les desbloquearan los jucgos 4 y 5.

BORRUPCION DE LA INFORMAGION PUBLICA

4 el articulo sobre [a POX aparecido en la revista del New York Ti-
¥ hoticia o publicidad?® La empresa supo seducir al periodista y ha-
¥ (jue éste se interesara por el tema en la Feria del Juguete. Tanted
il era su predisposicion. Le proporciond el material que intercsaba
B conociera, le facilitd el contacto con los nifos y le invité a pre-
peiar la totalidad de la campaiia de marketing virico, Y, como se vio,
0 acabo sirviendo a los intereses de asbro mis que cual-
Wier otro formato que hubieran escrito ellos mismos. No sélo por-
¢ ¢ tramba de.un reportaje atractivo Y bien escrito, sino porque la
ilitiva autonomia del periodista le permitia apartar un enfoque cri-
i minimo, imprescindible para dotar a su trabajo de la méxima cre-
iilidad. El reportajc lograba magistralmente suscitar y acto seguido
lar las eriticas sobre lo que estaba haciendo la empresa. Incluso al-
‘claramente opuesto a ese tipo de marketing de manipulacion

0 en el xeporwje de Tierney.
Si lo que ha sucedido en este caso resulm excepcional es sélo por-
¢ un producto infantil llegé a un periddico de tirada nacional, Con
y como’cjemplo del uso que Ias empresas hacen de los medios de
Uimunitacion en la promocién de productos infantles, no dejoba de
‘uno més. Las relaciones con los medios de informacian se han
pnvertido en norma en las campafias de marketing infantl, y las
sncias de publicidad ofrecen departamentos de prensa integrados
sus servicios basicos. Se organizan ruedas de prensa sobre nuevos
luctos, que se vinculan a tendencias gencrales o noticias, si es po-
hle. Cuando se publica un estudio académico, las empresas de rela-
wiones piblicas se apresuran a relacionarlo con los productos de sus
entes, creando para ello no sélo notas de prensa, sino también vi-
s con la noticia. En ellos el producto se presents de manera sudl
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y no se identifica el patrocinador. Esas notas de prensa en video se
distribuyen gratuitamente a emisoras locales de presupuestos limira-
dos, y éstas las emiten como noticia y no como los espacios publici-
tarios que ¢n realidad son.

L.a mayoria de medios de comunicacién privados se muestran
encantados con esa combinacién de publicidad ¢ informacion. Con
ella amplian la cobertura a sus consumidores, ereando, por cjemplo,
sccciones scparadas en los periddicos. En esta linea, cs constatable Ja
proliferacion de revistas especificamente onentadas al consuma, asl
como de infinidad de noticias sobre consumo en television e Internet,
Esos repartajes se convierten en ocasiones para solicitar mds espa-
cios publicitarios pagados, En los afios que llevo dedicados al estu-
dio de lu cultura del consumio infantl, los principales periédicos del
pais v los espacios informativos de Internet han sido para mi una im-
portante fuente de noticias sobre productos y tendencias. En ellos se
informa sisteméiticamente sobre qué juguetes tienen éxito, qué mar-
cas de ropa gustan a los nifios, qué alimentos envasados llevan a la
escuela, qué videojuegos se venden bien. Podria suponerse que quic-
nes elaboran la informacidn son reporteros que se desplazan hasta
los patios de los centros educatives, pero en realidad ¢s mds proba-
ble que se tomen un café con el representante de relaciones piblicas
de las agencias.

Los gabinctes de prensa se han convertida en un elemento atrac-
tivo para los anunciantes porque con ellas se evitan ¢l eseepticismo
que los anuncios generan en el consumidor. Una notcia se conside-
ra mis objetiva y mis creible que un mero mensaje comereial, Pero
a medida que los vinculos entre las noticias y los departamentos publi-
vitarios de los medios de comunicacion se estrechan, los consumido-
res caen en la cuenta y su escepticismo se extiende a las noticias emi-
tdas por los medios de comunicacion. En Las Angeles Thares se vivi
un escindalo que aleanzé gran repercusion cuando el peridgdico se
dedicd a promocionar de manera descarada, desde sus seeciones in-

. formativas, una iniciativa empresarial en la que tenfa intereses -
~ . .
nancicros. Los espectadores y los lectores saben que, en ocasiones,

las cadenas de television y los peridicos cubren los eventos depor-
rivos de equipos de los que son propietarios. Nos damos cuenta de
que las mismas empresas cuyos productos protagonizan noticias son
también anunciantes de los espacios en que éstas se emiten., La co-
rrupeion de la informacion es un secreto a voces, de mado que los

—
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piantes buscan nuevas fronteras, fuentes incontaminadas que
gr poner a su servicio para incrementar las ventas. Y, en el mer-
10 infandl, csa dlama frontera tl vez sea la académica.

Ll recurso a estudios cientificos para ¢l aumento de las ventas
1ita ya con una larga historia en ciertos dmbitos, como el de los
fitamentos y los productos de salud. El mundo académico ha de-
npeiado también cierto papel en el mercado infantil. Ejemplos
pllo son los casos ¢n quc u.lu aclores y pqzcokngos 'wnlun la «ido-

50 que esas mcncmnmlas pricticas, Durante mi mvmngnuun, se
¢ informa de un phn amhicmso ldeado por el e)(.cunvo de una

i saludable y propiciaba ¢l bienestar por constituir un antdoto
ptra el aislamicnto social. El mensaje que queria kanzar era tan lla-
dyo como «este producto cura ¢l cineer», Pidié a un par de agen-

i gente enmrgwda de llevarlo a cabo se puso a trabajar combinan-
I la literatura ncadémica de estudios ya existentes que abordaban
cuestion. El resultado fue una serie de sofisticados planes a desa-
llar en distintas etapas, el nicleo de los cuales implicaba contra-

brir los efectos heneficiosos que se derivaran del uso del pro-
Una vez la investigacién se completd, lograron que los me-
lios de comunicacion se hicieran amplio eco de los resultados y que
¢reara una cortiente de interés por el producto. Se llegd incluso a
pntratar una agencia publicitaria, pero desde entonces la campaia
ha ido posponiéndose. Todavia no se sabe si llegari a ejecutarse.

No es el producto en si el que suscita mis objeciones. Estoy mas
e dispuesta a creer que reduce ¢l aislamiento social, que hace que
i gente se sienta mejor. Pero las vircudes de este caso no deben im-
pedirnos ver los ricsgos que plantes un enfoque como el empleado
e su cambnﬁ'x de promocién. [In otro caso, se recurrirﬂ a ln nvesti-

enos parn los ninos, o que una chur:hcna al dia rwulm bmch(‘los.i
ra la salud. Si las agencias publicitarias empiczan a decidir qué in-
yestigaciones ncadémicas relacionadas con la infancia son las que
se llevan s cabo, entramos en un terrena reshaladizo, *[al vez sirvan
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de gjemplo de hasta qué punto puede llegar a serlo unas recientes
revelaciones sobre la perversidn que la financiacion de la industria
fatmaccutica ha generado en la investigacion cientifica. Se han falsi-
ficado resultados. Se han censurado experimentos fallidos. No han
salido a la luz determinados conflictos de intereses, De momenta,
estas pricticas no han llegado demasiado lejos en ¢l campo del mar-
keting infantil, pero si la tendencia actual condniia, es probable que
las cosas cambicn.

REGCURRIR A ENTIDADES DE PRESTIGIO

Lainfiltracién de la publicidad en la vida cotidiana de los nifios se hy
producido mucho mis deprisa y ha llegado mucho mis alli de lo que
la mayoria de los adultos piensa, Un indicador de dicho progreso es
la gran cantidad de importantes entidades de prestigio que se han
asociado con empresas y agencias publicitarias en un intento de pro-
maocionar sus productos en ¢l mercado infantil. A partir de 1995, las
Girl Scouts empezaron a ofrecer su «Aventura de la Modas, asocia-
das con Limited Too, Ia mayor cadena de tiendas para nifins de Es-
tados Unidos. En lugar de acampar al aire libre o aprender sobre I
naturaleza, las nifias s¢ apuntan a un fin de semana que se inicia en
el centro comercial. Se les promete una experiencia que hace hincapié
en «frucos para una compra inteligente, gestion personal del dinero
¥, sobre todo, optimizacion de Jos recursos para no remunciar a nadas,
Las nifias s¢ pruchan la ropa que quieren y vouelven a sus casas con
un vale de descuentn, Entre otras entidades que han suscrito acuer-
dos con emipresas de marketing se encuentran National Boys and
Girls Clubs, que ha ayudado a buscar a menores para ¢l grupo
Strottman; la Asociacion Nacional de Padres y Profesores, asociada
con Coca-Cola; v la Unicef, que colabora con MeDonald's, Todos
ellos se suman a las escuelas piblicas, que han ereado estrechos la-
708 comerciales con distintas organizaciones, y que constituyen ¢l
tema que paso a abordar,

CAPITULO 5

PUBLICO CAUTIVO

La comercializacion de las escuefas piblicas

B ¢l pasado, los anuncios relevisivos representaban dos tercios del
il de gastos en publicidad infantil. A mediados de la década de
o television quedo eclipsada por ¢l markeung directo, las pro-
iones v el patrocinio gue, segin diversas estimaciones, llegaron
sumar el 80 % del dinero mvertido en marketing. Con este cam-
M e tendencia, la publicidad pars nifios ha sbandonado los confi-
de In sala de estar v se ha colado pricticamente en wodos los es-
Wwios ¢ instituciones pablicas, con notable excepeion de los wmplos
ulw, El zoo de Saine Louis acoge el Insectariom de Monsanto,
como la Charca de Hipopétamos de Anheuser-Busch. b el Mu-
o de la Ciencia de Boston las exposiciones se organizan en ggan-
as estructuras fabricadas con piezas de Lego y K'Nex. El hospi-
ul infand de la Universidad de California en Los Angeles (UCLA)
L pasaco a Hamarse Hospital Infantil Mateel, y 1 lusbro ha logrado
{ mismo con un centro de salud de la Costa Este, Parvee claro que
Ili donde hay nifios las ¢mpresas intentan enviarles mensajes co-

eacion de I naturaleza. La joya de la corona en est mfileencicn
womeraal han sido las escuelas piiblicas.

La inllueneia empresarial en ln ensefanza piblica no es del todo
uevi. Desde hace décadas las fibricas de produdios envasados y agri-
wolas vienen patrocinando campadas de educacion nutricional. Pero
: desde 1990, las actividades comerciales en los centros edueativos se
han incrementado de manera sustancial, v desde 1997 ese aumento,
que afecra a casi todos los tipos de imarkeung escolar, ha sido expo-
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nencial. Las escuelas eran desde hacia tiempo un blanco especial-
mente apetecible para los anunciantes, Habian permanecido relati-
vamente aisladas de la publicidad, reductos excepeionales en un muy
de mensajes comerciales. Los maestros v el resto del personal do-
eente gozan de gran crédito y autoridad, ¥ los productas gue se ven-
den con su aprobacién pueden beneficiarse de su sello de prestigia,
Y, lo miis importante de tado, los alumnos san lo mis parecida a un
publico caudvo que los anunciantes van a encontrar jamas,

ALIMENTADOS A LA FUERZA: OBLIGACIGN DE VER
CHANNEL ONE TODOS LOS DiaS

La promesa de una audiencia cautiva fue el aliciente que leva a la
creacion de Channel One, un canal de noticias y publicidad que ini-
cio sus emisiones en 1989, A cambio de proporcionar de manera gry-
tuita reproductores de video y otro material audiovisual, las escuelas
acordaron facilitar cierto mimero de «cspectadoress que verfan dia-
riamente sus eiisiones, La cmpresa cerd pronto acuerdos con unas
12,000 eseuelas medias y secundarias del total de 50.000 que existen
¢n Fstados Unidos, lo que equivalia a una cuarts parte, es decir, que
sumdndolas Channel One llegaba a mds de & millones de alummos de
segundo ciclo de primaria v de secundaria, un 40 % de rodos los estu-
diantes csmadounidenses que vefan el programa el 90 % de los dias lec-
tivos, Segtin consta, y ¢n niveles de audiencia, Channel One solo es
superaco por las retronsmisiones de Ia Super Bowl. “ledricamente, la
emision dura diez minutos en los que se emiten notcias de actualidad,
que fucron las que llevaron a las escuelas a considerar conveniente su
adhesién al proyecto. Pero se han realizado estudios serios sobre |os
contenidos del programa que concluyen que en éste nparecen muchos
reportajes superficiales, como pueden ser informaciones sobre perso-
najes famosos, que se centian en exceso en las personalidades de Jos
presentadares y en la divulgacion de estilos de vida atrctivas, con un
nimero proporcionalmente pequesio de noticias serias, a pesar de que
los defensores del programa han oatado de rebatir esas opiniones.
Con tado, ¢l aspecto mis criticado del programa es que emite las no-
ticias junto con dos minutos de anuncios.
Desde el principio, Channel One suseité polémica. Ha habido
Iaestros, asociaciones de padres y organizaciones religiosas de ten-

y
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iti conservadora que han expresado su oposicién a una prictca
U thiliga 2 los alimnos a ver anuncios. Casi todas las demds formas
publicidad precisan ¢l consentimiento del espectador, nunque éste
8010 pasivo. Uno puede cambiar de canal cwando pasan anuncios,
ilir de una pigina web, o alejarse de ung valla publicitaria que
Idera ofensiva, Ninguna de esas opciones es posible en el caso
annel One. Las escuelns estin obligadas por contrato a hacer
15 alumnos vean y oigan el programa sentades en sus pupitres.
[ eontrol de volumen de los aparatos no es ajustable.) Fse piblico
litivo es uno de los ganchos que el canal televisive usa para captar
iantes. Otea eritica es que entre los productos anunciados so-
len marcas de comida-hasura, refrescos, videojuegos, peliculas
lollywood, otros programas televisivos y artculos que no contri-
al hienestar del nifio. Channel One se ha usado para camparias
# reclutamicnto el ejéreirn, para emitir mensajes que promocionan
treas de empresas tabaqueras, El coste es, asimismo, motivo de con-
versia, Un estudio determinaba que los scis dias lectivos perdidos
por causa de la visién de Channel One costaban a los contribuyen-
104 1.800 millones de délures. Y, de esos seis dias, uno lo ocupaba in-
gramente la emision de anuncios, 2 un precio de 300 millones de
dolares anuales.
Los estuclios que comparan las escuelas que pasan Channel One
§ sus alumnos con las que no lo hacen muestran que ¢l programa
fecta a las actitudes de los nifios. Uno de ellos analizaba dos insti-
utos de secundaria del Estado de Michigan y llegaha a la conclusion
Al que los que veian Channel One se mostraban mis de acuerdo con
i afirmaciones de que «un buen coche es més importante que la es-
elar, que «la ropa de marca ¢s mejors, que «los ricos son mis fe-
lices que los pobress. También se ha dicho que los alumnos que ven
Lhannel Onc perciben que los productos que anuncia I eadena son
luenos para ellos, porque se los pasan en tiempo de clase. Como
‘muchos habrin imaginado, los nifios de los barrias polres se hallan
iis expuestos a la posibilidad de asistir 4 una escuela firmante del
icverdo con Channel One, con fa consiguicnte pérdida adicional de
tlempo de clase y exposicion 4 anuncios publicitarios. En un estudio
realizadd al respecto se determing que el riesgo era dos veces mayor
(jue en escuelas de nifos cuyos padres obtenian ingresos superiores.
Chris Whittle, imdadora de la empresa, se centrd especialmente en
os barrios latinos de California, en los que hizo donacién de dincro
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a los administradores de las escuelas, a los maestros y a los padres con
vistas a afinnzarse en el Estado.

Con ¢l tempo, la oposicidn a Channel One ha ido creciendn,
Tanto los sindicatos de maestros de dmbito nacional coma la Natio
nal Educaton Association y la American Federaton of ‘Teachers s
oponen a ella, lo mismo que la Asociacion Nacional de Padres y

Profesores, la PTA, y la National Association of State Boards ol

Education. La Convencién Baptista del Sur, que agrupa o quince
millones de micmbros, aprobd una resolucion en 1999 que canden
a Channcel One por anunciar de manera directa a los alumnos. Tam-
bi¢n he encontrado a profesionales del sector criticos con la cadena
de television, Una ejecutiva a la que entrevisté crefa que «todo s
presenta muy bien para que no parezea publicidad, lo que es ain
peor [...J. La wele en las aulas... no sé, no me parece biens, Ademis,
afadio: «Elay otras maneras de llegar a los nifios en las escuelass, di-
cho 1o cual enumerd una larga lista de posibilidades de promocian,
incluidos forros para libros grats y otras promociones, anuncios di-
rectos y pamrocinios,

Las batallas contra Channel One se han librado en varios tribu-
nales estatales, entre ellos el del Estado de Nueva York, que dictd
una sentencia prohibiendo ¢l programa en los escuclas. Para defen-
derse, Channel One lo ha hecho pricticamente todo menos cambiar
sus contenidos, Ha gastado millones de délares en erear un lobby, ha
patrocinado conferencias sobre «cultura televisivas, ha contratado
investigadores para adguirir mayor legitimidad. Incluso, en clertoy
aspectos, han pasado al contrantaque. Reclutaron a profesores de es-
cuelos en las que no se pasuba el prograna para que convencieran 4
los administraclores de éstas de que firmaran el acuerdo. La tecom-
pensa, en caso de lograrlo, ascendia a los 300 délares. Esta prictica
inmoral y, en algunos Estaclos ilegal, se mtcrrumplo cuando algunos
acrivistas lo denunciaron. Entretanto, si la empresa todavia sobrevi-
ve es, cn parte, porque oculta su producto a la opinién piblica y al
escrutinio de los padres, Jim Mewock, conservador afable de Bir-
mingham, Alabama, asegura que su hija estuvo viendo Channel One
durante afios sin que €l lo supiers, Cuando se enterd, findé Obliga-
tion, un grupo contrario a la cadena televisiva. Como parte de la in-
vestigacion que llevé a eabo pata In redaceion de esta obra, intenté
visionar algunos programas de muestra. El vicepresidente del canal,
“Jim Brannan, mostrd en principio su disposicion a facilitarme copias

!
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La oposicion ha impedido 4 Channel One crecer durante afios,
) salvo notables excepciones, ha logrado mantener los clientes
logré en determinado momento. Un modelo comercial similar

do Zapme! ofrecia ordenadores gratuitos a las cscuelas a cam-
d exponer dmnnmentc a ]os alumnos a anuncios on—hm. dur'.ln—

que los nifios lucu:rm de los equipos informiticos. Luego, los
 sie vendian a agencias de marketing. En ese caso, los aposito-

Ia idea lograron despertar las conciencias sobre la invasion de
timidad de los alumnos y sobre los defectos en la redaceion de los

aciones. Can todo, siguen existiendo empresas que se dedican a
yrar en el uso de Internet que hacen los alumnos con los equipos

{ moda de comercializar las escuelas ha llegado bastante lejos e in-
tye un amplio espectro de pricticas. En 2001, el distrito de Oma-
3 ,en Nehraska, ided un plan para cambiar el suelo de su gimnasio
stituirlo por oro formado por piezas con una serie de logotipos
tomerciales pintados en ellas. Cada una costaba 10.000 délares. La
eccion de una escuela de Pensilvania anuncié un proyecto para
der tiempo publicitario. La corporacion Oscar Mayer patrocina
in concurso anual en el que se elige la cancioncilla que sonard en sus
anuncios. La escuela que obdene el premio recibe 10.000 délares.
- Laprictica que ha suscitado mis recelos cs In venta de «derechos
e suministro», segnin ka cual los distritos escolares firman contratos de
lusividad con empresas de refrescos. IYl primer acuerdo de este tipo

 escolares siguieron su ejemplo, y obtuvicron miles de délares por
llo, a pesar de la relacién existente entre ¢l consumo de dichas bebi-
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das con las enfermedades dentales, la ohesidad y las fracturas dseas.
Las maquinas expendedoras empezaron a aparecer en los pasillos de
las escuelas. El Centers for Disease Control informa de que los re-
frescos y otras bebidas con aziicar afiadido se venden en el 94 % (e
las escuelas de bachillerato del pais, en el 84 % de las de ensefianzn
secundaria, y en 58 % de las de primarig,

En algunos casos, personal administradvo de la escuela anima o
los alumnos a comprar las bebidas. Unos activistas contrarios a ln co-
mercializacion encontraron e hicieron piblica una memoria de un
entregado secretario de una escuela en Colorado que se llamaba a 4f
mismo «¢l tio de la Coca-Colar, en la que instaba o los profesores o
presionar a sus alumnos para que consumicran productos de esa mar-
ca, hasta el punwo de permitir a éscos que los bebicran durante las cla-
ses, pricrca que en gencral se considera tabi. Las escuelas se «afi-
lian» a Pepsi o a Coca-Cola, y en algunos casos legan a extremos
insélitos por demoserar lealtad a su patrocinador. En 1998, Mike Ca-
meran, un alumno de instdtuto de Georgia de mentalidad indepen-
diente, fue expulsado remporalmente de I escacla por llevar una ca-
miseta de Pepsi durante la jornada hautizada como «Dia Ecucativo
de Cora-Colas. Su caso atrajo |u atencion de medios de comunica-
cién de tocla ¢l mundo, y suscité muchas pregunras sobre la razan
que habia [levado a la direccion del centro a hacer que los alumnos
dedicaran un dia a preparar pasteles de Coca-Cola, erear posibles
campaiias de marketing para vales de descuento de la marea o usar
sus cuerpos para crear con cllos las letras del refresco. Las presiones
para que los alumnos apoyen la marea del refresco elegida por su es-
cucla contintan, tal como denuncié Alissa Quart en el Neww York Tinres
en relacién con un centro de Texas en ol que se disuade o los alumnos
de que hehan marcas que no sean las de su patrocinador.

Las escuclas venden también espacias publicitarios en sus auto-
buses y en los muros de sus estadios, e incluso en el interior de los
edificios y las aulas. En 2001, NeoworkNext anunci6 la firma de qui-

nicntos cantraros con escuclas para instalar anuncios a cambio de
unidades informiticas méviles pensadas para las presentaciones por
PowerPoint y otros programas. Cuando el profesor proyecea una
diapositiva, en la pantalla aparecen anuncios de videojuegos Rock
Star, Wal-Mare, la tarjeta Visa Buxx y los productos Coty. Esta pro-
mocién también incorpora una encuesta o los alumnos, que obliga
por-contrato a los centros a informar a los anunciantes del grado de
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itia de Ia técnica. También es frecuente que en las escuelas se re-
len productos con los logotipos de las empresas que realimn_ln
mpafia de promocion. Cover Concepts distribuye millones de fo-
i escolares cubiertos de anuncios. A principios del curso acadé-
2003-2004, medio milln de nifios de la ciudad de Nucva York

cidad. Un ejemplo grifico de hasta qué punto la difusion de mar-
ha infileraclo en ¢l proceso educativo es el de los autores de li-
s de texto de maremiticas, que empezaron a insertar nombres
merciales, incluso sin que ks empresas citadas pagaran por ello,
¢ la base de que, o los alumnas, la resolucion de problemas les

Jtaria mas ficil si en los cosos planteados aparecian mareas de la
i real. En la acrualidad, y tras un caso sonado en ¢f que un libro

i marcas Nike, Gatorade, cromos Topps y Disneylandia, esa pric-
i estd prohibida, Patrocinar y publicitar en programas atléticos,
uipos y actividades son pricticas que estin a la orden del dia. Los

. Se dice que los deportes que se practican en las escuelas consti-
11 uno de los dmbitos de mayor crecimiento del marketing cor-
tivo en Estados Unidos.

En lo que se ha anunciado como primer acuerdo de su especie,

op-Rite, 2 cambin de 5,000 délares anuales. Fl divector, Jnhr.l Kcl!—
yer, comenté que «vamos i ser <l primer distrito escolar en incluir
logotipo de empresa. Esperemos que los nifios sean lo bastan-
te maduros como para asumirlos. El tema de la cesidn de los dere-
ghos de nombre esei presente en muchas juntas escolares de lOdO. gl
{ais, pucs son muchas los centros educativos que sopesan la posibili
dad de aceptar patrocinadores de aulas, bibliotecas y otros elementos
e su patrimonio inmobiliario. .

Otro ambito importnte de infiltracién empresarial lo constitu-
yen los programas de incentivacion, en los que los patrocinadores
pactan oftecer descuentus o productos gratuitos a los alumnos que
retinan un niimero predeterminado de vales o que compren en de-
terminados establecimientos, En esta categoria se incluye un pro-
grama de Pizza Fut llamado Book-it, las Box Tops for Educadon, de
General Mills, o algunos programas de fidelizacion de los super-
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mercados. El programa de Pizza Hut, que regala pizzas a los nifios
que lean un determinado nimero de libros, ha implicado a decenas
de millones de alumnos y se ha ampliado a los parvularios. Hay otras
empresas de comida ripida que también se han apuntado a programas
de incentvacién y patrocinio. El de McDonalds, lamado McTeacher
Nights, envia a maestros (a trabajar) y a familias (a gastar) a sus res-
taurantes; parte de los ingresos se destinan a las escuelas. Trénicamen-
te, el anterior gobernador de California, Gray Davis, en cuya legisla-
tura se hicieron esfuerzos por descomercializar la educacién, clevd
ln iniciativa de McDonald's a categoria oficial mediante un comuni-
cado estatal. Los concursos patrocinados por empresas ambién se
han convertida en habituales en Fstados Unidos, En uno de ellos, de
Dunkin’Donuts, se premia el mejor anuncio de un minuto desting-
do n «vender» a los nifios la importancia de las tareas escolares, El
primer clasificado recibe 6.000 délares, pero a muchos de los parti-
cipantes se les ofrecen vales para adquirir donuts gratis en los estas
blecimientos de [a cadena. Nesdé pacracing una competicién hauri-
zada con el nombre de Swee'Tart, en la que participan més de ginco
mil centros educativos, y en la que se han presentado creaciones
como una Mona Lisa hecha con SweeTarts o un coche teledirigido
cubierto con el dulce en cuestién. Georgia Pacific, a través de su
marca de papel higiénico Angel Soft, ofrece dinero a los ganadores
de un programa de servicios a la comunidad. Las empresas también
intentan que los profesores hablen bien de los productos o defien-
dan los puntos de vista de las empresas. Un responsable de marke-
ting de Crayola al que entrevisté me explicd que usan a los profeso-
res como «embajadores de la marca». Weyerhavser, el gigante de Ia
industria maderera, organiza un programa de verano de seis semanas
de duracién que trata sobre ciencia y medio ambicnte, y paga a los
profesores por asistir a él. General Mills retribuy6 a los maestros de
Minnesota con 250 délares por pintar anuncios de los cereales Reese’s
Puffs en sus coches, y les ardend que los aparcaran junto a los auto-
huses de mransporte escolar, Al cabo de un tiempo, la oposicién a la
idea obligd a sus responsables a suprimirla.

Ll principal impulso a la comercializacién nace de la erénica es-
casez de recursos en que viven las escuelas, En la medida en que los
presupuestos dan para menos, los administradores de las escuelas
tiendeir a claudicar ante las empresas, y permiten que éstas tengan
acceso a I6salumnos. Los debates sobre los contratos en exclusivi-
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marcas de refrescos, Channel One, patrocinios comerciales
os de cesién de nombre tienen, en todos los casos, su origen

Fconsiderables de dinero. Pero también existe otro factor que te-
fen cuenta, Alex Molnar, autor de Giving Kids the Basiness: The
Wnervialization of America’s Schools, y principal experto estadouni-
nse en ¢l tema de la comercializacion escolar, ha demostrado que
endencia actoal se asienta en una tradicién ya antigua, que se ini-

ante la administracion Reagan, para incrememar [a influen-
iy la actividad corporativa en las escuelas puiblicas. La implicacion

‘6n. Junto a esos esfuerzos, existe el empeiio, por parte de los
iS¢ 'ndnres 'y sus alndns empres1rlnles. de pnv.\nmr la edueacion

n parte del plan pretende desviar dinero de las escuelas v desti-
urlo a iniciativas con dnimo de lucro, como son las empresas eva-

wiloras y las suministradoras de educacion, lo que allanarfa el ca-
#ino a la privatizacién. El debate piiblico sobre los exdmenes a los
e se somerte 4 los centros se ha centrado en el bajo nivel de las es-

stinados a la escucla pablica. Un segundo elemento es abrr las es-
welas a la publicidad, el marketing y Ia venta. La trayectoria de

AS EMPRESAS DEFERMINAN EL TEMARID

vez la mas notoria de todas las actividades comerciales que se de-
rrollan en el interior de la escuela sea la incursion corporativa en
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los contenidos académicos. Roberta Nusim es pionera en el negocio
de los materiales diddctdcos patrocinados. Maestra de lengua inglesa
en ¢l barrio del South Bronx, Nueva York, durante la década de 1970,
Nusim no se senda a gusto con los materinles con los que debia tra-
bajar. Los programas de estudios se basaban en libros de texto, y és-
tos estaban anticuados. Nusim, que cjercia en la misma escuela en la
que habia estudiado, explica que llegd a abrir libros en los que apare-
cia su nombre, s decir, que eran los mismos ejemplares con los que
ella habia aprendido, Se trataba de materiales que renfan diez o en
ocasiones veinte afios de vida, y que ni siquicra daban cuenta de loy
trascendentales cambios sociales que habian tenido lugar en las déca-
das de 1960 y 1970, ni de las diferencias de desarrollo de los nifos.
Nusim sentia que sus alumnos, de la «generacion Barvio Sésanon ne-
cesitaban presentaciones mds visuales y materiales mids dindmicos.
Durante cierto tempo se dedicd a improvisar, waia paquetes de cerea-
les o clase y enscfiaba con ellos, y pedia @ sus alumnos que vieran pro-
gramas televisivos para luego poder comentarlos en clase. Pera lo que
empezd como algo improvisado acabié déndole una idea: spar qué no
acudir o las empresas y proponerles que patrocinaran materiales di-
diicricos innovadores? Nusim descarté la posibilidad de diviginse o la
administracion de su propia escucla porque crefa que, en ella, los tri-
mites buroerdticos eran muy lentos, y porque sabia que carecia de
medios econdmicos. Con las empresas el éxito era posible, porque
podia venderles la icea apelando a su comercialidad. «Las empresas
estadounidenses empiezan a ser conscientes del poder de compra de
los ninos», afirmé, Comenzaban a tomar nom de las estimaciones de
gasto infantil realizadas por MeNeal y a reconocer que su influcncia
alcanzaba a articulos que las madres no comprarian,

Nusim realizé su primer proyecto en 1978 con Columbia Pictu-
res, productora de la pelicula Kramer contra Kramer. Juntos, desa-
rrollaron un temario didictico sobre vida familiar y comunicacicn,
basindose en la idea de que ¢l incremento de divorcios era un temn
adecuaclo pam tratar en las conversaciones escolares. Los ninos veian
el largomertraje y luego dedicaban alguna clase a comentar los asun-
tos que abordaba. Los profesores no podian exigir a los alumnos que
asisticran al cine para ver la pelicula, pero si podfan recomendarla
con entusiasmo, El teléfono de Nusim no tardo en colapsarse por las
llamadas de empresas interesadas en su proyeeto, que a pardr de en-
tonces s€ TONVIrtG en un fulgurante éxito.
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Desde entonees, Nusim ha diversificado su trabajo para abarcar

tlencias sociales y de los acontecimientos del presente, en especial
ellos que, en su opinidn, cuentan con poca presencia en cl ma-
escolar existente, v dirigiéndose luego a las empresas cuyos

S0 programas didicdeos. Le han salido numerosns competidores,
ye producen al afto miles de materiales educativos paoocinados. Ini-
i sus camparias pricticamente desde el momento del nacimiento
| nifio, al que acompanan hasta que abandony el instituto, Lifetime
warning Systems, que publica My Weekly Reader, es en la actualidad

estas companias, llamada Scholastic, cuenta con cuarenta emplea-
i en plantilla que se dedican al marketing escolar, y promere a sus
' entes que su labor consiste en «hac’.m. con ¢l imrc:'hlc. poder xk

gramas de marLetmg» basados en la educa(nou. bcllohsnc se
a en sus relaciones con los profesores, que vienen de antguo, pero
tumbicn los recluta medianee recompensas que pueden materializar-
¢ cn la entrega de productos gratuitos. La empresa asegura que el
82 % de los maestros estadounidenses usa sus programas, que Jlegan
153 millones de alumnos del toral de 69 que componen el sistema
alucativo en el pais, Scholastic también ha convertido las revistas en
feulos publicitarios creando nimeros especiales que patrocinan
mpresas a titulo individual. Canon patrocing un nidmero especial de
la revista Art and M en a que tres piginas se destinaban a anuncios
¢ ln marca. Owro de los patrocinadores que trabaja con Scholastic es
h tarjeta de grédito Discover.
Los materiales educativos pacracinados han penetrado con fuer-
en las aulas norteamericanas en los Gltimos veinte aios, aungue
s padres y ls opinidn pablica se hayan dado poca cucnta de ello, Su

-
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coste estd, segin las estimaciones, entre los 25.000 dalares y el mi-
l6n de délares. Se trata de inmensas sumas de dinero que han per-
mitido lanzar mensajes publicitarios a un nivel sin precedentes. Fl
temario acadiémico de Revlon enseniaba a los nifos cudles eran «loy
dins buenos y los dias malos para ¢l pelox y les pedia que enumera-
ran los tres productos imprescindililes para el cuidado del cabelln
que se llevarian a una isla desierea. EI Programa Cientifico de la em-
presa de las sopas Campbell inclufa un «Experimento sobre la den-
sidad de Pregos, una salsy de tamate, en ¢l que se realizali un «test
con espumaderas para determinar qué salsa cra mas espesa, si la
Prego o la Ragu. El paquete de The Gushers Wonders of the Workd
incorparabn muestras grats ¢ instrucciones para que |os nifios mas-
ticaran las chucherias de una decerminada manera y generaran una
«crupeion volednicas denero de la hoea. La unidad didiictica de Sun-
kist que [leva por titulo «Salo una naranja al dias ensefia a los nifios
concepros educarivos wles comao el primer anuncio de la empresa
California Fruit Exchange, ¢l nimero de agricultores que erabajan
parn la Corporacidn Agricola Sunkist, y come prepararse un barido
con zumo de naranja Sunkise. Otros programas sobre nutricion
plantean incluso mis problemas en su uso selectivo de la informa-
ciém. En un temario de Kellogg’s sobre el desayuno, por ejemplo, se
presenta el contenido en grasa como ¢l dnico factor a controlar en ha
primers comida del dia. No se menciona en absoluro ¢l azdear v
la sul yue conticnen los cereales Kelloggs, Fn un marerinl de lectu-
i de primer curso de primaria se hace que los nifios empiecen por
reconocer una serie de logotipos de K-Mart, Pizza Llut, M&AY,
Jell-O y Targer. Otro programa educativo para nifios del mismo cur-
so les hace dibujor un establecimiento McDonaldy, les explica su
fncionamiento y les proporcions informacién para que puedan so-
licitar trabajo en la empresa. Los materiales educativos patrocinados
también han logrado una fuerte implantacion en los edades s
tempranas. En verano de 2003, la empresa de Nusim llegd o un ter-
cio de los parvularios del pais can un paguere promocional de Care
Bears, de la marca American Greetings, y Scholastic sacéd un pro-
grama diddctico basado en ¢l perro Clifford, que diseribuy por cen-
tros de preescolar del Estado de Texas, Para las empresas, uno de los
aspectos mds atractivos de estos materinles parrocinados es que pue-
den promgtionar sus productos de manera encubierta y, por tanto,
mis eficaz. Evan Shapiro, vicepresidente de marketing de Courtroom
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on, se jacta de su Programa de Forensics en las Aulas, una in-
de 60.000 dalares que «llega a 400.000 alumnos y a 1,2 mi-
te consumidores sin que parezca que se trata de marketing»,
! lanido «in impncto enorme para la Court TV en cuanto a

e mdgﬁednd con sede en Chicago, la Field Trip Factory, Ilc-
izadas mas de 20.000 salidas en 44 Estados del pais a enti-
_ educativas de la importancia de Domino’s Pizza, The Sports

rity, Petco y Toys 'R’ Us. Las excursiones suelen incluir mues-
gratnitas, vales de descuento y exposicion a clementos puhlici-

A mediados de la década de 1990, una vez los materiales diddcti-
| patrocinados empezaron a inundar las escuelas, la Asociacién de

irecisiones significativas, o de la suma de las tres. Consideraba que
tad resultaban «comerciales o muy comercialess. Se trata de ma-
lules deliberadamente sesgados en la eleccién de la informacién,
s que pretenden que el punto de vista de la empresa aparezca
mo razonable, ob)c.uvoyedumtwo. Una funcionaria de California
hourgada de revisar los materiales declaré lo dificil que le resultaba
rabajo. Denegaba una y otra vez las propuestas tendenciosas, pero
presas captaban ¢l mensaje y optaban por evitar su filtro, para
fue enviaban dircctamente los materiales a las escuelas. A la larga
{mpaortd, pues la despidieron alegando recortes presupuestarios,
Iismos que, afios amids, abrieron la puerta a ka aparician de esos
inarios didicticos parrocinados.
: Algunos de Im peores cjcmplos de tcndcncmsuln(l s hm h'dla-

ncipios de 1990, empresas papeleras, energcuoas ¥ dc otras ma-
u§ primas empezaron a darse cuenta de lo que, en su opinién, era
i actitud generalizada excesivamente promedivambiental entre |g
tud estadounidense. Les preocupaba que los programas didic-
sobre medicambiente estuvieran potenciando esos sentimien-
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tos, De manera que esas empresas emprendieron lo que sélo cabe
describir como una costosa campaiin de propaganda para confundir
sobre ln naturaleza de los problemas medioambientales a los gue se
enfrenta ¢l planeta. Por ejemplo, segin las conclusiones de la Aso-
ciacion de Consumidores, ¢l cuidado programa educativo de Ja em-
presa Exxon, llamado Energy Cube, «da a entender que los com-
bustibles fosiles suponen pocos prablemas medicambientales y que
las energins alternativas son costosas e imposibles de poner en mar-
cha». Minimiza los problemas de los vertidos de petréleo y Lo mine-
ria a ciclo abierto. Los mareriales de la American Coal Foundagon
descartan el efecto invernadero y aseguran que «a la terra podria
beneficiarle, y no perjudicarle, el aumento del didtido de carbonax,
Un plan didictico de Chevron adoptaba un enfoque similar ¢ inten-
taba rebatir la existencia del calentamiento global. En un tema sobre
residuos se definia ln incineracion de plasticos como «reciclajer, Las
unidades didicticas elaboradas por ¢l Pacific Logging Congress de-
finian las ralas incontroladas como practicas «responsables con ¢l
medioambicentes. Procter & Gamble dejé de distribuir su curso, lla-
mado Decision Earth y que ensefiaba que las talas incontroladas son
buenas para el medinambiente, despiiés de que a los fiscales genera-
les de once Estados se les solicitara que investigaran la veracidad de
la afirmacion. En general, la Asociacian de Consumidores llegé a la
conclusion de que «en ¢l enfogue de esos materiales se presentaba
una realidad distorsionada de los problemass.

Lo que esas empresas querian era quedar bien ante la opinidn
piiblica, pero en ocasiones parece que prefieren ocultar su grado de
implicacidn, hacer que su propaganda pase por verdad. Un ejemplo
¢s un video en el que se afirmaba que los plisticos no suponian una
amenaza para ¢l medio ambiente. Excepto uno, todos los demas «ex-
pertos» que aparecian en la cinta éran empleados de la empresa de
plisticos que patrocinaba el materal audiovisual. Tras una sesion de vi-
sionado en una escuela que habia organizado un periédico que pre-
paraba un reporaaje sobre materiales escolares patrocinados por em-
presas, los alumnas erefan que la cinta la habia produeido un grupo
de defensa del medicambiente. Stewart Allen, el periodista que pre-
pard el visionado, sefialé que o éstos les pusd por alto ¢l diminuto
simbolo del qpyright de Mobil que aparece al final del video, tinico
indicador de que habia sido ereado por uno de los principales fabri-

/c:mtcsj _de plisgco de Estados Unidos. Patrocinios encubiertos del
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Mo tipo los han usado los gobiernos de Arabia Saudi ¢ Isracel, que
nbos casos colaboraron (por separado, claro) con empresas es-
lpunidenses para producir materiales didicticos que presentaban
18 paises con un enfoque favorable.

ud en ¢l que exhibia ¢l material que ofrecia, de manera grawi-
y # todos los profesores o responsables de administracion que los
tisieran. Pardcipaba como ponente en muchos encuentros de edu-

upo imcml de profesores usara sus mntermlu. desriansra regular.
lego atrajo a otros gracias al hoca-oreja y mediante una promo-
fon mis especifica. Finalmente, desarrollo la capacidad de llegar a
las escuelas de Estados Unidos y Canadd, asi como la posibili-

de subdividir su base de datos en listas especificas (por ¢jemplo,

ndarias). Ella misma reconoce que parte de su éxito se debié al di-
nero. Segiin recientes estimaciones, el profesor medio gasta anual-
pente mis de 521 dolares de su bolsillo en la compra de material

ginles. Nusim hace hincapic ¢n que «el valor educativo ¢s lo prime-
fo y lo mds importante para mi», pero la supervivencia de su empre-
st depende de gue se ajuste a los intereses de sus clientes. [£s mas,
geonoce que, en el sector, otras empresas como la suya carecen del
nivel minimo.

El aumento del material escolar patrocinado, de la publicidad en
lus escuelas y de Ta promocion deliberada de comida basura son tres
Eas0s que tieren un origen demostrable en Jos problemas de finan-
eiacion. Pero la comercializacion s una respucesta problemidtica que
suscita importantes dudas. Las empresas estin dispuestas a gastar
“millones de délares en unos materiales diddcticos de pésima calidad,
pero han demostrado su nula disposicién a pagar impuestos con los
que sufragar programas escolares serios y de calidad para los nifos
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estadounidenses. En el pais, el discurso nacional se enorgullece de [

igualdad de opormunidades, pero las escuelas de los barrios con me
nores iNgresos cUentan con muchos Menos recursos y son mas pro-

clives a sucumbir a productos infames como los de Channel One,
Como han expuesto con detalle Molnar y otros, los esfuerzos de Iy
derecha para incrementar la influencia empresarial en las escuclis

han dado sus frutos, en detrimento de la educacién y el bienestar (e
los menores,

En los ultimos afios ha surgido con fuerza una oposicion a e
comercializacion, Las empresas de refrescos se han puesto a la de-
fensiva, pues algunos distritos, entre ellos el de Macison, se han nes
gado a suscribir o a renovar sus contratas con ellas, sobre la base de
las repercusiones en la salud de sus alumnas, [a oposicidn paterna o la
cifra total de ingresos por ese concepto, que no llegé a aleanzar la
expectativas, Tras la publicidad negativa a que fue expuesta, Coca-
Cola anuncié que su casa madre, aunque no las embotelladaras afi-
lindas, dejaria de promover (no dijo firmar) contratas de exclusividad,
En 2002, en el Distrito Unificado de Escuelas de Los Angeles, en ¢l
que al 40 % de alumnos les han diagnosticado obesidad, sc voté a fa-
vor de dictar la prohihicidn de la ventas de refrescos en las eseoelas,
medida que debia entrar en vigor a pardr de encro de 2004, El Dis-
trito Escolar de Oakland prohibié las ventas de bebidas azncaradas y
de chucherias en las escuclas en la que tal vez sea la regulacién mids
estricta del pais,

También ha existdo oposicién a omras actividades comerciales que
denen como escenario la escuela, Tias derrotar a Zapme!, una coor-
dinadora de arganizaciones agrupadas en torno al grupo Commercial
Alert, que se inspira en la iniciativa de Nader, promavid que el Se-
nadeo aprobara la Disposicion Dodd-Shelby sobre Privacidad, que
obliga o las escuelas a conseguir el permiso de los padres antws de
dejar que las empresas obtengan informacién personal de los alum-
nos. [in Seattle, donde opera un importante grupo anticomerciali-
zacién, se ha puesto en marcha una nueva politica que limita la pu-
blicidad en las escuelas, por lo que Channel One fue prohibida en
2004, Con todo, no estd elaro que estas victorias marquen un cam-
bio de tendencia a largn plazo. Los lohbies de las empresas de re-
frescos, Channel One y otros han hecho valer su influencia y han
impediido que los eribunales de Maryland prohibicran, en 2001, los
anuncios y los contratos de refrescos en exclusividad en [as escuelas

-
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tas. Los activistas contrarios a la comercializacion obtienen vie-
‘pero con la misma velocidad los profesionales del marketing

e las claves del éxito de muchas empresas en su acceso a los ni-
1 sido que se han colocado a si mismas bajo el paraguas de enti-

arcas de cereales. Son muchas las empresas que se han subido a
carro, y entre ellas se cuentan algunas de las que recurren a téeni-
y comerciales mds agresivas. Un buen paradigma lo constituye
pholastic, que goza desde hace tiempo de una reputacién que la dis-
ihgue como corporacién de calidad y se presenta a si misma como
li marca que mas confianza inspira en publicaciones, educacién y
imiento». Scholastic es un gigante de 2.000 millones de do-

M las escuclas a través de los programas diddcticos patrocinados, lat
ittroduccidn de productos de otras marcas en las ferias especializadas

¢ libros. Un ejemplo reveladar de la transformacion de Scholastic
on sus canocidos y muy apreciados formuhrios para el encargy d<.

oS mfandlcs pero en la actualidnd se hnn cunvu'udu ¢n un Wrreno
bonado para la difusitn de medios de comunicacién y empresas de
Juguetes. En un formulario de compra reciente aparecian cuarro sec-

nifios a «verlo en Disney ABC Kids», asi como otros productos que
‘promocionan las peliculas de Disney Ef increible Hulk y Ponte en mi
igar. Otras marcas representadas eran Hershey’s, con su libro de
atemiticas Hershey'’s Kisses, los juguetes y los materiales artisticos
Hello Kitty, asi como productos en los que aparecian Scaaby Doo,
DragonBall Z y Mary Kate and Ashley. Figuraban también guias para
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la PlayStation 2 y las figuras de accidn Bionicle, de Lego, asi como
gran variedad de juguetes no adscritos a una marca.

PBS es orra empresa que ha podido emprender sus agresivas ac-
ovidades comerciales bajo el paraguas del prestigio, como su estudio
de mercado realizado en escuclas v la introduccion de los Teletubbies,
programa televisivo para nifios de 1 afio, para In que regalan jugue-
tes como los que se regalan en los establecimientos de comida rdpi-
da. La linea de muiiecos de accion Bionicle, de Lego, se beneficid de
la fama de la empresa en tanto que fabricante de jucgos no violentos,
aunque su perfil si lo es y los muofiecos vienen con un arsenal de ar-
mamento. Las empresas que no cuentan con la paona de lo correc-
Lo se asocian con las que si la tienen para acceder a los nifios y o los
lugares a los que, de oo modo, tal vez no pudieran llegar, Las
agencias publicitarias elaboran liseas de organizaciones sin animo de
lucru con las que asociarse con fines de mercado, Los que se moles-
ten en indagar un poca descubrirdn que las empresas con huena re-
putacion no estan tan limpias como parece. Pero se aprovechan de
que, en realidad, son muy pocos quienes lo hacen.

I
La fotocopia no mata

'
e L
4 al libro, —
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CAPITULO 6

DISECCION DEL NINO
CONSUMIDOR

La nueva investigacion intrusiva

En of faudo, mi trubaa consiste en hicer que le gente
cospre cosas [, Fi borvibde y fo 5.

Mary PreEscon T, cjecativa publicitaria
de Nueva York

grinemos la siguiente escena; Caitlin, una nifia de 5 afos, y Mary
, una mujer de treine y tantos con una cimara de video, es-
y sentacas en el suelo del dormitorio de la pequeia. La madre de
s¢ encuentra en la cocina, porque Mary le ha explicado que, para
proyecto que estd realizando, necesita pasar un tiempo a solas con
aithin, Estin hablando de bafarse, y de lo que la nifia hace cuando
¢ mete en la baiera. Bl cliente de Mary, ung empresa de productos
& saludl y belleza que tene en ¢l mercado un articulo especifico para
afos de espuma, desea sabier qué siente Caitlin cuando se bafia y
eriguar qué es exactamente lo que hace en esos momentos. Tras
os instantes de charla, la nifia conduce a Prescott y a su cimara al
de bafio, donde ésta se fija en un estante, lleno de botellas va-
gias de champi y jabdn de espuma, Se informa de que la nifia suele
pgar con ellas cuando se bafia, y se le ocurre que los nifos convier-
fen los envases vacios en juguetes. Prescott explica que de haber rea-
lizado el estudio en unas instalaciones experimentales, o incluso en la
cocina de la casa, no se habrfa encontrado con las botellas vacias, que
resultaron ser elementos clave de su investigacion.
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La madre de Caitlin no ha puesto reparos a la peticion de Pres-
cott, que deseaba grabar a su hija cn video en el interior de su ho-
gar. Practicamente ni lo ha pensado. La empresa que llevaba a eabo
la investigacion goza de buena reputacién, paga un precio razona-
ble y Caitlin parece sentrse camoda en presencia de Mary, Ya se
habian conocido en unas instalaciones que se emplean en el estudio
experimental de grupos, donde habian seleccionado a Caitlin para
dar su opinién sobre otro producto. Cuando termine el trabajo,
Mary habrd estado en un par de ocasiones en casa de la pequeiia, y
habri dispuesto de mucho tiempo a solas con ella, Cuando finaliza
la grabacién, Prescott se dirige a la cocina, donde obtienc alguna
informacidn adicional de la madre, a pesar de que ya ha transcurri-
do la hora y media acordada, La relacion se ha convertido en un en-
cuentro distendido ¢ informal, que es lo que Prescott necesira. “Iras
grabar a varias nifias como Caitlin, Prescott redaceard un informe
sobre su estudio y mostrard a su cliente los momentos mis destaca-
dos de los videas. Y, en funcidn de sus hallazgos, el productor de ja-
bén de espuma rediseniard su envase.

EL GIRO ETNOGRAFICO

Simacianes como la que acabo de describir han pasado a ser frecuen-
tes en las ciudades v lns zonas residenciales de Estados Unidos, v
constituyen un ejemplo del auge de un campo en que la obtencidn
de los datos que se extraen de los nifios ha adquirido tintes natura-
listas 0 emogrificos. Los profesionales del marketing se dedican a
escrutar pricticamente todas las actividades que realizan los meno-
res. Los estudian mientras comen, juegan y se acicalan. Quicren sa-
her qué contienen sus armarios, como actdan en clase, qué es lo que
sucede en realidad en una fiesta de pijamas de adolescentes. Se in-
forman de su forma de hablar e incluso de las drogas que consumen.

Cuando la entrevisté, Mary Prescott era vicepresidenta de un de-
partamento juvenil ¢n una importante agencia publicitaria, Inicié su
rrayectoria profesional en una empresa de estudios infantiles inds
tradicional, en una époea en que el sector era mucho mds formal. En
la actualidad es una de las investigadoras cmogrificas de mds prest-
gio, respetada por sus colegas y siempre a la vanguardia de los ha-
llazgos que tienen a los consumidares par protagonistas. A diferen-
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tle otros métodos mas tradicionales, sus técnicas de observacion
i pensadas para adaptarse’a los nifios, v las desarrolla a un ritmo
g lento. Parte del proceso pasa, simplemente, por la insistencia,
frecuencia, pasa tiempo en espacios que hasta el momento no
$ido escenarios de investigacidn, como san los hogares y sus dreas
privadas —los dormitorios y los bafios—, donde los nifos pue-
i expresarse tal como son. Prescott sabe que no basta con un dia.
Necesita al menos tres para asegurarse de que lo que graba se ajusta a
salidad. «Iasta entonces, los nifios actian. Al rercer dia ya se han
brado a ti y son cllos mismos.» Que las visitas sean milti-
permite, ademds, otro elemento de su investigacion, que es la
teacion de un clina de canfianza que hace que los nifios se abran,
Prescott «establece una amistad» y «fomenta [a compenetracién».
illa prefiere las sesiones personalizadas en las que sélo esti presen-
¢ ¢l nifio, a diferencia de lo que sucedia en el pasado, cuando lo mds
probable era que la madre participara en las entrevistas. Una vez se
ha ganado su confianza, le es posible obtener informacian valiosa
sobre ellos, que a su vez transmitird a sus clientes. Se oata de un mé-
toddo que evita los errores de los grupos de muestra, como son que la
dindmica de grupo interfiera en las respuestas o que una persona con
influencia pueda introducir un sesgo en las mismas, o que la gente
no se muestre con sinceridad ante los demis. Ademds, evita el pro-
“blema de los nifios que fanfarronean o acaian en los grupos de
muestra, actiades que dificulean la aparicidn de ideas.
Paor todo ello, Prescott v eada vez mis investigadores se dedican
B indagar en las vidas diarias de nifios a los que, con gran esfuerzo, es-
tudian uno por uno. Se sientan y los graban haciendo lo que hacen y
luego usan csa informacidn para intentar conseguir venderles mas co-
sas. Los abservan coando juegan con sus muilecas y sus juegos, cuan-
tlo comen yogur con cereales, cuando se cepillan los dientes. Can el
argumento de que las entrevistas y encuestas tradicionales no capran
la manera en que los consumidores viven o interactian con los pro-
ductos, los pracdcantes de estas investigaciones de la vida coddiana
pretenden descubrir verdades que aquéllos no son capaces de expre-
sar por no ser canscientes de ellas. ‘También se interesan por hibitos
de consuma de los que los nifios no estin dispuestos a hablar, pues no
se adecuan g la imagen que tienen o quieren tener de si mismos,
como en ¢l caso de las preadolescentes, a quienes sigue gustando mu-
tho jugar con sus Barbies, o a los chicos de la misma edad, que lo pa-
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san muy bien haciendo lo propio con sus mufiecos de accién, De he-
cho, aceeder a los lugares de residencin de |os consumidores permite
a los investigadores ver muchas cosas que ni siquicra aflorarfan en una
entrevista convencional. Emma Gilding, la invesogadora que habia
detrds de la campadia zdife de AT&T, que se cenaa en las realidades
cotidianas de la vida y en mostrar hasta qué punto los reléfonos mé-
viles se han integmdo a los momentos nuis normales de la existencia,
explica que el método consiste en «intentar hallar instantes de ver-
dad>, en especial a partir del momento en que ¢l lenguaje empicza a
articularse. Gilding, socia del Discovery Group de Ogilvy y Mather,
y una de las mis fervientes defensoras de este método de trabajo, sos-
tiene que lo que ella hace va mds alli de la prictica convencional: «No
es investgacion, vivimos con ellos ... rampoco es antropologis, por-
que nosotros formamos parte del marco que observamos». Intenta
acceder a ideas intangibles, profundas, a las que no puede accederse a
travds de entrevistas ni encuestas,

Si el producto sobre el que Prescott hubiera estado invesagande
hubiera sido un juguete, o una prenda de ropa, o algo de comer, ha-
bria grabado a Caitlin usindolo, Y aunque para el proyecto concreto
del que hablamos no llegé a grabar a los nifos bafdandose, he cono-
cido a investigacores que han sometido a log pequenos a grabaciones
mientras s¢ banuban o s¢ duchaban, Una mujer a la que entrevisté
explicd que habia hecho que los nifios cerraran la cortina mientras
clla se sentaba en el retrete y se dedicaba a tomar nowms. Segon ella,
al cabo de unos minutos, los ninos se olvidan de que esai en el bafo.
Es entonces cuando empiezan a manifestar los comportamientos
que a ella ke corresponde descubrir, como por ejemplo coger el bote
de champii y emplearlo como si fuera un micréfono, tararear el il-
tmo ¢xito de Brimey Spears o salir de la bafiera con una toalla sobre
los hombros, a la manera de los superhéroes.

lin los estudios de mercado, el giro emogrifico se da en la déca-
da de 1980. Una de las primeras empresas en recurrir a esos méto-
dos fue Levi Strauss, [a empresa de vaqueros, que empezd a enviar a
investigadores a las casas para indagar en los armarios de los nifios y
averiguar asi en qué andaban y cudles podrian ser las nuevas ren-
dencias. Esta forma de emaografia recibié un gran impulso en 1998,

,  Braciasaun estudio ce Saarchi y Saatchn titulado «Nifos Digitaless
" al que se desting un holgado presupuesto. Saatchi ubico a antropo-
logos en el interior de los hogares y les pidid que observaran lo que
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cfan los ninos cuando se conectaban a a red. La empresa ha llega-
A contratar a un arquedlogo para que desenterrara pistas de los
pnsumidores. A Saatchi le gusta atribuirse ¢l mérito del giro etno-
pifico, pero la verdad es que se dieron otros factores que permitie-
in su implantacion, entre ellos el hecho de que se trataba de méto-
0s ya probados con adultos.
Si los investigadores se decantaron por el enfoque naturalista fue,
parte, porque los planteamientos més tradicionales arrojaban me-
nos resultados. Comeo expuso un profesional del marketing: «Diria
esi Procter dejé de pregunear constantemente a las mujeres sobre
i colada fue porque en realicdad no hay tanto que preguntar sobre el
avado de la ropa. La informacion a la que se accede tene un limice.
Q' llega un momento en que deja de resultar dril. Un ejemplo. *:Cui-
les son tus cereales favoritos?” “Los Lucky Charms.” *;Por qué te
gustanz” “Porque son buenos.” “:Por qué son huenos?” " Porque te-
nen nubes de azicar.” jPor qué te gustan las nubes de azicar?” “Por-
fue son dulees.” “;Y w gustan por algo mds?” “Porque la leche se
pone gris”». Flay quien opina que la diferencia de costes ha sido un
factor determinante, Un alto cjecutivo de una agencia publicitaria
revelaba qué hay detrds de los mérodos que se utilizan en la actuali-
dad. Hace cuarenta afios, los principales anunciantes, como Procter
& Gamble, encucstabian a miles de consumidares todos los afios.
Con ¢l dempo se les ocurrié que podrian reducir esas muestras a
cientos, y lograr el éxito con un coste menor. Cuando los presu-
puestos se hicieron cada vez mds ajustados, los centenares pasaron a
ser decenas, y nhora han aparceido en escena los emdgrafos, que
aseguran que las ideas que se extraen de unos estudios intensivos
centrados en incluso menos personas pueden sustituir todas las otras
investigaciones, que resulean mds costosas,

Paco Underhill es uno de los pioneros en este campo, Underhill
se dio a conocer entre ¢l gran pdblico gracias a un ardeulo ¢logioso
de Malcalm Gladwell aparceido en ¢l New Yarker, y posteriormente
publicé su propio libro, Por gué compranzas. Inicié su wravectoria pro-
fesional en ¢l dmbito académico, y estudio con William Whyte, el
reputado socidlogo v cronista de la vida cotidiana. Pero no tardé en
usar sus aptitudes como investigador para discecionar el comporta-
miento de los consumidores. Armado con uno cimara de video y
con los ojos bien abiertos, llegd a acumular cientos de miles de ho-
ras de grabaciones 4 consumidores realizadas en tiendas, restauran-
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tes, parques y en la calle. Su empresa, Envirosell, graba en la actua-
lidad, anualmente, unas 20.000 horas de cinta en el interior de los
comercios. Entretanto, se ha convertido en ¢l cronista de excepeién
de numerosos y lucrativos hallazgos relacionados con los consumi-
dores, entre ellos el del invariable giro a la derecha —segiin el cual,
al entrar en un establecimiento comercial, siempre giramos a Ia de-
recha—, ¢l del golpe disuasorio en el culo —el hecho de gue una
mujer dificilmente realizard una compra inmediatamente despucs
de que, por accidente, alguien choque con su trasero—, o ¢l de la
zona de descompresion —el lugar en el que, inevitablemente, nos
detenemos, poco después de entrar en una denda, para hacer re-
cuento y decidir qué vamos a hacer a continuacién—. Con los afios,
Underhill ha adquirido una comprensién profunda del impulso de
compra que, dada su importancia en nuestra cconomia, resulta de in-
dudable valor_para las empresas. T1a mabajado como consultor de
grandes superficies, y ha puesto su experiencia y su nombre al servi-
cio de empresas como Gap y Starbucks, tanto en el disefio como en la
ejecucion de sus proyectos, Aungue Underhill no es experto en mar-
keting infantil, su empresa ha trabajado para Nickelodeon, Disney y
otras companias cuyos ingresos provienen en gran medida de los
ventas a mifos.

Sus métodos se han extendido ampliamente. Fisgones del mar-
keting, armados con cimaras, cuadernos de notas y cintas de video se
encuentran en tiendas de juguetes, de ropa y supermercados, deam-
bulando por los pasillos en busca de nifos cuyo comportamiento
observar. También se los ve en las calles y en los patios de las escue-
las, ¢ incluso en las aulas. T1ay centros educativos ue autorizan a
esos profesionales a investigar a nifios de sélo 7 afios. Noggin, una
iniciaciva conjunta de Nickelodeon y PBS, se instal6 en una escuela
elemental de Watchung, Nueva Jersey, a cambio de 7.100 délares.
Durante seis meses, el personal de Noggin tuvo acceso a la escuela,
a la que acudia semanalmente. Fsos empleados se encargaban de or-
ganizar grupos de muestra, disefiaban tarcas escolares de las que ex-
traian informacién sobre consumo, ¢ incluso s¢ medan en las clases
para recabar informacién general antes de lanzar su nuevo proyecro.
Como me explicé uno de aquellos profesionales del marketing, tra-
bajaban para establecer «un vinculo y una amistads» con los nifios.
En un reportaje del New York Times sobre dichas pricticas, Robert
Reynolds, presidente de Education Market Resources, planted uno

’
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':- aspectos clave de ese tipo de misiones. A la mayoria de las em-
resas no se les permitiria el acceso a las escuclas, de modo que ne-
gsitan contar con intermediarios como los que su negocio ofrece, lo
¢ permite a sus clientes no exponerse a la luz piblica, Su empresa
no facilita los nombres de sus clientes, entre los que se encuentran
h _tucl:y Fried (‘luclcen, N.lblsco. Kellogg's y I\lke. Una vez en el

de recogida de mformncmn en lo que Reynolds ulxﬁca de
es0 educativor,

Las empresas especializadas ¢n nifios se han introducido sin re-
uros cn el negocio de lu observacion naturalista. Una de ellas es el
Strottman Group, can sede en el sur de California. En 2002 fuc pio-

Atlanta, y en €l participaron doce nifios y nifias de entre 6 y 7 nilos
;  de entre 8 y 9 aiios. A los pequedios los equiparon con una cinta co-
locada en la frente que llevaba un objedva incorperado, conectado a
una cimara que escondian en la mochila. A los sujetos del estudio se
les pedia que entraran en los comercios y escogicran las veinte cosas
fue quisicran. La cimara grababa todo lo que hacian los nifios, lo que
miraban, en qué pasillos se demoraban mds dempo, en qué se fijaban
¥ qué veinte productos scababan metiendo en el carro. El estudio se
ev6 a cabo con lo que en Strottman denominan «novatos», ¢s de-
gir, nifios que hasta ¢csc momento no habian sido entrevistados ni
encuestados por la empresa (y que, ademds, desconocian el objeto
el estudio). Tras la tarde de compras, todos los nifios visionaban la
bacién en compaiiia de personal de la empresa y comentaban lo
(Jue habian hecho y qué les pasaba por la mente cuando lo hacian.
Tras presentar|o de manera original en una conferencia del sector

grupo se planted ampliar ¢l uso del método a otros tipos de comercio
Al por menor. Como la teenalogia empleada resulta relativamente fi-
il de imitar, es probable que otras empresas también se suban a ese
tarro. Gran parte de su atractivo estriba en que las cimaras estin
‘ucultas, de manera que las grabaciones se hacen sin el conocimiento
tle los encargados de las dendas. Con frecuencia es complicado obre-
' ner el permiso de éstos, uno de los motivos que explican por qué has-
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ta ahora los profesionales que estudian a los nifios no han usado
cimaras en los comercios con mis asiduidad.

Otra practicante de la investigacion naturalista es Rita Denny,
una de las responsables del Practica Group, y una de las investiga
doras mas agudas a las que entrevisté, Practica no se dedica al nego-
cio infanal, pero si ha realizado trabajos con fweens para ayudar 4
perfilar las campafas antidroga del gobierno. Denny explicé que su
planteamiento va mis alld de la grabacion de videos para sacara la
luz compormmientos no reconacidos, y mis alli de la perspectiva
psicoldgica que caracteriza I mayor parte de los estudios de merea-
do. Como antropdloga, a Denny le interesa la cultura y el modo en
que los productos encajan en un contexto cultural mds amplio, Es-
tucha imagenes y metiforas gue por lo general los consumidores nn
expresan, pero que subyacen a sus motivaciones v sus actos, Y, lo
mis impartante de todo, su trabajn esei pensado para desentratar
los profundos signilicados simbdlicos que los consumidores acribu-
yen a los productos. Se trata de un marco mds complejo que el que
conwmpla la industria,

El estudio que Denny v dos colegas realizaron con tiweens para la
Secreaaria Nacional de Conerol de las Drogodependencias se ideo
para indagar en la cultura de las drogas entre los preadolescentes,
Mas que centrarse exclusivamente en una orientacion psicografica,
que podria concluir que los nifios que consumen drogas son poco
queridos, les falta autoestima o se sienten deprimidos, el trabajo eli-
boraba el contesto mis amplio en ¢l que los nifios experimentan ¢l
uso tle las drogas. La parte de la investigacion llevada a cabo por
Practica se centraba en alumnos de sexto, sépumo y actavo, defini-
dos como «normaless, residentes en zonas residenciales o urbanas
de Nueva York y Chicago. Se observaba a los sujetos para reunir a
un grupo con cierta predisposicion abierta hacia las drogas. Se pedia
a los menores que buscaran a dos o tres amigos para hacer la engre-
vista con ellos, y las sesiones enian lugar donde ellos se sentian mas
comodos. Normalmente los escenarios elegidos eran los dormito-
rios, pero también podian ser el saldn, la cafeteria, o cualquier otro.
Lograron formar ocho grupos en cada ciudad, compuestos de uno

{tres nifios. Cada madre, nifio y amigo recibin 75 délares por su parti-
cipacién. Las entrevistas duraban unas dos o tres horas v las grababo
¢l que dirigiera la entrevista, Antes de conorerse, los investigadores

pedian a los nifos que grabaran detalles de sus mundeos, sus amista-

-
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jy sus familias, sus vidas cotidianas. Distribuyeron las cimaras v
icitaron a los menores que llevaran un diario. Asi, cuando empe-
fon o celebrarse las sesiones, ya se habfa iniciado un proceso de
flexion, y habfa relaciones en marcha.

A través de esa investigacion, Denny y sus colegas descubrieron
tes fallos en los mensajes gubernamentales contra las dro-
, Existe la opinion generalizada de que ese apo de publicidad re-

0 e incluso ridiculo. Los investigadores de Practica se dedicaron
[nalizar por qué es asi. Por ejemplo, descubrieron que los nifios
n que los adultos estin obsesionados con las drogas v que el uso

¢ los mensajes en los gue se recomienda evitar su consumo s¢
ideran hipéeritas. Duranee la investgacién aambién se descu-
16 que las drogas «han pasado a formar parte, de manera profun-
¥ generalizada, del proceso de construccidn del yos en los nifios
tadounidenses, en gran parte por el papel que desempenan en la
eparacion respecto de los adultos, El seervtismo que rodea las dro-
los peligros asociados con cllos y ¢l cardcter de fruta prohibida
resultan atractivos a muchos nifios, De mancra que cuando los adul-
les aconsejan: «Simplemente, di no», es, en muchos aspectos,
pamo si les dijeran: «No crezciiss.

Lste estudio es un buen ejemplo de las valiosas conclusiones que
ueden obtenerse cuando investigadores preparados recurren a esos
métodos. En este caso, los responsables del estudio recomendaban
4l gubierno que reorientara sus mensajes para hacer frenee a la ge-
lizacion de la culeura de las drogas e hiciera que los rweens re-
zaran la idea de que éstas ayudaban a crear un «yo mis reals.
staban a la Secretaria para Politicas de Control de Drogas que in-
tiyeran el tabaco y el alcohol en los mensajes antidroga, porque los
ifios ven esas sustancias como drogas y su ausencia de las campaiias
les resulta hipéerita, Un enfoque como ése coincidiria con el punto
(e vista del grupo de poblacién al que van dirigidas las campaiias,
por lo que la credibilidad de éstas aumentaria. Por desgracia, la ad-
ministracion Bush, beneficiaria de considerables ingresos gracias al
'ulbaco, el aleohol v las grandes empresas farmacéuticas, rechazd to-
‘s estus interesantes sugerencias,

Denny, Prescott, Gilding, Coughlin, Underhill y otros profesio-
‘nales a los que conocd y entrevisté son sélo algunos de los muchos
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investigadores que ponen en prictica métodos de estudio naturalis-
tas. Hay empresas que han equipado una serie de pisos en Manhattan
donde invitan a nifios a dormir y a organizar fiestas; mientras, los
profesionales se dedican a escuchar las conversaciones sin ser vistos,
Otras empresas alquilan almacenes para reunir a nifios. En la actua-
lidad, los clientes que deseen contar con los instrumentos mds re-
cientes de que disponen los profesionales del marketing denen I
posibilidad de conmatar todo tipo de estudios in sit,

EL NUEVO TRABAJO INFANTIL: EL NIND COMO EXPERTO

La empresa de vagueros Levi Strauss no fue sélo pionera en eso de es-
piar en los armarios, sino que también fue de las primeras en usar a log
nifivs de una manera novedosa, convirtiéndolos en consultares ofi-
ciales. Uno de ellos fuc Josh Koplewicz, de Manhatean, que empezd
a trabajar para la empresa alos 10 afios. Josh habia participado en un
grupo de muestra y los responsables de marketing quedaron tan im-
presionados con él que querian mds. Al parecer, se trataba de un
nifio muy sofisticada, con un sentido de la moda muy desarrollado
para la edad que tenia. En la actualidad, estudiy Historia en la Uni-
versidad de Brown y trabaja como disc-jockey en discatecas de Nue-
va York y otras ciudades.

Tras su paso por los grupos de muestra, a Josh lo entrevistd un
ejecutivo de Levi’s armado con un cuestionario de cien preguntas
pensadas para conocer al detalle sus opiniones. Y sus respuestas gus-
taron a la empresa, hasta ¢l punto que decidieron contratarle. En su
candicién de consultor, le mostrarian ropa en diferentes estadios de
praduccidn y disefio, acompaniaria a los ejecutivos a las tendas para
expresar su opinion sobre los productos expucstos y les hablarfa de
las proximas tendencias. Perigdicamente, la empresa le harfa encar-
gos y le daria instrucciones que deberia completar en el plazo de
veinticuatro horas. Josh cuenta que «eran bastante expeditvos». Le
habian dejado claro que, si no cumplia las peticiones, lo despedirian.
Le¢ habian envindo una cimara desechable, un cuaderno de nows
una grabadora, y le pidicron que «peinaras la ciudad. Su misién con-
sistia en huscar nifios modernos a los que entrevistar y en grabarlos
con la ropa y los complementos que llevaran. Entonces, algin eje-
cutivo de la empresa se personaba en casa de Josh, que le explicaha
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dles habian sido sus hallazgos. Levi’s también le revisaba la ropa
guardaba en el armario y los cajones, y estudiaba la decoracion
st dormitorio. Deseaban saber qué le gustaba y por qué, asi como
nterpretacion sobre lo que los demis hacfan, Lo empresa le pa-
b entre 200 v 1.000 délares por encargo, lo que para el nifo era
icho dinero, sunque para Levi’s no pasaba de ser calderilla.

des proporciones. Las agencias contratan a nifios para que éstos
n ideas y les transmitan informacion, y para llevar a cabo in-
tigaciones con ellos. LIl Strottman Group, por ejemplo, contrata
i (jue denomina «nifios ingenieros» v a «adolescentes 1317 (es de-
fy jovenes de edades comprendidas entre los 13 y los 17 afios). En
jones su contrato es presencial, en otros casos se trata de que es-
disponibles cuando los llaman. Sharon ogg es la encargada de

rofesional con unos 750 nifios y jovenes de entre 6 y 17 afos. Se los
funtrata tras un proceso de seleccién, y ademis deben contar con el
prmiso paterno y rellenar un formulario en el que explican qué pro-
duictos les gustan y usan, Después, esa informacién se introduce en

fesa ticne que ver con los productos envasados, los refrescos y la co-
inida ripida. Aproximadamente la mitad de los rabajos se realizan en
% instalaciones, y la otra en tiendas, establecimientos de comida ri-
ta y similares. A los nifios se les paga por horas, pero Fogg no qui-
precisar lo cantidad exacta; «Mas de 15 o 20 délares, pero menos
ile 50», y en ocasiones les permiten quedarse con los productos con
que trabajan. La cantidad de trabajo varia, pero a veces solicitan
presencia una vez por semana. Cuando ¢l nifio supera of estatus de
Angeniero, puede «ascender» a los grupos de raeens y adolescentes, y
g £sa manera su permanencia en la empresa puede durar afios,

En los primeros tempos, Fogg se apaiiaba con los menores de su

do se le terminaron los familiares, empezo a asistic a eventos ci-
yicos que se celebraban al aire libre y a organizar presentaciones.
‘Ahora, en palabras de su colega Ron Coughlin, «contamos con un
grama de contratacién muy directo que realizamos a través de las
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escuelas». Trabajan s6lo con centros escolares privacos y religiosos,
porque los controles y la normaniva de los pablicos resultan demasia-
do complejos; la verdad es que para ellos [los nifios] es un trabajon,
afirma Fogg. Presenta el programa ante las juntas escolares y, poste-
riormente, hace lo mismo durante las reuniones de padres, y ofrece
dinero u otras compensaciones a la escuela a cambio de su participa-
cién. Durante su intervencion, asegura que la autoestima de los nifios
mejorard, pues «alguien» les escucha, y que les encantard ver que
productos con los que han trabajado acaban anunciados en televisidn.
Promete que los nifios se divertirdn, que aprenderdn a ser ereativos,
y que «nunca havin lo mismo dos vecess, En 2003, la empresa se em-
barcd en un ambiciose plan de reclutamiento, recurrienda para ¢llo
los Boys and Girls Clubs of America, que se habian prestado a facili-
trles el acceso a 3.700 nifios de la organizacién. Fogg explica que ni
en las escuelas ni en las organizaciones con las que trabajan le han pre-
guntado jamas sobre los productos con los que los nifios habrin de
trabajar, no le han preguntado si en los proyectos se incluye alguno
sabre alcohol, mbaco, juguetes o videojuegos violentos o sexistas.
“T'écnicas equivalentes a las que recurre Strottman se han con-
vertido en pricticas normales en toda la industria, v en la actualidad
los nifios participan en todas las etapas del marketing, desde el diseio
del producto hasta el anuncio final. Doyle Research, de Chicago, ha
usado a nifios en gran medida para desarrollar nuevas ideas de pro-
duceos. Organiza, por ejemplo, las llamadas sesiones Kideation, en
las que se congrega a un ndmero de nifios en un local para brainstor-
mings vy «sesiones de creacione. Se dice que una de las historias de
éxito favoritas en la industria, la creacién de la botella E-Z Squecze,
de la marca Heinz, surgid de una de esas reuniones. Las cmpresas
también llevan a eabo sus propios programas para integrar a los ni-
fios en las fases de planificacion. Microsoft desarrollé el «Consejo
Infantils, en ¢l que los nifios dan ideas al gigante del software, La
empresa ofrece unos modestos honorarios y muestras gramitas y,
cambio, los nifos se comprometen par escrito a renunciar a cual-
quicr ingreso por reyalties que pudiern tener su origen en sus ideas,
prictica que uno de los nifios consultores describié como «un poca
injustax. Nickelodeon y MTV también han empezado a desarrollar
estratefrias (e este tipo. En 1993, Nickelodeon puso en marcha su
Zoom Room Pancl, con nifios de entre 2 y 12 afios. También lleva
mis de diez afios un foro on-line para nifos de todo el pafs de entre

DISECCIGN DEL MIfl0 CONSUMIDDR 145

¢ 12 aios, que se refinen los miércoles de 7 a 8 de la tarde para
froporcionar informacién y opiniones a la empresa. Todas las sema-
% convoca a veinticinoo de esos nifios del foro general, que pueden

' Mlentns Ilt:vabn 5 mbo mi investigacion, me desconcertaba la ab-
a disponibilidad de la gente a colaborar con quicnes realizan es-
wdios de mercado. Me preguntaha por qué los padres permitian que
perfectos desconocidos entraran en sus casas y accedieran a unos
Cins y unos comportamientos que son privados. Cuando se lo pre-
untaba a los profesionales del marketing, éstos apelaban al incentivo

gonGémico. «La primera razén ¢s ¢l dineros, me dijo Mary Prescott.

se trata de una mnudnd nada desprecmhle No todo el rnundo
g muestra dispuesto a compartir s vida con desconocidos, pero
Prescott observa que «entre los reality shows y Los Oshournes, todo
el mundo sabe a qué nos dedicamos los del marketing», Mis infor-
tes afirman que convertirse en sujeto de un estudio de mercado
0 incluso en consultor puede ser una manera que tene la gente co-
priente de vivir sus quince minutos de fama. Prescott comenta que
“gntre las muchas visitas al interior de los hogares que ha realizado,
funca le han negado el regreso para una segunda consulta,
Para los nifios, Jos motivos son algo distntos. Les gusta recibir di-
niero, por supuesto, Pero Sharon Fogg, Laura Groppe y otros defien-
“dlen que los nifios participan porque les encanta que alguien les escu-
che de verdad y actide en funcion de sus consejos. Estas profesionales
del marketing pintan un mundo en el que ni padres ni profesores
prestan atencian 4 los nifios, ni potencian sus cualidades. La GIA in-
forma a las nifas de cudl ha sido la reaccién que han suscitado en sus
clientes las informaciones facilitadas por ellas, Alissa Quart, que en-
trevistd a varios consultores adolescentes para la redaccién de su li-
bro Marcados: ln explotacion comercial de loy adolescentes, llegd a una con-
elusion similar. Es evidente que ¢l marketing no entusiasma a todos
los nifios por igual, pero no lo ¢s menos que a sus profesionales no les
hace falea deslomarse para conseguir la participacién de los adultos ni
la de los ninos. Una cantidad discreta de dinero, y un ofdo atento pa-
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recen bastar. Ello da idea de hasta qué punto se acepta, se valora y se
cansidera normal ¢l estudio de mercado en nuestra sociedad.

EN EL INTERIOR DEL CEREBRO DEL NINO

A la entrada de G Whiz Marketing, una empresa neoyorquing espe-
cializada en marketing de la llamada Generacion X, el visitante se en-
cuentra con una radiografia ampliada de un cercbro, con una especie
de luminosidad césmica que irradia de su centro: Se teata de una ima-
gen inquictante, que da a entender que G Whiz ha conseguido ague-
llo con lo que suefian tantos anunciances: llegar a los pensamientos
s reconditos de los nifios, Esc logotipo revela incluso mis que la
«cuota de mentes, el manoa que ha sustituido a la «cuota de mer-
cado» como meta u aleanzar de los anunciantes de productos para
nifios. De mancra implicita, la imagen promete una especie de po-
der para penctrar en el cerebro.

Hauy investigadores que han hecho explicita esa meta en su com-
binacién de descubrimientos cientificos sobre el cerebro con las nue-
vas teenologias informitcas, para disefar unos mensajes cada vey,
mas eficaces e irresistibles. Uno de los entusiastas de estas pricticas
es Langbourne Rust, en la actualicdad consulror independiente que
ofrece sus servicios para ayudar a las empresas a dererminar qué cs
lo que atrapa la atencion del menor. Rust realizé sus pricticas de psi-
cologia ¢n la Universidad de arvard y posteriormente curss un
doctorado en desarrollo infantil en la Escuela de Magisteria de Iy
Universidad de Columbia. Su tesis fue el resultado de una minucio-
sa observacion a parvulos para averiguar los agibutos de juguctes, li-
bros y materiales educativos que atraian de diferente manera a nifios
y a nifias. Para llevar a eabo la invesagacion debio pasar muchisimas
horas en las aulas, recopilando gran cantidad de datos, grabando to-
dos y cada uno de los movimientos de los pequeiios en intervalos
predeterminados de tiempo. Posteriormente sometié esos datos 3
anilisis estadisticos para extraer de ellos putrones y regularidades y,
si era posible, identificar el disefio y los demis atributos que mas
atrafan la atencién de nifios y nifias, Como ha sucedido con muchos
otros investigadores especializados ¢n la infancia, originalmente
Rust se forma para ayudar a los nifios, y la financiacion de sus estu-
dios provino de un sector sin dnimo de lucro,
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“Tiwas licenciarse, a principios de la década de 1970, Rust consiguié
4 beca para realizar un estudio de posdoctorado en la Children’s Te-
ision Workshop, la productora de Barrio Séame y Electric Company.
trataba de un lugar ideal para desarrollar sus intercses intelectuales
lite la acraccion y la repulsion. A la CTW le interesaba saber qué

w llamados «datos de atencidn» (mediciones sobre los momentos
| que los nifios prestaban atencién y los momentos en los que se
traian) que la productora habia estado analizando ad b, y los so-
JetiG a un marco tedrico mis riguroso y académico. Cuando su jefe
gres6, €l va habia redacrado una memoria que se convirtié cn la
se de un conjunta de directrices ereativas que primero se aplicaron
 Electric Company y con posterioridad a Barrio Sésamo.
En el pasado, esas recogidas de dacos s hacfan manualmente, En
| sector se pasé luego a grabar a los nifios en video, y a partr de en-
tonces, la mision del investigador consistié en visionar y codificar las
ntas. En la actualidad, el proceso esti totalmente informadzado, y
Ita mucho mds econémico, pues en ¢l mismo tiempo pueden
alizarse muchos mas datos. Ademas, la capacidad para predecir
exactitud comportamientos de los consumidores ha aumentado

esOn Copytesting System, y trabaja como consultor para empre-
§s cuya misién consiste en lograr que los nifios beban mis refrescos
con gas, coman mas pamtas fritas, compren mds juguetes y gasten
dinero. Con su tecnologia se miden todos y cada uno de los mo-
yimientos de los nifios cuando éstos ven anuncios o programas de re-

wrdenador registra todos los movimientos aculares, todas las toses y
todos os giros de cabeza, ¥ para ajustarse mds a las situaciones reales
s visionado, el equipo incorpora dos monitores, uno con el anuncio
y otro con un material alternativo. Esos datos se analizan luego para
determinar ¢l grado de atraccién que ha despertado en el nifio el es-
pacio que ha estado viendo,

Ese sistema de Rust en concreto es inico, si, pero el enfoque ge-
neral de someter las conductas de visionado de los nifios al andlisis
‘cuantitativo es comin. Hay muchas compaiiias que examinan de ese
‘modo sus anuncios y programas. Algunas sc especializan en nifios,
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otras trabajan tanto con éstos como con adultos. Una de ellas, que
cuenta con un sistema llamado AccuPoll, se define como maxima ex-
perta en interacciones paterno-filiales. Con unos sistenmas de eva-
luacién tan sofisticados, las empresas pueden asegurarse de que sus
anuncios captarin cuando menos | atencién dedos nifios, si no les
roban el corazén.

Pern en ese terreno el limite ya no esed en controlar los movi-
micntos oculares, y s¢ han desarrollado téenicas que se han bauoza-
do como de «neuromarketing=. E| neuromarketing supone recurrir
a la neurologia para determinar ¢l mejor modo de vender algo al con-
sumidor. El BrightHouse Institute for Thought Sciences, de Atlanu,
paga a personas para que le permitan realizar esciners de resonancia
magnética a sus cerebros micntras ven imdgenes e distintos pro-
ductos, Gerry Zalunan, profesor de la Harvard Business School, fue
pionero en esta téenica a finales de I década de 1990, pero desde
entances ha abandonado las resonancing magnédeas en favar de un
metodo que ha patentado con el nombre de ZMET y que, segin él,
penetra en el subcansciente. Se trata de un dispositive que ha llega-
do a tener gran influencia en el sector y que se ha usado con nifios y
con adolescentes, :Cuiles son las empresas implicadas? Adam Ko-
val, de BrightHouse, es una umba: «In realidad no podemos hablar
de nombres concretos, pero se tata de empresas que fabrican pro-
ductos de consuma general. A dia de hoy, prefieren no darse a co-
nocer. Con este dpo de tecnologia punta nos hemos mantenido, por
asi decirlo, fuera del aleance del radars.

El planteamiento de un planificadar al que entrevisté en Nueva
York era mids ecléetico. Consulta con regularidad a neurdlogos del
dmbito universitario, hipnotiza a consumidores y trabaja con ahinco
para desarrollar una teoria de campo emocional que logre «colarse
en la mente humana [...| en los funciones cerebrales que controlan
las emociones [...|. Cuando envio un virus, intento hacerlo de ma-
nera que resulte s receptivo. No pretendo materializar una visién
orwelliana del futuro —me dijo—, pero seremos capaces de.. . Al
llegar a ese punto se detuvo, tal vez porque imaginaba un futuro lu-
crativo de anuncios irresistibles,

Esos esfuerzos recuerdan otros de décadas pasadas, en que pro-
fesionales del marketing como Ernest Dichter crefan que podrian
desvelar los secretos alojados en los cerebros de los consumidores v
aprender a manipular sus conductas compradoras, Dichter aleanzé
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pategoria de leyenda en ¢l secror, realizo miles de entrevistas «en
rofundidads» can cansumidores y ayudé a las empresas a vender mis
afé, lavavajillas liquido v otros productos. Se trataba de un persona-
& controvertido cuyas afirmaciones exageraban sus capacidades. Pero
\1 suefio de introducirse en las cabezas de los consumidores es el
misma que el que anima a los actuales profesionales del neuromar-
keting. Lo novedoso en los esfuerzos que se realizan hoy cs que la

rido teenologfas nuevas y baratas que han hecho aumentar las
sibilidades de que esos profesionales alcancen sus objetivos.
Resulta dificil saber hasta qué punto estas téenicas se aplican en
¢l mereado infantil. Los expertos con los que me he entrevistado di-
gen no tener conocimicnto de que se hayan realizado resonancias
‘magnétcas a nifos. Pero existen profesionales del marketing infan-
il que estin al din en nuevas mvestigaciones cerehrales y las usan para
sesorar a los empresas. Unao de ellos es Dan Acuff. Su empresa, Youth
keting Scrvices, se especializa en aplicar la psicologia y la nucva
‘neurologia al marketing, y su libro, 1WAy They Buy, ha aleanzado no-
table repercusion. Asegura que su «sistema patentado y revolucio-
‘nario para determinar la viabilidad de productos y programas» al-
‘canza el 80 % de éxitos, Kntre sus clicntes se encnentran los grandes
nombres de la industria orientada a los pequenos: Nike, Disncy,
Kraft, Coca-Cola, Nickelodeon, Warner Bros., Microsoft, General
Mills, Pizza Hut, Nestlé, Johnson and Johnson, ABS, CBS, Mateel,
Hashro, Pepsi, M&M, Fisher Price, Chuck E. Cheese y Scholastic,
A diferencia de otros textos publicades sobre el tema, Why They Buy
aborda de manem derallada cuestiones ¢ticas, entre ellas la impor-
tancia de los limites de edad y los peligros de los producas y los me-
dios de comunicacién que incitan a la violencia,

Acuff ha realizado gran parte de su trabajo en asociacion con
Robert Reiher, psicologo especializado en medios de comunicacion
que usa ¢l concepto de «cercbro trino», por componerse de razin,
emocién ¢ instinto. Reiher me explicd que le preocupa mucho que
la publicidad sea capaz de manipular ¢l mecanisma de arencion de
los espectadores, v que «rebajex el cerebro, esto ¢s, que active el ce-
rehro medio emocional y los centros de reaccion instintiva, Fsa «re-
bajas hince practcamente imposible que un pensamiento erftico y un
razonamiento eficaz intervengan cuande se ve un anuncio. Combi-
nada con los contenidos inapropiados para determinadas edades,
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Reiher cree que esa rebaja puede incidir de manera negativa en el
desarrollo cerebral de los nifos. Segiin él, «el “misculo” metacog-
nitivo cs la llave que abre la puerta a procesos de pensamiento mds
clevados, y puede ponerse en peligro con experiencias de entrete-
nimiento extremas (ue mantienen el cerebro anclado en los modas
emocional e instintivo». A Reiher tamhién le preocupa que la gente
que recurre a técnicas de escaneado por resonancia magnética y a
otras tecnologias cerebrales avanzadas lo haga para descubrir meca-
nismos mds eficaces de «rebaja» del cerebro.

Reiher sigue trabajando en las posibilidades beneficiosas del ¢n-
tretenimiento, pero sus experiencias en el campo del marketing in-
fanti] Je han decepeionado, Esperaba transmitir un mensaje sohre el
mal uso potencial de la neurologia, y animar a los profesionales del
sector a adoptar conductas mds écas en relacién con los productos
que decidieran representar y de los enfoques que optaran por hacer
suyos. Pero tuvo la sensacién de que sus comentarios cafan en saco
roto y de que, en su mayoria, a los profesionales del sector les inte-
resaba vsar la neurologia y la psicologia de los medios de comunica-
cidn para vender mas. En la actualidad vive muy preocupado por el
mal uso de la informacién que se dedicd a divulgar, y del material
que aparece en el libro que publico con Acuff.

INVESTIGACION CONVENCIONAL

Ese nuevo empefio se une al de la investigacién tradicional. Las em-
presas siguen organizando sondeos de consumo con niiios; llevando
a cabo encuestas por teléfono, por escrito o a través de Internet; so-
licitando que éstos respondan a cuestionarios en los centros comer-
ciales; organizando miles de grupos de muestra; probando la eficacia
de los anuncios, cte. Ninguna otra empresa ha llevado ese esfuerzo
al grado de refinamiento que ha alcanzado en Nickelodeon, euyo
sensacional éxito se hasa en parte en un recurso a la investigacion
que, en ocasiones, resulta casi obsesivo. En cualquier momento dado,
lo mis probable es que Nickelodeon tenga unos veinte estudios en
marcha. Anualmente organiza enere 250 y 270 grupos de muestra.
Realiza de manera permanente entrevistas telefénicas, lleva a cabo

studios en los hogares, observaciones en los comercios, investiga-
ciones en centros de preescolar, en parques y en centras comercia-

DISECCION DEL NIFO CONSUMIDOR 151

65, ademds de en Internet. Segiin Donna Sabino, Nickelodeon «cu-
pracdcamente todo el espectro de la investigacién». Sabino cal-
a que la empresa mantiene contacto con entre 5.000 y 10.000 ni-
% al aiio. Se trata de un volumen y un alcance de investigacion sin

sxamina en cuatro etapas distintas del proceso de produceion para
valuar las reacciones de los nifios y para asegurarse de que, cuando
& emita, serd un éxito.
Nickelodeon no es la inica empresa que se dedica a preguntar la
opinion de los nifios. Las principales compaiifas de sondeos, como
is, Roper y Yankelovich, cuentan con productos para nifios,
como son los Youth Reports, de Roper, el Polls Youth Pulse, y Ia
puth Query (con mis de 10.000 encuestados anualmente), de Ha-
,v el Youth Monitor, de Yankelovich. Hay empresas que realizan
‘encuestas a gran escaky con ninos a mavés de Internet. Hay otras que
‘cuentan con mediciones especializadas, como la Trend Tracker, del
petto Group y su nuevo indice para medir qué marcas estin de
moda. JustKid Inc., Child Research Services, C&R Research y mu-
chas otras compaiiias disponen de variedad de instrumentos de in-
' yestigacién y publicaciones. Alloy realizs estudios on-line de mane-
ra constante. Las principales empresas que orientan sus ventas al
piiblico infantil, como McDonald's y las empresas de juguetes, en-
cargan sus propias investigaciones y, ademds, usan lo que ya existe en
el amplio mercado de venta de informacién. Y la lista no termina.
Los nifios jamds habian sido tan observados como ahora.

Como sucede con muchas otras modas en este gran empeio por
vender mis a los nifios, las escuelas se han visto involucradas en ¢l
negocio de la investigacién con dnima de lucro, Adems del progra-
ma de seis meses desarrollado por Noggin, la prensa ha publicado
ejemplos de investigadores de mercado que han tenido acceso a es-
cuelas para organizar en ellas grupos de muestra y realizar enwrevis-
tas en horario lectivo. Yo misma he hallado pruebas del uso extensivo
del horario lectivo para la realizacion de encuestas cuantitativas a
miles de nifios. A quienes se dedican al marketing les gustan las en-
cuestas realizadas en las escuelas porque llegan 4 un corte mds am-
plio de nifios de mancra mis barata y sencilla que con cualquier otro
métado. Ademas, cuando las encvestas son sancionadas y organiza-
das por escuelas oficiales, las wasas de participacion son mucho mas
elevadas que cuando se realizan a través de otros medios, como el te-
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léfono. Tambicn resultan preferibles a los estudios on-line que, aun
que baratos, todavia no alcanzan a una poblacion representativa (i
ln acrual distribucion de los nifios del pais, Ello es asi, en parte, por
que hay nifios que viven en una pobreza extrema y sus ingresos sl
bajisimos, y los hogares con acceso a Internet siguen representando
los segmentos medios y acomodados de la poblacién. De manery
que las escuelas siguen siendo un escenario muy valorado y eficien-
te para ¢l estudio y la investigacion de Jos nifios.
Un cjemplo de encucesta realizada en escuelas es 1a KidID, (ue
realiza de manera periddica JustKid Inc., una pequeiia empresa de
Connecticut. En la campafia mis reciente trabajaron con 4.002 nifios
tle entre cuarto y octavo curso. Se trata de una encuesta extensa que
plantea diversas preguntas en relacion con conducts, actirudes y pre-
ferencias de los nifios. Les hace responder sobre sus esperanzas v suy
suieiios, sobre su manera de ver a los padres, sobre las cosas que creen
que estin de moda y sobre lo que les gustarfa poseer. Cabe pregun-
tarse como es posible que una empresa privada con dnimo de lucro
camo es JustKid Inc. obtenga permiso de las juntas escolares, los ges-
tores ¥ los maestros para pasar ese tipo de encuestas en clase. Ung
respuesta es que a los centros educativos se les paga por su participa-
cidn. Los investigadores se mostraron reacios a declarar cudnto pa-
galan, pero uno admitic; que su empresa pagaba a las escuelas de ma-
nera «generosax, unos LOOO délares por cada encuesta que realizaba,
En estos tiempos de presupuestos ajustados, se trata de una suma nada
despreciable. Pero hay escuelas que no aceptan, y en est caso los in-
vestigdores recurren g una estrategia insidiosa para atraer a los car-
gos directivos: el anzuelo de la «buena causas.

Veames el easo de una empresa que realizaba encuestas en escue-
las, y que creé un hombre genial y muy capacitado llamado Michacl
Cahen. Inicialmente bautizada como Applied Research and Consul-
ung, y en la actualidad Ilamada el Michael Cohen Group, la empresa
ha realizado una labor socialmente valiosa; participé, por ejemplo, en
una eneuesta extensivg sobre los oaumas sufridos por los nifios de
Nucva York tras los atentados del 11 de septicmbre de 2001, Al mis-
mo tempo, esa buena obra facilit ¢l acceso a las escuelas de otras
empresas cuyo objutivo no es hacer cl bien a los nifios, sino sacarles ¢l
dinero. Cohcn trabajé muchos aiios en la Public Broadcasting, en
el programa Burrio Sésamo, Scsame Workshop es un claro ejemplo de
empresa con una aureola de prestigio, ampliamente respetada por ¢l
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al docente y administratvo de las escuelas. Cuando trabajaba
productora televisiva, Cohen desarrolld muchos contactos en el
4 de Nuceva York y acumulé grandes reservas de confianza y credi-
idad que le han facilitado en gran medida el acceso a las escuelas.

seconémicos, mediance Ja unidn de empresas con y sin dnimo de
LYo en una misma c¢ncuesta, Contacta con las escuelas con un tema
investigacion interesante, cl gue interesa a la enddad sin dnimo de
jlero. Se trata de algin rema desvinculado de lo comerdial, orientado
ienestar del nifio, algo en lo que la direccién del centro aceptarfa
¢ se invirdera una hora de clase, y mis si a cambio fuera a obtener
i compensacian econamica. Con el asunto socialmente respetable
i lugar bien visible, los intereses del cliente o clientes comerciales se
Jntienen en un discrero segundo plano. Las pregunas sobre mareas
) hibitos de consumo se camuflan en el anverso de la encuesea, para
¢ pasen mas desapercibidas. Segin Cohen, los cargos directivos e
escuclas no suelen prestar demasiada atencién a los aspectos rela-
jonados con consumo y mareas en las encuestas, de modo que in-
luirlos discretamente en éstas no resulta demasiado dificil. Afirma
Jue las cuestiones que suscitan mds recelos son aguellas que, segun
los docentes, podrian molestar a los padres, como las pregunoas sobre
«calidad del Gempo que éstos dedican a sus hijos. Resulta sorpren-

mercado que carecen de interés educatvo. Se mmam de prdcticas que
estan caras al conoribuyente, que es quien financia con sus impues-
las escuelas, aunque en este caso sean los empresas privadas las que
se beneficien de los resultados de las investigaciones,

ACIDS ETICOS

La praliferacidn de nuevos métodos de investigacion plantea varias
cuestiones éicas, muchas de las cuales no se han abordado en serio
Tasta ¢l momento, No quicre decirse que no existan protocolos ni
pardmetros. Para la participacian en grupos de muestra de nifios
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menores de 13 afios es preciso contar con el permiso paterno expre-
sado en un formulario firmado. Es obvio que no todas las empresas
cumplen con esa directriz, y que contar con el consentimiento escri-
to de los padres no garantiza la prateccién del nifio. A los progeni-
tores s¢ les presenta un incentiva econdmico si usan a sus hijos de
ese modo, e incluso tienen derecho a obligarlos a participar, sunque
ellos prefieran no hacerlo. Y aun en ¢l caso de que el nifio lo pase
bien, conviene plantearse si la experiencia va a beneficiarle. Mientras
observaba a los integrantes sucios y mojados de un grupo de muestry,
a medida que avanzaba la tarde, no dejaba de preguntarme por qué
ese fenémeno no ha sido nbjeto de debate piiblico. No dejamos que
nifios de 11 afios frecuenten locales de comida ripida a Jas 20.30 h los
dias labarables. ¢Por qué nadie ha considerado polémico que si acu-
dan a las instalaciones donde paracipan en grupos de muestra?

También es habitual que los permisos se exijan s6lo en determi-
nadas circunstancias. Para la grabacién en video y [a observacidn en
centros comerciales u otros lugares piblicos, no se ohtienen permi-
s0s. Algunos investigadores que realizan estudios en el interior de
los hogares afirman que no dan a cumplimentar formularios impre-
sos. 5i graban ¢n video, informan de ello a los sujetos, pero nada
mis. Ni siquiera facilitan copias de las cintas. En las escuelas se re-
curre a menudo 3 lo que se denomina «consentimiento pasivos, que
consiste en que los padres deben informar a la escuela de que no de-
sean que su hijo participe como sujeto ¢n una investigacidn o res-
ponda a una encuesta, 5i no lo hacen, su consentimiento se da por
supuesto. Se trata de un método que no asegura que los padres ha-
yan recibido y leido la notificacion que ha llegado a su casa ni que
estén dispucstos a autorizar la pardcipacion de sus hijos.

Las cuestiones éticas van mas alld de estas omisiones en los per-
misos. Una de las pricnicas mas problemadticas es la falta de control
sobre las cintas de video una vez realizada la grabacién. Aunque la
gran mayoria de ellas no llegan nunca a ver la luz, ¢s un hecho que
han empezado a aparccer videos mis alld de los confines de la sala
de conferencias. Se muestran a los clientes, y se¢ han convertido en
soporte-habitual de conferencias del sector y de presentaciones.
Cuando los sujetos firman los formularios con los que autorizan las
grabaciones, no saben exactamente qué uso se hard de ellas. Fay in-
vestigadores que destruyen las cintas cuando termina el estudin,
pero no todos proceden del mismo modo. Como destacé un profe-
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onal, «recuerdo que les dibamos impresos de renuncia, la gente
ue lo hacia les comentaba: *No os preocupéis, tenéis que firmar
$to y ya estd. Si encendéis la tele, no tengiis miedo, que no os en-
traréis ¢n la pantalla. Reproducirdn vuestros videos en salas de
ferencias. Nada mis". Ademds, les dan cientos de délares, y asi es
o zanjan la cuestdne.

La mayor parte de los investigadores no se plantea en serio las
complejas cuestiones que se suscitan cuando las vidas privadas, cod-
dianas, de las personas se praban y se distribuyen ampliamente. Rita
Denny es de las pocas que i lo hace. Denny aplica una regla perso-
al cuando realiza grabaciones en video. Intenta determinar si en la
cinta aparece algo que pudiera hacer al sujeto que aparece en ella
vulnerable a cualquier tipo de explotacién. En caso afirmativo, no
permite que la grabacion la vean owros. Por ejemplo, en su opinidn,
algunas de las escenas del estudio sobre drogas traspasaban el limite
de la intmidad, por lo que decidid no entregar las cinras o la Secre-
taria para el Control de Drogas. En una ocasion en que quiso mos-
trar fragmentos de la cinta en una conferencia universitaria, pidid
permiso expreso a los entrevistados.

Denny y sus colegas sobresalen, en parte, porque se formaron
en instituciones académicas serfas en que la édea formaba parte del
planteamiento educativo y en que todos los proyectos de investiga-
cién en los que se trabajaba con personas debian recibir el visto bue-
no de juntas de supervision oficiales que seguian unas directrices es-
trictas y bien delimitadas. En manto que antropéloga, Denny ha
debido enfrentarse en muchas ocasiones a los espinosos asuntos de
la privacidad, la confidencialidad y la infinidad de maneras imagina-
bles de consendmiento. La antropologia es un campo sobre el que
con frecuencia se han vertdo acusaciones de explotacion, de mane-
ra que los investigadores formadaos en ella suelen mostrar una espe-
cial sensibilidad hacia esas preocupaciones. En su caso, su particular
tacto contrasta sobremanera con la falta de formacidn de la mayaria
de los profesionales dedicados a estudiar ¢l mercado, Casi ninguno
ha cursado estudios superiores y nunca ha tenido que presentar sus
propuestas a juntas de supervision insdtucionales. Las direetrices
éticas con las que operan son minimas y no han sido formuladas con
criterios serios,

Las pricticas de investgacidn que estudié plantean, adems, otras
cuestiones. Los estudios realizados en las dendas suclen llevarse a
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cabo sin ¢l consentimiento de los empleados, a quienes tal vez no
agratle que se grabe su trabajo o se recojan datos en sus secciones.
En el estudio de Strottman con cimara oculta en supermercados, los
investigadores acudieron sin permiso a varios establecimicntos. Ron
Coughlin explic que «si se hubiera tratado de adultos, los encarga-
dos se habrian mostrado mids reacios». Esperaba que, tracindose de
nifios, los responsables de los establecimientos tendieran a mostrar-
& menos contrarios a esa pricaca. Con todo, cuando el truco no sa-
lia bien y ¢l encargado decidia llamar al personal de seguridad o u la
policia, el nifiv podia verse sometido a una experiencia desagradable.
Y de eso no se informa a los menores cuando se les hace firmar el
impresa de autorizacion, Es nyis, la prictica generalizada de realizar
estudios en los comercios sin autorizacion previa pasa por alto el de-
recho a la intdmidad de los demas clientes, a quienes es posible que
graben y de quicnes seria posible analizar Ins conductas sin su cono-
cimiento, Esa es precisamente una e las razones por las que los en-
cargaddos de las dendas se muestran reacios a permitir ese tpo de
grabaciones.

‘Tamhién he encontrado otros aspectos problemddicos del proce-
s0 tle investigacion, como usar a un nifio para atraer o otros. En csos
casos, resulta mucho mis dificil garantizar una informacién comple-
ta tanto a los nifios como a sus padres. El investigador no puede es-
tar seguro de cdmo va a describirse la situacion ni de con qué ideas
preconcebidas van a venir los amigos. Ademas, al nifio encargada de
la captacién del resto se le ofrece un incentivo econdmico para lo-
grar Ia participacion de los demas, Io que hace mis lactible Ia explo-
tacion, Y eso no es todo, En muchos casos no existe siquicra la in-
wneion de obtener el cansentimiento infornnado de los participantes.
En lus fiestas de pijamas organizadas en casas particulares por la Girls
[ntelligence Agency (la GIA), 4 las anfitrionas sc les hacia firmar un
impreso de autorizacion, pero a las demds asiscentes no. Fn esos ca-
505, NO existe un mecanismao para saber si se les ha informado de lu
que va o ocurrir durante la velada. Las invitadas y sus padres pucden
o estar al corriente de los productos de los que se va o hablar, de los
programas de television o peliculus que van o ver, de los temas que se
van a tocar. Incluso es posible que tanto las nifias como sus padres
desconozean que se trat de un acto de marketing.

A los profesionales en quienes los padres delegan sus funciones,
como son entrenadores deportivos, catequistus o asistentes sociales,
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mbién se les recluta como vehiculos del estudio, y por lo general
ctiian sin la autorizacion previa de los padres. Se traca de practicas
ue tienden a darse en las zonas urbanas, las mas adecuadas para de-
r nuevas tendencias v personajes modernos. Hay empresas que
ibuyen calzado, ropa u otros productos y piden a los entrenado-
0 catequistas que averigiien qué opinan de ellos los nifios a su
. Es posible que ni éstos ni sus padres conozean prevismente el
lan, y que no se les dé lu posibilicad de no participar. Asi, tal vez los
adres se encuentren por sorpresa con que sus hijos les piden un ar-
fculo cara, y que no wengan ni los medios ni la intencién de satisfa-
r su demanda.

Ourn cuestion étca que surge es la de quién se beneficia econé-
icamente de la informacion que se abriene de los nifivs. De mo-
ento, las ganancias redundan casi exclusivamente en los clienrtes
fjue contratan las agencias y en estus mismas. Las sumas que se ofre-
n a los nifos son infimas comparadas con el valor de la informa-
€ion que proporcionan. Cuando los dos nifios de Chicago dieron a
Doyle Research laidea de una bote de ketchup que s¢ pudiera apre-
tar, la empresa acabd ganando millones de délares, Y los nifos reci-
bieron los honorarios preceptivos. Microsoft ofrece a los pequedios la
posibilidad de aportar inas ideas que pucden valer miles de millones,
Pero el gigante del software deja claro que a los nifios no les corres-
ponderi ni un centavo de esos beneficios. “Tal vez Josh Koplewicz se
haya conformado con los cinco délares por hors que recibié; sin
duda en Levi Strauss todavia deben de seguiv riéndose, y embolsin-
dose ¢l dincro. A Nike la jugada le ha salido sdn mejor. Cuando sale
u la calle a pulsar la opinién de los mis modernos, no tiene que pa-
gar nada. No deja de ser una forma de explotacian econdmica, pero
la toleramos porque las ideas, la creatividad y el tabajo objetos de la
transaceion son de los nifios, v no de los adultos.



CAPITULO 7

CREACION DE HABITOS

La venta de comida basura,
drogas y violencia a fos nifios

Cren que bay alginnos producias en el wercado que vesul-
tan maniftestmmnents ofensives y asgticrosos, gue me ofenden
perquee som, sz s, micrda pura y dari qne no esconde fo gue
es. Pero nasotras nos dedicamnos @ vender, y se trata de ganar
drmero, y sin duda existe un mereads para todas esas cosas.

AMANDA CARLSON, profesiunal del marketing
especializada en alimentcian

Sin duda, ¢l afio 2002 fue un annns borribilis para uno de los seg-
entos del mercado infandl: el de los proveedores de alimentos en-
dos, refreseos y comida rdpida, a los que cada vez mis se conace
n el apelativo inglés de Big load. Poco antes de que se iniciara el
ano, la autoridad sanitaria publicé un informe, del que los medios de
‘comunicacion se hicieron amplio eco, segin el cual la obesidad al-
canzaba niveles de epidemia. En Massachuscres, nuevos datos de-
‘mostraban que un tercio de nifios de entre 2 y 5 aios, de familias
“con ingresos bajos y medios, sufrian ya sobrepeso, Los medios de
comunicacién empezaron a seialar con el dedo las raciones extra-
grandes y ¢l contenido calérico de las comidas rdpidas, asi como los
aperitivos. Se rramha de blancos logicos, dado que ¢l aporte calori-
co de la Extra Value Meal, el meni mis grande de McDonald', as-
cendia a las 1.550 calorias, el triple que en las comidas comercializa-
das por la misma empresa en la décads de 1950,
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Los abogados que habian denunciado con éxito a las grandes fir-
mas tabaqueras declararon que la comida basura pasaba a convertir-
se en su siguiente abjetivo y presentaron la primera de la que seria,
segun todas las previsiones, una larga lista de demandas judiciales
por publicidad engafiosa, errores de etiquetado y componente adic-
tvo de los alimentos con altos contenidos en grasa, sodio y aztcar.
En junio, Naciones Unidas convocd una reunidn de emergencia, gue
alcanz6 gran repercusién mediddea, para abordar la relacidn reeién
descubierta entre las patatas fritas y el cincer. Se produjo un aumen-
o considerable del mimero de lectores de obras sobre nutricion y ali-
mentos. Fast food: of lado oscuro de In comida vipida, de Kric Schlosser,
siguio encabezando las listas de ventas y suscitando especulaciones
sobre si con su publicacion los males de McDonald’s en el pais se ha-
bian acentuado. Por su parte, Foed Polities, obra de Marion Nestle,
revelaba la enorme influencia politica ejercida por las Brg Food en su
intento de dominar las opciones v los hibiros alimentarios de los es-
tadounidenses. Al final de ese mismao afio llegé a las librerias Far
Land, con mds mala prensa para la gran industeia alimentaria. Y
primera mitad de 2003 ha demostrado ser incluso peor, con un ta-
rrente de informaciones eriticas sobre el marketing de refrescos en
escuclas y otras pricticas industriales. En verano de 2003, mis de
treinta tribunales estatales habian empezado a estudiar la aprobacidon
de medidas miis estrictas sobre el etiquetado de productos y la res-
triccion de la comida basura en las escuelas.

ENFOQUE Y ALGANGE DE LA PUBLICIDAD ALIMENTARIA

La camida procesada ocopa un lugar cenoal en la cultura del consu-
mo infantil. Fl sexa y la violencia han merecido mds timlares, pero
la comida y la bebida representan la mayor parte del dinero que se
invierte en publicidad, y se trata de los grupos de productos mis
anunciados. A los nifios se los somete a una dieea regular de tenta-
cianes en forma de alimentos azucarados y ricos en grasas, de aperiti-
vos salados, de comida rdpida, de dulces sélidos y «liquidos» (por
ejemplo, los refrescos azucarados). En 1999, Margaret Gamble y
Naney Cotigna, de la Universidad de Delaware, llevaron a cabo un
estudio de contenidos segiin ¢l cual, de los 353 anuncios emitidos
par television un sibado en los canales infantles, ¢l 63 % era de

\
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iroductos alimentarios. Y no precisamente de brécal, e hecho,
s examinar veinticinco aios de spars emitidos los sibados por la
afana —y casi 1.400 anuncios de comida de los anos 1972, 1976,
V87, 1994 y 1997—, las autoras revelaban que, con la excepeidn de
[gunos mensa;es de org.unsmos pubhws. «tn los ulnmos 25 anos

It anunciados era cada vez peor. Entre los mensajes publlm-
’ rios de cereales, que sumaban casi el 40 % del toral, la propor-
pion de los de mayor contenido en azcar aumentd entre los afios
991 y 1996. Se ha publicado otro trabajo segin el cual el 20 % de
toda la publicidad de establecimientos de comida répida incorpora
referencias a los juguetes de regalo que acompanan los menis.

Aunque gran parte de las investigaciones ha tenido por objeto

1998 se realizé un andlisis de contenido de anuncios relevisivos
tidos en esa franja horaria, en las principales cadenas, v entre los
programas mds vistos por nifios de entre 2 y 11 afios. Los resultados
pusicran de manifiesto que el 23 % de todos ellos eran de comida y
qque, de ellas, el 40 % lo eran de productos de comida ripida, El ani-
isis del contenido nutricional de los articulos anunciados reveld que
se alejaban enormemente de las recomendaciones publicadas por el
Departamento de Agricultura de Estados Unidos cn su piramide ali-
mentaria. Sin contar los anuncios de comida ripida (que encajaban
en varias otras categorias), ¢l estudio constataba que el 41 % de los ali-
entos pertenecian a las categorias de las grasas, los aceites y los dul-
‘ces, Un porcentaje similar se encontraba en |a categoria de los granos
(pan, cereales, arroz y pasta}, y lo mitad de ellos eran muy ricos bien
en grasas bien en azicares. Las autoras concluian que «la dieta que
se anuncia en television durante ¢l horario de mixima audiencia cs
sin duda la antitesis de la recomendadass.

Ortros medios, como son la publicidad impresa, las peliculas e In-
ternet, muestran madelos similares. En un recuento realizado a par-
ir del ndmero de mayo de 2002 de la revista de Nickelodeon, la mds
popular de Estados Unidos encre el piblico infandl, se puso de ma-
nifiesto que, de sus veindeuatro paginas dedicadas a ln publicidad,
dieciocho y media correspondian a comida basura. Cinco y media
‘eran de chucherdas y las otras rece de productos como las Pop Tares,




162

NACIDOS PARA COMPRAR

¢l Tang, los Jell-O Sticks, asi como de cereales azuearados. Se tang
de una distribucion tipica, La empresa Pepsi-Cola, que asegura no
anunciar bebidas con caleina a nifios menores de 13 afos, publicd
un anuncio de Pepsi a dos piginas en el nimero de agosto de 2001
de la revista de Nickelodeon, que ademds regalaba una pegating par
que los nifios «personalizaran» su la. (Las edades a las que se diri-
ge Nickelodeon van de los 6 a los 14 afios.) La publicidad de comi-
da basura también s frecuente en programas y peliculas, El cjempla
mis extremo tal vez sea el de Foudfight!, una pelicula de metraje con-
vencional creada para vender chucherfas y comida basura, con per-
sonajes camo 'livinkie the Kid y Mister Pringle. Entre los productis
comestibles y las bebidas que aparecen en el filme se encuentean ci-
ramelos de marca (ME&MY, Skirtles, Tootsic Rolls), Coca-Cola, RC
Cala, aperitivos dulces y salaclos (Cheetos), jarabes, pasteles y cerca-
les azucarados.

La publicidad alimentaria estd presente en la mayoria de piginas
de Internct para nifios. Se erean jucgos on-line sobre productos co-
mestibles para que los pequerios interacnien con logotipos de mar-
cas durante largos periodos de tiempo, Muchas piginas para nifios
contienen anuncios de comida hasura o enlaces a las piginas web de
las principales empresas de comida. En la acanalidad, Nick.com in-
cluye en su pégina a “lvinkie the Kid Surf y a Skate Challenge, de
Hostess. La pigina de Nabisco incorpora variedad de juegos eomo
el llamado SuperSnack 500, una carrera automovilistiea en Ja que lus
coches van cubiertos de logotipos de gallets dulees y saladas; of
Bull’s Eye Saloon, en ¢l que el reto estd en tirar dardos a diversos
smacks; y el Chip Blaster, que consiste en disparar bolas de chacola-
te a las gallews Chips Ahoy. La pagina de McDonald’s cuenea con li-
bros para colorear y con juegos, con un pequefio aviso en lo alto de |y
pigina que reza asi: «Eh, nifios, esto es publicidad». La pagina de
Hershey presenta su Kidztown. La comida domina la publicidad
presente en las escuclas, con ejemplos como el de Channel One, loy
programas didicticos patracinados por empresas de comida ripida y
de cereales, las estrategias de incentivacién y los anuncios de méqui-
nas expendedoras. Se estima que el conjunto de centros educativos
del pais recibe unos 750 millones de délares al afio de empresas de
comida procesada y de aperitivos.

Se calcula que Ja industria alimentaria gasta 33.000 millones (v
délares al afio en publicidad directa para pramocionar sus produc-

—
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$, y se trata de un dinero que, cada vez mds, se orienta al mereada
nfantl. TI 70 % se destina a comida ripida, chucherias, snacks, be-
bidas alcohdlicas, refrescas y postres. La fruta, la verdura, los granos
f las legumbres suponen sdlo el 22 %, McDonald', la mayor cade-
fi de establecimientos de comida ripida del mundo, se gasta 500

populares ese afio, cinca publicitaban comida basura (Pepsi,
pea~Cala, Snickers, McDonald’s y Hostess), ademas del eterno fa-
yorito: Budweiser.

CONFESIONES DE UNA EX PROFESIONAL DEL MARKETING
ALIMENTARIO

finales de 2(H)2, conoci a Amanda Carlson, que acababa de renun-
giar a un puesto en una de las agencias publicitarias mas imporrantes
del munde y que, ¢n ¢l smbito del negocio infantil, se centra sobre
todo en la Big Fovd. Carlson ¢s una joven ejecutiva inteligente, ding-
ica y moderna cuya carrera experimentd un metedrico ascenso en
Su agencia en tanto que especialista en marketing juvenil cuando la
temanda de ese tipo de especializacion cra alta. Aunque sigue vincu-
Jada al mereado infantl, su huidya del sector alimentario la ha hecha
menos reacia que otras personas con las que me he entrevistado a
nbordar el hecho de que la industrin anima a los nifios a comer comi-
da basura. De hecho, se mastra dispuesta a comentar abiertamente
sus sendmientos en tanto que profesional del marketng infandl y de
cémo los fabricantes y anunciantes estin reaceionando a sus criticos.
En ciertos aspectos, ¢l «espacio alimentarios, por usar el térmi-

no que s¢ emplea en el sector, sigue con bastante exactitud el mode-
lo de las necesidades atemporales descritas en el capftulo 3. Varian-
tes del poder y ¢l andadultismo se emplean para vender articulos de
lo mis corriente, como aperitivos y cereales. Carlson deseribia asi el
enfoque que la agencia daba n uno de sus snacks azucarados: «Da
poder al nifio porque es un snack muy suyo, no es para adulos |...]
it veces se comercializa con formas que sélo gusean a los pequeiios.
También se da un elemento de sepamcion, porque me separa a mi de
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di: Este es mi snack. Es algo irreverente, Es algo que 4 lo mejor a
madre no le gusta que comas, y eso te da poders.

El mensaje dual también es frecuente en el marketing aplicaco n
los alimentos. Los anuncios orientados o los nifios intentan atraerlos
sobre lu base de que se trat de productos divertidos que les propor-
cionan mucha energia; los mensajes dirigidos a las madres hacen hin-
capié en que estin enriquecidos con vitamings o contenen avema,
Esta estrategia doble ha dade buenos resultados con los cereales, las
behidas y los snacks. El rrans-taying, o transformacion de productas
de uso cotidiano en juguetes, se aplica mds en los productos alimen-
tarios que en otros. Digne Levin, experta en desarrollo infandl, ha
bautizado ¢l fendmeno como eater-tainment. In un ejemplo extraor-
dinario de rrans-toying, Kentueky Fried Chicken ofrecia a los nifios
un memi contenido en una eaja con forma de ordenador portidl.

Pero el «espacio alimentario» también incorpora particularida-
des. Una de cllas ¢s ¢l enorme esfuerzo que dedica a la innovacion
de productos, que se materializa en la adicion o climinacién de in-
gredientes y en el cambio de caracteristicas y colores. En el caso de
los cereales, una modla generalizada ha sido Ia de anadir chucherias
y dulces en general. Ejemplos de cllo son los Oreo O, de Post, los
Peanut Burter Pufls, de Reese, y los Mickey Magix —fruto de una
colaboracion entre Kelloggs y Disney y que contienen nubes de
azicar con forma del racén de los dibujos animados y unos «polvos
migicoss que tfien la leche de nzul—. Heinz ha creado un ketchup
verde, y luego otro de «color misterioso». Por su parte, Parkay ven-
de margarina azul. General Mills tiene en el mercado un yogur que
brilla en la oscuridad; Kraft, una pasta azul, los Blue’s Clues, con
ocho formas distintas y hucllas de pezuiias de ese color. Carlson ex-
presa su preocupacion ante ¢l hecho de que se trate de una innova-
cion sin freno. «Creo que es posible que la gente se esté volviendn
loca. Intentan inventar una mantequilla de cacahuete con cosas que
sulten dentro, y que ademis sirva para mejorar el rendimiento csco-
lar y proporcione energia.»

Carlson, al igual que otrus expertos, oping que una de las razo-
nes que explican ¢l fenémena es la campertencia entre empresas, «Y
mds ahora, con la presencia generalizada del marketing y los medios
de comunicacion, muy superior a lo que exisda antes, Sin duda, in-
fuye en cl pensamiento de los nifios, y debemos seguir || no digo
manteniendo las }puesms. porgue creo que no es justo, Creo que en
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Lactualidad los nifos necesitan mas estimulos porque estin acos-
umbrados a ellos y porque saben mucho, las cosas ya no les impre-
lunan con tanta facilidad.» Pero opina que las empresas podrian ir
 otra direccidn. «No me parece que debamos seguir siendo cada
bz mds exoremas, que los sabores deban ser mis fuertes, gue los jue-
0s deban ser mis violentos.ss En su opinién, lo que sucede se debe
{ parte 4 la falta de imaginacion. «Tengo la sensacion de que la
ente se estd quedando sin ideas.» Y, simultineamente, las expecta-
de los nifios son cada vez mayores. Segun una anécdota que se

La tendencia en el campo de |a innovacién de los productos ali-
mentarios ha sido incrementar las calorfas, y en especial el conteni-
tlo en azicar, Se wata de una estrategia casi de libro, Yo misma [ui

nento concentrarse ¢n la idea de satisfacer las ganas de los nifos, y
Propuso esléganes como «sacia tus ganas» o «ten ganas». Las ganas,
claro, eran ganas de azicar. La cmpresa ya hahia estudiado toda |a
gama de alimentos consumidos a la hora del desayuno, y los consul-
tores no tardaron en llegar a la conclusion de que una comida iden-
ificada como «de caprichos o dulee era la mancra de hacerse un
eco en el mercado infantil, con productos nuevos de mayor con-
tenido en aziicar,

%) vzdcar también ha pasado a intervenir en una interaccion
‘compleja entre el sentido cultural y los mensajes de marketing, Se
trata de una dinamica de la que fui consciente durante una seric de
grupos de muestra que se organizaron con fweens pora estudiar una
bebida azucaraca. Con una de ¢llos, formado fntegramente por ni-
fios varanes, lo que empezé como una conversacion mas bien ano-
tlina sobire «el momento del snacks al sulir de clase, se convirgé en
una discusion acalorada cuando empezaron a hablar de aziear, hipe-
ractividad y energia. Todos cran muy conscientes del efecto de esas
bebidas en ¢l metabolismo. «;Quiero ponerme a cienls «;Quiera
subirme por las paredes cuanda llego a casal» También enian clara
la relacién entre la hiperactividad y la cafeina. «Quicro Coca-Cola
porque tiene cafeinga.» «Si, si, yo también.» La hiperactvidad indu-
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cida por la cafeina y el azicar se ha convertido en un estado al que s¢
aspira. Si es cierto que los nifios expresaban rependamente su desen
de estar «sanoss, su comprension de lo que ello significaba era, cuane
do menos rudimentaria. E] agua, la alternadva mas saludable a lay
bebidas szucaradas, no se mencioné en la conversacion. Tampoco It
leche, que si s¢ ha publicitdo como apcién nutritiva, Las disyuntis
vas, en el mundo de las bebidas, se dan entre las carbanicas y las nu
carhanicas, entre las que saben a uva o a cereza, entre las que denen
v las que no tienen cafeina.

El' hecho de que los adultos intenten reducir la hiperactividad dv
los nifios puede constituir una (e las razanes por las que éstos de-
sean alcanzar ese estado, pera también ¢s cicrto que ha existido una
campaiia concertada par las empresas de refrescos para crear cierta
opinion en relacion con la energia y la hiperactividad. La Mountain
Dew, de Pepsi, con su marca Code Red, ha resurgido como ¢l énix
dle sus cenizas de la América rural para convertirse en una hebida de
moda entre los jovenes. Sus temas de deportes de riesgo, de activie
dodes extremas, de modernidad extrema, comunican que se trata de
una bebida excesiva. El mensaje oculto es que esa marca, y otras que
la imitan, contiene mds azidear y cafeina que orras,

Al abrir un poco el encuadre del marketing alimentario destina-
do a nifos y adolescentes se observa que las empresas se estin acer-
cando de manera peligrosa a una sudil asociacion con [as drogas. La
cafcina estd reconacida como droga con propiedades adictivas, y los
mensajes que hacen hincapi€ en su poder energizante, en su capaci-
dad de «desperrars al consumider, llegan a éste de manera directa,
Con el nzdcar sucede algo parecido. Es cierto que en la actoalidad la
sociedad lo considera un alimento y no una drog, pero no siempre
ha sido asi. En el pasado, el azicar se consideraba adictivo. En Ir-
landa, en ¢l siglo Xy, por ejemplo, las madres de clase obrera que
empezaron a comprar azucar para endulzar ¢l té eran eriticadas pi-
blicamenre, y para ello se recurria a un discurso que recordaha mu-
cho al que se empleaba para tratar a las madres adietas ol crack en la
década de 1980. Sc las acusaba de gastar un dinero muy necesario
para las familias para satisfacer su adiccién al azicar, asi como de de-
satender a sus hijos y de arrouinar a sus familias por haber sucumbi-
do a aquella sustancia potente y peligrosa. En la actualidad hay in-
vestigaclores que estudiaon sus propicdades adictivas. Un programy
de investi?cién llevado a cabo en la Universidad de Princeton hu
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mostrado que las ratas sometidas a dietas con alto contenido en
tar generan cantidades excesivas de opioides, una sustancia qui-
g placentera que genera el cerebro y cuya fabricacidn ambién se
ulada por el uso de drogus. El estudio también pone en evi-
tla que, cuando se les priva del aztear, acusan de manera inequi-
la abstinencia. Aunque su poder adictivo no ha sido demostrado
era concluyente en la literatura ciendfica, su dependencia si.
En 2003 salié a 1 luz que las empresas alimentarias saben nyis so-

e habia «investigadores contratados por Nestlé v Unilever que
n un ticmpo estucdiando ¢l mecanismo por ¢l que ciertos ali-
entos, como las galletas de chocolate, las hamburguesas y los
I icks, hacen que la genee desee atiborrarse, fomentando asi la obe-
ad». “También se ha dicho que la industria alimentaria ha realiza-

tesencadenan el ansia de comer. Una de las teorias existentes apun-
2 que la combinacion de grasas y carbohidratos presente en mu-
¢hos alimentos procesados incide de manera importante en la fabri-
pacion de opidceos, que reducen la sensacién de saciedad y llevan a
algunas personas a querer mas. Segun un especialista de la indusoia
itado en el Telegraph, «hemos creado un manstruo biogquimicos.

Si contemplar la comida como una droga puede parecer algo exa-
gerado, tengamos en cuenta los hallazgos del Wynne Tyree, direcro-
1 de investigacion en JustKid Inc.: «Los nifios afirman que usan el
amicar como los adultos usan el café, para obtener un “chute” de
energia. Como no les permiten tomar eafé y no cuentan con otro
‘medio que los “ponga en marcha”, o les dé energia, recurren a las be-
bidas azucaradas, al chocolate, o los caramelos y a los zumos con n26-
car anadido. Les dan la “marcha”™ que aseguran necesitar a lo largo
el dias, Tyree asegura que ese argumento ha aparecido en numero-
$as ocasiones en sus investgaciones sobre diversas marcas y produc-
tos alinientarios. Pensemos en el marketing de Cheetos. La empresa
compara su producto con una droga adictiva y advierte de que consu-
mirla provoca «comportamientos alocados» v «enganchas. La tnica
curacion posible pasa por «no dejar de consumir nunca esas barritas
de queso crujiente que tanto te apetecens. Il mensaje que se oansmi-
e a los nifios es que esos productos les ayudan a mantenerse despier-
tos, les proparcianan energia y les permiten mantener el ritmo, de
manera que si los consumen podrin practicar deportes, salir con sus
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amigos y estar al dia. Se trata de argumentos que aparecen también
en las campaiias publicitarias de productos como la cafeina, el alco-
hol, el tabaco y ciertos suplementos alimentarios,

Durante décadas se han llevado a cabo estudios que demuestran
que el marketing dirigido a los nifios resulta eficaz. En la de 1970,
Marvin Goldberg analizd las diferencias entre nifios que veian y que
no veian anuncios ¢n la rele y averigud que ln presencia de cereales
azucarados en sus hogares era mds probable ¢n ¢l caso de aquéllos,
H. L. Taras y otros colegas descubrieron que, ¢n nifios de entre 3 y §
anos, ¢l dempo semanal dedicado a ver la eele estd directamente rela-
cionado con ¢l hecho de que pidan determinados productos anuncia-
dos en la pequedia pantalla, asi como can el consumo de calorins, En
fechas mis recientes, una investigacion de Dina Borzekowski y Tho-
mas Raobinson sobre alumnos de preescolar de familias con bajos in-
gresos demostrd que incluso una exposicién breve a la publicidad
llevaba a los nifos a optar con mayor frecuencia por productos
anunciados. Y ut estudio de alumnos de cuarto y quinto de primaria
pusa de manifiesto la relacidn entre un mayor tiempo dedicado a ver
Ia tele y Ia adquisicidon de malos habitos nuericionales, asi como so-
ciales y de otro tipo. En todos los casos, se trata de resultados ava-
lados nor la experiencia de los padres. De acuerdo con un sondeo
realizado por la industria, los padres informan de gue los anuncios
televisivos son el factor que mas influye en ¢l desco de sus hijos por
determinados alimentos y en el reconocimiento de ciertas marcas.
El 81 % de los padres sicnte que ¢l marketing alimentario resulta
excesivo, y solo el 14 % considera que sus niveles son adecuados,
Los padres también se muestran criticos con ¢l contenido nutricio-
nal de la comida para nifios. Il 39 % lo considera «correctos, el
28 % lo califica de «pobre», micntras que ¢l 26 % de padres dice
que es «horrihles,

La publicidad de comida esti contribuyendo a generay importan-
tes cambios en los hibitos alimentarios. La ingestidn de snacks por
parte de los nifios ha aumentado de manera acusada en los altimos
veinte afios, y la proporcidan de calorias que proceden de esos aperiti-
vos y no de las comidas principales ha aumentado un 30 %, Desde ¢l
punto de vism nuritivo, los snacks tienden a ser de peor calidad que
las comidas, por o que esa tendencia ha contribuido a propiciar ¢l de-
terioro espectacular de Jas dictas infandles que he expuoesto en el ca-
p/n‘tulo 2. El marketing ambién ha generado un incremento en ¢l con-
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suma de aziicar, y en concreto ¢l de refrescos azucarados. Pepsi ha lle-
gado incluso a estampar su logotipo en biberones. Los aproximada-
mente 45 g de azdear afadido que contiene cada borella suman casi la
cantidad diaria recomendada de azicar anadido, y no dejan ya lugar
para los cereales, las pizzas, las galleras, los snacks, las chucherivs, el
pan o cualquier otro alimento que incluya azicar anadido en su com-
posicion, La proporcidn de calorias que se consumen fuera de casa,
con su mayor contenido de grasas y azicares, también ha aumentado
de modo considerable, hasta aleanzar casi un tercie del total, A me-
diados de la década de 1990, la comida ripida representaba el 10 9%
de la ingesta calorica diaria de los ninos, hastante mds del 2 % que su-
maha veinte anos atris.

Con el dempo, todos esas tendencias cmpezaron a hacer mella
en las opiniones de Carlson sobre el marketing alimentario. «Al sa-
lir de una reunion, no sé, me sentd muy mal. [...| Ya no quiero ven-
der [marca de cercales omitidal.» Se dio coenta de hacia dénde se
dirigian las empresas de cereales para las que trabajaba su agencia.
«Creo sinceramente que las cosas estan llegando a extremos, que
deberi producirse una reaccién.» Preocupada por su conciencia y su
fururo profesional, prefirié seguir trabajando con productos con los
que se sintera minimamente comoda, Otros profesionales del see-
tor con los que me entrevisté expresaron reservas similares. Una in-
vestigadora recordaba estar rrabajando para Duncan Hines y haber
recibido, a modo de absequio, un paquere con los productos Dun-
karoos. Segiin me confesd, no sélo no queria que sus hijos los co-
mieran, sino que el producto le parecia tan ofensivo que ni siquiera
le apeteeia lo muds minimo que aguel paquete se quedara en su casa,
de modo que lo dond a su sinagoga.

DE LA COMIDA FALSA A LA INTRANSIGENCIA POLITICA:
LAS EMPRESAS CONTRAATACAN

Los profesionales de la industria a quienes pregunté me confirma-
ron la preocupacién de sus clientes, Fllos ambién han empezado a
actuar, tras haber ignarado durante afios los defectos obvios de sus
productos y las dudas suscitadas por sus estravegiag de marketing.
De momento han optado por imitar la sofisticada y multiple estra-
tegin seguida por las grandes empresas tabaqueras una vez sus pro-
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ductos empezaron a ser sometidos al eserutinio publico. Philip Mo-
11is, claro estd, es propietaria de Kraft y de Nabisco, y R. J. Reynolds
es anterior propietaria de Nabisco. La estrategia de las tabaqueras
contaba con varios elementos: alteracion fraudulenta del producto
(como cn las variantes bajas en alquitrdn), negacion del papel causal
del tabaco en ¢l cincer, campanias de donaciones masivas para impe-
cir medidas legales, campafias en los medios de comunicacion ape-'
lando a la libertad del consumidor y a la responsabilidad individual,
y filantropia empresarial. La grandes empresas de la industria ali-
mentaria ya han abrazado de lleno ese mismo wodns operandi, con la
introduceitn de mis aditivos y pequeiios ajustes de contenido, la adop-
ci6n de una estrategia en los medios de comunicacion que se basa en
negar la relacion que existe entre ls comida y la obesidad, donacia-
nes, ataques a los defensores de la salud infantl, y regalos a organi-
zaciones sin dnimo de luero. Sn actvidad se desarrolla en muchos
frentes, pero fracasan estrepitosamente en lo que, en el fondo, no
deja de ser una tarea muy simple: producir comida sana.

La innovacion de productos se hally en un estadio incipiente;
con todo, por el momento los ajustes parecen ser minimos. McDo-
nald’s ha anunciado que cambiari el aceite en que fric sus patatas,
que serd menos nocivo para la salud, aunque no menos calérico. I7ri-
to-Lay ha informado de que recalificard algunos de sus productos,
que pasardan de denominarse simplemente «snacks» a llamarse «ca-
prichos», Kraft acapard gran parte de los titulares en 2003 con su
anuncio a bombo y platillo de que reduciria las grasas, ¢l azticar y ¢l
tamaiio de las raciones de algunos de sus productos, y que pondrin
{in a sus millonarias campaias de markeding en las escuelas. Pero tal
vez nquellas noticias magnificaran los planes de la empresa. Su por-
ravoz, Michael Mudd, prometic que «ne vamos a hacer nada radieal.
Se trata de cambios pequedos y gradualess,

La historia de los cambios en los productos por causas de saluil
no permite grandes dosis de opomismo. Las variedades bajas en gra-
sas de ciertos productos se lograron anadiendo azicar, y las opeiones
libres de azticar se consiguen con la incorporacion de sustancias qui-
micas potencialmente peligrosas. El New York Times mformé a fina-
les de agosto de 2003 de que Kraft y otras grandes empresas ali-
mentarias habian manifestado interés por el AMP, un compuesto
recientemente patentado que anula ¢l sabor amargo. Amanda Carl-
son me expresaba en los siguientes términas su frustracion respecto
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e esa mentalidad: «Lo que siempre me preocupaba era que la solu-
1 pasara siempre por ung posicién defensiva, o por una especie de
cia alimentaria, con Ly que creaban una sustancia artificial para
i uir la grasa, el azicar, o lo que fuera. A mi eso me parecia mal.
Vaya, que sustituyes algo que engorda por algo que te va a dar cin-

Entretanto, Krafe ha tranquilizado o sus inversores con la pro-
mesa de seguir centrandose en sectores de crecimiento ripido, como
el de los aperidvos; incrementar las campafias de marketing dirigi-
1s a afroamericanos ¢ hispanos, dos grupos en los que la incidencia
el sobrepeso es particularmente alay; y buscar de manera wagresi-
va el crecimiento en ¢l mercado exterior, ] programa que llevan a
tabo las grandes empresas tabaquers presenta unas similimdes sor-
prendentes,
El scgundo elemento en el que se apoya la estrategiu es lu crea-
tion de una campaiia medidtica que sirva para desviar la atencién
e los productos y de la influcncia de Ia publicidad. Una de las ideas
lanzadas es que la relacién enoe calorfas, grasas, carbohidratos y obie-
siddad es muy compleja y depende de factares individuales. Se trawa de
algo parecido a lo que, en la industria tabaquera, se consideran facto-
res de riesgo individuales, y que, segiin afirma, son los que primor-
dinlmente causan el cincer. Aunque es cierto que los metabolismos
dividuales son relevantes en la cuestién, también lo son la ingesta
‘calérica y la calidad nutricional. Un elemento clave ¢n esta estrate-
gin ha sido considerar que Jas causas de la obesidad son la inactividad
¥ la falta de ejercicio, mis que la comida. Caea-Cola ha distribuido
irtilugios «cuenm-pasos» en las escuclas, y Pepsi ha creado un Cen-
tro de Aerobic PepsiCo/Couper, junte al guri del fitness, el doctor
neth Cooper. Sin embargo, investigaciones llevadas a cabo en el
Hospical Infantil de Harvard apuntan a que los refrescos resultan
“muy probleméticos para el peso, porque los nifios no compensan la
Ingesty de calorias reduciendo la cantidad de lo que comen, Las ca-
lorias que consumen cuando bebien se afaden al wotal diario de las
fjue ingieren con las comidas. Este estdio, que se prolongé duran-
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te dos afios y que se lleyé a cabo con nifios de 11 y 12 afios, media las
varinhles del ejercicio fisico, la ingesta de otros alimentos y el tiem-
po dedicado a los medios de comunicaci6n y entretenimiento, En él
se descubrid que cada refresco consumido al dia hacia incrementar
en un 60 % la probabilidad de que el nino fuera obeso. El consumn
de refrescos entre los pequenos pricticamente se ha duplicado en loy
fldmos diez afios, segiin ¢l autor del estudio, ¢l doctor David Lud-
wig. [in la actualidad se estima que mds de la mitad de Ins caloria
consumidas por el nifio estadounidense medio proviene de refres-
cos, zumos y orras bebidas con alto contenido calérico.

A principios de 2003, en respuesta al aluvidn de noticias adversas,
Coca-Cola llegé a un acuerdo millonario con la Academia America-
na de Dentistas Pedidtricos por ¢l que s¢ comprometia a promover
la «educacién y la investigacién», Aquel contrato fue criticado de
inmediato por constituir un conflicto de intereses, pero ln oposicion
fue acallada, en parte porque, en sus universidades, a algunos den-
tistas pedidtricos se les prohibia realizar comentarios pablicos. Aquel
mismo afo, Coca-Cola logrd otro tanto, en este caso de mayor re
percusion. Dond una cantidad no revelada o la Asociacion Nacional
de Padres y Protesores, 1o que le valid ser nombrada patrocinadora do
la institucioén, y que John 1. Downs, ¢l mis influyente miembra del
lobby de la empresa, pasara a formar parte de Ia junta de direccidn
de la misna,

Lu sdministracion Bush se ha olineado sin fisuras con las grandes
empresas alimentarias, y en contra de sus eriticos. El seeretario de
Salud y Servicios Humanos, Tommy Thompson, arrajo Ia atencion
de los medios cuando se pronuncié contra la obesidad, pero a puerts
cerrada instd a la Asaciacian de Fabricantes Alimentarios a «pasar
la ofensivas contra sus criticos. Parte de esa ofensiva ha sido minimi-
zar la relacion entre comida y obesidad, problema que ha definido e
«ejercicio inadecuado», La administracion lanzo una campaia de pu-
blicidad sobre estilos de vida, financiada con dinero del cantribuyen:
te, llamada VIIRB, disefiada por una sociedad mixta de capital priva:
do y pihlico, integrada por HHS, los Centros para el Control de i
Enfermedad y lo que la organizacion Commercial Alert, de Gary
Ruskin, ha definido como el «<lobby de la obesidad». El dincro
destina a empresas fuertemente vinculadas al markedng de la comida
basura, como las agencias de publicidad que tabajan para MelDa
mld's, v los gigantes de los medios que basan gran parte de sus i
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en la publicidad de productas alimentarios. Channel One, con
mportante volumen de anuncios de chucherias, refrescos y aperi-
08, recibio 2,8 millones de délares de fondos piihlicos en ¢l primer
fio. El socio mayoritario de Primedia, cmpresa madre de Channel
¢, €5 Kohlberg Kravis Roberts, cuyo Henry Kravis doné 250.000

#anunciara la creacién del programa. La propia campaia VERB es
fan confusa y vacia de contenido que he llegado a plantearme si no se
rtard de un fracaso deliberado. Otros criticos han destacado la exis-
cia de enlaces entre su pagina web y publicidad de comida basura.
- Las empresas de bebidas y de cadenas de restaurantes también
an fundaclo un grupo politico, el Centro para la Libertad del Con-
umidor, que defiende plantcamientos propios de la extrema dere-

1. El centro ha publicado y emitido anuncios en prensa escrita y
" wlio nduullmndu el pmgmlm de ln salud pubht.a ya los investiga-

;- s empresas ; -l'llllultan.h han domdo mllloncs dc dolares a los par-
tidos Republicano y Deméerata, asi como a sus dirigentes, La in-
dustria tambicén ha intentado acallar informaciones que temia que
pudieran perjudicarle. A finales de 2003, la Asociacion Azucarera
Intentd impedir ka publicacion de un informe de la Organizacion
Mundial de la Salud sobre ln obesidad, y amenazd con cjereer su in-
fluencia para que la OMS dejara de percibir fondas piihlicos si no
nodificaba el texto. Pocos meses despuds, la administracion Bush
tentd abortar en seereto una iniciativa antiobesidad de la OMS,
negando L relacion entre aumento de peso ¥ comida basura, comida
rpida y consumo de refrescos, y mostrindose contraria a que la Or-
ganizacion Mundinl de la Salud idenrificara ciertos alimentos como
snocivos», El documento de la adminisiracion también cuestionaba
base cientifica que relacionaba «el consumo de fruta y verdura
con un menor riesgo de sufrir obesidad».

En ¢l fondo, las pretensiones de la induseria suenan hueeas, Cuane
to se les plantea la epidemia de obesidad infantil y se les pregunta par
papel en clla, McDonalds y sus anunciantes afirman que sus pro-
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coma en alguno de sus establecimientos veinte veces al mes, sus o
ciones dicen mis que sus palabras.

ZQUIEN ES RESPONSABLE: PADRES O ANUNCIANTES?

La industria opina que la responsabilidad de los habitos de los nifos
recae totalmente en los padres, y que el espectacular incremento (o
la obesidad se debe a ka abdicacion de éstos. Amanda Carlson expro
saba de este modo una opinién generalizada: «Las padres casi nuined

estin en casa cuando los nifios salen de la escuela |[...]. Sus hijos pue
den comer lo que quieran. Abren la nevera |...| pueden comerse |y
cena del dia anterior, o dos platos mds y postre, si lo descan, Nadic vy
a estar ahi para impedirselo. Se pasan lo tarde sentados, comiendos,
Aunque es posible que parte de In obesidad la explique esta 1eo
ria del «solo en casas, en cualquicr caso se trataria de un elementn
secundario de la historia. En primer lugar, porque no es asi ¢n ¢l
caso de los nifios més pequeios, que si estin siempre acompaiados
de adultos cuando salen de clase. Ademds, @mpoco tiene en eueiiy
la cantidad de comida basura que se ingiere en las escuelas, y ni
toma en consideracidn algunas de las hipoeresias mas flagrantes (e
la posicion de la industria. Par ejemplo, las empresas afirman que |a
correcta nutricion es responsabilidad del consumidor, pero en In ac
tunlidad comhaten, como lo han hecho histéricamente, las normas
de ctiquetado imprescindibles para que éste pueda wmar sus decisio-
nes de manera informada. Su oposicién al informe de la OMS sobie
infancia y obesidad surgid, en parte, porque en él sc abordaba el 1ema
del eriquetado. Promueven ln educacion, pero han frenado las inten.
tos del gobicrno de proparcionar informacion nutricional imparcial,
La presidn de la industria sobre ¢l Departamento de Agricultura s
radounidense para que revise su pirdmide alimentaria destaca sohre
otras iniciativas, sobre todo por la repercusion que aleanzé en los me-
dios de comunicacidn. Por otra parte, los estudios realizados sobre lo
que se ensefia en los muchas programas académicos patrocinados por
las empresas de chucherias, bebidas y comida ripida que teatan de te-
mas nutricionales demuestran que son tendenciosos, inadecuados v
interesados.
Una segunda mixima de la industria es que los padres siempre
pueden «decir que now». Paul Kurnit asume como propia la idea e
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i na quicrcs que tu hijo coma cereales azucarados, no los com-
i no quicres que ru hijo coma en McDonald’s, no lo llevas a
feDonald’s. Vaya, que a cierto nivel, la cosa es asf de sencillos.
jn anade; «Ellos [los padres] deberfan establecer las direetri-
Deberfan crear precedentes, Deberian dar buen ejemplo en el
| ',c Ia alimentacion saludable, cosa que no hacens.
il observamos con detalle las pricticas de la industria, veremos
j0 todo resulta wn sencillo come Kurnit, entre otros, sugicre, Las
as de refrescos han exigido el acceso exclusivo a las escuelas.
tlenas de comida ripida dominan las dreas de descanso de au-
aeropuertos, centros comerciales y demds espacios piiblicos,
era que |a comida ripida, o basura, es por Jo general la tinica
disponible, Los grupos de presion de los secrores agricola y
pentario han lograda Ja aprobacion de leyes conua ¢f control ali-
itario en doce Estados en los que cuentan con peso politico. (Sc
i de leyes que ilegalizan el uso de ciertas expresiones referidas a
s alimentos.) A Ophrah Winfrey la demandé un gropo de ga-
de "lexas, recurriendo a su «ley de difamacién vegetarianas,
dtdlcnr un programa a la enfermedad de las vacas locas. Mon-
y ¢l gigante de la biotecnologia, ha denunciado a pequedias em-
i lecheras que informan a los consumidores de que su leche se
uce sin recurrir a la hormona del crecimiento bovino. La em-
1 1o ha dejado de oponerse a los intentos de modificar ¢l sisterna
gtiquetado, y tienc motivos para hacerlo, Desde 1994, aiio en que
Laprobo el uso de la hormona del erecimieneo bovino, el compues-
4 ha sido prohibido en tadas las paises industrializados y se ha rela-
tnado con la pubertad prematury y el cincer,
- Fstos casos constituyen intentos descarados de limitar la libertad
expresion y de restringir la capacidad de cleceion de los consumi-
s. Los anunciantes también sc han enzarzado en un empefio su-
doble del que ¢l pdblico en general, y los padres en particular, no
demasiado conscientes, Se trata de una estrategia desarrollada en
urte a través de las investigaciones que, con intrusismo, han llevado
gabo en las cocinas de todo el pais, y que ponen de manifiesto el es-
0 de las empresas por veneer ln resistencia de los padres a los
rotluctos alimentarios anunciados. Amanda Carlson exponia de este
odo los resultados de un estudio realizado en hogares: «El nifio
i6 ¢l armario v vi que las galletas Oreo estaban en el estante de
i, a su alcance. La caja estaba abierta del wdo [...]. Habia una



176 NACIDOS PARA COMPRAR

madre que preparaba unas galleras caseras y decia: “Quicro dar a miy
hijos cosas buenas y saludables”. Entonces sacé una barra de mante-
quilla y un paquere de azicar. Su percepcidn de “saludable” se limi-
taba a preparar algo con sus propias manos, con productos “natury-
les” |...]. Aquellas experiencias me resultaron de lo mis reveladoras
[.-.). Una cosa es tener galletas Oreo en casa, y otra que cl acceso o
ellas sea tan Fficil». De aquel encuentro emogrifico surgieron doy
ideas «exportables»: en primer lugar, la agencia aprendié que podia
alentar un acceso ilimitado incluso para un producto tan azucarado
como las galleras Oreo. En segundo lugar, [a natumleza profunda-
mente simbélica y contradictoria de las opiniones de las madres so-
bre la nutricidn se veia reforzada, Para muchos padres, ¢l simbolismo
tene mas que ver con la intencidn que con los ingredientes utliza-
dos. Preparar un alimenco de principio a fin es nuaitvo porgue el
amor es sano. La comida genera profundas asaciaciones subcons-
cientes para la gente, v los profesionales del marketing buscan el
mocdo de capitalizarlas. Sobre la base de esta y otras investigaciones,
Carlson acabé argumentando que anteriores cucstiones tabad, como
el acceso sin restriceiones a galletas, ya no estaban vigentes, y que su
empresa podria aprovecharse de la menor resistencia de las madres,

Este tipo de investgacion también ha ayudado a Jos anunciantes
o explotar el deseo de los padres de que la dieta de sus hijos sea salu-
dable. Carlson me explicé que los profesionales del marketing «re-
curren ahora a palabras como “salud", “sano”, Las Teddy Grahams
han de se sanas [...]. El trigo integral es bueno, esti revestido de uny
aureola de salud. En fin, que los padres cogerdn un paquete de
Lucky Charms y pensardn: “Si esein hechas con avena, tienen que
ser buenas”. Miran el envase del Go-gurt, que contene 12 g de azi-
car, y dicen: “Es yogur, ino? Lleva esas bacrerias que dicen que van
wn bien™, Sacar partido de esas contradicciones emaocionales ha
contribuido a que los padres relajen sus normas sobre la comida,
Enfrentados al aluvién de anuncios de comida, son muy pocos los
que se¢ han mantenido inflexibles.

La renuncia paterna en el tema de la comida también tene lugar
porque los progenitores se sienten asaltados en muchaos otros fren-
tes. Carlson cree que éstos «luchan en muchos frentes: sus hijos
quieren unas cosas, sus hijos les vuelven locos, cllos denen que irse
a trabajar. Les preacupa mas que sus hijos vayan al colegio y fumen
marihuana o hachis que ¢l contenido de las bhebidas que consumen.
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s algo asi como [...] bueno, si consigo que te calles y ademis te
e feliz...». Johann Wachs siente que «los padres de hoy no tie-

que luchan, y deciden sobre qué aspectos merece la pena comba-
». Algunos de los padres con los que me entrevisté expresaron
entimientos similares. La de la comida es una guerra ardua, en me-
tlio de otras influencias que parecen mids inmediatas y perniciosas.
Una madre, que dehe lidiar al mismo tempo con los impulsos vio-
ntos de su hijo, las canciones con letras groseras que cana, el tiem-
po excesivo dedicado a la Gameboy, la tele y Ia comida basura, me
comentd: «No se puede luchar en todos los frentes. Asf que ¢l de la
tomida lo doy por perdidos.

'MARKETING DEL TABACO, EL ALCOHOL Y LAS DROGAS

JIno de los motivos por ¢l que los padres tienen tanto contra lo que
luchar es que las empresas que comercializan aleohol y abaco si-
guen anuncidndose al piiblico joven. Incluso tras las resoluciones
‘contra el rabaco, las eriticas de la Federal Trade Comission [la Co-
ision Federal del Comercio, que vela por los derechos de los con-

uebas concluyentes sobre consumo de éstas por jévenes que no lle-
“gan a la edad minima que marca la ley, las empresas fabricantes, en
colaboracion con los medios de comunicacidn, siguen exponiendo 4
los nifios a sus anuncios. Todas son muy conscicntes de que su furo-
‘1o depende de converrir a los pequeiios de hoy en los clientes del
‘mafiana.

Las empresas afirman que no sc dirigen especificamente a los
]Gvcncs, pero los intenciones siempre resultan dificiles de medir. Sea
como fuere, el hecho de que proliferen anuncios de cerveza, otras be-
bulas alcoholicas, cigarrillos y drogas en lugares que atraen a gran
‘cantidad de nifos debe tenerse mds en cuenta que lus intenciones
‘manifestadas por las empresas. En la liga nacional de fitbol se emite
‘una serie de anuncios fjos de cerveza. Lo mismo sucede en las com-
peticiones de baloncesto mds importantes del pais y en las carreras
lutommnlfstlcns Si unos padres llevan a sus hijos a cualquier acon-
iento departivo, es muy probable que vean pubhcndnd dle abaco
Jy de aleohol. La televisidn y las peliculas exponcen a los nifios a altos
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niveles de publicidad encubierta, porque en gran parte de la progras
macion aparecen personas que fuman y beben,

A finales de 2002, un estudio realizado por ¢l Center on Alcohol
Marketing and Youth aportd prucbas que demostraban que los nie
fios no sélo ven muchos anuncios en los que se anuncian bebidas al
cohdlicas, sino que con frecuencia existe una mayor probabilidad e
que los vean ellos mids que los adultos, o los que las companias e
ricamente los dirigen. Durante el periodo del estudio, un cuarto del
tempo publicitario adquirido por las empresas de bebidas aleoholis
Cas ¢ Programo para CIidrse entre Programas que con mayar pro-
babilidad verian mis los jovenes que los adultos. Las empresas violan
asi las dircetrices voluntarias por las que acordaron no emitir anun-
cins cuando los espectadores menores de la edad legal de consumn
constituyeran mas de la mitad de la audiencia (la denominada reply
del 50 %).

Pero incluso si las empresas acataran la medida, se trawm de una
directriz ineficaz. |.os menores que se encuentran por dehajo de |y
edad minima, y que son los que denen entre 12 y 20 aiios, com-
prenden solo el 15 % de la poblacidn, y sélo el 1 % de los 14,359
programas analizados por la Niclsen Media Rescarch incumplen |y
ley del 50 %. I's mds, muchos jévenes ven programas para adultos,
conclusién confirmada por la constatacidén aparecida en 2001 segun
la cual el 89 % de los jovenes estaban expuestos a anuncios de bebi-
das alcoholicas, Entre los canales que mis anuncios de cerveza y ot
bebidas pasan se encuentran los mds vistos por nifios y adolescentes
—ESPN, Comedy Central y BET—, Los anuncios de bebidas aleo-
hélicas también son muy populares en revistas para jévenes camo Ko
Uing Stone, Glamour, InStyle, Car and Driver y Sports Hlustrated,

Si gran parre del debarce politeo se ha centraclo en la citada fran.
ja de edad, el anilisis de algunos anuncios sugicre que resulian atae
tivos a nifios ain menores. La marca Budweiser ha hecho uso exten
sivo de animales, como Spuds MacKenzie y las inteligentes ranas y
los lagartos parlantes de una pasada campaia publiciraria. A los ni
fios les encantan los animales, y disfrutan de maners especial con las
creaciones de la marca de cerveza, Unn encuestn realizada en 19U
por Kideom, rama del marketng infontil de la Campbell Mithun
Esty, puso de manifiesto que el anuncio favorito de los nifios de en
tre 6 y 17 ahos era el de la rana de Budweiser, y que el segundo vrd
atro de ka misma marea. La siguiente campaiia «Whassup», también
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Budweiser, se convirtio en la favorita de los mios varones de en-
By 12 afios. En 1999, el nimero de jovenes de entre 10 y 17 aiios
freconocieron a las ranas y los lagartos de Budweiser (el 67 %) v
¢ Camel (69 %) fue superior al mimero de jovencs de esas mis-
§ edades que reconocieron al vicepresidente de Estados Unidos
su nombre (62 %). Empresas cerveceras como Anheuser-Busch

s nifios ambidn se ven expuestos al alcohal, el wabaco y las
igas ilegales en programas televisivos, peliculas y videos imusicales.
I importante estudio de contenidos constatd que ¢l alcohol y ¢l ta-

§ rodaclas entre 1996 y 1997, y que las drogas ilegales [o hacfan en
% de las mismas. De los 669 personajes principales ndultos que
ian en las 200 peliculas estrenadas, el 5 % consumin drogas ile-
5, el 25 % fumaba tabaco y el 65 Y% bebin alcohol. 121 79 % de las

na de las causas es que, historicamente, las empresas tabagueras
tin desembolsado dinero para que en los filmes aparceien gente fu-

MK a Sylvester Stallone medio millén de délares a cambio de que
mara en cinco de sus peliculas. Los cigarrillos Lark aparecion en
cencia para niatar, previo pago de Philip Morris. Curiosamente, los
tudios realizados desde que se alcanza el acuerdo han demostrado

fivs, en las que actualmente aparecen mds fumadores que en las que
iitran ¢n la categoria de menores acompaniados, Pregunté a varios
fecutivos de publicidad si las empresas ebaqueras siguen pagando o
ps actores para que fumen ante las cimaras, y recibi respuestas en los
0s sentidos. Pero existe una estadistica que arrofa mas luz al respec-

marcas de cigarrillos mds anunciadas. Por su parte, la televisidn
mbi¢n muestra sustancias adictivas en gran proporcion. Kn los pro-
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gramas mds vistos de los horarios de maxima audiencia, en la tempo-
rada 1998-1999, ¢l uso de drogas ilegales se mostraba o mencionaly
enun 20 % de los episodios. El tabaco aparecia en el 22 % de los epi-
sodios, y ¢l aleohol, en ¢l 77 %. Las cifras, en el easo de los progra-
mas para adolescentes, casi se duplicaban. Si bien es cierto que silo
el 2% de los anuncios emitidos durante el prinee time anunciaban ex-
plicitamente alguna bebida alcohdlica, el consumo de aleohol tenia
lugar en un 60 % de spoy en los que se anunciaban otros productos,
y que se emitian entre los programas mis vistos por los adolescentes.

Muchos de esos anuncios de cerveza y bebidas de male presen-
tan temas inadecuaclos. Los que incluyen o chicas sexys siguen en la
brechu, claro, en anuncios como los de Tieeens, de Coors, en los que
se mezcla cerveza v fiithol americano. En otro anuncio de Coors
para su campaiin Rock On se recurre al eslogan: «;Y quién quicre
dormir?», y en €l aparccen unos jGvenes en una fiesta rave. Supongo
que ¢l mensaje es que usan sustancias para no tener que dormir, y que
la cerveza es la mejor bebida tras toda ima noche de juerga. En ooo
anuncia s¢ formulan preguntas como dstas: «:Por qué vamos de
fiestaz» y «;Por qué nos portamos comeo si estuvicramos locos?», v
se muestra una fiesta salvaje en la que unas mujeres mueven la len-
gua de manera sugerente v unos jovenes medio desnudos denen ln
palabra Coors eserita sobre la barriga. Conera este tipo de mensajes,
otros coma: «Simplemente di no» o «Padres: los antidrogas» no
pueden sartir ningiin efecto.

Las empresas tamhién recurren al marketing de calle, que inevi-
tablemente llega a los pequenios. Sky Vodka contratd a Look-Look,
una empresa de estudios de tendencia fundada por DeeDee Gor-
don, protagonista del muy divulgado articulo de Malcolm Gladwell
aparecido en ¢l New Yorker, v primer «cazador de modernos», Look-
Loak cancibié una campaiia para propagar el mito urbano de que Iy
Sky Vodka no daba resaca. Las ventas entre los jovenes sc incremen-
taron al instante. Fntre otras rdcticas de marketing callejero usadas
por empresas de bebidas nleoholicas se incluyen la de cubrir de po-
blicidad los vagones del metro en las zonas metrapaolitanas, v los car-
teles y las camisetas de regalo, que en todos las casas acercan a las
nifos al producto.

Las empresas tabaqueras han seguido anunciindose a los jove-
nes a pesar de la prohibicién dictada en 1998. La publicidad impre-
sa dirigida a los jovenes aleanzo niveles de récord tras la prohibicion,
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s el mimero de anuncios ¢n las revistas juveniles se incrementé
de manera nowble. Y no sélo se concentran en esos medios. En
2001, un grupo de abogados infantiles y de organizaciones de salud
solicitaron una investigacion sohre los forros de libro distribuidos
r Philip Morris en las escuelas, con un coste de millones de déla-
Tes, y que Advertising Age asegurd que se pareefan «peligrosamente
‘8 un colorido paquete de cigarrillos». Los anunciantes con mis ex-
‘periencia a los que entrevisté creen que la actual campaiia «antita-
baco» de Philip Morris es en realidad un tictica sofisticada para fo-
mentar ¢l consumo de tabaco. En los anuncios se cita el nombre de
la empresa, por lo que es posible que éstu pretenda construirse una
Treputacion y cierta imagen positiva de marca.

I%n el sector existe un pacto de silencio que encubre la publici-
dad de facto de estos productos. In respuesta a una pregunta sobre
el hecho de que los menores vean ese tipo de anuncios, un profesio-
nal a quicn entrevisté me confirmé la negariva de sus colegus a ad-
mitirlo: «Sucede lo mismo que con ln pobreza, con la gente que no
ticne casa, con las dificuliades que se viven en los barrios periféricos
[-.-] no quieren oir hablar del tema porque cuando ayes una cosa asi,
ello implica tener yue asumir una responsabilidad personals. Las
agencias publicitarias siguen obteniendo una parte de sus ingresos
de las empresas tabagueras v fabricantes de hebidas alcohdlicas, aun-
que va no sea politicamente correcto que los trabajos que realizan
para las primeras sean del dominio pablico, Las paredes de las agen-
cias estin decoradas con carteles de muchos anuncios galardanados
con algin premio, pero entre ellos no aparece ninguna de cigarri-
llos. Durante una de mis visitas a una agencia se produjo un mo-
mento embarazoso cuando, en un video, aparecié un anundio de ta-
baco destinado al mercado extranjero. Al momento, los ejecutivos
pasaron a otro producto menos controvertido. Solo me encontré
con una agencia que rechazara encargos de las empresas tabaqueras:
Arnold Advertising. Ganaba millones de délares produciendo anun-
cios anttabaco financiados con fondos del acuerda de prohibicion y,
por tanto, le estaba vedado el contacen profesional con clientes de
las tabaquerns.

Existen numerosas proebas que demuestran que la probabilidad
de que los nifios y los adolescentes fumen, beban y consuman drogas
es mayor cuantlo ven anuncios o programas en los que aparecen esos
productos. Un estudio reciente llevado a caho por James Sargent, de
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la Facultad de Medicina de Dartmouth, con casi 5.000 alumnos de
CILE (UINLO ¥ OCtWO curso, se centraba en los factores que llevaban
a los nifios a fumar su primer eigarrillo. La variable inds importante
que afectaba al hecho de fumar era la cantidad de ticmpo que pasa-
ban viendo peliculas de TTollywood. Era asi incluso después de eener
en cuenta si los padres famaban, cudles eran las actitudes de éstos en
relacion con el tabaco, los rasgos de personalidad, Ja awtoestima y la
predisposicidn a asumir ricsgos. Se trata de un hallazgo de gran im-
partancia, porque el estuclio tenfa muy en cuenta otras variables y por-
que se trata de la primera encuesta de poblacién que estudia el vincu-
lo existente entre ver peliculas y fumar. Y su trascendencia es mayor,
si eabe, porque ¢l tabaco es una puerta de aceeso al consumo de dro-
gus ilegales,

Owros estudios denuestran la efecavidad de los medios de co-
municacion ¥ Ia publicidad en fa promacion del consumo de aleohol.
Un estudio a gran eseala realizado por la Secretaria Nacional de In-
vestigaciones Econdmicas puso de manifiesto que ver anuncios de
bebidas alcohdlicas hacia que aumentara la probabilidad de que los
alunmos de insdtuto hebieran, efecto que resultaba particularmente
destacado en el caso de las chicas, (Un estudio derivado de éste, rea-
lizado por los mismos autores, demoserd un grado de efectvidad si-
milar en el caso del rabaco.) De manera andlogy, se ha constatado que
ver videoclips redunda en ¢l incremento del consumo de aleohol. En
un estudio que llevé a cabo con alumnos californianos de noveno
curse, Thomas Robimson comproba que cada hora mis dedicada a
ver la MI'V se traducia en un incrementn del 31 % del riesgo de
cmpezar a beber en los siguientes dieciocha meses, sin dejar de ce-
ner en cuenta otros factores. Ver la tele en genceral también influia.
Cada hora adicional viendo la tele suponia aumentar en un 9 % la
probuabilidad de que un alumno empezara a beber aleohol en el
transcurso del afio y medio posterior,

La exposicidn a anuncios de drogas se ha convertido en parte de
la vida cotidiana del nifo. Ademis de las drogas ilegales que apare-
cen en pelicolas, programas de television y demis manifesmciones
de la cultura popular, la publicidad de firmacos ha aumentado de
manera espectacular. Los nifios ven anuncios de medicamentos en la
tele, en eventos deportivas y en otros espacios piblicos. Ademis, és-
tos han pasado a ser un elemento habitual en ka vida escolar, pues en
las enfermerias los administran a los nifos. Los fweens cuentan con
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un conocimiento exhaustivo de muchas clases de medicamentos; son

muchos los que conocen la diferencia entre el Prozac y el Riralin, I
aumento de anuncios de medicamentos es reciente, por lo que no
sabemos si los deseos a largo plazo de los nifos se verin afectados
por ¢l visionado de este tipo de publicidad, ni en qué medida. ¢Au-
mentard la probabilidad de que consuman drogas ilegales? ;Acaba-
rin medicindose ¢n exceso? Nos hemos internado en un territorio
inexplorado.

Los anuncios y el marketing directo de suplementos que preten-
den mejorar el rendimiento estin ya muy extendidos, y el uso que ha-
cen los atleras tanto de los suplementos legales como de los ilegales
—esteroitles y hormonas— ha trascendido y llega ya a los alumnos de
los institutos. En ¢l curso de mi investigacion, s¢ calculaba que los
ingresos por publicidad de medicamentas sin receta y suplementos
dietéticos y (e salud estaban a punto de experimentar un notable in-
cremento, Basindose en la preocupacion de los pequerios por sus re-
sultados deportivos, asi como por su aspecto y sus sensaciones, los
profesionales del marketing mis avezados empiezan a ver posibilida-
tles en este mercado todavia por explotar.

La proliferacién de mensajes comerciales que, en conjunto, fo-
mentan el uso de drogas ha contribuido a su normalizacion cultural,
tal como Rita Denny v sus colegas constataron en el estudio cualiva-
tivo que he comentado en el capitulo anterior. Las drogas sc dru.1 por
sentadas en nuestra cultura hasta @l punto que los hifios a quienes
estudio las ubicaban cn lo que los antropdlogos denominan «cate-
goria no connotada», es decir, que 125 consideraban benignas, inte-
gradas y no merecedoras de comentario, paree del entorno cultural.
La categoria no connatada incluye medicamentos que se venden sin
receta, otros que se han anunciado con insistencia, como ¢l Prozac,
asi como un grupo en ¢l que estin comprendidos el tbaco, el aleo-
hol y la marihuana. Esas son, precisamente, las drogas que el go-
bierno y muchos adultos quicren que los nifios «connoten», Por el
contrario, las drogas consideradas «connotadas» y peligrosas (en
¢l sentido de que pueden maaar) eran la heroina y las sustancias que
se inhalan. Un cjemplo que, junto a otras consideraciones, llevd a

Denny a extracr las conclusiones a las que llegd fue un jnego de imi-
tacion que observs en uno de los grupos analizados, en ¢l que unos
nifos cogieron una caja de grageas de menta Altoids, las machaca-
ron y las esnifaron, come si fueran cocaina, Su actuacion demostra-
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ba una gran capacidad imaginativa, o tal vez incluso experiencia, ¢n
relacién con los dewlles del consumo de drogas ilegales,

Denny cree que su investigacién pone de manifiesto tanto la
normalizacién de las drogas como la awraceion y faseinacion que
ejercen en los nifios. Estos «se encuentran necesariamente con las
drogas ¢n esta cultura. No tenen manera de evitarlass. Parte del
proceso de crecimiento pasa por conocer mds detalles sobre su uso,
como ¢l argot que los usuarios prefieren para referirse a las distintas
sustancias, la mecinica de su consumo y todos los aspectos relaciona-
dos con ellas que aparceen en peliculas, canciones, y que transmiten
los amigos. El consumo de drogas por parte de miisicos, actares, atle-
tas y demds personajes famosos hace que éstas se conviertan en parte
de un acervo cultural del que los nifios participan. En palabras de
Denny y su colega Party Sutherland: «Se habla de las drogas sin des-
canso, oficial ¢ informalmente; hablan de ellas los jovenes y los vie-
jos». En su apinidn, si los adultos pretenden que disminuya el con-
sumo de drogas por parte de los nifos, deberin abordar una eulturg
de la droga mucho mis general, que afecte a toda la sociedad,

VENDER VIOLENCIA

El marketing de productos violentos y su relacidn con conductas
violentas se ha descrito, analizado y discutido ampliamente. La fre-
cuencia y ¢l grado de violencia en los medios de comunicacion no
deja de aumenar, y el cultivo de ese «gusto por la violencias entre
la juventud estadounidense se ha convertido en un problema serio.
Ademas del cine y la welevision, sobre los que se ha escrito profusa-
mente, los videoclips musicales han pasado a ser una de las principa-
les fuentes de exposicion a comportamientos agresivos. Kn 2001, un
estudio realizado por Pediarrics constatd que mis de la mitad de los
videoclips conceptuales incorporan la violencia, por lo general con-
tra las mujeres, Una cuarta parte de tados los videos musicales cmi-
tidos por la MTV muestran algin tipo de violencia, y los agresores
son atractivos modelos a imitar en el 80 % de los videos. La violen-
cia también es general en los juguetes orientados a los nifios varanes,
En la Feria Internacional del Juguete de 2002, una de las tendencias
mds en alza eran los mufiecos de accién, en su mayorfa violentos,
que como novedad se orientaban a nifes de preescolar, Ejemplos de
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juegos violentos, asf como comentarios interesantes en relacién con
ellos, s¢ hallan en Lion and Lamb Project [Proyecto Leén y Corde-
ro] y en Teachers Resisting Unhealthy Children’s Entertainment
(TRUCE) [Prafesores contra un Entretenimiento Infantil Nocivo).

Laos videojuegos dominan hoy los beneficios en el sector del ju-
guete. Fn 2002, la cantidad gastada en ese concepto superaba ¢ bi-
ll6n trescientos mil millones de délares, y los videojuegos violentos
son los mas populares. Un sondeo realizado por el Center for a New
American Dream [Centro para un Nuevo Suefio Americano| cons-
tat6 que los videojuegos definidos en la encuesta como «inadecus-
dos» se han convertido en el primer articulo que nifios de entre 12 y
13 aiios afirman descar y que sus padres no quieren que tengan.
Aunque lns investigaciones sobre juegos no son tan cxtensas como
las que se han llevado a cabo sobre television y cine, los hallazgos
empiezan a resultar mas concluyentes. Thomas Robinson constaté
que la reduceién del tiempo dedicado por los jévenes a jugar con vi-
deojuegos se traducia en un descenso significativo de diversos valo-
res cuantificables de agresion. Un estudio llevado a cabo con alum-
nos universitarios y publicado en 2000 poniu de manificsto que la
cantidad de tiempo que pasaban con sus videojuegos estaba posible-
mente relacionada con comportamientos agresivos y delincuencia,
en especial en ¢l caso de varones. Los resultados académicos eran in-
versamente proporcionales al tiempo dedicado a jugar con ellos,
Dos estudios recientes de lo Facultad de Medicina de la Universidad
de Indiana han proporcionado otro hallazgo interesante, si bien aiin
na del todo interpretable. En unos esperimentos que tenfan como
sujetos a varones adolescentes, las respuestas cerebrales eran distin-
tas si Jos jucgos eran de naturaleza violenta, El estudio también des-
cubri que entre los adolescentes a quiencs se habia diagnosticado
algan trastorno de comportamiento, jugar con videojuegos violen-
tos estimulaba la activacion de unos patrones cerebrales de modo
distinto que si los juegos no eran violentos, aunque si emocionantes.
David Grossman, experto en violencia, lleva mas alld la discusién v
sefiala que los videojuegos can los que se entretienen los nifios son
los mismos simuladores de matanzas que usa el ¢jéreito para insen-
sihilizar a sus soldados.

Los cambios tecnolégicos en los jucgos se producen sin cesar,
por lo que resulta casi imposible que los investigadores sigan al dis.
Los nuevos desarrollos han hecho que la violencia sea mucho mis
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grifica v mucho menos fantdstica. Hay juegos que permiten a los ni-
fios escanear las cabezas de amigos, familiares o personas que les caen
mal e implantarlas en el cuerpo de las victimas. Otas tecnologias per-
miten traducir los movimientos corporales de los participantes en ac-
ciones que aparecen en pantalla, Algunos juegos permiten reprogra-
mar elementos, de manera que el entorno del juego se convierta en el
propio hogar o el propio barrio. Aunque los videojuegos cuentan con
un sistema de clasificacion, €ste no se publiciw, y en casi ningan es-
tablecimiento se restringe la venta de videojuegos violentos a nifios,
En su informe de 2000 sobre marketing y violencia juvenil, la Comi-
sion Federal del Comercio afirmaba que el 70 % de todos los juegos
casificados pars aduhtos (es decir, para personas a partir de 18 afos)
se anunciaban a jovenes menores de 17 anos.

Un reciente metaaniilisis en el que se usaron todos los estudios
existentes proporciona lns pruebas mds inequivocas publicadas hasta
la fecha de que existe un vinculo entre los juegos violentos v las ideas
y los comportamientos agresivos. Craig Anderson, psicélogo de la
Universidad de Towa, ha constatado que divertirse con juegos violen-
tos lleva s un aumento del comportumiento, la cognicion y el afecto
agresivos, v a una disminucion del comportamiento prosocial, Se vra-
ta de unos resultados confirmados tanto e¢n nifias v en nifios como ¢n
adultos.

Il de los juguetes violenros v los medios de comunicacidn se ha
convertido en un asunto polémico. En julio de 2000, sobre la base de
lo que se dijo que eran miles de estudios, las principales asociaciones
médicas del Congreso de Estados Unidos aprobaron una declaracion
conjunta que confirmaba la relacién de causalidad existente entre la
visién de contenidos vinlentos en los medios de comunicacién y ¢l
comportamiento violento. La declaracién atribuye al menos parte de]
incremento de la violencia en nuestra sociedad al impaceo de los me-
dios y de los juegos, Los estudios en cuestion usaban diversas mues-
tras, periodos temporales y metodologias, incluidos algunos disefios
de investigacion ciertamente atractvos. Un pegueio nimero de in-
vestigadores se muestra en desacnerdo, sabre la base de que muchas
pruebas muestran correlaciones mis que causas, aunque ello es mis
cierto en los primeros estudios que en los iiltimos. Ademds, destacan
que muchos de los estudios miden ¢l tiempo total dedicado a ver la
television y no ¢l especificamente destnado a visionar contenidos
violentos. Asi se deja la puerta abierta a la posibilidad de que sea ¢l
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hecho mismo de ver fa tele, y no los contenidos violentos que en ella
se cmiten, el responsable de la agresividad subsiguiente. Con todo,

incluso si se admiten esas objeciones, mi interpretacion de las proe-
‘bas es que s¢ han demostrado suficientemente los efectos negarivos

de |n violencia en algunos nifios, aunque no en tados.
Los criticos pisan suelo mds firme cuando aseguran que los ni-
fios necesitan ciertos contenidos violentas para superar sus miedos y

‘sus pasiones. Se trawa de una interpretacian cldsica de la funcién que

cumplen los cuentos infantiles y orras obras colturales, Gerard Jo-
nes, escritor de libros camicos y awor de Matando monstruos: por qué
los niftos necesitan fantasia, super-hévoes y violencia imaginaria, defiende
esa opeidn cn el contexto de los contenidos violentos comempori-
neos. Escribe que muchos nifios usan los contenidos violentos de
manera constructivi, como importante vilvula de ¢scape emocional.
Argumenta que nos hace falta una comprensién més compleja de los
vinculos existentes entre contenido, emociin v conducta. Haciéndlo-
se eca de un sentimiento compartido por muchas personas, entre las
que me incluyo, asegim que la violencia fanedstica desempeiia fun-
ciones posidvas. Se trata de un argumento importante, que no disca-
ten muchos de quicnes, de manera activa v desde el Gmbito académi-
co, se oponen o la presencia de contenidos violentos en los medios de
comunicacién. Sin embargo, con el aumento de la frecuencia y
naturaleza cada vez mis grifica de la violencia, el tiempo cada vez
mayor dedicado a elln v la proliferacion de soportes, es probable que
hayamos superada con creces ¢l punto en que In violencia en los me-
dios de comunicacion cumple una funcion positiva. Demasiado de o
que se comercializa hoy parece mds gratuito que constructiva, y s
papel debe revisarse con rigor a la hora de perpetuar una cultuey
destructiva basada en la agresién, Por desgracia, se trara de una la-
bor que la cobertura sesgady de los medios de conmnicacién dificul-
ta. Un esmdio de 2001 llevado a caba par Brad Bushman y Craig
Anderson constatéd que, en la medida en que han aumentado las
pruebas cientificas que vinculan la violencia en los medios de comu-
nicacion con las agresiones reales, éstos se han hecho progresiva-
mente mis eseépticos ¥ mas proclives a poner en duda las nvestiga-
ciones cientificas, lo que ha contribuido a generar un clima de
negacion y complacenciy.

La violencia es s6lo uno de los impactos documentados de la
television y otros medios electrénicos. Existen otras mzones para
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desconfiar de los medios de comunicacién contemporaneos. Un
numero significativo de estudios ha sacado a la luz diversos efectos
negatvos, como la asociacion que existe entre ver ln wele y unas peo-
res habilidades cognirivas, capacidad lectora, desarrollo cercbral y
rendimiento académico. Cada vez se publican mids datos sobre la re-
lacién existente entre la tele y la obesidad, asi como sobre el incre-
mento de los trastornos alimentarios desde la llegada del televisor
a lus hogares. La Asociacion de Pediarras Americanos recomiendn
que los nifios de menos de 2 aios no vean nada la television, y que de
todos los pacientes se elabore una <historia de medios de comunica-
cién», a causa de la grave incidencia que puede ener un exceso de
televisién en el hienestar de las personas,

El marketing de productos adictvos, ¢l fomento de hibitos ali-
mentarios nocivos y ¢l caltivo de la violencia son pricoeas especial-
mente perversas caando los blancos de lns mismas son ninos, Las
adicciones suclen imciarse durante la adolescencin, y algunos invest-
gadores sospechan que en |a quimica cerebral tenen lugar unos cam-
bios que hacen que resulte muy dificil romper dependencias pregoces.
Los hidbitos alimentarios adquiridos en la infancia suelen mantenerse
en la edad adulta. Por eso, en parte, los Happy Meals y los Lunchables
no son inofensivos, Ota tendencia preocupante es que o indusoria de
los juegos de azar ha empezado a fijarse en los nifos, cotwirtiendo sus
hoteles en lugares apros para nifios e inventando tragaperras con te-
mas nfanriles, como el Monopoly. A algunas de las maquinas se les
ha denegado la licencia, pero han aporecido informaciones que apun-
tan a que la industrin leva a cabo contactos con iconos infantiles
para cerrar contratos de promocién. Como sucede can las drogas, ¢l
jucgo estd cada vez mas piresente en tados los imbitos, y es prabable
que la linea divisoria entre nifios y adnlios se vea sometida cada vez
a mds presion.

Quienes fabrican y comercializan todos esos productos entien-
den la importancia de generar una demanda precoz. Existe incluso
un término que s¢ usa en la industria, «el mercado futuros, que se
refiere precisamente al hecho de converdr a los nifios en clientes de
por vida,

CAPITULO 8

LA CULTURA DEL CONSUMO
PERJUDICA EL BIENESTAR
DEL NINO

Una frin mafiana de febreeo de 2002, llamé a la puerta de la modesta
casa en la que vivian Pat Dunn y su esposo, George. Pat me abrié en
camisin y se sorprendic al verme, Habia acudido para hablar de su
hijo adoptivo, Greg, un alumno de sexto curso de una de lus seis es-
cuelas de primaria de Doxley, nombre inventado de uno de los ba-
rrios residenciales de Boston. Greg habia participacdo en la encuesta
que yo realizaba en las escuelas de dicha localidad, y deseaba entre-
vistarme can Pat para saber como asumia ella la relacion de Greg con
la cultura dlel consumo. Se mostra dispuesta a colaborar, siempre que
ami no me importara ¢l desorden de su casa, ni lo informal de su
amendo. Nucestra conversacion resultd ser una de las mds interesan-
tes de todas las que mantuve para la claboracion de este wabajo.

Greg es un consumidor dvido. Le encanta lo lucha profesional,
la Gamehoy, Ia Nintendo, la tele, las peliculas, la comida basura y los
CD {(especialmente los que incorparan en sus caritulas advertencias
a los padres). Desch: que llegd a casa de Paty George, han vivido una
sucesion de incidentes, la mayorfa de los cuales han desembocado en
la pérdida de privilegios por parte del nifio, que ha ido quedindose
sin algunos de los mencionados productos. No le permiten practicar
llaves de lucha libre con su hermana menor, pera él desobedece, y
cuando o hace, lo castigan sin ver los programas de lucha en la tele.
Sc supone que debe hacer las tarcas escolares, pero ha mentido al
respecto y ha dicho que no wnia para poder pasarse la tarde jugan-
do con la Gameboy. Se supone que debe decir la verdad, pero le
rohé una barra de Snickers a Paty lo negé. Sabe que no debe tencr
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CD no recomendados para menores, pero, sin que Pat y Greg lo su-
pieran, fue a ver a su madre bioldgica y le pidié que le comprara al-
gunos, Ellos se los confiscaron.

Pat fue describiéndome lo que parecia una lista interminable de
conflictos suscitados por la cultura del consumao. A medida que la
conversacion avanzaba, fui enterdndome rambién de los prablemas
del nifio. “Ienia sobrepeso, de manera que sus nuevos padres inten-
taban que redujera el consumo de comida rdpida v articulos proce-
sados. Manifestaba la tendencia a sucumbir a staques de ira, y le ha-
bian diagnosticado un trastorno bipolar, pero habia empezado a
medicarse y estaba mejar. En la escoela seguia el ritmo, aunque sélo
gracias o una ateneion constanee y a dedicarle mids dempo que n -
chos atros nifios. Mentir a su profesor y a sus padres sobre unos de-
beres que preferiria no hacer no le ayudaba mucho.

Pat fue una de las veinticineo madres a las que, ademds de tres
padres, entrevisté en Doxley. Greg era ¢l caso mds exoremo de «nifio
problema» muoy imbuido de cultura de consume. Pera de otras fa-
milias of relatos similares. Un nifio se veia «atraido como una pali-
llas al televisor, y debian regularle con severidad ¢l tiempo que pa-
saba manipulando aparatos electrénicos. Uno madre me conto que
su hijo, por lo general obediente, le mentia cuando no cumplia los
pactos a los que habian llegado sobre ¢l uso de aparatos electrénicos
e Internet, reglas que habia tenido que establecer tras comprobar
con sorpresa que su hijo mayor mantenia canversaciones sobre sexo
y drogas a través del servicio de mensajes instantineos. Una parejn
describié a su hijo Doug como «consumidor totals. El nifio descabn
adquirir todo lo que aparecia anuncisdo en la tele. En ¢l momento
de la entrevista era alumno de sexto, y las peleas con sus padres eran
continuas. St le dejaban, se pasaba todo el dia al ordenador. Sentia
debilidad por la comida rapida y le costaba mucho shorrar. Su madre
me contd (ue incluso intentaba salir de compras sin que €] se diera
cuenta para evitarse problemas. Supe que Doug también tenia sobre-
peso y que la actividad fisica le resultaba dificil, Tendfa a distracrse v
en la escuela no siempre le iba bien. Entrevisté a omra madre a cuyo
hijo reconoci, porque habia tenido dificultades a la hara de rellenar
la encuesta y habia tenido que ayudarle. Mientras ella me deseribia
sus problemas sociales v eseolares, recordé que el nifio habia sido e
que mis horas semanales de welevision —treinta— habia afirmado
ver, Otra madre me deseribio a su hija, que en aquel momento pasa-
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por una fase en la que no queria ir a la escuels; lo que le apetecia
i ver la tele y comer sin parar. Tomaba antidepresivos desde os 3
5y con ellos las cosas habfan mejorado, pero su vida seguia gi-

~ La mayoria de los padres a quiencs encrevisté no lidiaban con
roblemas tan serios, pero muchos de ellos me comentaron que ha-

contenida de los medios de comunicacién, con los que limitaban o
P hlbmn el uso de Interne, y segiin los cualcs la comida ripida se
sermitia s6lo en ocasiones especiales, Algunas de esas madres obser-
aban con lupa la implicacién de sus hijos en la colura del consumo,
analizando todas y cadu v de [as sugerencias que éstos realizaban
en ¢l videoeluh, acordando con las madres de sus amigos si debfan
dejarles ir a dormir a otras casas o ver determinadas peliculas, Otras
‘mantenian estrictos controles sobre s semanadas y los permisos, re-
servaban parte del dinero de sus hijos para ingresarlo en sus libreras
de ahorro o para entregarlo a asociaciones benéficas, e incluso prohi-
bian cicrtas compras aunque Jos nifios hubieran conseguido ahorrar
su propio dinero, Las madres mas restrictivas describian por lo gene-
ral a sus hijos como «sanos», académica y socialmente integrados, y
no demasiado contrarios a las reglas v los prohibiciones.

Fn las semanas y los meses posteriores a las entrevistas, mis pen-
samientos me llevaron con frecuencia a las conversaciones manteni-
das acerea de los nifios problema, que en su mayorfa eran varones. E
caso de Greg destacaba, Pero, cada vez que pensaba en él, desestma-
ba su experiencia porque se ataba de un caso problemitico diag-
nosticado. Me decia que sus pasiones por la cultura del consumao eran
un sintoma, y no una causa. Estaba decidida a no caer en la trampa de
atribuir crréneamente la culpa a esas influencias. Cuando redacté el
primer borradar de este libro, ignoré los casos de Greg, Doug y otros
similares, sobre la base de que se traraba de casos atpicos.

Pero los resultados de mi encuesta iban en la dircecion contra-
ria. De ellos podia deducirse que lo relacién entre los problemas de
los nifios y su mmersion en la cultura del consumo no era sintomi-
tica. Implicarse en ella lleva a tener problemas. Llegué o esas con-
clusiones a partir de un complejo modela estadistico que permite di-
ferenciar entre mera correlacién, o asociacion, y causas subyacentes.
Es mis, el modelo también reveld que no se da una relacién inversa
—esto ¢s, que no cxiste mayor probabilidad de que los nifos con
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problemas psicolégicos se sientan mis atraidos por la cultura del
cansumo que los que no los denen—. La conclusion de estos resul-
tados es que no deberiamos excluir a Greg, Dong y a los demas ni-
fios con problemas. Se trata de ¢jemplos clisicos de los dafios a los
que puede conducir una vivencia excesiva de la cultura del consumo,
Y, de manera aniloga, los casos de los nifios equilibrados son testi-
monio de los esfuerzos diligentes de sus padres, que racionan con ri-
gor su expasicion a dicha cultura.

En los capitulos anteriores, me he referido a muchos estudios y
a literaturas tomadas en conjunto —investigaciones sobre el impac-
to de la televisién, estudios sobre si el marketing alimentario afecta
a la ingesta de calorias e incide en la abesidad, dutos que documen-
tan que el consumo de tabaco en las peliculas lleva a fumar a los ni-
fios, entre otros—. En conjunte, esas conclusiones proporcionan
gran cantidad de informacion sobre la influencia de la culeura del
consumo en los ninos, Pero pricticomente todas las investgaciones
existentes se centran cn aspectos concretos y en productos de dicha
cultura, y no en la comereializacién en tanto que fenémeno general.
Y en su mayoria se basa en los medios electrénicos, A mi ine parecio
que hacia falta abardar un nuevo trabajo para obtener una mejor
comprension general, Querfa relacionar el uso de los medios de co-
municacion, la publicidad y la inclusién de los nifios en un mercado
de consumo mayor, y proceder entonces a un examen para determi-
nar si ¢sa implicacion generaba efectos palpables en el bienestar.
Que yo sepa, ¢l mio es el primer estudio de este dpo. Y sus result-
dos no son precisamente esperanzadores.

ENCUESTA SOBRE NINOS, MEDIOS DE COMUNICACION Y
CULTURA DEL CONSUMO: ESTABLECIMIENTO DEL ESCENARID

La encuesta sobre nifios, medios de comunicacién y cultura del con-
sumo se ha realizado ya a 300 nifos de edades comprendidas entre
los 10 y los 13 afios, en Boston, Massachusetts y alrededores. Se ra-
ta de nifios que provienen de entornos soeiveconémicos y raciales
diversos, y cubren todo ¢l espeetro que va desde los dvidos gastado-
res y consumidores de television hasta los que viven pricticamente
aislados de la cultura del consuma, Tal vez parezca una cifra bajo
comparada con los sondeos de alcance nacional, que suclen partir
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el 1.000 como niimero minimo, pero en las literaturas psicolégicas
nds directamente relacionadas con este estudio, 300 nifios constitu-
, e hecho, una muestra de tamanio considerable. Y, lo que es mids
portante, se trata de un ndmero mas que suficiente para garanti-
la fiabilidad estadistica y la confianza en los hallazgos.
Los nifios que pardeiparon ¢n la encuesta cursaban casi en su
totalidad los cursos quinto y sexto. Opté por ese grupo de edad por-
que conforma el micleo del mercado de los denominados fweens, v es
un objetivo clave para quienes se dedican al marketing. A diferencia
de nifios menores, los de quinto y sexto tenden a estar muy vineu-
lados a la cultura del consumo y han desarrollado ya cierta indepen-
dencia en cuestion de gustos v de elecciones. En las entrevistas, los
padres solian describir intereses recién adquiridos por ropa, marcas
y misica pop. Ademds, esa [ranja de edad también forma un grupo
diferenciado en los modelos de Ia psicologia evolutiva cldsica. Segiin
ella, a esa cdad los nifios ya han abandonado ¢l estadio de adquisicion,
centrado puramente en ¢l yo y en ¢l «quicro esto», «dame aquellor
que caracteriza a los niflos mas pequenos. Los de quinto y sexto cur-
50 son capaces de responder encuestas por escrito y proporcionan
una informacion mis fidedigna que los mis jévenes. También se tra-
ta de una edad atractiva porque la literatura académica sobre su re-
lacion con la cultura del consumo es muy limitada, a diferencia de lo
que sucede con los adolescentes, que han sido estadiados con mayor
detalle, Como los adolescentes y los riveens son mn distintos, opté
por no incluir a aquéllos.

Il cuestionaria consiste en 157 preguntas v cubre cinco dreas
temiticas principales: uso de los medios de comunicacién, valores
del consumidor e Implicacién en fa cultura del consumo, relaciones
con los padres, variables demognificas, y mediciones sobre el bicnes-
tar fisico y mental. Las mediciones sobre bienestar fueron sobre todo
escalas preestablecidas, o lo que los psiclogos denominan «panta-
llas», sobre depresién, ansiedad y autoestima. La encuesta se pre-
sentd en dos fases y en dos locales distintos —uno en una zona resi-
dencial de las afueras, otro ¢n un entorno urbano—. La primera fase
tuvo lugar durante el otofo y ¢l invierno de 2001-2002, con 210 ni-
fios en tres escuelas de la ciudad de Doxley, distrito residencial si-
tuado a unos treinta minutos de Boston. Se trata de una pohlacién
anrigua con un toque rural, pero en tada esa zona se esuin consoru-
yendo zonas residenciales lujosas llenas de grandes casas de ladrillo
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de estilo colonial. Al igual que en otras zonas residenciales de las
afucras de Boston, Doxley ha experimentado un boow inmobiliario
en los dltimos diez afios, propiciado por profesionales que buscan
residir cerea de las empresas de nuevas tecnologias que se alinean
junta a la autopisea interestatal 495. Los ingresos medios por unidad
familiar son muy clevados, pues alcanzan los 90.000 délares, cifra
muy superior 4 la de la media del Estado, que es de 50.502 délares,
y que coincide aproximadamente con la de Estados Unidos. Los
precios de la vivienda también son altos, En 2002, la casa media cos-
taba mas de 350.000 délares, casi el doble que diez afios atrds. Dox-
ley se enorgullece de contar con unas excelentes escuelas piiblicas,
aunque sin [a aurcola de prestigio de algunas localidades vecinas.

La segunda fase de la encuesm se realiza aproximadamente un
ano despuds (2002-2003) en dos escuelas de Boston, y los sujetos fue-
ron 93 nifios. Los centros educativos escogidos no eran escuelas de
barrio, sino colegios especiales a los que acuden nifios de toda la ciu-
dad, sobre todo afroamericanos ¢ hispanos. Muchos provienen de
familias con ingresos bajos. Una de cllas es una escuela auténoma, y
la otra una escucla piloto que en sus esmtutos declara centrarse en las
ireas de ciencias y matemadtcas. (En la escuela aurénoma, los nifios
que participaron en la encuesta fueron los que habfan demosoado
mejor rendimiento en |a asignatura de matematicas.) Los nifios vi-
ven en los barrios de Dorchester, Mattapan, Roxbury, asi como ¢n ¢l
centro de Boston. Se trata de dos ubicaciones mdicalmente diferen-
ciadas de la de Doxley, en las que los ingresos son mucho mds bajos
y en las que la proporcién de propietarios de su vivienda también o
¢s. Una caracteristica que si comparten es que ¢l grado de formacién
de los padres es alto y que éstos conceden gran importancia a la edu-
cacién de sus hijos. Ninguna de las escuelas, ni en Doxley ni en Bos-
ton, recibid dinero por su participacién en la encuesta; los responsa-
bles de los centros educativos no lo solicitaron porque ereian que la
investgacion abardaba cuestiones relevantes.

La tabla 5 presenta informacién general sobre los nifios. En la
muestra hubo un mimero algo mayor de nifios varones que de nifas,
en una proporcion de 53 % y 47 %. Por composicidn racial, se des-
glosaba de la siguiente manera: blances, 37 %; afroamericanos, 16 %;
hispanos, 3 %; asiaticoamericanos, 10 %; multirraciales, 6 %. Ade-
mis, el 8 % de los nifios encajaba en la categoria racial de «otross.
El' 12 % se hahin oasladado a Estados Unidos en los dos iiltimos
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TasLa 6. Descripcion de la muestra (porcentajes de sujelos)

Caracleristica Tados Sujetos Sujetos
los sujetos de Doxley de Boston

Género

Niiios 528 537 57,1

Nifias 472 46,3 48,9

Raza/Etnia

Blancos 56,8 787 96

Afroamericanos 1549 1 479

Hispanas 34 05 g6

Asiaticoamericanos g8 129 32

Multirraciales 6.4 25 14,9

Dtros 7.8 45 149

fiivel de farmacidn

Madre universitaria 78,5 89.6 571

Padre univorsitarlo 76,9 85 56,1

Estado civil de los padres

Casatos 72,2 83.4 46,7

Divarclados 13,9 11,7 18,9

Solteros 8.1 2 222

Viudos 2.7 29 2,2

¢ Trabaja la madre?

Si 76,3 69,5 91,3

No 237 05 8.7

¢ Trabaja a jornada completa

0 8 media fornada?

Jornada completa 59,6 46,8 80

Media jornada 404 53.2 20

¢ Trabafa ef padre?

Sl 94,7 96 91,6

No 53 4 84
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afios. Entre las dos localizaciones, la composicion racial de los gru-
pos varia de forma significativa. Fn el residencial, ¢l 79 % eran hlan-
cos, mientras que ese colectivo s6lo alcanzaba el 10 % en la muestr
de Bostan. Camo era previsible, existen también orras diferencias
entre las dos muestras, Kn Doxley, ¢l 83 % de los nifos declard gue
sus padres estaban casados, y sélo ¢l 12 % declard que estaban di-
vorciados, En Boston, por el contrario, el 47 % de los padres cstaban
casados y ¢l 19 %, divarciados, Sélo el 60,5 % de los nifios de Bos-
ton declararon vivir con ¢l padre, proporeion que en el caso de los
nifios de Doxley alcanzaba el 90 %. Y aunque el porcenmije de pa-
dres con estudios superiores era muy alto en ambas muestras, en el
caso de Doxley se aproximaba a la rotalidad, pues el 85 % de Jos ni-
fios afirmaba que tanto su padre como su madre habinn completado
sus estudios universitarios, cifra que en el caso de los nifios de Bos-
ton era del 57 %. Muchos de los padres también habian cursado es-
tudios de posgrado, pero micntras se realizé la encuesta, los nifos
mostraron grancles dosis de desconcicrto en relacian con Ins titula-
ciones de sus padres mas alld de las diplomaruras universitarias, y
casi la mitad dijo «no sabers. 1isas respuestas fueron pricticamente
idénticas en ambos grupos. La encuesta también incluia preguntas
sobre la situacion laboral de los padres, En Doxley, ¢l 70 % de las
madres trabnjaba fuera de casa, pero menos de la mitad (el 47 %) lo
hacia a jornada completa, En Boston, ¢l 91 % de fas maclres wenin
empleo, que ¢ de jornada completa en el 80 % de los casos. En to-
tal, el 95 % de los padres trabajaba. El 22 % de los nifios estaba de
acuerdo con ln afirmacién de que su madre «trabaju muchas horass,
y ¢l 43 % declaraba lo mismo de su padre. La encuesta no pregun-
taba por la realidad econdmica de los padres, porque es poca proba-
ble que los nifios conozean los ingresos de sus padres, sus parrimo-
nio o sus deudas. Lo que si hicimos, segin la prictics habitual ¢n ¢l
dmbito de la investigacion, fue usar el nivel de educacién pacerna
para establecer la clase socioeconamica (la primera persona del plu-
ral que empleo aqui responde a lo colaboracién de las demas perso-
nas con la que conté durante ¢l andlisis de los datos).

Aunque la inclusidn de dos ubicaciones tan distintas dio como re-
suleado un grapo muy variado de nifios, es importante reconocer que
ni en Boston ni en Doxley contamos con muestras verdadernmente
aleatorias. Las encuestas realizadas o partir de escuelss reproducen las
particularidades de la poblacion de nifios que asisten a ellas. En todas
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s escuelus participantes, el sesgo s¢ daba en relacién con unes pa-
§ que concedian una gran importancia a la educacidn de sus hijos.

in eni la peblacion general. Con todo, ello no supone un problema
eh el tipo de estudio que he llevado a cabo, cuya finalidad es idenifi-
gar relaciones entre vnrlnblcs, por qcmplo, cntre la lmpllcncmn en fa

grupo decerminalo de escuelas no introduce sesgos preocupantes. El
echo de que los resultados se repiticran en dos tipos de entornos
‘muy diferentes tranquiliza respecto de su extrapolacion, Por supues-
10, con cuantos mas grupos pucdan reproducivse los hallazgos, mis
confianza podremos depositar en ellos. Pero el hecho de que los ni-
fios no formen una muestra representativa desde el punto de vista na-
cional no resm eredibilidad a mis hallazgos. Si significa, con todo,
que lo que denominamos datos deseriptivos, como son ¢l niimero
- medio de horas que los nifios pasan relacionandose con los medios de
comunicacion, la puntuacién media obuenida en las variables psicolé-
gicas, y el nivel medio de implicacion de los consumidores, no tienen
necesariamente que concidic con cualquier media nacional o siquic-
ra de Boston. Esa es la elase de informacion descriptiva para I que si
se necesita contar con muestras verdaderamente representadvas,

IMPLICACION DE LOS NINOS EN EL CONSUMO

La cultura del consumo es una entidad creciente dificil de definir y
medir. Este ¢studio intentaba cuantificar algo que denominamos «im-
plicacion del consumidors. Pero no esiste una sola informacién que
recoja hasta qué punto un nifio st implicado en la cultura del con-
sumo, y todas las mediciones tienen sus desventajas y sus ambigiie-
dades. Contar can muchas pertenencias puede indicar que un nino
es muy marerialista y que su prioridad son las cosas, pero también
puede significar, sencillamente, que pertenece a una familia rica. Una
nifia puede obsesionarse con la marca de sus vaqueros pero confor-
marse si tiene sélo uno o dos pares, mientras que otra acumulard



198 NACIDOS PARA COMPRAR

muchos modelos més haratos. :Cuil de las dos es mds «consumis-
ta»? Mostrarte de acuerdo en una encuesta con que «te falta algo»
significa cosas muy distintas en los dos extremos de la escala de in-
ETES08.

Como resultaba imposible encontrar una medida, o incluso dos,
capaz de recoger acertadamente lo que nos interesaba, partimos de
una amplia gama de actitudes, valores y actividades propias de los
consumidores. A los nifos se les pidié que mostraran su acuerdo o
su desacuerdo con respecto a dieciocho afirmaciones del tipo «me
gusta ver anuncios», «sme importan las marcase y «cuando voy a un
lugar especial, generalmente me gusta comprarme algos. Los item y
las respuestas de los nifios aparecen en la tabla 6.

Los nifios demuesoran un amplio grado de implicacion en el con-
sumo en ambas ubicaciones, e incluso en los dieciocho item. La res-
puesta media se encuentra precisamente en el centro, entre la ten-
dencia consumista y la no consumista de las escalas, Con todo, esa
media enmascara un grado de variacion importante. En algunos ftem,
la mayoria de los nifios manifiestan una fuerte orientacién consumis-
ta. E] BB % se muestra de acuerdo o muy de acuerdo en que «nar-
malmente siempre hay algo que deseo comprar o adquiries; el 85 %
dice que «me preocupo mucho por mis juegos, juguetes y otras pose-
siones»; ¢l 76 % afirma que «ane gusta comprar ¢ ir a las dendas», y
casi todos cllos (el 92 %) coinciden en que «quiero ganar mucho di-
nero cuando crezca». £n omros asuntos, la distribucian de las respues-
tas es mis equilibrada. El 52 % se muestra de acuerdo o muy de
acuerdo con que les gusta la ropa de marcas conocidas, ¢l 40 % afir-
ma que les importan las marcas, el 42 % asegura que «ser moderno es
importante para mi», ¢l 47 % desea que sus padres les den mas dine-
ro, y ¢l 44 % coincide en que no les preocupa demasiado la ropa que
llevan. Finalmente, algunas afirmaciones apuntan a bajos niveles de
consumismo. Sélo el 35 % afirma que desearia que sus padres gana-
ran mas dinero; ¢l 33 % coincide en la sensacién de que los demis
nifos tenen mds cosas; al 25 % le gusta ver anuncios, y ¢l 71 % ase-
gura que no le importa qué coche tenga su familia,

En general, los nifios de Boston mostraban un grado medio de
implicacién como consumidores superior al de los nifios de Doxley.
Aquéllos disfrutaban mads al ir de compras, y se preocupaban en ma-
yor nimero por sus pertenencias. Les importaban mis las marcas y
la ropa de firmas conocidas; cran mas los que, entre ellos, recono-
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TaBLa 6. Escala de Implicacion del consumidor, Todos |os sujetos
(las cifras expresan el porcentaje de sujetos)

Muy de
acuerdo

De

En

Muy en

acuerdo desacuerdo  desacuerdo

* Ma gustaria que mi

familia pudiera
permilirse comprarme
Mas cosas

Tengo casi todo

lo que necesito en
lérminos de posesiones
materiales

Me gustaria que mis
padres tuvieran mas
dinero que pgastar

Cuando pienso en quién
fqulero que sea mi amigo,

no me importan los uguetes
nilas cosas que tenga

Normalmente siempre hay
algo que deseo comprar o
adquirir

(uiero ganar mucho dinera
cuando sea mayor

Me preocupo mucho por
mis juegos, Juguetes y
olras posesiones

41

134

20,6

213

63,7

431

63,3

40,1

28,6

20

18,6

26

45,1

283

4.8

44,6

338

17.5

40,8

8.8

5.4

12,8

228

328

44

118

24




200 NACIDOS PARA COMPRAR LA CULTURA DEL CONSUMO PERJUDICA EL BIENESTAR [...] 201

Tsewn 6, Escala de implicacion del consumidor. Todos los sujetos

Tasua Ba. Escala de implicacidn del consumidor. Sujetos de Doxley
{las cilras expresan el porcentaje de sujetos)

(todas las cifras expresan porcentajes de sujetos)

{conlinuacion)
Muy de De En Muy en
Muy de De En Muy en acuerdo  acuerdo desacuerdo desacuerdo
acuerdo  acuerdo desacuerdo  desacuerdo

Creo que los
Cuanda voy a algln lugar tdemds nifios
especial, narmalmente me lignen mas cosas
gusta comprarme algo 36.5 514 10 2 fue yo 3,5 356 45 15,8
No me imporia demasiado Mg gustaria que mi
1a ropa que llevo g1 352 295 262 familia pudiera

permitirse comprarme
Me importan |as marcas 13 273 33,1 266 MAs cosas 101 221 37,2 30,7
Me gusla la ropa de marcas ‘ Tengo casi lodo
conocidas 20 32,2 322 15,6 I que necesito en

1érminos de pasesiones
Ser maderno es impartante maleriales 281 50,7 17.2 38
para mi 128 289 39,5 18,7 .

Me guslaria que mis
coche que lenga mi familia 29,6 412 18,2 11 dinero que gastar 17.8 233 47.5 4
Me gusta ir de compras y & Cuando piensa &n quién
las tiendas 398 35 149 8,8 ERASEI 00 308 AMNGO,

no me importan los juguetes
Me gustaria que mis padres nl las cosas que tenga 68 29,6 239 15
ganaran mas dinero 134 29 329 38 Noralfiants siemigie iay

algo que deseo camprar o
Me gusta coleccionar cosas 28,7 43,2 223 57 sk 370 473 123 25
Me gusta ver anuncios 84 16,2 283 471 Quiero ganar muche dinero

cuando sea mayor 55,7 35 7.8 15

Me preocupo mucho por
mis juegos, juguetes y
otras posasiones 345 50,7 13.3 15
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Taaia Ba, Escala de implicacidn del consumidor. Sujetos de Doxley
(todas las cifras expresan porcentajes de sujetos)

TasLa 6b. Escala de Implicacion del consumidor. Sujetos de Boston
(todas Ias cifras expresan parcentajes de sujetos)

{continuacion)
Moy de De En Muy en
Muy de De En Muy en acuerdo  acuerdo desacuerdo desacuerdo
acuerdo  acuerdo desacuerdo desacuerdo
reo que los
Guando voy a alg(n lugar _més nifios
especial, normalmente me Ignen mds cosas
gusta comprarme algo 208 576 107 20 54 A3 435 38
No me importa demasiado Me gustaria que mi
la ropa que llevo 9.3 377 328 201 familia pudiera
ermitirse comprarme
Me importan as marcas 7.9 272 356 292 Mmés cosas 208 154 26.4 374
Me gusta la ropa de marcas » o cest todo
conocidas 10 333 388 174 qus necesito en
lérminos de posesiones
Ser moderno es importante Mmaleriales 298 468 181 53
para mi i 31,6 41 18 Me Setadta e ils
: padres tuvieran mas
No me importa la marca do fipa
coche que tenga mi familia 31,7 45,5 149 7.9 iimero que gastar it il 55 123
Cuando pienso en quién
Me gusla Ir de compras y a ' i
- fjuiero que sea mi amigo,
las tlendas 34,7 38,1 17.8 94 120 e ?mponan o ]u‘guetes
i L) ' » 40
Me gustaria que mis padres ni fas cosas que tenga 58,5 277 9.6 3
ganaran més dinero 7.9 237 34,7 33,7 ‘Normalmente slempre hay
algo que deseo comprar 0
Me gusta colecclonar cosas 29,6 438 232 3.4 adquirir 543 404 43 1.4
Me gusta ver anunclos 7.9 158 3 46,3 Quiero ganar mucho dinera
cuando sea mayor 79.8 17 0 32
Me preocupo mucho por

mis juegos, juguetes y
‘olras posesiongs 521 K) R 1,7 43
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Tasia 6h. Escala de Implicacion del consumidor. Sujetos de Boston

(todas las cifras expresan porcentajes de sujetas)

(continuacion)
Muy de De En Muy en
acuerdo  acuerdo desacuerdo desacuerdo

Cuando vay a algun lugar
aspecial, normalmente me
gusta comprarme algo

No me Importa demasiado
1a ropa que llevo

e impartan las marcas

Me gusta 1a ropa de marcas
conocidas

Ser moderno es importante
para mi

No me Importa la marca de
coche que tenga mi famllia

Me gusta ir d6 compras y a
las tigndas

Me gustaria que mis padres
ganaran mas dinero

Me gusia coleccionar cosas

Me gusta ver anuncios

511

85

24,2

4.5

20,2

247

81,1

247
26,9

9.6

383

298

275

298

234

315

33

183
a9

17

8,5

22,3

27,5

18,1

36,2

25,8

85

29
204

223

2,1

394

20,9

10,6

20,2

18

74

28
10.8

51,1
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la importancia de ser modernos, y més quienes decian tener
empre en mente algin producto que quisieran comprar. El por-
entaje de los que deseaban que sus padres ganaran mis dinero tum-
ién cra mis clevado en el caso de Boston, y muy superior (¢l 80 %,
omparado con el 56 %) el de quienes se mostraban muy de acuerdo
n querer ganar mucho dinero de mayores. Con todo, habia ftem
los que las diferencias se revertian. Aunque los nifios de Boston
enfun de familias menos acomodadas, ereian menos que los de-
mds tenfan mads que ellos, y casi en ka misma proporcion que los nifos
el entorno residencial que poseian todo lo que necesitaban, Asimis-
‘mo, les preocupaba un paco menos la ropa que llevaban y les gusta-
ba algo menos coleccionar cosas,

“Iras recapilar estos datos, nuestra siguwiente tarea pasaba por esta-
blecer si ¢l conjunto de esos dicciocho ftem conformaba una medi-
ci6n razonable de la implicacién del consumicdor. Para responder a
‘esn pregunta hay que llevar a cabo lo que se denoming andlisis fac-
torial —una téenica estadistica mediante la que se comprucba si los
item encajan unos con otros de manera sistemdaea—. El andlisis
factarial estudia las relaciones entre todos los item y evalia en qué
grado las respuestas a uno de ellos se vinculan can las respuestas a los
demas. ;Los nifios a quienes gusta comprar también se preocupan de
las mareas? Si un nifio desea que sus padres ganen mis dinero, stam-
bién quicre ganar mucho dinero de mayor? Si las respuestas son si-
milares en unos y otros ftem, entonces pueden agruparse en un fac-
tor comiin. Illo significa que se da una justificacién para creer que
las diferentes afinnaciones miden una construccién psicoldgica o
social.

El andlisis factorial que realizamos reveld un nivel alto de res-
puestas comunes entre los ftem, Dieciséis de los dicciocho se agrupa-
ban en un solo factor que media la implicacion del consumidor. (Los
dos desestimados fucron: «Me gusta coleccionar cosas» y «Me gusta
ver anuncios».} También surgicron indicios de que algunos flem esta-
ban miis relacionados entre si que otros, lo que implica que canfor-
maban lo que se conace como subfiictores. Los tres que identificamos
fueron «insatisfaccidne., «orientacidn al consumu» y «<conciencia de
marcax. En la abla 6, los item aparecen ngrupados segin esas esca-
las. Del | al 5 representan insatisfaccion, del 6 al 9, la orientacién al
consumo, y del 10 al 14, la conviencia de marca. Los dos ftem res-
tantes, ¢l 15 y el 16, no estin esarechamente relacionados con ningu-
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no de los subfactares. Ademids, como sospechdbamos que algunas de
las preguntas podrian generar respuestas significativamente diferen-
tes en funcidn del sexo del sujeto (por ejemplo, que las nifias se preo-
cupan mds por la ropa o las marcas, que es mis probable que los ni-
fios coleccionen cosas), realizamos todo ¢l anilisis factoral de
confirmacién de forma separada con nifios y nifias. Para nuestra sor-
presa, descubrimos sélo pequedas diferencias en funcion del sexo v,
por tanto, unimos a nifios v nifias en los anilisis subsignientes,

PATRONES DE USO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

La encuesta incluia una serie de preguntas sobre television, videojue-
gos, ordenadores, peliculas y revistas. Como e de esperar, los nifios
de Doxley y Boston utilizan una gran variedad de medios. Descuhri-
mos que casi dos tercios (el 63 %) de los nifios ven la tele todos los
dias, y la mediana estimada de nempo semanal dedicado a ver I tele
es de entre seis y diez horas (véase la tabla 7). Se trata de una cifrn
mis baja que las estmaciones nacionales, que lo sinian en veintcin-
<o horas, pero no debe sorprendernos, dada la orientacién académi-
ca de la mayoria de los nifios que respondieron la encuesta, También
detectamos importantes diferencias entre las dos localizaciones; el
hallazgo mis sorprendente fue ¢l poco iempo que los nifios de Dox-
ley dedican a ver la tele. Durante las entrevistas, los padres de esa lo-
calidad residencial nos explicaron que sus hijos tenian tantos deberes
y actividades extraescolares que no les quedaba demasiado tempo
para la television, y que cllos, ademas, les imponian ciertas restric-
ciones adicionales. S6lo ¢l 17 % de los nifios de Doxley afirma verla
mis de quince horas a la semana, parcentaje que, en ¢l caso de los ni-
fios de Boston, llega al 39 %. Y sélo una décima parte de los de Dox-
ley afirma ver mas de veinte horas, a diferencia del rercio de los de
Boston. E1 56 % de los nifios de Doxley ven la tele eada dis, mientras
que el porcentaje, en el caso de los de Boston, alcanza el 78 %. (En la
tabla 7 también se muestran datos sohre la frecuencia de visionado de
telewision en determinados momentos del dia.) S6lo formulamos una
o dos preguntas sobre lo que veian los nifos, v descubrimos que ¢l
19 % de los de Doxley y el 57 % de los de Boston vefan habitual-
mente la MTV y la VHI, y que bastantes las vefan cada dia. También
averiguamos que el 45 % de los nifios afirman ver peliculas no aptas,

LA CULTURA DEL CONSUMO PERJUDICA EL BIENESTAR [...| 207

(ue bastantes de ellos las ven con cierta frecuencia o incluso bas-
ante a menudo,

La tabla 8 presenta datos sobre otros tipos tipos de usos de los
medios. Aqui las diferencias entre las dos muestras no fueron tan
ignificadvas. Los nifios de Doxley pasan mds tiempo jugando con el

ar. Agrupamos cuatro mediciones para evaluar su afectacion: depre-
%ian, ansiedad, autoestima y sintomas psicosomiticos, Para los wes
primeros recurrimos a escalas bien establecidas en la literatura psi-
cologica. Las preguntas relativas a los sintomas psicosomdticos son
originales de esta encuesta. I°n los cuatro casos, llevamos a cabo and-
lisis factoriales para asegurarnos de que las medidas correspondian a
la misma construecidn, condician que cumplian. A lo largo de todo
el estudio, nos Ramos mis de las propias respuestas de los nifios acer-
‘ca de sus sentimicntos que de las valoraciones de los adultos.

Las tablas 9 y 10 muestran que los nifios, en su mayoria, afirman
ser felices y estar equilibradas, y las puntuaciones que miden el bien-
estar se encuentran entre paramerros normales. Consideremos el
caso de la depresion (tabla 10). A Jos alumnos se les pidié que res-
pondicran a 17 ftem, que indagaban sobre la frecuencia con la que se
sentian tristes y la frecuencia con [y que habia cosas que les preocu-
paban. El abanico de puntuaciones posibles iba del 17 {los menos
deprimidos) al 51 (los mis deprimidos), Nuestra media es de 21,7, lo
que indica un nivel medio de depresién bajo, El resultado de los
alumnos de Baston fue 1,3 puntos mas alto que ¢l de los de Doxley.
Los resultados relativos u la ansiedad, que tienden a carresponderse
con los de la depresion, fueron similares, aunque en esa variable la
escala era inversa, es deedr, que a mayor puntuacion, menar ansie-
dad. Tambicn les preguntamos con qué frecuencia se aburrian, les
dolia el estémago o la cabeza, pues los nifios con mas problemas psi-
colégicos experimentan esos sintomas can mayor frecuencia. La pro-
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Teaa 9. Resultados psicosomaticos. Todos los sujetos

Nunca  Casinunca  Aveces Casi siempre

¢Can qué frecuencia

te slantes aburrido? 5.7 % 3094% 89,7 % 7.7%
4Con qué frecuencia te

duels el estémago? 123 46,7 373 3.7
¢Can qué frecuencia la

duele la cabeza? 8,7 378 41,5 1

Resultados psicosométicos (Doxley)

Nunca  Casinunca  Aveces  Dasi siempre

£Con qud frecuencia

le sientes aburrido? - 4.4 % 328 % 564 % 64 %
¢ C6n qué frecuencia to

duele el estémago? 131 51,8 32 29
+Con qué frecuencia te

duele la cabgza? 10,7 424 38 8,8
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Tasla 10. Depresién y ansiedad. Todos los sujslos

N® de item Media Rango

tario de depresldn infantil 17 2.7 17-43

oala de ansiedad infantil 16 271 16-32

El Invantario de depresién Infantil es una escala de 17 ilem ea la quo las punteationes mis alas
mayor tepresitn. La da & anslodsd es una ascals da 16 dem qua puntia al revés, es declr en la
1as puntuaciones mas aflas indican menor ansiedad.

Tagun 11, Autoestima. Todos los sujetos

N de item Media Rango

Resultados psicosométicos (Bostan)

Nunca  Casinmunca  Aleces (asisiempre
¢Con qué frecuencla

te sientes aburrido? 8.5 % 26,6 % 54,3 % 106 %
&Con qué frecuencia te

duela el estamago? 10,6 35,1 48,9 b3
¢Con qué frecuencia te

duele |a cabeza? 7.4 27.7 489 16

Autoestima global 8 16,9 11-29
Autoestima companeros B 143 8-32
Autoestima familiar B 126 8-30
Autoastima corporal 4 7.2 4-16
Autoestima académica 3 1349 8-29

Notz: La puntuacion mds baza indica una aktoestima superics, La puntuacian mas atia indica una auloes-
{ma inferiar.

porcian de los que afirmaban sentirlos «casi siempre iha del 3,7 %,
en ¢l caso de dolor de estémago, al 11 % ca el caso del dolor de ca-
heza, pasando por ¢l 7,7 % de sensacién de aburrimiento (tabla 9).
La cuarta variable psicoldgica que tuvimos en cuenta fue la auroes-
tima, que medimos a partr de una escala de 36 ftem dividida en cin-
co subescalas: autoestima general o «globab»; autoestima en relacion
con los compaficros, autoestima en relacién con la familia, autoesti-
ma del propio cuerpo, autoestima académica (tabla 11). Los nifios
encuestados también demostraban unos niveles saludables de auto-
estuma.
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PADRES E HIJOS

Ya he manifestado que uno de los principales mecanismos del marke-
ting contemporineo dirigido a la infancia pasa por la interposician
del profesional del sector entre los padres y sus hijos, Los encarga-
dos de promocionar los productos crean unos espacios utdpicos Ii-
bres de progenitores y recurren a insidiosas estrategias duales, Low
anuncios colocan a los nifios ¢n contra de sus padres.

Istas estrategias plantean la cuestion de si las imdgenes que el
marketing propone de padres e hijos tienen algin efecto en las rels-
ciunes de la vida real. :Los nifios mids expueseas al antiadultisma de-
sarrollan unas actitudes mis negativas hacia los padres? ;Consigue
¢l factor insistencia del marketing que los nifios sientan que sus pa-
dres constituyen un impedimento para su adquisicién de los pro-
ductos? ;O se trata simplemente de representaciones divertidas que
los nifios no se taman demasiado en serio y que los padres tampoc
deberfan sobrevalorar?

A partir de mis entrevistas con padres de Doxley tuve conoci-
micnto de que habia muchos nifios que discutian con sus padres sobre
la cultura del consumo. Me contaron de castigos y premios, de pri=
vilegios concedidos y denegados, de confianza y de mentiras. Senti
curiosidad por saber si un gran consumo de medios de comunica-
cidn y una profunda implicacidn en la cultura del consumo hacian
mias probables esas discusiones y si perjudicaban las buenas relucio-
nes entre padres e hijos.

Para verificar esa teorfn, pedimos a los nifios que describicran sus
sentimicntos hacia el padre o madre «primarios, y usamos las res-
puestas para crear una escala de «actitud paternas. (Definimos padre
© madre primario como la «persona que se ocupa principalmente de
ti... tu madre, w padre u otro adulto.) Las primeras cuatro afirma-
ciones miden si el nifio cree que el padre responde a sus necesidades

v estin extraidas de una escala ya existente, Afadimos cuatro ftem es-
pecificamente orientados a la obtencidn de representaciones comu-
nes de madres y padres en la culwra del cansumo: «No es nada mo-
derno/ax, «No entiende lo que los nifios necesitan tener hoy en dips,
«Es aburricdlo/as, y «Estar con él/clla no es divertidos, Bl andlisis fc-
torial determind que las ocho cuestinnes podian agruparse,

Como cra previsible, los nifios mostraban una visién positiva de
sus padres. Casi el 90 % asegurd que sus padres les hacfan sentir me-
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y querfan conocer sus problemas, y aproximadamente el 8.5 %
PG que sus padres les escuchaban y que no estaban demasiado
upados para hablar con cllos. Sin embargo, en las cuatro pregun-
e esbozaban un retrato més detallado de los padres en la cal-
i e consumo, los resultados fucron menos positivos. E123 % de
nifos afirmaba que sus padres no cran modernos, y el 28 % coin-
en que no entendian sus necesidades. También aparecieron di-
cias entre las dos muestras. Los nifios de Bostan ¢ran mds po-

\entir mejor, porcentaje que en el caso de los de Doxley se quedaba
n el 47 %. Casi la mitad de los nifios de Boston se mostraba muy en

Hallamos diferencias similares cuando preguntamos a los ni-
fios con qué frecuencia discutian con sus padres ¥ con qué fre-
cuencia se mostraban en desacuerdo con ellos en relacién con el
tiempo que debian pasar viendo la tele o dedicados a otros me-
ios, con el tiempo que debian dedicar al ordenador, y cwinto de-
sacuerdo existia sobre «si te campran o no las cosas que quieress.
Los nifios de Boston revelaron en general poco desacuerdo, El
48 % dijo que «nunca o casi nunca» se mostraba en desacuerdo o
discutia con sus padres, cifra que en ¢l easo de los nifos de Dox-
ey se reducia hasta el 28 %. Los nifos de Boston también eran
m.uchn menos proclives a mastrarse en desacuerdo sobre el uso
de medios, o subre lo que sus padres les compraban o no les com-
praban.

DE LA CORRELACION A LA CASUALIDAD

Una de las cuestiones mids estables en la investigacion de las ciencias
socioles es que gran parte de sus andlisis muestran que, mas que una
relacion en la que un factor cause otro, éstos estin relacionados en-
tre si, es decir, <correlacionados». Una téenica habitual para deter-
minar la correlacion es el analisis de regresion. Como primer paso,
estimamos una varicdad de modelos de regresion para comprobar si
las medidas de biencstar estaban correlacianadas con la implicacién
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Tasa 12. Relaciones paterno-filiales, Todos los sujetos

Muy de De En Muy en
acuerdo  acuerdo desacuerdo desacuerdo

Elrella...

Me hace sentir

mejor cuando estoy triste 615% 38% 6.4 % 41%
Escucha o que digo 46,8 39.3 10,2 a7
Esta demasiado ocupado/a

para hablar conmigo 6.5 96 36,2 478
Qulare que le cuente mis

problemas 527 337 95 41
No es nada modernofa 83 14,6 358 413
No entlende lo que los nifins

necesitamos hoy en dia 13,7 14,3 328 39,2
Es aburrido/a 6,5 6,2 322 b5,1
No es diverildo estar con élella 75 54 292 58

Nunca Aveces Amenudo Muya menudo

£Con queé frecuencia
discutes o estis en
desacuerdo con lus padres? 346 50,2 10,2 51

del consumidor. Y descubrimos que, como cabia suponer, asf cra.
Los nifos mis implicados en la cultura del consumo estin mas de-
primidos, son mds ansiosos, tenen ung autocstima mas baja y se
quejan de mas problemas psicosomadticos.
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Tasta 12a. Relacionss patemo-filiales. Doxley

Muy de De En Muy en
acuerdo acuerdo desacuardo desacuerdo

¢ hace senlir
or cuando estoy Iriste 471% 426% 50% 44%

Escucha lo que digo 40,7 446 1.3 34

Esta demasiado ocupado/a
para hablar conmigo 64 89 40,1 44,6

" Quiere que le cuente mis

problemas 48,5 39.2 78 44
No es nada modermo/a 7.6 14,1 429 354
Na entiends lo que los nifios
necesitamos hoy &n dla 124 16,3 351 351
Es aburrido/a 76 5 35,3 52,2
No es divertido estar con élfella 69 38 36.3 529

Nunca Aveces A menudae Muyamenudo

¢.Con qué frocuencia
discules o ests en
desacuerdo con tus padres? 284 534 123 59

Aungque ¢l andlisis de regresidn es comiin, los resultados que con
¢l se consiguen en &l hallazgo de correlaciones resultan limitados.
Una preocupacién es que la causalidad sea en realidad la contraria de
la que el modelo da por sentada. Por ejemplo, nosotros planteamos
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TaBLA 12b. Helaciones paterno-filiales, Boston

Muy de De En Muy en

acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Elella...

Me hace sentir

mejor cuando estoy triste B1, 27,5 % 77 % 33%
Escucha lo que diga BD,4 27,5 7.7 4.4
Esta demasiado oocupadoia

para hablar conmigo 6,6 1 275 54.9
Qulere que le cuente mis

problemas 62,2 211 133 33
No es nada moderno/a 10 16,6 20 55.4
No entiende la que los nifos

necesitamos hoy an dia 14,3 99 275 48,4

&s aburrido/a 14 B.b 263 61.5
Mo es divertido estar con él/ella 8.8 88 132 69,2

Nupca Aveces Amenudo Muyamenudo

¢Con qué frecuencia
discutes 0 estds an
desacuerdo con fus padres?

484 429 5.5 33

la hipdresis de que los nifios con una gran implicacion en o culor
del consumo fueran mis proclives a deprimirse y o sentirse ansiosos.
Asi, la implicacidn en la culaura del consumo serfa la causa de depre-
siones v ansiecades. Pero tal vez o conexion sea la inversa, y los ni-
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s¢ enfrenten a su ansicdad acomulando cosas, pues hacerlo les
Wl y les calma, Tal vez los nifios deprimicdos husquen ver la tele
e carceen de ln energin necesaria para dedicarse a otras activi-
Jes, 0 porque les ayuda a olvidarse de su dolor emocional, Todos
0s de nifios hiperactivos que no son capaces de desprenderse
Ji videoconsola, o de adolescentes obsesionadas por la imagen ab-
tas ante revistas de moda. Gran parte del debate sohre los medios
ltora del consumo ha girado én torne g esta coesridn, ;Qué es
, ¢l huevo o la gallina?

' Para resolver cuestiones de eausalidad, hemos recurrido a una
fenica estadistca mas compleja llamada modelo de ecuacion es-
Pictural, quc nos permite infcrir causalidad. Can el modela estruc-

sdas, y tleqpuu, un nrduv\dnr las esrima rmhs y las comprueha para
ver cudles estin mis avaladas por los datos. También se tienen en
penta todas las demis variables del modelo y todas las direedones
pasibles de la causalidad que presentan, Se trato de un instrumento

-

(e gran fuerza que permite a los analistas realizar afirmaciones sobre

Para construir nuestro modela, consideramos tadas y eada una
e las posibles relaciones causales entre las cuatro variables hisicas:
wso de los medios, escala de implicacidn del consumidor, escala de
actituc paternal y, para cada modelo, una de las variables de bienes-
tar (ansieclad, depresion, autoestima o problemas psicosomiticos),
Realizamos comprohaciones para determinar si los nifios que pasan
mucho tiempo ante los medios de comunicacién y enoretenimiento
tesarrollan mids valores consumistas, o si 1os niios ya muoy implica-
dos en la cultura del consumo optan por pasar mas ticmpo frente a
las pantallas. De mancera analoga, preguntamos si los nifios con las
funciones psicoldgicas alteradas se orientaban hacia ln cultura del
consumo, o si era la implicacion en ésea la que causaba la alteracion
de esas funciones psicoldgicas. Realizamaos comprobaciones para ver
si el usa de los medios afecta de manera divecta ¢l vendimiento psi-
coldgico —por cjemplo, si ver mas la tele conduce a un mayor gra-
do de depresidn o ansiedad—. Ello tal vez se deba a que ver la tele
cree unos efectos psicaldgicos, como una ralentizacion del riomo
metabdlico o una menor prictica de ejercicio fisica. "[ambién es po-
sible que los contenidas de las programas vistos, en los que se mues-
tran altos indices de violencia, conflicto v crimen, hagan que la gen-
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te se vuelva mds temerosa o ansiosa. O tal vez suceda precisamente lo
contrario: que los nifios que ya estén deprimidos y ansiosos busquen
en la tele un medio para relajarse y calmar sus temores. Por iiltimo,
comprobarmos si la implicacién en la cultura del consumo causa mis
actitudes negativas hacia los padres, y también lo contrario —si los
nifios que ya mantenen una relacién negativa con sus padres son mas
proclives a implicarse mis en la cultura del consumo—. Asimismo,
huscamos determinar si unas malas relaciones con los padres afectan
al bienestar psicoldgico y si, por ¢l contrario, Jos nifios con una mala
salud mental adoptan actitudes més negativas hacia sus padres,

Incluimos o que se denominan variables de fondo o de «control»,
Se trara de elemenros sin gran interés tedrico, pues representan re-
laciones ya establecidas, Por ejemplo, la investigacién ha demostra-
do que muchos resultados sobre variables psicologicas difieren en
razén del sexo, la raza y ¢l nivel socioecondmico. De manera que in-
cluimos medidas de sexo, edad, raza, estado civil y nivel educative de
los padres. En los diagramas que siguen, se representan en tanto que
variables de control. (Como esti npificado en anilisis de este tipo,
también comprobamos otras variables de control, pero no hemos in-
chido mis que las que estin relacionadas con los resultados de nues-
was mediciones.)

RESULTADOS ESTADISTICOS: LA IMPLICACION DE LOS NINOS
EN LA GULTURA DEL CONSUMO PERJUDICA SU BIENESTAR

Las estimaciones aportan gran apoyo a nuestras hipétesis. Un alwo
grado de implicacién en la cultura del consumo constituye una cau-
sa significativa de depresion, ansiedad, baja autoestima y problemas
psicosomdticos. Los nifios psicoldgicamente sanos empeoran si se
sumergen en la cultura del gasto y la compra. A los nifios con pro-
blemas emocionales les ayudard desmarcarse de los mundos que las
empresas estan creando para ellos. Los efectos operan en ambas di-
receiones y son simétricos. Es decir, una menor implicacian en lu
cultura del consumeo lleva a nifios mds sanos, y una tayor implica-
cién lleva al decerioro del bienestar psicolégico de los nifios. Estos
resultados se representan en las fguras 1 a 4 (pigs. 224-225) que co-
rresponden a los cuatro resultados psicolégicos medidos, Cada una
de las flechas de los diagramas indica una relacion estadistica sigmi-
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cativa de una variable a ora. Los niimeros que aparecen sobre ellas
on los coeficientes estimados para esas relaciones, Los efectos son
payores en magnitud, y son lo que denominamos «vigorasos». Ello
'.gmﬁca que los rcculmdm se reproducen en pricticamente todos los
stintos modelos que hemos comprobado. (Para dererminar el «vi-
r= de un resultado, los investigadores estiman muchos modelos
ﬂtst{ntos, sumando o restando variables, usando distntas partes de la
uestra, ete.) En las muchas ecuaciones de regresién y modelos de
ecuacion estructural que estimamos, los resultados de la implicacién
‘en la cultura del consumo fucron muy coherentes.

En cambio, no hallamos un efecto significacvo en Ia direccidn
“contraria, y por tanto no aparece ninguna flecha continua en la figu-
ra. Estar deprimido o ansioso o tener una baja antoestima no causa
altos niveles de implicacion en la culwra del consumo. Este resulta-
do se repitio en todos Jos modelos y en las distintas especificaciones.
Se trata de resnlaados que me llevaron a dejar de desestimar las ex-
periencias de Greg, Doug y los otros nifios con problemas y a dar-
‘me cuenta de que la cultura del consumo era mis perjudicial de lo
que habia supuesto.

Un segundo hallazgo es que el uso de los medios importa, pero
que sus cfectos fluyen a través de la implicacion del consumo. El mo-
delo aporta la idea comimnente aceptada de que los nifios que pa-
san mis dempo viendo la tele y usando otros medios elecorénicos de
entretenimienta se implican mds ¢n la cultura del consumidor, La
televisian induce a la disconformidad con lo que uno tiene, crea una
orientacion hacia las posesiones y el dinero, y hace que los nifios se
preocupen s de marcas, productos v valores consumistas.

Peru el uso de Jos medios no apera de manera directa ni en el fun-
cionamiento psicoldgico ni en las acttudes hacia los padres. No exis-
te ninguna flecha causal directa entre el uso de medios electronicos y
la depresian, o entre aquél y las actitudes hacia los padres. Lo que su-
cede, mds bien, es que cuando usamos esos medios, procesamos los
efectos a través de una estructura cognitiva y psicoldgica. Is mas, v
bastante ¢n contra de mis expectativas previas, no encontramaos que el
uso de esos medios esté causado por ninguna de las variables que in-
cluimos en el modelo. La depresion y la ansiedad no son la causa de
que los niftos dediquen mis tiempo a ver la tele 0 a jugar con otros
aparatos con pantalla, Los hijos mds alejados de sus padres no parecen
buscar refugio en el elevisor, el ordenador o los videojuegos. Al me-
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Figura 1. Modelo causal de resultades psicesomalicos.

Ficura 3. Modglo causal de ansiedad.

Usodela . Usodela 3
television Q. television [~
Escala de Escala de
0288~ impllcacion 0230 pava impticacion 0211
oo /| del consumidor \ o /| del consumidor \\
50 de 50 de J
B 2 Escala ’ T Escala de
otros 4 018" g psicasomética atros K i 042" o490 ansiedad
medios ' medios .
Escala de /' Escala de
s 4 actitud S 4 actitud
R paterna & patema
Variables Variables |,
de contro! de control

Nola; Las cifras que aparecen carresponden al coeliciente de reqresion estandanizade. E
tamafio de la muestra es de 300.

Nota: Las ciiras que aparecen corresponden al coeficlents de regresion estandarizado. El
tamaiio de I muestra es de 300.

** Indica que e valor de p es menor a 0.5 y, por lanto, estadisticamente signilicativa. ** Indica que el valor de p es menor a 0,5 y, por tanto, estadisticamente sipnificativo.

Ficura 2. Modelo causal de depresidn,

Ficuna 4, Modelo causzl de auloestima,

Usodela 0433 Usa de la 0,337
television \ television \
Escala de Escala da
0,276 implicacion 0,178 0,270 Implicacién 0.185"
—— / del consumidor \ — / dal consumidar \
so de 4 30 de )
‘ Escala de , Escala de
otros v 3 OATE" gsspn depresidn otros 7 b 01 pasr [ pitvestima
medios J medios ‘
7 Escala de / ¥ Escala de /'
S actitud P acfitud
- % paterna RO & paterna
Variables  [.-° Variables |-
de control de control

Nafa: Las cifras que aparecen corresponden al cagficiente de represion estandarizado, El
tamano da la muestra es de 300.

Nota: Las cifras que aparecen corresponden al coeficiente de regresidn estandarizado. El
tamann de la muestra es de 300

** Indica nue ¢l valor de p ts menor 2 0,5 y, por tanto, estadlsticamente significativo. ** Indica que el valor de p es menor a 0.5 v, por tanle, estadisticamente significative,




226 NACIDOS PARA COMPRAR

1n0s en esta muestra, las alteraciones psicoldgicas no conducen al uso
de los medios electrénicos.

Las relaciones entre padres ¢ hijos también tienen mucho peso.
Mayores niveles de implicacién en el consumo desembocan en unas
peares relaciones con los padres (medidas tanto en la escala de acti-
rud paterna como en la probabilidad de discutir o mostrarse en de-
sacuerdo con cllos). Ese es el primer vinculo causal. Bl segundo es
que, a medida que las relaciones del nifio con sus padres se deterio-
ran, existe un efecto negativo adicional sobre el bienestar, Llevarse
mal con los padres conduce a mas depresian, ansiedad, baja autoes-
tima y 4 mds problemas psicosomiaticos. La coltura del consumao te-
ng un impacto doble, opera wnto o wavés de su canal directo comn
del indirecto. Sorprendentemente, no se producen efectos en la di-
receién contraria. Resultados psicoldgicos negativos, como la de-
presién y Ja ansiedad, no causan que las relaciones con los padres se
deterioren, y una mala relacién con éstos tampoco lleva o implicar-
se mas en la cultura del consumo.

Este hallazgo tiene, con todo, una importante salvedad. Aunque
nuestra estdmacion sabre la totalidod de la mucstra de 300 nifios es-
tablecio que existia una relacién causal significativa entre la implica-
¢i6n en el consumo y las relaciones con los padres, andlisis ulteriores
nos [levaron a sespechar que este resultado se debe al hecho de que
los nifios de Doxley sumaban los dos tercios de la muestra. De modo
que estimamos el modelo de forma separada en los dos grupos, v
nuestras sospechas quedaron confirmadas: ese vineulo esti ausente
en la muestra de Boston.

Los datos descriptivos muestran que los nifios de Boston expre-
san unas actitudes cxtreradamente positivas hacia sus padres pri-
marios. Se trata de actitudes que tal vez formen un escudo protector
contra las representaciones negarivas ue de los padres hace la cul-
tura del consumo, y que aislen a esos nifios del gpo de conflicros que
aparccen en los de Doxley. Por el contrario, los niios del barrio re-
sidencial se muestran también positivos en relacién con sus padres,
pero no tanto. Afirman discutir mds con ¢llos sobre el acceso a la
cultura del consumo. Tal vez sea que en Doxley los intentos de los
padres por limitar el acceso de sus hijos a los medios o la implicacién
de éstos en la cultura del consumo provoca una reaccién adversa en
los nifias mds implicados en la cultura del consuma, que no admiten
de buen grado las restricciones. Bastantes madres de Doxley contro-
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aban y limitaban el uso de medios que les parecian cuestionables,
gjerciendo un control férreo sobre el dempo que sus hijos podian de-
dicar a ellos y controlando las compras de sus hijos. No realicé en-
trevistas comparables en Boston. Sin embargo, si sabemos que en
“Boston, donde el uso de medios de comunicacién y entretenimiento
-y laimplicacién en la cultura del consumo alcanzan niveles mis altos,
también hay menos restricciones paternas sobre éstos; las horas me-
dias permitidas a la semana doblaban las de Doxley (dicz a cinco).
También es posible que haya diferencias entre los dos lugares sobre
las actitudes relacionadas con la cultura del consumo en un senddo
mis amplio. Los padres blancos de clase media y media-alta se han
mostrado histdricamente ambivalentes y eriticos respecto a la culou-
ra infantil de consumo, en parte por el bajo nivel cultural de ésta. Tal
vez el rechazo paterno a la cultura de la comercializacién sea, en
Doxley, parte de lo que estd creando una brecha entre padres ¢ hijos.

INTERPRETACION DE LOS RESULTADDS

Estos hallazgos estadisticos no nos informan con exactitud de cémo
la implicacién del nifio en la cultura de consumo afecta a las situacio-
nes psicolégicas, solo nos dicen que lo hacen, Aun asi, puede resultar
1til especular sohre cdmo opera esa relacién. Una posibilidad es que
la escala de implicacién en la cultura del consumo regiscre fuertes
senumientos de insatisfaccion, deseos insatisfechos y una acusada
sensacién de comparacidn sociol. Los psicdlogos han documentado
profusamente ¢l poder negatdvo de esta clase de sentimientos y valo-
res. La gente que es mis envidiosa que otra, que se preocupa mis
por lo que tiene, que desca con vehemencia adquirir dinero y pose-
siones, y cancede mayor imporeancia al éxito econdmico es mds pro-
clive a la depresién y a la ansiedad, Esta interpretacion concuerda
con los andlisis adicionales de las tres subescalas, La subescala de la
insadsfaccidn tuvo unos efectos mucho mds fuertes en las variubles
psicolégicas que la orientacién hacia ¢l consumao y la conciencia de
marca, Asi, la clave del conformismo y el bienestar no es tanw obte-
ner mis como desear menos. Sin duda, ésta es una de las conclusio-
nes que pueden extraerse de los resulcados.

Una segunda hiporesis es que la implicacién en la cultura del
consumo dificulea la realizacién de otras acavidades y conductas be-
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neficiosas. La investigacion sobre los impactos de lo relevisién pone
de manifiesto que su relacion negativa con las tasas de lectura se
debe, en parte, al hecho de que vaya en cantra de la prictica lectara,
en especial en nifios que todavia no la dominan. “Tal vez algo similar
suceda con el consumismo. Los nifios nids consumistas pueden ser
menos proclives a socializar con sus compaiieros, sus hermanos y sus
padres, y es posible que, en general, sus conexiones sociales sean mis
pobres, Puede que se impliquen menos en actividades satisfacrorias,
creativas y educativas como la lectura, los juegos espontineos o la
actividad fisica. También pueden tener unas vidas menos ricas en
fantasia, como apunta Ia literatura sohre television, Tl vez el meca-
nismo por el que ello es asi sea, principalmente, que la cultura del
consuma se convierte en un sustitnto de lo que mantiene contencos
y saludables a los nifios, Los datos con os que contamas no nos per-
miten verificar esta hipotesis de manera directa, Para hacerlo, debe-
riamos recabar informacion sobre el uso que los nifios hacen de su
rempo. Visto retrospectivamente, habria sido dal hacerlo de ese
modo. Pero la encuesta ya era hastonte extensa, y sicinpre resulta
complicadlo obtener datos finbles sobre el uso de tiempo, sobre todo
con ninos, Una evidencia importante que se deriva de nuestros da-
tos es que los altos niveles de implicacion en la cultura del cansumo
reducen ln auroestima del nifio en las dreas de relacion can compa-
feros y familiares. Es lo que cabe esperar cuando la implicacién en
¢l consumao suprime fuertes lazos sociales.

Los nifios narteamericanos estin muy inmersos en lo eultura del
gosto y la compra, cada vez mas, Cuanto s se sumergen en ella, en
nuestra opinidn, mds la sufren. Cuanto mds caso hacen de los mensa-
jes comerciales y materialistas, peor se siencen con ellas mismos, mds
deprimidos estin y mds acuciados par la ansiedad, los doloves de ¢a-
beza v de estomago y el aburnmiento. La conclusidn sobre [a cultur
en la que los han educado es que resulta mucho inds perniciosa de lo
que muchaos adultos estin dispuestos a admidir,

MATERIALISMO Y TRASTORNDS PSICOLOGICOS: SE ACUMULAN
LAS PRUEBAS

La literatura que se aproxima mas a esta perspectiva proviene de I
psicologia, & investiga de qué manera los valores materialistas se re-
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onan con el bienestar. En la actualidad existen cantidad de esau-
s que usan una gran variedad de metodologias y muestras de po-
cidn. Un excelente recorrido por esa literaturn, realizado por
m Kasser, uno de sus estudiosos mis destacados, se titula The High
vice of Materialism. Los valores materialistas suclen medirse pre-
tando a la genee sobre su grado de acuerdo o desscuerdo con una
erie de afirmaciones sohre dinero, posesiones y cansumo. Por ejem-
o, Kasser y Richard Ryan, de la Universidad de Rochester, recopi-
ron daros sobre aspiraciones econdmicas (tener un trabajo bien re-
unerado, tener éxito financiero, comprar las cosas solo porgue las
fjueremos), metas sociales (ser famoso, admirado) y apariencia (se-
guir la moda, conseguir un aspecto adecnado), Otras medidas, como
la escala de matenalismo de Marcia Richins y Scott Dawson, amplia-
‘mente difundicla, se centra en Ios deseos de éxito, en la importancia
(el consumo para la genve y en la [elicidad. Por su parte, la escala de
Russell Belk puntia s envidia, la posesividad v el egoismo. Kasser
tmbién ha pedido a la gente que manifieste cudles son sus propias
‘metas, v ha codificado luego las respuestas en funcion de su materis-
lismo.

“I'ras evaluar el aleance del materialismo a partr de una muestra
de In poblacién, muchos de estos esrudias la vinculan a manifesta-
ciones psicologicas. Kasser y Ryan descubrieron, en un importante
“estudio, que la gente con mayores aspiraciones cconomicas obtenia
puntuaciones mds bajas en autorrealizacion y vitalidad. También te-
“nia unos niveles mas bajos de afiliacidn comunitaria. Trabajos pas-
teriores descubrieron incluso mids relaciones. Kl materialismo estd
relacionado con la baja autoestima, asi como con alwos indices de
depresion y ansiedad. I%l materialismo se vincula timbién a los tras-
tornos psicologicos v a las dificultades para adaptarse en la vida, La
gente que valora ¢l dinero v el éxito convencional es menos proclive
1 experimentar emociones positivas, como la felicidad v la alegria, v
mis proclive a experimentar emociones negativas como laira y la in-
felicidad, E]l materialismo aambién estd relacionado con una serie de
sintomas fisicos, como los dolores de cabeza, de estémago, de espal-
da, musculares y de garganta, Esos resultados se han dado en mues-
tras de hombres y mujeres, adolescentes y adultos, independiente-
mente del nivel economico y de formacion académica. Y se repiten
en diferentes paises, pues ese tipo de investigacion se ha reproduci-
do en muchos lugares del mundo, La conclusion inequivoca de ta-
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dos esos trabajos es que cuanto mds se adhiere una persona a los va-
lores materialistas, mas pobre es su calidad de vida.

Se han llevado a cabo diversos estudios sobre materialismo y ado-
leseentes, Entre las conclusiones esti el hecho de que los adolescentes
con valores mds materialistas estin mds expuestos a caer en compor-
tamientns de mayor riesgo, como fumar, beber y consumir drogas ile-
gales. También es mayor la probabilidad de que sufran trastornos de
Ia personalidad como narcisismo, trastorno de ansicdad por separa-
cién, paranoia y trastorno de déficit de atencién. Y son menos pro-
clives a obtener buenos resultados en ambitos como ¢l escolar, ¢l la-
boral y las actividades extraescolares. El materialismo también se
relaciona con la tenencia de armas, el ahsentismo escalar y el vanda-
lisma,

Uno de los temas que plantea esta investigacion es si el materia-
lismo es la causa de esos factores negativos o si meramente va aso-
ciado a ¢llos. Tal vez la gente con problemas adopta ¢l matenalismo
como sistema de valores. Por ejemplo, algunos estudios sefialan que
los adolescentes que pasan apuros econémicos o cuyos padres mues-
ran unas bajos niveles de compormamiento protector puntian alra
en la escala del materinlismo. Los investigadores ereen que cuando
las necesidades bisicas de las personas no se satisfacen o éstas se ven
expuestas a condiciones de inseguridad, dichas personas se vuclven
mds materialistas. Y a medida que adoptan estilos de vida mds mate-
rialistas, menos probabilidades tienen de llevar a cabo actividades
que redunden en la afirmacion de la vida y que creen un verdadero
hienestar, Kasser ha intentado abordar ¢l tema de la causalidad en
un estudio que llevd a cabo con Ken Shelton, centrindose en un 4m-
bito de investgacidn llamado «gesnon del terrors. Pedia a los par-
tcipantes que escribieran sobre su propia muerte (la condicién te-
rrorifica) mientras el grupo de cantrol lo hacia sobre misica. Laos
que debian completar la primera tarea mostraban luego unos niveles
miis altos de valores materialistas. La conclusion de Kasser y otros es
que existe un cfecto circular en ¢l que ¢l mawrialismo y las altera-
ciones se¢ refuerzan muruamente. Ese tipo de interaccion compleja
implica que los términos simplistas sobre los que los profesionales
del markeang suelen defender sus acavidades son erréneos. Es pre-
cisamente esa cuestion la que paso a tratar en el siguiente capitulo.

CAPITULD 9

¢PODEROSOS 0 SEDUCIDOS?

£l debate sobre la publicidad y ef marketing infantil

Se ba traspasada un fimite {...] la publicidud, of entrete-
nimiento y todos fos soportes se confionden hoy en diw. Creo gue
crtamos alcanzande wun punto de degradiciin genernf de los
valores [...1. Y parece que lo gente sv mmuniza, y entonces
ehlos se ven obligados u traspasar otro fimite ms.

Ricriann GOLDSTEIN, director creativo de una
importance agencia publicitaria de Nueva York

Los profesionales del markecing se han hecho mds agresivos, y los
padres, los educadores y los profesionales de la salud han empezado
a concratacar. No es la primera vez que los defensores de los nifios
han intentado poner freno a los que se dedican a la promocién mer-
candl de productos. En la década de 1970, la publicidad televisiva
era ¢l blanco de taque, porque se mataba del principal medio para
llegar a los nifios. En 1974, la Comision Federal de Comunicaciones
reconocié de manera explicita la valnerabilidad de los nifios ante los
anuncios y promulgd normativas con las que prohibia la publicidad
en el interior de los espacios y anuncios de larga duracion gque pudie-
ran confundirse con programas. Asimismo, restringia el tempo dedi-
cado 2 ka publicidad a nueve minutos y medio por hora los fines de
semana, y a doce minutos los dias laborables. Action for Children’s
Television, un grupo de interés piiblico, declard que la regulacion de
1974 era inadecuada y presiond a la Comisién Federal de Comercio
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para que prohibiera toda la publicdad infancl. En 1978, tras consi-
derables deliberaciones, la Comisién hizo piblico un informe que
concluia que los nifios menores de 7 afios «no poseen la capacidad
cognitiva que se requicre para evaluar adecuadamente la publicidad
televisiva arientada a los menores», Sin embargo, en 1981, ¢l ente
no se mostré dispuesto a actuar sobre la industria y, en enalquier
caso, el Congreso le privé de su facultad para hacerlo, Mas o menos
por el mismo periodo, la Comision Federal de Comunicaciones mo-
dific la norma sobre la duracién de los espacios publicitarios, o los
que permita aleanzar ¢l dempo de programas, algo que sigue sien-
do legal,

Los siguientes quinee afios fueron relatvamente tranquilas, pero
la oposicion empezo a aflorar durante la segunda mimel de la déeaca
de 1990, En ese momentn, los criticos se centraron no solo en los
anuncios televisivos, sino en un espectro mis amplio de pricacas
publicitarias. Ralph Nader, contrario desde antiguo al marketing
empresarial dirigido a los nifios, publicd A Parents Guide to Fighting
Corporate Predutors, y fundd Commercial Alert, que se ha convertido
en uno de los principales camlizadores a la hora de organizar a pro-
fesionales y padres en diversas cuestiones, desde la comereializacidn
de la escuela hasm la comida basura. George Gerbner advertia de que
las empresas se estaban convirtiendo en los «cuentacuentoss de nues-
wos hijos y en los principales transmisores de cultura. La Consumers
Union se opuso a la ereciente comercializacién en las escuelas, al igual
que ¢l Center for the Analysis of Commercialism in Education y ¢l
Center for Commercial-Free Puhlic Education. En agosto de 1999,
¢l Cencer for 1 New American Dream lanzd, oportunamente, su
Campaia sobre Nifios y Comercializacion, con el fin de ayudar a los
padres a enfrentarse al bombardeo medidtico que se organiza cada
afio con la llamada «vuelt al coles. Meses despudés, un grupo llama-
tlo Motherhood Project, relacionado con ¢l Institute for American
Values, de tendencia conservadora, hizo piblica una declaracion
conjunta dtulada «Cuidado con los nifioss, en la que se criticaba
que la gran cultura del consumo se vendiera también a los nyis jéve-
nes. Poco después, se vertebrs una nueva coalicion llamada Stop the
Commercial Fxploitation of Children, a partir del éxito obtenido en
una serie de eventos concrarios a unos galardones de la industria pu-
blicitaria, los Annual Golden Marble Awards, en los que se premia
¢l mejor anuncio infantil,
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Algunas de las principales organizaciones nacionales, como la Chil-
tren's Defense Fund, la Nadonal Education Associadon y la Ameri-
gan Academy of Pediatrics también han participado en el debate so-
bre la cultura del consumo y la infancia. La American Psychological
Association empezo a plantearse la conveniencia de madificar su co-
digo deontologico para impedir que sus miembros llevaran a cabo
estudios de mercado con nifios. Il asunto llegd al debate politico ge-
neral en las elecciones de 2000, cuando Hillary Rodham Clinton,
candidara a senadora, declard que «son muchas las empresas que ven
4 nuestros hijos, simplemente, como vacas lecheras a las que orde-
fiar». Clinton propuso prohibir los anuncios destinados a nifios en
edad preescolar, asi como la publicidad en las excuclas piblicas de
ensefanza primaria. 12l debate se animé y una publicacion especiali-
zada llego a afirmar que el «marketing infandl ¢s ya blanco de ata-
ques. Como he dicho, 2002 mared un antes y un después para los
eriticos con el marketing de productos alimentarios. Un afio des-
pués, la conferencia anual de KidPower ya se hacia eco el nuevo
clima: «Se nos acusa de manipular y explotar a los nifios —se decla-
raba desde ¢l follera de la muestra—. La industria infandl s atca-
da por vender productas a los nines, unos productos que, segin se
supone, [os hacen mids egofsts, mas violentos, mas gordoss. Los or-
ganizadores programaron una sesion para que los asistentes tomaran
conciencia de lo preocupantes que resultaban las crecientes eriticas
que aparecian en los medios de comunicacién y la proliferacion de
restricciones publicitarias puestas en prictica ¢n algunos paises
CUropeos.

Aracada desde diversos frentes, la industria ha organizado tres
lincas de defensa. La primera se basa en que con su trabajo dan po-
der a los nifos, La segunda es que la publicidad infantil es necesaria
para la salud cconémica de Lo propia industria. Y la tercera pasa por
culpar a los padres.

EL NUEVO DISCURSO DEL PODER INFANTIL

El punto central de lo que denomino nuevo discursa del poder in-
fantil es la idea de que los anuncios v los productos ayudan a los ni-
fios o sentirse poderosos. Se afirma que los nifios necesitan sentirse
independientes y dominar su entorna para creer que controlan o sus
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padres. Lisa Morgan defiende que «los nifios desean tener el control
cn un mundo en el que crean sus propias reglas |...] nosotros siem-
pre las colocamos en situaciones en las que ellos [...] demuestran
dominar una realidad coneretan, Gene del Vecchio replica que «los
ninos cuentan con un control muy limitado del mundo en el que vi-
ven. Por tanto, les encanta adquirir cualquier cota de dominia en su
esfera de existencia [...]. El control apela a una profunda necesidad
que los nifios tienen de ser Independientess, Del Veechio y otros
opinan que esa sensacion de control puede alcanzarse aprendiendo a
hacer funcionar un juguete, teniendo la oportunidad de escoger ¢n-
tre varios productos o incluso mediante algo tan simple como la
eleccién del color de algin articulo o el visionado de un anuncio en
¢l que los nifios triunfen sohre los adultos.

2Es cierto que los anuncios pueden tener consecuencias psicold-
gicas positivas? Si un nifio s¢ compra unas Nike y se siente mejor
por ello, entonces es que tal vez los anuncios de Nike potencien la
autoestima. Pero los mensajes son una espada de doble filo porque
también actiian en sentido contrario y pueden socavar la considera-
¢ién que uno tene de si mismo, En ocasiones, la realidad no estd g
la altura de las promesas. A veces los nifios descan un determinado
producto con desesperacion porque estin convencidos de que es
imprescindible para su felicidad, y en su casa no tienen dinero para
comprirselo, La probabilidad de que los niiios estadounidenses vi-
van ¢n hogares pobres con unos ingresos bajos es cada vez mayor, de
manera que la brecha entre el deseo y los medios para alcanzarla
tenderd a hacerse mds profundi. A muchos psicélogos les parece que
se trata ya de una rendencia preocupante. Allen Kanner y M. E. Go-
mes opinan que muchos jévenes sienten una grave frustracion por
no poder mantener el ritmo que les impone la culwura del consumo.

Esc poder infantl también se alza en defensa del «antiadulds-
mo» que cada vez invade mis la cultura comereial. Paul Kurnit de-
fendia un anuncio que produjo para Operacién, un juego de sabre-
mesa en el que se representa a los adultos como bufones, diciendo
que «<iguala el campo de juego» entre nifios y mayores. Pero la li-
nea que divide ¢l sano ejercicio del poder infantl de un antiadultis-
mo destructivo es muy delgada, y son muchos los que creen que ya
s¢ ha traspasado. Los conservadores sociales consideran que la pu-
blicidad y los medios de comunicacion han perdido el respeto a los
adultos de forma intolerable, y que ademds socavan principios como
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ln obediencia y la sumisién en el nifio. Sea como fuere, incluso ague-
llos que no ereen que los adultos posean una autoridad de origen di-
vino sobre los pequedos ven con inquictud ciecta publicidad de hoy,
yse pregunian si ¢l ereciente antadultismo no ird en contra del res-
‘peto mutuo deseable entre padres e hijos. Bob Garfield, influyente
‘columnista de Advertising Age, tild6 el spet de Nintendo en el que se
ridiculiza a los padres de «ejercicio de cinismo descarnado y de ab-
‘dicacion moral». Garfield reconocia que Nintendo no estaba sola en
¢sa labor de difusion de un mensaje de «burla a los adultos», Con
todo, apinaba: «Llegados a cierto punto alguien debe pronunciarse,
Esa gente no dene derecho a hahlar asi a nuestros hijos, de modo que
mis les vale paar yae, James McNeal, en respuesta directa a Kurnir,
definia su posicién como «detestablex.

La consideracion de los nifios como destinatarios directos de la
publicidad suscita cuestiones similares, Tras ¢l fin del proteccionis-
mo en la década de 1980, la industria no perdioé el dempo y empezo
a vender a sus clientes elementos comp la influencia que los nifios son
‘cgpaces de ejercer mediante Ia insistencia. Pero cuanto mds se aden-
tran lus agencias por esa via, mds deben defenderse de las acusaciones
de ejercer una influencia excesiva ¢ indebida sobre los menores. El
sector ha reaccionado asegurando que los nifios son capaces de hacer
frente a la presion persuasiva de los mensajes comerciales y que éstos
no les causan dafio ni les influyen excesivamente. Ello ha llevado a
pensar que los nifios de hoy son distintos a los de otras décadas, por
¢jemplo la de 1970, cuando se llevaron a cabo estudios que demaos-
traron que los nifios contban con una capacidad limitada para com-
prender y hacer frente a la publicidad. Los profesionales del secror
ignoran esas invesogaciones con el argumento de que ya no resulta
relevante. Describen a los nifios de hoy como «espabilados», inca-
paces de ser manipulados. Martin Lindstrom, experto en franding,
considera que los nifivs «cuentan con un filtro publicitario mucho
mas desarrollado que ¢l de cualguicr generacién previa, Los publi-
cistas y los profesionales del marketing no pueden mentirles ni dar-
les gato por liehrex». Wynne ‘lyree considera que |os «nifios son mu-
cho mis sofisticados de lo que la mayoria de los adultas cree, y su
sofisticacidn aparece a edades cada vez mas tempranas. Existen mu-
chas prucbas que apuntan 4 que los nifios se desarrollan mis deprisa
cognitivamente (y fisicamente)». Lisa Judson de Nickelodeon, de-
fiende que los «nifios cuencan con una especie de medidor de verda-
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des. Son capaces de derectar si los anunciantes son sinceros y direes
tos, 0 si intentan engaiiarlos». Geoffrey Roche, director ereativa con
;arins premios en su haber, opina: «Na creo que nosotros, en tantn
que publicistas, seamos capaces de convencer de nadn a los nifioss,
Esa evolucion, claro estd, no redunda siempre en beneficio de las em-
presas. Un publicista de McDonald’s, en referencia a la dindmica de
las ITappy Meals, explicaba con afioranza que «los nifios se han vuel-
to mis listos, mds exigentess.

En consecuencia, los portavaces de la industria argumentan que
al niiio no le hace falta proteccién en su contacto con el marketing,
Quienes reclaman una regulacién mds estricta son tachados de ig-
norantes. Poul Kurnit considera que la genee gue desen proteger a
los nifios es «sobreprotectora [...]. Se trata de un tema en ¢l que,
con frecuencia, quienes mis hablan son los que menos enoenden
cdmo es la vida de los nifios de hoys.

Resulea dificil rebatir Ia iden de que los nifios, en Iy actualidad,
se han vuelto s sofisticados y mundanos. Con todo, contamos con
pocas prucbas que nos permitan determinar de qué modo esa recién
adquirida sofisticacion afecta la capacidad de éstos para resisor ol
cmbate persuasivo de los anuncios, ni si crecer mas deprisa les con-
fiere poder, ral como apuntan los prafesionales del marketing. He
encontrado sélo un estudio que evaliie si la capacidad del nifo para
comprender y procesar de modo critico la publicidad ha avmentado
con ¢l tempo. Se tratm de un memanilisis llevado o cabo por Mary
Martin, de la Universidad de Carolina del Norwe (en Charlotee), que
evahia las conclusiones de 22 estudios previos realizados entre 1972
y mediados de la década de 1990. Martin descubre que la capacidad
de las nifios mis jévenes para comprender los anuncios parece haber
aumentado ligeramente desde la década de 1970, aunque la correla-
cion es débil y tal vez esté causada por los cambios introducidos en
las téenicas de medicion de esa comprension. Es mas, la cuestion ba-
sica —si los nifos son capaces de resistir la fuerza persuasiva de la
publicidad— no se ha explorade convenientemente. Como expuse en
el capinulo 3, evisten pruebas de que ln capacidad de los pequeiios para
resistirse a la persunsion es limitada. Hasta que contemos con mas
datos, las manifestaciones de la industria no pueden darse por de-
mostradas.
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1S BENEFICIOS INSTRUMENTALES DE LOS ANUNCIOS

segundo argumento del sector publicitario es que la publicidad es
ustificuble porque crea otros beneficios, como son una television
tuita y unos mejores productos, asi como el erecimiento econd-
ico y del empleo. Desde el punto de vista psicoldgico, se mata de
s razonamientos con mayor fuerza, pues inciden en lo inevitable
& la publicidad. Con todo, su debilidad l6gica es manificsw,
Abordemos In afinnacion sobre la gratuidad. Lo primero que po-
demos decir de ella es que no es cierta. La television es gratuita sdlo
en apariencia, 1% pablico financia los anuncios y los programas al
pagar precins mds altos por los productos anunciados. La realidad ¢s
que, en tanto gue consimidores, pagamos la television, la veamos o
no, lis mis, nominalmente, la relevision gratuita es mala, pues lleva a
los nifios a verla en exceso. A lo vista de las muchas mvestigaciones
realizatlas sobre los efectos negativos de la television, la gratuidad de
la television no deberia esgrimirse como argumento convincente, Tal
yez ¢l razonamienta de ms fuerza a Favor de ésta sea que Ja hace ac-
cesible a los consumidores de ingresos bajos que no pueden permitir-
se otras fuentes de distraccion. Pero, dado que los ninos de familias
con bajos ingresos se pasan mucho tempo frente al televisor y estin
proporcionalmente mucho mis expuestos a los clementos nwis dafi-
nos de la culrura del consumo, como son la violencia, la obesidad y la
depresion, ésa es ambién una posicion dificil de defender. Seria pre-
ferible subsidiar orras formas de entretenimiento n ofrecer progranas
de pago a tarifas muy reducidas en hogares con ingresos bajos.

Otro argumento usado es que la publicidad estimula ln compe-
tencia y lleva, de manera indirecta, a una mejora de los productos. En
realidad, es mds probable que sea al revés. La publicidad s cara y, por
tanto, dificulta la entrada ul mercado a nuevos productos y empresas.
Con el actoal manapalio de las industriss, el elevado coste de Jas cam-
paiias publicitarias permite que los gigantes sigan teniendo ¢l control
en sus manos y deji o las nuevas empresas fucra del mereado. Si lo
que realmenee se quiere es maximizar la innovadidn y la mejora de los
productos, deberin reestructurarse el sistema de modo que la publici-
dad fuers ecandmica y meramente informanva.

Y, Analmente, Ja industria ha sostenido durante nucho tempo
que la publicidad crea demanda y que ésta, a su vez, erea mayor pro-
duccién y empleo. Se dice que sin anuncios la cconomia se hundiria.
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Pero la mayoria de los economistas no se muestra de acuerdo con ese
razonamiento. Para ellos, la publicidad afecta sélo la eleccién de mar-
cas, y no la towalidad de las ventas, E incluso si fuera cierto, no deja de
ser un argumento problemdtco. Micntras llevaba a cabo mi trabajo
de investigacidn, almorcé con un hombre que, a la sazén, era presiden-
te de una de las empresas de publicidad mas importantes de Estados
Unidos. Inicid su conversacion contindome que, para €1, la publicidad
se habfa convertido en una fuerza tremendamente destructiva en
todo el mundo, que habia exportado los establecimientos de comida
ripida por todo el planeta, que estaba poniendo en peligro las cultu-
ras locales y la diversidad global. Al repasar su mrayectoria profesio-
nal, constataba que habia perdido la fe en su negocio. Le pregunté
cémo se sentia, si pensaba de ese modo, y me respondi6 que con su
empresa daba de comer a mucha gente, Con ese criterio, se mostra-
ba dispuesto a anunciar tabaco y otros productos nocivos, con tal de
mantener su negocio. En el caso de los nifios, instrumentalmente se
trata de un argumento todavia mds cuesdonable. En efecto, resulta
poco justificable vender cosas a los nifios sélo para mantener las ga-
nancias de las empresa. Las politicas empresariales deberian basarse,
en ese caso, en lo que es mejor para los nifos, y no en usarlos de un
mado u otro para que los adultos obtengan determinados beneficios.
Si defendemos que es correcto usar a los nifios para ganar dinero, re-
sulta mds dificil establecer un limite para proteger su salud, su segu-
ridad y su bienestar. Si la sociedad permite anunciar productos a los
nifos, debe ser porque tiene la convieeién de que no es nada perjudi-
cial, enganoso, ni les incita en exceso,

Algunos profesionales del marketing han emprendido esa via y
defienden que la publicidad s, ¢n realidad, buena para los nifios,
que les ayuda a convertirse en consumidores avezados y les propor-
ciona informacidn sobre los productos. La realidad, una vez mas, su-
giere lo conmario. Por ejemplo: se realizé un estudio en el que se de-
mostraba que los jovenes que ven mds anuncios tienden a fiarse mds
de la publicidad, y na menos. En otro estudio controlado en el que se
comparaban alumnos de escuelas en las que se vefa Channel One
con otros de centros en los que no se veia, se conclufa que la acdod
de aquéllos hacia los productos anunciados era mids positiva que la de
éstos, Asi, si deseamos que los nifios crezean desarrollando huenos
hibitos de consumo, debemos ensefiarles de manern directa, me-
diante cursos que les ensefien a interpretar lo que ven y oyen cn los
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ios de comunicacién, clases sobre gestién econémica e informa-
N para que se conviertan en consumidores informados.

En 1999 colaboré en la realizacion de un sondeo para el Cenver
pra New American Dream, Sus resultados apuntaban que los padees
ne comparten las ideas defendidas por la industria son pocos, Sélo
15 % creia que la publictdad es «una buena manera de que los ni-
obtengan una informacién fidedigna sobre los productos», y sélo
¢l 23 % aflirmaba que «las ninos de hoy son muy espabilados y no se
dejan influir mucho por la publicidads». Para tomarse en serio que los
‘anunciantes hacen lo que hacen por ¢l bien de los pequedios, habria
(que contar con pruehas que avalaran la siguiente afirmacidn: los ni-
fios que ven mds anuncios denen mayor autoestima y Mejores amis-
tades, se muestran mds conformes con su vida, se sienten con mas y
‘mejor poder. Y lo que vo he visto hasta ahora ha sido lo contrario.

LA INDUSTRIA CULPA A LOS PADRES

El argumento concluyente que el sector publicitario utiliza en su
defensa es que los padres siempre pueden proteger a sus hijos de los
anuncios. Pueden apagar la tele y decir que no. Cuando los padres
dejan que sus hijos vean lo que ven, les estin dando su aprobacion
ticita. Is evidente que la proliferacién del marketing en las escue-
las y atras instituciones piiblicas resta credibilidad a esa pretensién,
que, no ohstante, sigue siendo el principal razonamiento de wdo el
arsenal con que cuenta. En los ultimos tiempos, el debate ha 1do
mis alld, pues los profesionales del marketing culpan a los padres
de los excesos de la cultura del consumo. Si los nifos se han vuelto
tan materialistas, tan obesos, tan agresivos, es porque los padres no
hacen bien su mrabajo. «Si hay obesidad infantl es porque quienes
cuidan de los nifios no tienen tiempo que dedicarles. De modo que
los pequeiios se pasan ocho horas viendo la teles, afirma Kenn Vi-
selman, el productor que llevd los Teletubbies a Estados Unidos.
Orros profesionales del sector defienden una posicion similar. Pe-
ter Reynolds, director ejecutivo de Brio Toys, asegura que «no ¢s
que los padres pierdan el control, es que renuncian a él [...]. La res-
ponsabilidad de una compra recae siempre en el adulto. Si, es cier-
to que ¢l nino te pedird que le compres un juguete setenta y dos ve-
ves al dia. Pero si la respuesta es negativa esas setenta y dos veces al
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dia durante tres o cuatro semanas, acabard por no pedirlo mas»,
Paul Kurnit apina que los padres son responsables del declive del
maodelo proteccionista, «Hace una década lo defini como “el peaje
sin guardiin”, Hoy diria que se trawa de un “teletac”» A Jerry van
Gelder, de Arnold's Worldwide, le preocupa que los eriticos de In
industria nos lleven por una pendiente reshaladiza: «Si empezamos
a suprimir la responsabilidad de los padves |...| no s¢ adénde nos
conducira ese caminos,

Esta linea de razonamicnto es poderosa porque encierra una
verdad esencial. Los padres deberian ener, y de hecho tienen, la res-
ponsabilidad de restringir el acceso de sus hijos a la culwra del con-
sumo. Cuando no la ¢jercen ni ponen limites, los resultados pueden
ser desastrosos, Como investigadora y como madre, suscribo el plan-
teamicnto. Personalmente, he protegido a mis hijos hasta unos nive-
les que algunos consideran excesivos. Pero el hecho incuestionable
de la responsabilidad paterna no implica que sca sélo a los padres
quien se deba pedir cuentas. La complejidad de la vida actual hace
que ese enfoque resulee simplista en exceso. Si se considera la evolu-
cién de las relaciones entre nifios, padres y profesionales del marke-
ting, sc observa que el tridngulo se ha hecho mucho mas enredado v
dificil. Y en ese ejercicio, si hay algo que destaca con claridad, es que
las es partes deben comportarse de otro modo.

Algunos de los publicistas mis responsables que he conocido de-
muestran una comprension cabal de cse wridangulo. Wynne Tyree
describe el caso de la comida, y explica que ¢l predominio de opcio-
nes nada saludables «pone a las madres en unga posicion dificil —I|u-
char o rendirse», “Iyree cree que las madres tienen las mejores in-
tenciones y se preocupan por la salud de sus pequefios. «Pero, hoy
en dig, a diferencia de las madres del pasado, desean la felicidad de sus
hijos tanto como su salud. Eso es asi especialmente en el caso de las
que disponen de poco tempo y/o trabajan fuera de casa, Como los
nifias quicren chucherfas, alimentos con grasas y carbohidratos, ol
resultado es un bebé con un pequedio exceso de peso del que su ma-
dre esed convencida que se librard.» Tyree también reconoce el pro-
blema de lo que los sociélogos denominan «dependencia de la tra-
yectorius, es decir, lo que hacemos hoy y que influye en nuestro
compottamicnto de mafiana. «kisti ¢l problema de los paladares in-
fantiles que nunea se acostumbran a la comida sana y, por tanto,
nunca desarrallan el gusto por ella Introducir  los nifos pequefios
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1 Ia comida basura, aunque sea sélo en ocasiones especiales, puede
udicarles en ¢l mantenimicnto de una dicta sana a largo plazo.
Quienes s¢ muestran mis criticos con la industria no difieren
emasiado de este punto de vista, y consideran que las cosas cada vez
n mas dificiles para los padres, con jornadas laborales muy largas
estresados, v mads cuando la publicidad lega a los nifios desde casi
0dos los frentes. Susan Linn, de la Universidad de Harvard, opina
e hemaos llevado a los padres a una situacian en la que son «David
tichando contra el Goliat empresarial». Y ni Linn ni los demds cri-
ticos cucstionan la autoridad paterna. Lo que piden es ayuda. En
tm, podria pensarse que como la vida de los padres resulta cada
mis compluja, el sector del marketing deberia someterse a mas
tricciones. Deberiamos preocuparnos menos por quién tiene la
culpa y mds por encontrar una solucion factible que protegiera el
Dbienestar de los nifios.

La cuestion de I responsabilidad y la culpa genera actitudes en-
‘contradas en los padres. El sondeo del Center for s New American
Dream preguntaba a éstos de quién era la responsabilidad, si de los
padres o del marketing. EIl 41 % ssumia como propia la afirmacién
e que «eada vez s mas dificil poner limites a los nifios, porgue
gran parre de la publicidad se basa en hacer ceeer a los ninos que ne-
‘cesitan todos esos productos si quicren cncajar én el grupor. Un nii-
‘mero pricticamente idéntico —el 43 % — expresaba que «culpar a
los anunciantes no es nxis (ue una excusa de los padres que no saben
decir que no». Is interesante subrayar que el 12 % manifestaba es-
v de acuerdo con las dos pereepeiones, opeidn no prevista por los
encuestadores.

El sondeo tamhién observé que o inmensa mayoria de los pa-
dres aceptaba de buen grado la responsabilidad sobre sus hijos. Pero
casi ninguno de ellos eree que se les deba obligar a luchar solos, y
son muchos los que apoyan la implantacién de medidas restrictivas
en la publicidad. £l 78 % de los padres es cliramente contrario a
que se exhiba publicidad de marcas en las escuclas; el 64 % cree que
los servidores de Internet no hacen todo lo que estd en sus manos
para proteger a los nifos de la publicidad on-line; y el 65 % comnci-
de en gue deberia obligarse o los canales de television a reducir el
volumen de mensajes comerciales que dirigen a los nifios, Cuando se

Jes pregunts cémo se sentian «cuando w hijo te pide que le compres
algo como consecuencia de lo que ha visto anunciados, un 20 % res-



242 NACIDOS PARA COMPRAR

pondié: «Enfadada», y un 38 %: «Presionado». Sélo el 6 % decla-
r6 mostrarse «presto a complacerle», v el 17 % caincidié en sentir-
se «contento de tener el dinero para poder comprirselo», Una gran
mayoria (¢l 78 %) coincidid también en que el «marketing y la pu-
blicidad presionan mucho al nifio para que compre cosas que son
demasiado caras, perjudiciales para la salud o superfluass. EL 70 %
siente que «la publicidad y el marketing dirigidos a los nifios tienen
cfectos negativos en sus vilores v su vision del mundo», mientras
que el 87 % cree que «la publicidad y el marketing acruales dirigi-
dos a los nifos los convierten en unos adolescentes demasiado ma-
terialistas>»,

Estos resultados revelan que, aunque mis del 40 % de los padres
no se culpan a si mismos en primera instancia, casi todos se mues-
tran criticos con muchas de las pricticas que apliean los profesiona-
les del sector. El sondeo apunta a que la vision que los padres denen
de estas cuestiones es pragmética y equilibrada,

Muchos anunciantes manticnen un doble discurso en relacién
con la responsabilidad paterna. Ante la opinién priblica, la ensalzan;
ante sus clientes, se jactan de su capacidad para explotar las debili-
dades de los padres. Ya sea mediante ¢l mensaje dual, pasindolos por
alto y anunciande productos en las escuelas, averiguando sobre qué
cosas las madres, agoradas, estin més dispuestas a rendirse, o alen-
tando ¢l use de la insistencia camo téenica, gran parte del markering
infantil s¢ ha convertido en un esfuerzo por erosionar la npasicidn
paterna. Los que promaocionan alimentos buscan reclamaos nutricio-
nales creibles (independientemente de que sean veraces). («Dales vi-
taminas, dales calcion, recomienda David Siegel, de Wondergroup.)
Los fabricantes de juguctes se recrean en la palabrs <educativos.
Las empresas que se revisten de la aureola de lo natural y lo saluda-
ble sc internan en un territario cuestionable, a sabiendas de que los
padres confiardn en ellos,

Al analizar el panorama comercial del pais, parece que hemos
llegado a un punto en ¢l que ya na es justo cargar la responsabilidad
exclusivamente en los padres. Quienes intentan limitar el aceeso de
los profesionales del marketing a la vida de sus hijos merecen dispo-
ner de esa oportunidad con unas minimas garantias de éxito, No de-
berian verse obligados a secuestrar a sus hijos ni a privarlos de tantos
estimulos de su entorno. De ese moda se coloca una carga inade-
cuada tanto en padres como en hijos. La incapacidad de abordar
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temas también pasa factura, injustamente, a los nifios cuyos pa-
, por la razén que sea, no les ponen limites. A pesar de toda su
etdrica sobre la responsabilidad paterna, la empresa de Peter Rey-

Ids se dirige sélo u los padres, no a los hijos. «Quiero salvar a los
ios de los padres que no asumen su responsabilidad», afirma. Pero
caso como el suyo es muy poco frecuente.

DUDAS PUBLICITARIAS

Al iniciar mi investigacién, no me interesaba especialmente saber
“e6mo se sencian en relacién con su trabajo los profesionales del sec-
tor. Sélo deseaba conocer qué hacian. Tal vez de manera ingenua,
daba por sentado que la mayoria de ellos creia en lo que hacia o que,
en caso contrario, habria rabajado la mcionalizacién de ciertos aspec-
tos para mantener a raya la voz de su conciencia. No estaba prepa-
rada para la expresion espontinea de dudas que me encontré. Mary
Prescott eleva criticas en las dos conversaciones que mantuvimos:
«Me dedico a lo mis horrible del mundo [...]. Nos dirigimos a nifios
demasiado pequeiios y les ofrecemos cosas inadecnadas. El dinero
que me pagan no me compensa». Mis adelante me confesé que «en
el fondo, mi trabajo consiste en hacer que la gente compre cosas [...].
Es horrible, v lo sé». Thomas Kouns, de Truth Moderating and
Qualitative Research, y anterior planificador estravégico de varias
agencias, también identificaba el problema en el seno de la empresa:
« Transmitimos un mensaje que dice que, para valer algo en esta vida,
hay que poscer determinado producto |...|. Las marcas son para con-
ferir valor a la persona, para darle autoestima. Hay algo fundamental
que falla, que estd mal. I's una treta sobre nuestro crecimiento emo-
cional, que se ejerce de muchas maneras [...]. Somos muy culpables,
todo el mundo lo es». Mark Lapham, que funds y posteriormente
vendio su propia empresa de promociones, parecia dedicarsc a ganar
el dinero que le permitera luego hacer algo de lo que pudiera sentir-
se orgulloso. Martn Lindstrom lamentaba el avance del materialis-
mao entre Jos rweens y se mostraba preocupado por haber creado, tal
vez, unp generacion no demasiado agradable. Comparaba su situa-
cion con el hecho de «llevar dos sombreross., En tanto que profesio-
nal del marketing, aconseja a las marcas que necesitan estrategias
combinadas. Pero, «desde el punto de vista de padre, creo que se ta-
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t de un fendmeno triste». Otra entrevistada, can eierta vocacion
melodramitica, no dejaba de vateinar un futuro en el que «arderfy
en ¢l infiernos.

Para algunos, el problema no es tanto la publicidad sino ¢l modo
en que se planea, Langbourne Rust lanzd una condena feroz del
uso que sus colegas hacen del «factor insistencias: «La mavorip
asume que todo se reduce al pader de insistir y hacerse ¢l pesado.
Acabamos creando un mundo y una cultura alrededor de ese con-
cepto. Y nos encontramas, precisamente, con una cultura en la que
los nifios se enfrentan a sus padres —lloriqueando, suplicando lasti-
meramente o haciéndoles mimos—». Kenn Viselman expresa uni
opinion similar. En referencia ol estudio original sobre ¢l factar in-
sistencia de Idell, asi como al marketing directo que sigui6, Visel-
man destacd que «desde que salio ese esmdio, el concepro de anun-
cio para ninos se ha extendico eada vez mas. Se ha convertido en un
estilo de vida en nuestro pafs, y ¢s del todo crrénco. Sacrilego. De-
berfamos hacer todo lo que estuviern en nuestra mano para proteger
A nuestros pequenos, v lo que hacemos, en cambio, es venderles co-
sas para ganar dineros. A lo largo de mi trabajo de investigacion he
encontrado a pocos profesionales del marketing que se negaran «
promocionar productos violentos o que hicieran hincapié en la ne-
cesidad de enfoques mas positivos, pero, segln mi experiencia, se
trara de preocupaciones que si existen y que se expresan en voz baja.

Rita Denny s una de las pocas profesionales que, al abardar con
ella este tema, compartd ¢l punto de vista de los criticos segin ¢l
cual la publicidad infanti] s intrinsecamente mala. También se tra-
ta de una de las personas mejor formadas de su campo, y cuenta con
un doctorado en antropologia lingiiistica de la Universidad de
Chicago. Su comprension del desarrollo infantl es profundo y, ba-
sinclose en €l, rechaza trabajar con productos infantiles. «Tengo una
niia de 8 afios 1 la que he visto crecer con la television.» Denney ex-
plica que es muy dificil para su hija comprender lus reglas de la pu-
blicidad, y que no es capaz de formar en su mente ciertos tipos de
juicio. «A los aduleos, estoy dispuest o venderles lo que seas, acla-
ra. Pero a los nifios, no.

El caso mis duro que me encontré fue ol de Susan Davies (pseu-
dénimo), que tenfa un cargo ejeeutivo en una empresa de publicidad
y ern madre soltera, v que me conlesd que se debatia desde hacia
tiermpo en la duda sobre su profesian aplicads a los nifios, Habia te-
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ido que anunciar productos en los que no creda y con los que no
rmitirfa jugar a sus hijos, Como el conflicto moral planteado le
impedfa disfrutar de su trabajo, lo habfa dejado en varias ocasiones.
ero siempre acababi volviendo, porque necesitiba el dinero. «La
“cucstion principal ¢s encontrar un poco de paze Algo que no siem-
pre es facil porque, como ella misma explica, en ¢l negocio de la pu-
blicidad «uno no puede mostrarse erideo con el producto [...]. El
producto no se juzgns. )
Finalmente, Davies idemificé el quid del problemn: a la indus-
tria le falta autoridad maoral. o las agencias, la gente dene miedo de
enfrentarse a los clientes, En las empresas, tambicn se da una fala
de autoridad similar. Y, entretanto, la presion por ¢l dinero acaba
pasando por encima de la necesidad de marar bien a los nifos,
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CAPITULO 10

JESCOMERCIALIZAR LA INFANCIA

Mads all de Big Bird, las mufiecas Bratz
y los Back Street Boys

entras los profesionales del sector se esfuerzan por captar los co-
razoncs y las mentes de los nifios norteamericanos, las pruehas de su
dto estin por todas partes, Los mis pequedios se sienten apegados
a determinadas marcas, han adoprado la modemidad como valor ab-
soluto y no parece importarles que sus grupos musicales favoritos no
sean mids que creaciones de marketing. Copan las paginas web mds
publicitadas y cubren sus cucrpos de logotipos. Después de casi dos
tlécadas considerando a los nifios blanco prioritario, no hay duda de
que la industria ha disefado una férmula rentable, como tampoco la
Thay de que las empresas no satisfacen las necesidades de los nifios,
Construir una experiencia comercial para la infancia no es tarea
facil. Los grupos medidticos, los fabricantes de comida envasada y
refrescos, las agencias publicitarias y las demds empresas que co-
mercializan productos para nifios han luchado con todas sus fucrzas
para oponerse a cualquier reforma. Flan recurrido a campatias de do-
naciones, han cjercido su presian consdtuyéndose en lobhies, han
realizado campafiss de imagen pithlica. Sus esfuerzos se han visto
acompafiados de una percepeion segin la cual los temas reladvos al
consumo son asuntos privados. Una mayoria de padres apoya ampliar
la proteccion al nifio, pero para traducir ese apoyo en acciones con-
cretas hard falta contar con un activismo extendido y bien arraigado.
Tambi¢n va a ser necesario desarrollar la imaginacion para saber
qué va a ser posible y qué no. Son muchos los adultes que anhelan
regresar a una ¢poca mis sencilla en Ja que los nifios eran inocentes
y vivian protegidos. Se trata de una imagen sohre la que no hay con-
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senso. La socidloga Seephanie Coontz se refiere g las décadas de
1950 y 1960 coma las del «tal como nunea fuimos». Pero es indis-
cutible que la era de una infancia idealizada, o moderna, o cuales-
quiera que hayan sido sus particularidades, fue tinica desde el punto
de vista histdrico, fuc incluso improbable. Su reconstruccion ha de
ser, por tanto, mas improbable todavia. El mundo ha cambiado de-
masiado.

Los protesionales del marketing y Jos defensores de la infancia
posmoderna se muestran criticos can Jos que dirigen su mirada al pa-
sado. Consideran que la enorme influencia de los medios electroni-
cos y la cultura empresarial son realidades con vocacion de perma-
nenciy, y adoptan una adhesion scritica a lo que suponen. Pero esa
vision realista cac en la misma trampa de la que acusa a los demis.
Del mismo mado que |a infancia moderna ha desaparecido, también
lo hari, ransformindose en algo distineo, la variante posmoderna.
La pregunta es de qué mancras cambiard, y con qué resultados. Thl
vez las multinacionales sigan siendo los artifices principales del fu-
turo e los nifios. Pero mmbién es posible coneebir otro porvenir.
Quizi padres ¢ hijos se unan para liberar a la infancia de las garras
de los gigantes globales y para poner en marcha uia cultura que re-
sulte atractiva, sana y poderosa.

Lin las paginas que siguen, eshozo algunos planteamientos par;
la descomercializacion y la reconstruccion de la infancia. Algunos de
los cambios que propongo implican modificar reglas eswatales que
afectan a la publicidad y al marketing. Otras propuestas se centran
et lo que las familias pueden hacer en el seno de los hogares y en los
vecindarios. Imagino cambios de gran aleance, lo que implica que
habrd que actuar a muchos niveles —en los hogares, en los barrios,
en las escuelas, en los medios de comunicacién y en el gohierno—,
Soy optimista sobre las posibilidades del cambio, pero a la vez cons-
ciente de que no hay respuestas ficiles, ni mapa sencillo para llegar
donde queremos, La infancia comereial ha pasado o formar paree
inextricable del wjido de nuestra vida cotidiana,

EL CONSUMIDOR SIEMPRE TIENE RAZON

Segun ¢l enfoque clisico del tratw al consumidor, la politica del de-
jar hacer, o incluso del dejor en paz, se ha convertido casi en ley uni-
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al. Se rata de una ideologia de la no interferencia segiin la cual
ios debemos poder comprar lo que queramos, cuando queramos,
into como queramos, sin que los demis tengan ningiin derecho a
estionarlo. El consumo es, probablemente, la actividad mds per-
onal de todas, y queda fuera del interés legitimo de la sociedad o ¢l

bierno, Por irénica que parczea, se considera incluso mis privado

ue ¢l sexo. Ksta vision liberal cldsica se basa en una serie de presu-
pasicionces sobre los consumidores y los mercados. Entre ellas esci la
ea de que los compradores disponen de una informacion comple-
ta solire el producto en venta, que son personas racionales con con-
trol de sus acciones, v que son capaces de actuar en interés propio.
El liberalismo también presupone que los vendedares tienden a ser
honrados, que ¢l mercado es competitivo y que las opeiones de con-
sumo de una persona no afectan a las demds. A partr de esas premi-
sas, los cconomistas han desarrollado un modelo formal que muestra
que la no interferencia es la mejor politica, porque da a los consumi-
dores libertad para tomar sus propias decisiones, lo que redunda en
el mayor nivel posible de bicnestar. Se traw de un planteamiento que
también se aplica caminmente a la woriy politica y a los negocios,
con argumentos similares contra el empedio de regular, estructurar o
influir sobre las dindmicas de los consumidores.

Resulta evidente que ese principio del dejar hacer se viola en oca-
siones. En respuesta a la presion ¢jercida por grupos de consumidores,
algunos gohiernos han abordado problemas camo el de los remor-
dimienras del comprador, los productos sin garantias de seguridad
o defectuosos, |a publicidad engafiosa o abusiva, Se ha contrelado o
prohibido la venta de productos adicovos como drogas o alcohol.
También cxiste una larga tradicion gubernamental de regulacion de
manifestaciones ¢ instalaciones sexuales, en deferencia a una cultura
puritana ¥ en contraste con los principios del iberalismo. A mediados
del siglo XX, mas un periodo de activismo, ¢l gobicerno federal creé
programas destinados a influir en las preferencias de consumo de los
ciudadanos, en dreas como la salud, la nutricién v el ahorro de ener-
gia, aunque desde 1980} se ha producido una regresion en las politicas
reguladoras, Con todo, se trata de excepcianes.

Con los nifios, la teoria se aplica con una salvedad, Segun el li-
heralismo clisico, a los nifios no se los considera capaces de delibe-
racién racional ni autorrepresentacion, (También de ese modo se
caracterizaba a las mujeres, a los afroamericanos, a las personas sin
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propiedades y a otros que estuvieran fuera del circulo de hombres
blancos de origen europeo y con propicdades, que fueron quienes
formularon la reoria y siguen siendo sus principales defensores,) A
los nifios los representan sus padres, de quicnes sc presupone que
son consumidores bien informados y disciplinados. Sigue existiendo
un profundo prejuicio contra una politica activa relativa al consumo,
Los padres saben lo que conviene a sus hijos. Si no les gusta la ofer-
ta, pueden apagar la tele, decir no, prohibir a sus hijos llevar esas ca-
miseas con inscripciones ofensivas, escuchar esas canciones saeces,
consultar esas paginas web insultantes, beher esos refrescos con ea-

feina. La cultura del consumo no es un imperativo, sino que e una
eleceidn.

DILEMA DEL PRISIONERO: EL ERROR DEL ARGUMENTO LIBERAL

Ese enfoque convencional plantea un gran obsticulo para la regula-
cion gubernamental. Al aceptarlo, se respeta la capacidad del indivi-
duo para actoar por s mismo y se evita la aparicién de intervencio-
nes elitistas. Pero las conclusiones de un modelo son sdlidas sélo en
la medida en que lo sean las premisas en las que se asienta. En el
caso de la politica del consumidor, las premisas no siempre aprusban
el examen. Los consumidores pueden estar bien informados, pero
también ser impulsivos, contradictorios o cortos de vista, Incluso si
no lo son, la idea de que todos y cada uno de los consumidores estin
aislados de los demis no resulta plausible. sa es una de las premisas
erréneas de la economia que mds me ha sorprendido desde siempre,
En realidad, el cansumo es una acovidad plenamente social, ylo
que alguien compra, lleva, conduce o come influye en los deseos v
los comportamientos de quicnes le rodean. Sin un andlisis social no
es posible comprender el atractivo de Nike, el deseo por un anillo de
brillantes, la pasién por las Harley-Davidson, el gusto por los toma-
tes secos. Ni s¢ puede interpretar la rapida ascension de Pokémon y
su fulminante decadencia, la caida en desgracia de Brimey Spears, o
la invasién de las cadenas y las pulseras de Tiffany. Los nifios dispo-
nen de unas antenas muy sensibles que les permiten saber qué esti
in y qué esti out, qué esti de mada y qué es «guays. Se preocapan, a
veces de manera dramitica, por ¢émo reciben sus compasieros sus
opciones de consuma.
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Una vez aceptado que ¢l consumo es algo social, el argumento
ntra la intervencion se debilita. Una de las razones de que sea asi
4 encontramos en una serie de situaciones que se han dado en lla-
«dilemas del prisionero». Denominadas asf a pardr de la for-
mulacién original de un problema en ¢l que se ven implicados dos
itesos, los dilemas se refieren 4 casos en los que la cooperacién y la
egulacién brindan un resultado mejor para todas, pero en los que
Jos individuos cuentan con un notable grado de iniciativa para actuar
‘nor si mismos. Consideremos el ejemplo de los ninos a los que no se
leva al calegio hasta un aio después de lo que les corresponderia
para que cuenten con ventaja en atletismo u otros deportes. Cunr?d-n
algunos pocos padres empiezan a hacerlo, tal vez si lugren ese privi-
legio para sus hijos. Pero una vez el espiritu competitivo se genera-
liza y todo el mundo acaba haciendo lo mismo, dicha ventaja desa-
parece. Los individuos no son capaces de disefiar una vuclta a la
‘situacién original, 4 pesar de que beneficiaria a todos. La soluci.(m
s6lo puede venir de una intervencién reguladora, como una pc.al!'ncn
escolar o un planteamiento colectivo. Las situaciones competitivas,
en las que lo que importa es la posicion reladva del individuo, sue-
len caracterizarse por este tipo de defectos de mercado. La disposi-
cién a asumir comportamientos de riesgo es otro ejemplo relaciona-

do con lo que aqui expongo. Las presiones de los compafieras llevan
muchas veces a los nifios a hacer cosas que no harian por su cuenta.
Los adultos recanocen que la intervencién de padres o personal di-
rectivo de las escuelas s en interés de los nifios.

Las competiciones de los consumidores suelen adscribirse a esa
categoria. Cuando la atraccién de un producto se debe, en gran me-
dida, mas a su prestigio o validacién social que a los beneficios in-
trinsecos que aporta al consumidor, resulta mas beneficioso para las
personas que existan normas para moderar su consumo. Fenémenos
como los cambios incesantes en la moda, la cirujia estétca para ado-
lescentes, las versiones actualizadas de videojuegos que funcionan per-
fectamente, ¢l uso cada vez mis frecuente de ropa de marea por parte
de ninos cada vez mis pequeios son algunos cjemplos de ello, porque
el impulso para participar de ¢llos viene de que los demis ninos tam-
bién lo hacen. Si todo el mundo llevara zapasillas deportivas mds ba-
ratas y sin marca, todo ¢l mundo se ahorraria dinero y nadie se sen-
tirfa peor por ello. Es lo que los tedricos del juego conocen como
«resultado cooperativos, en el que el comportamiento competitivo
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o de riesgo se modera o sc previene. Los yesultados COOPELATIVOS Per-
miten que los nifios se sicntan mas seguros v mids satisfechos con lo
que va poscen, v logran que las familias ahorren dinero. En las vlti-
mas dos décadas de comercializacian s¢ han intensificado las compe-
ticiones de consumo, Io que ha llevado a los nifios 2 adeptar compor-
tamientos y estilos mds extremos v de mayor riesgo. Ademis, los
limites culturales se han visto socavados. Estos cambios justifican
que, tanta desde ln reglamenacion gubernamentl como desde ¢l
dmbito de la cooperacion social, se comen medidas.

CARRERA AL FONDO: EL PROBLEMA DE LAS EMPRESAS

Las empresas tambicn sc enfrentan a dilemas de prisionero, pues In
competencia intensifica tendencias como la de que los nifios se ha-
cen mayorces antes, que en los medios cada vez hay mds contenidos
de sexo y violencia, y que las actitudes de los nifios son cada vez me-
nos ingenuas. En el pasado, las normas de la industria eran relativa-
mente estables. Pero csas disposiciones voluntarias se encuentran
sametidas a presién, En los agencias publicitarias se revisan los ma-
teriakes para ver si cumplen con los eddigas del sector y con la Chil-
dren’s Advertising Review Unit (CARU) |Unidad para la Supervi-
sion de la Publicidad Infandl]. Pero la estabilidad que dio contar con
tres medios de similares earacteristicas se ha venido abajo con lu
aparicién de gran canddad de nuevos soporees. Las eadenas de tele-
visién por cable son mucho mas permisivas, lo que ha llevado a mu-
chos a relajurse. Los cjecutivos del sector publicitario también se
quejan de que, si en los programas aparecen sitwaciones de riesgo,
o se emplean expresiones soeces, las estrictas direetrices que afec-
tan 4 Jos anuncios pierden sentido v resulta mas complicado acacar-
las. Tl markering en Internet estd mucho menos regulado y en él se
dan pricticas como la insercidn de productos, la venra inrerpuesta,
la publicidad encubierta y la eleccion de Jos nifos como blancos pu-
blicitarios. Se trata, ¢n todos los casos, de violaciones de las direceri-
ces de la CARU. A medida que los minimos exigibles se deterioran,
las empresas se enfrentan 2 wna disyuntiva. Si la competencia lo
hace, la presion para incumplir las normas se vuelve mis fuerte. Du-
rante una visita a ung agencia conservadora, tuve conacimiento de
un recursa engaioso para obtener la aprabacian de un anuncio, que
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describieron como «del todo ilegals, pues Ia diferencia entre rea-
ad v fantasia quedaba desdibujada. Sali de olli pregunindome gqué
sucederia en otros lugares menos eserupulosos,
Una dindmica parecida tiene lugar con el contenida de progra-
, peliculas y lemras de canciones, Una vez iniciada la dindmica
petitiva que conduce a mas violencia, sexo, procacidad u otros
dementos «escandolososs, a los productores individuales les cuesta
iseirse. La decision de no cansumir esos productos se ha hecho re-
er exclusivamente en ¢l consumidor. Pero |a industria también ha
nipulado el sistema. ITay observadores que han adverndo que no
ucho después de que a los estudios les obligaran a dejar de anunciar
,pelfculas no aptas a nifios, éstos reaccionaron aumentando ¢l grada
de violencia v los escenas sexuales ¢n las cintas para menores de 13
afios. La presién ejercida sobre las empresas sugiere que, aungue la
industria, historicamente, ha gastaclo baswante dinero y capital poli-
tico para evitar la implantacion de regulaciones, en ciertos aspectos
‘también ella podria beneficiarse de un entorno mis estructurado.

REGULACION FEDERAL DE ANUNCIOS Y MEDIOS

En los altimos veinticineo afios, o disposicidn del gohierno federal
para regular la publicidad y los medios de comunicacion infantiles ha
disminuido significativamente. Como se ha dicho, ¢l Congreso mia de
manos al FTC en 1981 y, desde entonces, las cosas no han cambiaclo.
En 1990, aprobé la Ley de 1a “lelevision Infandl, aunque sus disposi-
ciones resultan insuficientes, La ley obliga a tres horas semanales de
programacién educativa, pero su cumplimiento no siempre se ha pro-
ducido. I’n los primeros anos, los canales veponian Las Prapicdra o
Los Supersamicos para cumnplir con esa llamacda al interés piblico.

La incapaciclad el gohierno para proteger a los nifios puede ami-
buirse también n la falta de voluntad de la Federal Trade Comission
para hacer [rente a las nuevas realidades del mereado. En 1992, se
solicitd a la FTC que pidiera el cese de la prictica consistente en pa-
gar a las productoras para que ciertos articulos aparezean en las pe-
liculas en lugares visibles, Pero ésti se negd a hacerlo. En 1994, de-
cliné aprobar la prohibicion de Joe Camel, a pesar de demostrarse
de manera bastante inequivoea su influencia en los habitos fumado-
res de los nifios v en sus actitudes. En 1999, cuando la TTC pidid a
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ocho fabricantes de bebidas alcohélicas que informaran de la expos
sicion de los nifios a sus anuncios, descubrié que sélo la mitad cume
plia sus propias directrices. Con todo, la Comisién, una vez mis, no
emprendié ninguna iniciativa. Los teéricos de la regulacion llaman
a esta situacion «cautiverio», pues intereses especiales atrapan a loy
encargados de establecer reglamentos y les impiden actuar en bene-
ficio del interés general. En el caso de la FTC, la industria la ha pre-
sionado para que no promulgara normas y para que permitiera el es-
tablecimiento de cédigos de conducta de cumplimiento voluntario,
disenados y supervisados por el propio sector publicitario. La actual
direccion de la Federal Trade Comission defiende con vehemencin
esta filosofia. Pero ¢s un hecho que los eédigos voluntarios han fra-
casado.

También existen errores graves en otras iniciatvas de la indus-
tria. El sistema de clasificacion de las peliculas ha generalizado lo que
los expertos en medios de comunicacién denominan <sindrome del
fruto prohibido», segiin el cual las peliculas resultan atractivas a los
nifios precisamente porque no son aptas para su edad. Los avisos 1
las padres que se incluyen en los discos de miisica y en los progra-
mas televisivos no estin dando ¢l resultado deseado, en parte porque
se ha demostrado que a éstos les resultan pricticamente invisibles.
Buscar una alternativa a esas soluciones creadas y gestionadas por la
industria iria en claro beneficio del interés publico.

Este ejemplo de ineficacia reguladora indica que es mas proba-
ble que una intervencién mis coherente se produzea a través de Ia
presién en ¢l Congreso. Aprobar leyes federales es siempre tarea di-
ficil, y mds ahora, con dominio conservador en la cimara, solvente
gracias a las donaciones que realizan las empresas durante las cam-
panas electorales. Este libro empezaba considerando «inconcebibles
una prohibicion a los anuncios, dado el clima actual. Sin embargo,
hay algunos datos para ¢l opamismo. El Congreso ha actuado de
manera decisiva para proteger la privacidad de los nifios en Internet.
Ha mosirado gran determinacién en sus esfucrzos para regular el te-
lemarketing. En los tltimos dieciocho meses, ¢l contexto para la re-
gulacién de las ventas y el marketing de alimentos ha dado un giro
radical, mientras escuelas y legisladores de rodo el pais han reaccio-
nado con desconocido impetu a la epidemia de obesidad que nos
asuela. Con la presion adecuada de padres y grupos organizados, se-
rfa posible obligar al Congreso a tomar medidas,
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Para empezar, seria hueno exigir que aflorara todo el marketing
nfandl. El Congreso deberfa aprobar una ley exigiendo que sc hi-
tan publicos todos los productos patrocinados que aparecen en
levision, cine, videos, Hibros, radios e Interner. Las consumidores
e medios de comunicacién y sus padres deberian tener derecho a
ibir informacién sobre si les estin anunciando algin producto,
Esa politica de transparencia deberfa adaptarse a la edad del espec-
tadar. Por ejemplo, en ¢l caso de los nifios pequedios la informacién
dleberia ser verbal, y no meramente escriea. A las empresas también de-
beria exigirseles que hicieran piblicas las situaciones en las que se di-
rigen a nifos con inserciones de produceos en lugares de la vida real,
‘mediante la publicidad de compaiiero a compaiiero, o a través del
‘marketing encubierto. Se trata de casos en los que se¢ paga a perso-
nas carrientes para que realicen comentarios sobre productos en si-
tios de Internet, para que envien correos electrénicos a amigos en
relacién con determinados articnlos, o de empresas que pagan pigi-
nas web sin identificarse.

Una segunda forma de transparencia informativa la ha formu-
lado Commercial Alett, en su Declaracion de Derechos de los Pa-
dres, un conjunto de nueve medidas legislativas para la reforma de
las pricticas de marketng. (La Declaracién de Derechos de los Pa-
dres figura, completa, en el Apéndice B.) La ley de responsabilidad
sobre publicidad infantil que proponen exige a las empresas con
unos heneficios brutos superiores a los 23 millones de délares que
revelen los nombres de los individuos que han levado a cabo la in-
vestigacion previa, la creacion y la realizacion de cualyuier anuncio
dirigido a menores de 12 afios. La publicacion seria obligaroria en el
caso de cualquier empleado que hubiera trabajade al menos cuaren-
ta haras en un anuncio o estudio de investigacion con fines publici-
tarios, y los documentos con los datos deberian estar disponibles una
semana después de que ¢l anuncio se emitiera, tanto en la FTC
como en la pigina web de la empresa. Esta ley permitiria a los pa-
dres establecer la responsabilidad individual ante cualquier intento
de influir en sus hijos. Es de esperar que también alentara a los pro-
fesionales del marketing a asumir una mayor responsabilidad social
en su trabajo. También deberfa afadirse un requisito para que la in-
dustria creara juntas institucionales de supervision para toda investi-
gacién llevada a cabo con nifios, y que siguiera la reglamentacién del
gobierno federal para la proteccién de los sujetos de las mismas.
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El Congreso debe abordar si la publicidad infandl debe autori-
zarse o no, Camo he expuesto en el capitulo 3, esisten investgacio-
nes que apuntan a que a los niflos mids pequenos les resulta dificil
recanocer qué es un anuncio, y que los menores de 8 afos son inca-
paces de resistirse a su poder de persuasion. El Congreso deberia
encargar una serie de ambiciosos estudios independientes sobre el
plena aleance de estas cuestiones asociadas a la publicidad infantil,
como la edad a la que los ninos idenrifican los anuncios, camo los
entienden en funcién de su edud, y a partir de qué momento son ca-
paces de interprerarlos y resistrse a su poder de persuasion. Asimis-
mo, ¢l Congreso también deberia solicitar un informe de la General
Accounting Office o de la FTC, similar a los que se han redactado
sobre el exceso de comercializacion en las escuelas y el marketng en
las peliculas y videojuegos, en el que se camlogue el aleance real de [ng
pricticas de marketing existentes en la actualidacl. Tras recibir los
resultados de esa investigacidn, deberin organizar sesiones informa-
tivas puiblicas por todo el pais y decidir si debe regularse estricta-
mente o incluso prohibirse la publicidad infantil. La Declaracion de
Derechos de los Padres defiende una prohibicién total de la publici-
dad a nifios menores de 12 afos, lo que coincide con la politica adop-
tada por el gobierno de Suecia. Otro umbral posible serian los 8 afos.
El marketing de productos alimentarios merece una consideracion
especial. El Congreso deberia considerar seriamente si la comida ha
de sumarse a la lista de productos que, en la actalidad, ne se anun-
cian especificamente a los mas jovenes, y en la que figuran el alco-
hol, el tabaco, los jucgos de azar, las peliculas no aptas y los mediea-
mentos. Una prohibicién del markering de productos alimentarios
tendria sentido desde el punto de vista nutricional, y mis teniendo
en cuenta la epidemia de obesidad y el fracaso generalizado de las
dictas infantiles, que no se ajustan o los minimos nutricionales. Es
mas, ¢l gobierno debe endurecer y hacer cumplir las reglamentacio-
nes sobre productos ya prohibidos.

Estas politicas informativas y de cansparencias tienen por obje~
to, principalmente, permitir a padres e hijos tomar sus decisiones
en base a una buena informacian. Los dilemas del prisionero requie-
ren de un tipo distinte de intervencion —medidas que reduzean ls
presion que lleva a sumarse a la competitividad consumista—. En
estos casos, los enfoques habituales pasan por penalizar con impues-
tos el comportamiento que se quicre disuadir. El Cangreso deberia
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hlecer un impuesto sobre la publicidad, dado su papel en el cam-
o de las normas sociales y en la estimulacién del deseo de los con-
midores. Yo propongo una tasa federal del 2 % en toda publicidad

itida cn televisidn, radio, pelicnlas e Interner cuando mas del
5 % de la audiencia tenga menos de 18 aiios. (Sugiero esa franja de
edad porque la competitividad consumista también es importante
entre adolescentes y porque ¢l acceso de los fweens a los medios de
‘comunicacion y entrerenimiento es extensivo.) Ese impucesto tendria
dos cfectos: por una parte, reduciria el volumen de anuncios y, por
otra, podria usarse para establecer un fondo econdmico para la pro-
‘duceién de una programacion infantil no comercial, lo que resula-
ria de gran importancia en el caso de que se prohibiera o se limicara
la publicidad a los nifios més pequerios.

Existen otras modificaciones de la politica fiscal que merecen te-
nerse en cuenta, La Declaracion de Derechos de los Padres defien-
de poner fin a las deducciones fiscales de las que se benefician las
empresas por los estudios de mercado que realizan y por los anuncios
a menores de 12 aios. Otro principio pasa por hacer que, a quien lo
prefiera, le resulte mas facil evitar la publicidad. La idea que mas me
gusta es la de confinar la publicidad a una serie restringida de cana-
les comerciales. Si la industria tene mzén y los anuncios son infor-
matvus, ttiles y divertidos para los espectadores, no deberian tener
nada que temer. Aquellos a quienes les gustan los anuncios podrin
seguir viéndolos a su antojo. Aquellos a quicnes no, podrédn evitar los
canales comerciales. En lugar de nuestro perverso sistema, que nos
lleva a financiar los programas a través de los anuncios, los especta-
dores podrian pagar directamente por los contenidos que desean
ver., El pablico, que tedricamente s prapietario de las ondas, podria
cobrar a los proveedores de medios una tarifa razonable. Ese dinero
proporcionaria los ingresos que permitirian ampliar los canales no
comerciales, controlados de manera piblica y que foncionarian en
interes propio.

Iistas sugerencias se hasan en la identificacion de los anuncios di-
rigidos a franjas de edad especifica, cosa que se ha ido haciendo mds
campleja que cuando los nifios veian sélo programas de nifios y cuan-
do las empresas que promocionaban productos para adultos no se
preocupahan por ellos. Ahora que las cstrategias empresariales para
llegar a los pequenos suelen integrarse al marketing para adultos y
que los nifios ven la programacién dirigida a los mayores, es necesa-
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rio rebajar el limite del 50 % que en la actualidad se aplica para iden
tificar una audiencia como infanal. Los nifios de menos de 13 aflos
consttuyen sélo un 18 % de la poblacion. Las directrices y las regus

laciones del gobierno deben tener en cuenra ese dato.

ESCUELAS LIBRES DE ANUNCIOS

El Congreso también deberia aprobar leyes para restringir la co-
mercializacién en los centros educativos. La publicidad en la escue-
la viola un principio fundamental de la soberania del consumidor: la
posibilidad de evitar los anuncios y ¢l marketing. La asistencia a la es-
cuela es obligatoria, lo que no puede decirse de navegar por Internet
o frecuentar un restaurante de comida rapida. A ese problema se
suma, ademnds, que lo que se anuncia en las escuelas suglen ser chu-
cherias, aperitivos, refrescos, peliculas violentas y otros productos
que perjudican la salud y el bienestar de los nifios y que entran en
contradiccion con la misién bisica de la escuela. Es mas, la prolife-
racion de materiales diddcticos patrocinadoes por ¢mpresas amenaza
los principios basicos de objetvidad y conocimiento que deben pre-
valecer en las aulas. Mientras los distritos escolares compiten por
adquirir nuevas tecnologias, ofrecer asignaturas oprativas, organizar
costasos pragramas deportivos y mejorar los resultados en los exd-
menes, sutgen dilemas del prisionero que disparan la presion sobre
la financiacion que les proponen las empresas.

Hasta ahora, las politicas han abordado de manera individual las
imtrusiones comerciales, Las ventas de refrescos en miquinas expen-
dedoras se han prohibido en algunos distritos y estados. Channel
One se ha encontrada con la oposicidn de las juntas escolares. Pero
estas respuestas locales y parciales han servido a los profesionales del
marketing para aguzar ¢l ingenio, Con la clara oposicion del gohier-
no de California, Channel One intentd ganarse el apoyo politico di-
rigiéndose a los profesores a trulo individual y a los administradaores
de las escuelas. Enfrentindose a las criticas de los distritos, Coca-
Cola realiz6 una importante donacidn a la Asociacion de Padres y
Profesores.

La Declaracién de Dercechos de los Padres exige una ley del
Congreso que prohiba la publicidad en las escuelas, con las excep-
ciones menores de periddicos escolares y annarios. “Todas las obliga-
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itines contractuales por las que los nifios deben ver anuncios, como
4 de Channel One, asi como los contratos de Coca-Cola y Pepsi
ira anunciar sus maquinas expendedoras, serian prohibidos. La ley
bderal para descomercializar las escuelas no permitiria el recurso a
steriales educatvos patrocinados, el uso de marcas en los libros de
texto, los anuncios dentro de las aulas, en los autobuses escolares y
#n otros bienes propiedad de las escuelas, ni las competiciones pa-
trocinadas por la iniciativa privada. Prohibiria asimismo facilitar el
aeceso de las empresas dedicadas al estudio de mercado a los nifios
en horas de clase. :

' LA NEGESIDAD DE LA COOPERACION SOCIAL

Hoy, los profesionales del marketing infantil mds sofisticados ope-
' ran mostrandose de manera discreta en las dindmicas sociales exis-
tentes. Su comprension de la influencia que ¢jercemos unos sobre
otros es muy precisa; identifican con claridad a aqueflos capaces de
imponer modas, a aquellos con el poder de influir en los demis y a
aquellos que siguen las tendencias que otros marcan. Asi, se dirigen
# cada grupo con propuestas hechas a medida. El 58 % de los nifios
de entre 9 y 14 aiios asegura sentirse presionado para comprar cosas,
a fin de integrarse, Ademds de la carga que supone tener que adqui-
rir determinados ardeulos de consumo, las presiones sociales que
marcan los medios de comunicacion y que afectan a los estlos perso-
nales son motivo de gran preocupacion para los padres. ;A qué edad
debe permitirse a un nifio ver una pelicula no apta, usar el Messen-
ger, navegar por Interner o hacerse un tatuaje? La industria publici-
taria contribuye a popularizar estas y otras actividades.

Son, ¢n definitiva, otras versiones del dilema del prisionero, que
en este caso se desarrollan en ¢l terreno resbhaladizo de la inclusion y
la exclusién social. En la medida en que unas tendencias guiadas por
el mercado esuructuran cada vez mis las interacciones entre compa-
fieros, las restricciones impuestas por los padres ponen al nifio en
riesgo de exclusion social. Pero, por otra parte, basar las decisiones
sobre lo que ha de permitirse y lo que no en lo que hacen otros ni-
fios 0 padres puede implicar una pérdida absoluta de contraol. Se tra-
ta de uno de los aspectos mas complicados al que se enfrentan los

padres de hoy,
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La solucién cooperativa implica que adultos y nifios se pongan
de acuerdo en el establecimiento de unos limites. De ese modo se re«
duce la presién sobre los nifios y se evita que los milimos se modi-
fiquen mas de lo que los individuos desean. Una colaboracion de ese
tpo ya se produce con sustancias como las drogas y el aleohol, que
en opinién de muchos adultos deberian estar absolutamente prohi-
bidas. En Estados Unidos se han creado unas asociaciones, promao-
vidas por padres, llamadas Communities of Concern, que han fir-
mado ¢l Compromiso por un Hogar Seguro, con el que prometen
que supervisaran las reuniones que se celebran en sus casas para im-
pedir que los menores consuman alcohol, drogas o usen armas de
fuego. La comunidad se une para crear unas estructuras que sirvan
para contrarrestar la presion ejercida en los nifos por sus compaiie-
ros, y para protegerlos del peligro.

Un enfoque parecido puede asumirse en oteas pricticas de con-
sumo en las que también existe esa presion. El primer paso es el did-
logo en el seno de la comunidad. Las escuelas y las asociaciones de
patlres pueden promaover charlas y talleres sobre temas como la cla-
sificacion de las peliculas, el uso de los medios de comunicacion, los
videojuegos, la ropa en los centros educativos, el dinero, incluso las
costumnbres relacionadas con las fiestas de cumpleaiios. En la medi-
da en que las comunidades se unan para trabajar sus actitudes, se
creard una conciencia que permitrd el desarrollo de visiones comu-
nes. in ocasiones, el simple hecho de divulgar un tema contribuye a
propiciar cambios en las pricticas y las normas sociales. Si el didlo-
go progresa y la gente implicads en €l considera que deben empren-
derse acciones mids formales, pueden crearse asociaciones andlogas a
las que dieron lugar al Compromiso por un Iogar Seguro. La for-
malizacién contribuye a socializar a los que se incorporan, y a man-
tener unas garantias minimas.

También puede resultar eficaz la cooperacion a menor escala.
Mientras llevaba a cabo mi investigacion en Doxley, descubri que las
madres se comunicaban para controlar las opciones de consumo de
sus hijos. Algunas llamaban cuando a éstos los invitaban a‘dormir a
casa de nlgun amigo para informarse de qué video verian. Las que no
aceptaban ciertos contenidos lo hacian saber. “También conversaban
sobre la conveniencia de ciertas misicas. En algunos casos, negocia-
ban opciones y asumfan responsabilidades comunes, e incluso algu-
na aceptaba representar ¢l papel de policia mala, La cuestion es que,
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ra educar bien a los hijos, los adultos deben comunicarse, cooperar

establecer unos entornos sanos y saludables para ellos. Se trata de
valores anticuados que se van perdiendo a medida que las relaciones
de vecindad desaparecen. Sin embargo, nuestros hijos se merecen
que los recuperemos,

L0S LIMITES DEL PROTECCIONISMO

Los cambios sociales y legislatvos que he deserito resultan bisicos
para descomercializar la infancia. Pero se trata de pasos defensivos,
basados en un paradigma tradicional de proteccién de la infancia, A
la larga, serin necesarios unos cambios mds fundamentales. Las li-
mitaciones del planteamiento proteccionista afloran si se realizg
una breve incursion en la historia y en la teoria social que nos per-
mita establecer como se han desarrollado las nociones actuales de
infancia.

La idea de que los nifios necesitan proteceién surge de la teo-
ria del desarrollo infantil, que he abordado sucintamente en ¢l ca-
pitulo 3. La teoria evolurtiva considera que los nifos progresan en el
marco de unos estadios naturales preestablecidos, que se definen por
unas aptitudes cognitivas y emocionales dadas y que aleanzan su
cima en la pubertad. Asimismo, defiende que los nifios son incom-
pletos e inmaduros, que necesitan mejorar, modificarse y contar con
la guia de los adultos. Vista hajo esa luz, la teoria del desarrollo, a
pesar de su actitud bien intencionada para con los nifios v de su sen-
sibilidad social, ha resultado ser profundamente adultocéntrica y de-
terminisea,

A pesar de su popularidad duradera, el paradigma de la reoria del
desarrollo ha sido abjeto de criticas considerables por parte de so-
ciélogos, neurdlogos, tedricos del conocimiento y lingiiistas. Ade-
mis, en ln década de 1960 el historiadar francés Philippe Ariés le
asestd un duro golpe intelectual en su decisive ensayo Ef niito y ln
vidu familiar en el antiguo régimen al argumentar que, hasta el si-
glo xXviu, ni ¢l concepto ni la realidad de la infancia existian en Oc-
cidente. Como muchas otras ideas naturalizadas, la de la mfancia
también ha resultado ser un invento.
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LA INVENCION DE LA INFANCIA MODERNA

Un tema fundamental en la obra de Arigs es que en la era premo-
derna los nifios eran tenidos por adultos en miniatura, Vestian con la
misma ropa que llevaban los adultos y estaban plenamente expues-
tos al mundo adulto. No se los consideraba sexual ni moralmente
inocentes, como si sucede hoy. Los nifios estaban integrados en [a
sociedad y mucho menos sujetos a una disciplina y una formacion
integrales. Ariés basaba gran parte de su argumentacién mas en |n
representacion de los nifios que se hacia en la pintura que en la ob-
servacion directa, v sin duda sus planteamientos resultaban algo exa-
gerados. Algunos de sus razonamientos eran erroneos, y ooos siguen
resultando controvertidos, como el que defiende que, en la era pre-
moderna, ¢l apego emocional que los padres sentian por sus hijos e
limitado, o su descripcién de Jos malos tratos a los nifios y su efecto
sobre la morralidad infantil. Pero su idea bisica resulta dificilmente
rebatible. Las noctones y las practicas que denominamos «infancia»
han variado enormemente a lo largo de la historia y en las distintas
sociedades, Esta perspectiva —que la infancia no es una condician
natural o biologica— se inscribe en el constraccionismo social.

Los construccianistas sociales defienden que la llegada de la mo-
dernidad creé la infancia como nueva categoria social y cultural.
Existen varias explicaciones que dan razén de ese cambio. Una de
cllas hace hincapié ¢n tendencias econémicas como el aumento de |a
prosperidad y el descenso de la mortalidad infandl. A medida que
los nifios iban viviendo mis, sus padres les dedicaban mds tiempo,
dinero y emociones. Se cree que esa dedicacion llevo a actitudes so-
ciales que patenciaban las diferencias entre adultos y nifios. Una sc-
gunda teoria atribuye el cambio a la alfabetizacién. Neil Postman,
en su obra decisiva, La desaparicion de la niftez, defendia que en la cul-
tura oral de la Edad Media, los nifios llegaban a adultos a los 7 afios,
edad a la que se alcanzaba el dominio wotal del habla. En cambio, en
una cultura basada en Ia escritura es necesario un dempo mucho ma-
yor para que los nifios aprendan de manera gradual a disciplinar su
Cuerpo y reprimir su energia fisica —requisitos imprescindibles para
afrontar las largas horas de lecaura y estudio—. Ello condujo a un
tipo de ensefianza que, en las escuelas primarias, se hasaba en las
edades, y supuso el aislamiento espacial y social de los nifios. Con ¢l
tiempo, a éstos los educaron en cuestdones como la moral, las bue-
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as manceras y los hibitos de disciplina. Asi, los rigores de la escola-
‘pzaci6n pasaron a cimentar las nociones modernas de una infancia
‘ligna de tal nombre.

Fueran cuales fueran las causas originales (es muy probable que
anto la prosperidad como la alfabetizacién resultaran importantes),
s fronteras entre adultos y nifios se desarrollaron y se hicieron mds
‘acusadas a medida que la modemidad fue abriéndose paso. Los nifios
“ocuparon, cada vez mds, un entorno segregado, protegido y exclui-
“do de los adultos. Por supuesto, no en todas las clases sociales ¢l al-
“cance de la nueva situacién era el mismo. Como han destacado di-
versos estudiosos, la infancia era, principalmente, un proyecto de Ia
clase media, que podia permitirse llevar a la prictica su idea, El ais-
lamiento de los nifios se produjo antes y de manera mis completa en
las clases mds privilegiadas que en las mis desfavorecidas, Pero a
medida que la clase media fue ocupandoe una franja mayor de la po-
blacion estadounidense, sus concepetones de la infancia acabaron
por ser dominantes,

Las separaciones entre adultos y nifios eran espaciales, tempora-
les, culturales, sociales y econdmicas, A los nifos, de manera gradual,
fueron apartindolos de varios espacios sociales, como los lugares de
trabajo, las instituciones de educacion superior, los bares, las zonas
de entretenimiento para adultos, los restaurantes caros, las instala-
ciones culturales y artisticas, los clubs de salud v otros lugares de
ocio. Incluso en ¢l seno del hogar, entre nifios y adultos se estable-
cieron demarcaciones: ¢l saldn y ¢l dormitorio de los padres por una
parte, y los espacios infantiles por otra (salas de juegos, cuartos de los
nifos, etc.), [isa es una de las razones por las que los dormitorios in-
fantiles acabaron convertidos en espacios de autonomia y refugio. A
los ninos se les permitia estar despicrtos solo de dia. La noche que-
daba reservada a las acavidades de los adultos. A los pequefios tam-
bién se los protegia de la violencia adulta, de la erueldad, la enferme-
dad, la muerte y, lo mds importante, del sexo. Durante ese proceso, la
infancia pasd a definirse, fundamentalmente, en relacién con la adul-
tez, y viceversa. La primera consistia en una serie de exclusiones res-
pecto de la segunda —lugares donde los ninos no debfan estar, acti-
vidades en las que no debian participar, cosas que no debian ver ni
canocer—. Con ¢l tempo, esa exclusién pasé a percibirse de manera
muy posidva, y la infancia quedé conceprualizada como una eapa
casi idilica, ludica y despreocupada a la que wdo nifio tenia derecho.
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El desarrollo de la infancia llevé a nuevas actitndes emaocionales
hacia los nifios. En la era premoderna, éstos no merecian un afecto
especial. Tras la llegada del puritanismo en el siglo Xvi, los adultos
empezaron a prestar mds atencion al porencial maligno de los nifios,
y se dedicaron a mantener al diablo a raya, recurriendo a menudo a |y
violencia, Con el dempo, esas actitudes se moderaron, y los adultos
se hicieron mis afecruosos y humanos, al tiempo que los nifios pasa-
ban a ocupar un papel emocionalmente inice en la sociedad. Como
he destacado en la introduccian, la socidloga Viviana Zelizer ha cs-
tablecido que a principios del siglo XX se produjeron importantey
cambios, como el fin de la roleranda respecto de la mortalidad infan-
til, un aumento de la preocupacidn por la salud fisica de los nifios, la
oposicién a que éstos trabajaran, y ¢l crecimienta de las adopciones
de bebés. Zelizer argumenea que los ninos pasaron a considerarse
seres sagrados, preciadisimos e irreemplazables. También, a partir
de ese momento, en las imigenes que los adultos tenian de los nifios
pasaron a dominar aspectos como la inocencia y la pureza. La pri-
mera mitad del siglo pasado marcéd el punto dlgido de la infancia
moderna.

LA DESAPARICIGN DE LA INFANCIA Y LA ENTREGA DE PODER
ALOS NINDS

A medida que o la modernidad se le adadia el prefijo «post-», la in-
fancia cambiaba. Esos cambios han sido interpretados amplinmente
como una desaparicién de la infancia, pues | posmodernidad se ha
caracterizado por unas fronteras mas permeables entre los mundos
aclulto e infandl. Neil Postman, primer defensor de esta tesis de |a
desaparicién, culpa de ella al cambio de la cultura escrita por la tele-
visiva, para cuyo dominio no hace falta ninguna formacion y que ex-
pone a los nifios, de modo indiscriminado, a temas de adultos, Ade-
mas, otras tendencias culturales han socavado I infancia moderna.
Las narmas impuestas por los padres se han modificado para hacer-
se mas igualitarias, y los medios de comunicacion representan con
frecuencia a nifos con poder y a aduleos infandlizados. La critica so-
cial Kay Hymowitz lia definido este cambio cultural como «nuevo
realismos, pues «muche mis que en otras culturas, ¢ independien-
temente de la edad, a los nifios estadounidenses se los trata como ac-
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tores autdnomos que se dirigen a si mismos», Los conservadores so-
giales se muestran muy contrarios a estos desarrollos y culpan a las
ideologias liberales de la permisividad (la generacion Spock), el re-
lativismo moral y la pérdida de autoridad parriarcal. Los liberales
son ambivalentes y se debaten entre la idea de que los nifios debe-
rian ser respetados y la de que necesitan mayaor proteccion.

Los profesionales del marketing, por su parte, apenas vuelven la
vista atrds. Ignoran la mayor parte de las nociones establecidas en la
era moderna, como la necesidad de proteger al nifio del mundo adul-
to y el respeto a la autoridad de los mayores. (Recordemos el eslogan
del anunciante infantil por excelencin: «;Los nifios mandan!=.) En el
sector, también se recurre al paradigma de desarrollo infantil, con sus
premisas de neeesidades y modvaciones atemporales, pero se recha-
za su descripeién de la infancia como periodo incompleto y defecti-
vo, y se apta por un punto de vista «nifiocéntrico», Los anunciantes
evitan las invigenes edulcoradas de nifos y casi nunca se lamentan de
la pérdida de la inocencia infantil. Se alinean sin fisuras del lado del
hedonismo y la gratificacion del deseo, y no del de los procesos de la
era moderna, que pasaban por discplinar las necesidades corporales
y por suprimir las energias fisicas. Quienes se dedican al marketing
defienden la diversion por encima del trabajo, la permisividad por
encima de las restricciones, la expresion por encima de la represion.
Habitan en la fantasfa y la imaginacion. Profesan la creencia en la
autonomia y ¢l poder de la juventud. En realidad apenas usan los tér-
minos «nifios» o «infancia». Creen mds eén los chicos y las chicas.
Flace unaos anos, el eritico cultural Stephen Kline realizé una ob-
servacion similar: «Quienes venden y quicnes promocionan produc-
tos infantiles siempre han prestado més atencién que los educadores
a las activas imaginaciones de los nifios y a sus intereses culturales in-
formales [...|. Los profesionales del marketing no consideraban que
los suefios de éstos, su devocion por los superhéroes, su humor ab-
surdo y su fuerte sentido de grupo ceran distracciones sin sentido o
muestras de inmadurez. Al contrario, reconocian que esos atributos
constituian las raices de la cultura infantl, que podian emplearse
como herramientas eficaces para comunicarse con ellos». Esa predis-
posicién pam aceptar a los nifios en sus propios términos, sin juzgar-
los, es seguramente una de las claves del éxito del marketing infandl.
Lejos de ser una tragedia, la defuncidn de las categorias de la
era moderna es una oportunidad que ya se ha maducido en un in-
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cremento significativo de la autonomia y el poder infandl. En la li-
teratura académica, los textos més innovadores y convincentes son
los que abordan investigaciones relacionadas can la infancia, los
derechos de los nifios, la autonomia, el respeto y el poder, Me re-
fiero a las obras de sociélogos y antropélogos como Allison James,
Chris Jenks, Daniel Cook, James Qvotrup, Viviana Zelizer y Ba-
rrie Thorne, y a especialistas en estudios culturales como Henry
Jenkins, Valeric Walkerdine, Henry Giroux y Angela McRobbie,
¢Ntre owos,

Pero dar poder a los nifios también genera un dilema. El entor-
no en el que se ha dado la libertad a los nifios estd cada vez mis do-
minado por una cultura del consumo que resulta nociva. A corw
plazo, ésa es la razon por la que hacen falea las medidas de proteccion
que he defendido. Pero, a largo plazo, nos hace falta algo mds que
proteccién. Debemos crear una cultura diferente, una cultura que re-
sulte saludable, divertida y estimulante tanto a nifios como a adultos,
A continuacién expongo tres ejemplos del dpo de innovaciones cul-
turales que podrian llevarnos en esa direccion,

DESCOMERCIALIZAR LA CULTURA: ALIMENTOS, MEDIOS
DE COMUNICACION Y ESPACIOS AL AIRE LIBRE

Los nifias de hoy dependen cada vez mds de la comida basura, la co-
mida ripida y los platos preparados que se calientan en el microon-
das, y viven mis alejados del proceso de crecimiento y preparacian
de los alimentos, al que no dan valor. La comida en familia, otrora
rito social de gran importancia, estd en peligro. En los dltimos afios
ha surgido un movimiento de reforma que aboga por un retorno a la
«comida lentas (la sl fovd ), ¢l cultivo de productos orginicos a ni-
vel Incal, la confeccién de meniis a partir de productos de tempora-
da y la creacion de un vinculo mds estrecho entre ¢l agricultor y el
consumidor. Aunque se ha orientado sobre todo a los adultos, Alice
Wiaters, propictaria del famoso restaurante Chez Panisse, y pionera
de esta reforma, reconocia que los nifios también deben sumarse al
cambio de tendencia, En 1995, se asocid con la directora de una cs-
cuela secundaria urbana v de escasos recursos de su comunidad de
Berkeley, California, y juntas creavon el Edible Schoolyard Project.
El proyecto incluye un huerto orgdnico de algo menos de media hec-
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tirea, y una covina de trabajo, ademids de un programa educativo
transversal con materias como jardineria, planificacién de menis, nu-
tricién, cultura ecolégica y ciencias. Junto con profesores y otros vo-
luntatios, los nifios se implican en todas las etapas del cultivo, la re-
coleccidn, el cocinado y la comida. Fabrican mantequilla y harina y
aprenden qué es el compostaje. Cuidan de polluelos, plantan drbo-
les, llevan diarios y exploran cuestiones éticas que surgen en torno al
huerto. Han aprendido a valorar Ja comida fresca y sabrosa y el sen-
tido de comunidad que surge de su trabajo colectivo. Ademis de en-
sefiar a los nifios unas aptitudes pricticas y unas lecciones educati-
vas, y de aportarles unos beneficios para su salud, la finalidad de este
proyecto es la de «despertar sus sentidos y animarles a tomar con-
ciencia y a apreciar la fuerza mansformadora de la terra en tanto que
proveedora, generadora de comunidad y administraciéns. Todo muy
alejaclo de la filosofia de McDanalds. Se trata, ademss, del tipo de
iniciativit que merece ser adoptada en todo ¢l pais,

Los medios comerciales y Channel One son los equivalentes a la
comida rapida en ¢l sector de los medios de comunicacion. ;Cudl
podria ser, entonces, el equivalente televisivo del proyecto de huer-
to escolar? En la escuela de secundaria de mi barrio, los alumnos
producen sus prapios informarvos, que se emiten todas las mafia-
nas, en derrimento de las ofertas comerciales de Channel One o la
CNN. Los estudiantes trabajan desde un estudio de verdad, leen las
noticias, accionan las cimaras y ¢jercen de editores y productores.
La emisién genera un sentimiento de comunidad y de meta cumphi-
da, y se ha converodo en una actividad extraescolar muy solicitada.

Una version mids ambiciosa de esa idea seria la creacian de una
Corporacion Nacional de Medios Infantiles Publicos. Se trataria de
una alternadva no comercial y piblica a Disney, Nickelodeon y los
demds gigantes de la comunicacion infantil, y deberfa incluir televi-
siones, radios e Internet. La financiacion podria provenir del im-
puesto a la publicidad ya propuesto. A diferencia de otros intentos
de ofrecer una programacion infandl de calidad, como ¢l de PBS,
esta iniciativa la llevarian a cabo los propios ninos, y na dependeria
de los fondos que aportaran las empresas. Como sucede con los me-
dios comercinles de mas éxito, su creatividad provendria de la vision
que los propios nifios tenen de lo que deben aprender o los valo-
res que deben interiorizar. En caso de que esta idea parezca poco
prdctica, merece la pena recordar que los profesionales del marke-
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ting ya han incorporado con éxito a los nifios en todas las etapas de
su trabajo, desde el brainstormring hasta el diseiio, pasando por la elee-
cidn del producto, las ventas y la premocién. Una corporacién pi-
blica de medios de comunicacién podria hacer lo mismo, Podria ha-
ber autores, directores, actores y equipos de filmacidn jévenes. Estas
ocuparian la mayoria de los puestos. Serfa una elevision, una radio
y un Internet hechos para y por los nifios. Aunque para solucionar
los problemas relacionados con ¢l uso de los medios de comunica-
cion infantles hace falta mucho més que un nuevo canal de televi-
sion, alejarse de los que denen como finalidad la venta de productos
constituye un primer pasa imporeante,

Mi tercer ejemplo ahorda la necesidad de reivindicar espacios ol
aire libre para los nifios. La historia de su relacién con los lugares
abiertos habla de los errores cometdos con la infancia de hoy. En
los siglos X1X y XX, ¢n la Norteamérica rural y provinciana, los nifios
pasaban gran parte de su tiempo al aire libre. Disfrutaban de la na-
turaleza, desarrollaban su independencia y adquirian dindmicas so-
ciales sin la intervencidon de los adultes. ‘Tradicionalmente, los nifias
gozaban de mayor libertad para salir, pero pequeiios de ambos sexos
disfrutaban de las acovidades exteriores. En las zonas urbanas, los
jucgos al aire libre empezaron a regularse a principios del siglo XX,
cuando para intentar eviear el elevado nimero de muertes causadas
por atropellamientos se promulgaron leyes que prohibian que los
nifos jugaran en las calles. En las dreas rurales, los juegos al aire li-
bre fueron abandonindose por otras causas, como ¢l descenso de la
poblacidn, la mayor duracién de los trayectos a las escuclas o la pér-
dida de hosques u otros espacios propicios.

Hoy, los nifios que viven en zonas urbanas y suburbanas resi-
denciales suponen el grueso de la poblacién infantil, y su acceso a
espacios al aire libre sin la supervision de adultos sigue estando res-
ringida. Un problema lo consttuyen los vehienlos, que son cada vez
mis peligrosos a causa del aumento ¢n el volumen de trifico y en lns
velocidades medias, asi como de la mayor capacidad de destruceidn
de coches y todoterrenos. Son muchos los padres que también -
men que sus hijos sean raptados por desconocidos, por mis que esos
temores resultan desproporcionados a la vista de la incidencia de ese
tpo de delitas. En los barrios de las cindades, Ia generalizacion del
rifico de drogas, de los robos y de los accidentes con armas de fue-
go, entre otras situaciones delictivas, hacen peligroso jugar en las ca-
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lles. Pero el confinamiento en espacios cerrados ha reducido los ni-

veles de acdvidad y ejercicio de los nifios, ha incidido de manera ne-
gativa en la construccidn de su mundo social y ha erosionado su

Autonomis. Se trata, ademds, de una de las razones por las que los
medios de comunicacidn y la cultura del consumo son tan impor-
tantes en sus vidas. Y sus efectos son mds graves en nifios pertenc-
cientes a familias urbanas con bajos ingresos.

Asi, es necesaria una iniciativa nacional para hacer del espacio al
aire libre un entorno mucho mis seguro para los menores. Sin duda,
resulta dificil imaginar un recorte en las horas que éstos dedican a
ver la tele 0 a consumir que no pase por devolverlos a la calle. Las co-
munidades deberin solucionar sus problemas de wifico y seguridad.
Un paso seria que las autoridades locales emprendieran lo que se co-
noce como «apaciguamicento de la airculacions, reduciendo el limite
de velocidad, instalando bandas disuasorias en la calzada y otras ba-
rreras fisicas ¢n las zonas residenciales. En los Paises Bajos, donde
residi un dempo, la mayoria de las calles residenciales contaban con
bandas disuasorias y el centra de muchas de ellas, bien delimitado,
era de uso exclusivamente peatonal.

Para proteger a los nifios de la actividad delictiva, los departa-
mentos locales de policia pueden desplegar brigadas de patrulla en
campos y patios una vez concluida la jornada escolar, y durante los
fines de semana. Si resulta demasiado costoso, pueden organizarse
grupos de volunearios que vigilen los patios y otros espacios al aire
libre, grupos que, ademis, sirven para fortalecer los vinculos de la
comunidad. La tecnologia también puede resultar dul. Tuve ocasién
de entrevistar a un padre que usaba un walkie-talkic cuando sus hijos
estaban fuera, solos. Otra estrategia para incrementar la seguridad
sin reducir la movilidad pasa por instalar teléfonos de emergencia en
las calles. En las notas correspondientes a este capitulo, deseribo una
interesante iniciativa sueca con la que praicticamente se han elimina-
do las muertes infantiles por atropellamiento.

Lo expuesto aqui son sélo ejemplos que, sin embargo, tomados
en conjunto, consttuyen iniciatvas interesantes que, en los dambitos
de la alimentacién, Jos medios de comunicacidn audiovisual y los es-
pacios al aire libre podrian tencr un gran impacto en la calidad de
vida de los nifios.
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DESGOMERCIALIZAR EL HOGAR: LAS CONCLUSIONES DE DOXLEY

Muchos padres se muestran a disgusto con diversos aspectos de la
cultura del consumo. Los padres a quienes entrevisté en Doxley se
encontraban sin duda entre ellos, a pesar de que sus filias y sus fobias,
asf como sus razonamientos, variaban enormemente y se basaban
tanto en aspectos estéticos como de indole pracoca. Algunos no so-
portaban la televisién porgue su contenido les parecia sucio. Otros
crefan que las marcas conocidas no eran de buena calidad, mientras
que a otros la moda les parecia cuestionable en sf misma. Les preo-
cupaba el sexo en Internet, la violencia en los medios, las temticas
adultas en las peliculas y el exceso de atraccién suscitado por los vi-
deojucgos. Sus actitudes eran bastante representativas de la clase me-
dia norteamericana, tema que abordo con mas detalle en lu nota so-
bre este parrafo que se incluye al final del capitulo. En lo que tal vex
esas familiss no scan tan representativas es en su éxito a la hora de
controlar v limitar los aspectos de la cultura del consumo con los
que se muestran menos de acuerdo. Es cierto que su nivel econdmi-
co permitia a las madres dedicarse mds a sus hijos, y no necesitaban
que la tele hiciera las veces de nifiera. Pera la economia no lo era
toda. Los que mejores resultados obtenian eran los que mds cuida-
dosos y coherentes se mostraban con sus reglas y sus opciones. Pasa-
ban mucho dempo con sus hijos. Y, tal vez lo mis importante, las vi-
das de esas familias estaban llenas de intercsantes alternativas a las
ofertas comerciales,

Una conclusion que tal vez no sorprenda mucho es la importan-
cia de restringir ¢l dempo dedicado a ver la rele. Mis datos mostra-
ban que los nifios de Doxley veian relativamente poca televisién.
Casi todos los hogares en los que realicé las entrevistas tenfan reglas
sobre el momento, la cantidad y el contenido de lo que los nifos po-
dian ver. Algunos padres sélo les permidan un tempo minimo, Mu-
chos aptaban por no contratar canales de pago. Esas restricciones
parecian ser relativamente cfectivas, a diferencia de los resultados de
owras investigaciones realizadas con muestras de menor poder ad-
quisitivo, ¢n las que un niimero mayor de madres trabajaba fuera de
casa. (Véase la nota correspondiente para una exposicién mas deta-
llada del tema.) En Doxley, las claves del éxito parecian ser la cohe-
reneia, unas reglas confeccionadas a medida de las necesidades de los
nifios considerados individualmente, y una gran dedicacion a los de-

DESCOMERCIALIZAR LA INFANGIA 271

beres escolares, los deportes, las actividades extraescolares y los jue-
gos al aire libre.

Ninguno de los padres a los que entrevisté habia decidido pro-
hibir tomlmente ver la tele a sus hijos. Sus experiencias son dignas
“de mencién porque contradicen en gran medida las opiniones gene-
ralizadas segdn las cuales los nifios necesitan la television. Un argu-
“mento ¢n ese sentido ¢s que prohibir la tele generari un efecto con-
~rario que hard que los nifios se conviertan en espectadores dvidos
una vez sus padres hajen la guardia. Otro defiende gue los nifios ne-
cesitan verla para no sentirse socialmente excluidos, Algunos espe-
cialistas en medios de comunicacion consideran que la preeminencia
de los medios electronicos es tal que prohibirlos equivale a convertir
a los nifos en analfabetos de una forma bisica de cultura. Con todo,
la ausencia de estos problemas en los hogares que visité era nowble,
considerando que en Doxley el tiempo que los nifios dedicaban a ver
la tele era hajo.

Mi propia experiencia también avala ese mismo planteamiento.
Tras ¢l nacimiento de nuestro primer hijo, decidimos no exponerlo
a la television, pucs crefamos que de todos modos acabaria cono-
ciendo n la perfeccidn todos los medios electrénicos, pero que el
amor a la lectura y a la moribunda cultura escrita le serfa mas dificil
de adquirir. Cuando alguien cuestionaba nuestra decision —y no
eran pocas quienes lo hacian—, respondia que le dejarfamos ver la
tele coando empezara a pedirlo, Estaba de acvuerdo con quienes nos
planteaban que corrfamos el riesgo de vivir con nuestro hijo el sin-
drome del fruto prohibido si nos mostribamos demasiado inflexi-
bles. Pero sucedio algo curioso. Nunca nos lo pidié. Le dijimos que
no creiamos que la tele fuera buena para él, y lo accptd. Cuando em-
pezd sus estudios de primaria, empezamos a ver algin video con €L
Ahora tiene ya 12 afios y en ocasiones le dejamos ver alguna compe-
ticion deportiva. Con nuestra hija hemos seguido la misma politica.
Y clla tampoco nos pide mds.

He incluido aqui mi experiencia personal porque las cosas han
acabado siendo muy disontas de lo que esperaba, Hace dicz afios,
daba mucho miés crédito a los argumentos contrarios a mi decision,
como al de que los nifins necesitan adquirir conocimientos televisi-
vos para encajar socialmente, o al de que sélo permitiendo ver la tele
a los nifios se evita que deseen verla en exceso. En mi caso, ninguna
de esas ideas acabé cumpliéndose, Creo que a mis hijos les ha ido
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mejor crecer sin television. En mi opinién, ello ha potenciado su
creatividad, les ha ¢nseiado a entretenerse solos y les ha permitido
contar con muchas mas horas que dedicar a actividades mucho mis
beneficiosas y satisfactorias como son leer, escribir poesia, realizar
proyectos artisticos v hacer ejercicio. Por supuesto, para que nuestra
politica de restriccion televisiva tuviera éxito tuvimos que dejar de
ver la tele nosotros también. De modo que instalamos el televisor en
la habitcion de la tereera planta, donde la temperatara result desa-
gradable tanto en invierno como en verano, En lugar de convertir o
privacién en cosa de nifios, madificamos el entorno en ¢l que todos
vivimos. Y nos va mejor.

Del material recopilado durante las entrevistas también se des-
prende que las familias que con mejores resultados mantienen a raya
la cultura comercial son las que se implican en soluciones alternari-
vas. Algunas de las madres mas restrictivas colaboran de manera acti-
va en sus iglesias. Algunas de las familias de inmigrantes, que tienden
a mantenerse bastante estriceas respecto de las influencias comercia-
les, se retinen en las casas particulares para rezar y socializar. Tam-
hién tuve ocasién de conocer algunas alternativas no religiosas. Una
mujer, por ¢jemplo, cred un club de lectara madre-hija, en el que se
comentaban los libros y se realizaban acavidades relacionadas con
ellos. En una casa se celebraban veladas cinematogrificas, con los
asicntos puestos en fila, acomodadores y palomitas. Otra se espe-
cializaba en fiestas temidticas muy elaboradas, aungue de bajo coste
—mitologia griega, insectos, Peter Pan o esquimales (con un ighi o
tamano real)—. Otras actividades muy populares eran los trabajos
¢n madera, los juegos de mesa al salir de clase o los deportes no
competitivos. Las acovidades que me describian solian incluir la
participacion conjunta de padres e hijos. Una familia realizaba una
peregrinacién anual @ una mina en busca de piedras, otra llevé a sus
hijos de viaje durante casi un afio, en una tercera exiseia una verda-
dera pasién por las canoas y la acampada. Se orata de experiencias de
personas gque han optado por apearse del tren del consumo, y que
demuestran que son muchas las familias que redescubren los place-
res mas sencillos y econémicos. Los ecopsicologos también han des-
cubierto que la separacion de la naturaleza crosiona el bienestar
emocional y espititual. Potenciar la conexién del nifio con el mun-
do exterior sirve para protegurlo de una implicacion excesiva en li
cultura del consumo,
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Fstas actividades precisan de dempo y de energia, En mis libros
anteriores ahordaba la escasez de tiempo libre y las excesivas pre-
giones ccondmicas que acuciaban a las familias. Esa cscasez de tdem-
po y dinero resulty mds manifiesta en las familias con bajos ingresos
y en los hogares monoparentales, cuyos miembros suelen realizar
largas jornadas laborales ¢n unos puestos de trabajo muy rigidos y
acostumbran a vivir en constante estado de preocupacion econdmi-
ca y con un grado de estrés elevado. No obstante, reducir ese estrés
y encontrat iempo son condiciones hisicas para relacionarse con los
nifios de maneras menos mediatizadas por el consumo. Existen en-
cueseas de alcance nacional que indican que los nifios desean pasar
mids tiempo con sus pacdres, v que las actividades no comereiales si-
guen siendo populares. En su sondeo de 2003 sobre nifios de enmre
9y 14 aiios, por ejemplo, el Center for a New American Dream de-
terming que menos de un tercio (el 32 %) de ellos afirmaba pasar
mucho ticmpo con sus padres. El 69 % restante coincidia ¢n que le
gustarfa pasar s ratos con ellos; si se les pedia que expresaran un
deseo que cambiara el trabajo de sus padres, el 63 % decia que que-
rian que éstos encontraran un trabajo que les permitiera hacer «mds
cosas divertidas juntos». Solo ¢l 13 % deseaba que sus padres gana-
ran mas dinero. Cuando se les preguntaba qué cra lo que mis les
gustar{a hacer con sus padres, el 23 % optaha por las tres acavidades
al aire libre no comerciales que se proponian: hacer un mufieco de
nieve o una cabafia en un drbol, montar en biciclera o alguna otra
actividad fuera de casa, y practicar la jardineria, 151 20 % optaba por
ver una pelicula, el 18 %, alguna competcion deportiva, y ¢l 13 %
se inclinaba por visitar un zoo o un acuario.

Reducir las influencias comerciales no implica exorcizar ¢l di-
nero de la vida de los nifios. La ideologia que considera a los nifios
seres sagrados e inocentes suele contraponerse al mundo profano de
los adultas, que es el del dinero y ¢l desco. El pinico moral en tor-
no a los cromos de Pokémon y, en menor medida, a las Babie Bea-
nies y los cromos de deportes revelaban que rodavia existe una idea
generalizada segin la cual los juegos de los nifios deben regirse por
el amor a los objctos en si mismos, y no por la adquisicion de ¢éstos
ni por la satisfaccidén de deseos especulativos. Se mraa de una acti-
tud que define la posicion del anticomercial Motherhood Project:
«Nos enfrentamos a un conflicto de valores |,..| entre los valores
del mundeo del dinero y los valores de la “maternidad”, entre los va-
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lores del comercin y los que se necesitan para educar a unos hijos
SAN0S».

Aunque limitar a los nifios ¢l acceso al mundo profano del dinero
puede resultar superficialmente atractvao, se trata de una sacralizacion
que los priva de su derecho a ser agentes econémicos. Recientes in-
vestigaciones emogrificas muestran que los nifios suelen implicarse
en diversas pricticas productivas —no sélo cn el intercambio de ju-
guctes y cromos, sino tmbién de la comida en la escuela, de favores
reciprocos, asi como en algunas actividades empresariales informa-
les—. Los nifios, ¢ cierto, ticnen unas vidas econémicas mucho mis
complejas de lo que muchos adultos ereen. ¢Por qué habriamos de
privarlos de ellas?

No abordo la cuestién por razones puramente académicas. Se
trata de algo importante porque sirve para distinguir una actividad
ccondmica per se del actual mercado capitalista. No es de un mundo
genérico de dinero, sino de las grandes empresas de lo que hay que
proteger a los nifios.

En Doxley, me impresiond el modo en que lus padres ensefiaban
a sus hijos a relacionarse con el dinero. En la mayoria de los hogares
los nifios recibian asignaciones, y a muchos de ellos se les instaba o
entregar parte de sus semanadas a obras de caridad, o a ahorrar, 0 a
ambas cosas. Las asignaciones ambién servian para enscfiar a los ni-
fios a diferenciar entre necesidades y desens, y para ayudarles a orga-
nizarse para conseguir lo que querian. Con frecuencia los pequenos
ahorraban para comprarse cosas que sus padres no querfan comprar-
les pero que no necesariamente les prohibian tener, como videojue-
gos o caros reproductores de CD. Los padres contaban con unas re-
glas bastanre detalladas mediante las que decidian qué compraban y
qué no. A muchos les preocupaba el exceso de materialismo ¢ inten-
taban ensefiar a sus hijos el valor del dinero permitiendo que sus hi-
jos lo manejaran. En general, Jas actitudes hacia esas cuestiones pe-
cuniarias eran de orden prictico, respetuosas con las hahilidades de
los nifios y su capacidad para tmar decisiones, y se basaban en los
valares del equilibrio y la prudencia. Al menos en las familias a las
que entrevisté, los nifios aprendian lecciones valiosas sobre ¢l mundo
del comercio, del que no los excluian.

“lermino con una observacién no por mds obvia menos impor-
tante. Los padres interesados en reducir Ia influencia de 1a cultura co-
mercial en sus hijos deben predicar con el ejemplo, y mis a medida
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“que sus hijos crecen. Predicar contra las zapatillas deportivas caras
no resulta crefble si nuestro armario esed lleno de zapatos Manolo

Blahnik. Limitar ¢l uso de la tele es mids dificil en hogares en que los
padres la ven mucho. Se han realizado encusstas que demuestran la
mayar probabilidad de que unos nifios marerialistas sean hijos de pa-
dres materialistas. Del mismo modo, es mucho mas probable que
padres materialistas tengan hijos con prioridades similares. Para trans-
mitir valores de manera eficaz, es imprescindible vivir de acuerdo a
ellos. Los padres que desean para sus hijos una vida mis libre de in-
fluencias comerciales deben cambiar con ellos,

ADHERIRSE AL MOVIMIENTO DE OPOSIGION A UNA INFANCIA
COMERCIALIZADA

Los cambios legislativos, culturales y sociales que he abordado se
materializardn sdlo si un mimero suficiente de personas se organizan
para hacerlos posible. Hay ya bastantes grupos que se han puesto
manos 4 la obra, entre ellos Commercial Alert, Stop the Commercial
Exploitation of Children, Obligation Inc., el Center for the Analysis
of Commercialism in Education, el Center for Media Educacon y el
Center for a New American Dream. Existen muchos otros. Encre
los grupos de aleance nacional pucden destacarse Daughters and
Dads, el Media Education Foundadon, ¢l Teachers Resisting Chil-
dren’s Entertainment (TRUCE), el New Mexico Media Literacy
Projeet, la TV Turn-Off Network, la Alliance for Childhood y ¢l
Motherhood Project. También han aparecido numerasos grupos lo-
cales, que en la mayoria de casos trabajan ¢l problema de la comer-
cializacién en las escuelas.

Aunque se trata de grupos con pocos recursos y escasez de per-
sonal, han logrado algunos éxiros impresionantes, sobre todo en fe-
chas recientes. Daughters and Dads ha emprendido acciones contra
los anuncios ofensivos, como el de la sopa Camphell, que promaocio-
naba ¢l producto como un complemento para las nifias que querian
adelgazar. La empresa acabé por redrar el spot. En 2002, Scholastic
rescindié su contrato de patrocinio de los galardones Golden Mar-
ble, que premian las mejores anuncios infantiles, después de que una
coalicion de defensores del menor cuestionaran el hecha mismo de
anunciar productos a nifios, cosa que hicieron en el transcurso de una
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«contragala» cridea que baudzaron como «Have you lost your mar-
bles?». Miles de comunidades de todo el pais participan en la sema-
na sin tele. Las iniciativas contrarias a la comercializacion han dado
sus frutos en los tribunales de varios Estados, y en California han lle-
vado a la aprobacién de dos leyes. A medida que la gente toma con-
ciencia de lo que sucede, cada vez resulta mds ficil obtener apoyos
para lograr la restriccién de las pricticas empresariales.

Los mundos de adultos y nifivs se mezclan, En mi opinidn, se
trata de algo en esencia positivo. Pero los aspectos comereiales de
dicha fusion no resultun beneficiosos para los nifios. La generaliza-
cion de productos nocivos y adictivos, la necesidad de mantenerse al
dia y el incremento de actitudes materialistas les perjudican. Si so-
mos sinceros con nosotros mismos, los adultos deberemos admitir
que sufrimos las mismas influencias. Y ello implica que nuestra mi-
si6n deherfa consistir en crear un mundo mds seguro y mds vivo para
todos. Desmontar esa infancia conseruida por el interés empresarial
es un huen primer paso.

APENDICE A

DATOS

ENCUESTA SOBRE NIROS, MEDIOS DE COMUNICACION
Y CULTURA DEL CONSUMO

La Encuesta sobre Nifios, Medios de comunicacién y Cultura del
consumo incorpora 157 ftem y preguntas, y se responde con papel y
lipiz. Su autora soy yo. Cuenta con ocho secciones: 1) television y
uso de otros medios de comunicacidn; 2) dieciocho item sobre la
implicacién del consumidor; 3) item sobre la relacion y las acdedes
del nifio respecto del padre o la madre primarios; incluidos cuatro
ftemn extraidos de 1o Escala de Autoridad Parerna; 4) tres [tem sobre
resultados psicosonviticos; 5) los treinta y seis item de Ja Escala Du-
Bais sobre Autoestima; 6) diecisiete ftem del Inventario de la De-
presion Infantil; 7} dicciséis items de la Escala Revisada sobre An-
sicdad Manifiesta; y 8) preguntas demogrificas. Las referencias de
las escalas existentes (depresion, ansiedad, autoestima y autoridad
paterna) se dan en las notas correspondientes al capitulo 8. La en-
cuesta tarda entre veinte y cincuenta minutos en completarse, y la
han realizado 300 nifios de entre 10 y 13 afios. Se adminisod en dos
fases y en dos lugares distintos. La primera fase se |levé a cabo entre
otono e invierno de 2001-2002, con 206 nifos de wes escuelas en un
local de una zona residencial del oeste de Boston, Massachusetts. La
segunda fase se completd durante el invierno de 2002-2003, en dos
escuclas publicas de Boston —una subrogada y la otra piloto—. Los
nifas gue asistian a las escuelas urbanas provenian de diversas zonas
de la ciudad. Las informaciones demogrificas y de otro tipo sobre
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los nifios aparecen en la tabla 5 del capitulo 8. Existen copias de Iy

instrumentos de la encuesta disponibles para su consulta, Deben s
licitarse g su autora.

FACTOR DE IMPLICACION DEL CONSUMIDOR

Los dicciocho item sobre la implicacion del consumidor estaban su-
jetos a un anilisis confirmatorio de factor mediante el uso del pro-
grama AMOS. La CFA revelé que dieciséis de los dieciocho items s
agrupaban en un solo factor que media la implicacién del consumi-
dor. En ¢l anilisis de las subescalas se descubrieron tres, que incluian
trece de los dieciséis item, Las subescalas miden la «insadsfaccion»

¢l «desea del consumidors y la «orientacion hacia la mareas, Los -.m:i-.

lisis es‘peClﬁcos en nifios y nifias concluyeron que las diferencias no
eran significativas.

ESTIMACIONES

Se realizaron estimaciones de regresion cldsica (que no figuran en vl
texto) usando el programa SPSS pura todas las variables dependientes
antes de estimar el modelo estructural. Las estimaciones de regresicn
chisica resultaron muy similares a las estimaciones subsiguientes de las
ecuaciones estructurales, como cabia esperar, dada la causalidad uni-
direccional hallada en las dlamas, Se estimé una variacion de los
modelas de regresion clisica, con resultados contundentes en ¢l caso
del Factor de Implicacién del consumidor. Las estimaciones de la
ecuacién estructural se llevaron a cabo usando el programa AMOS.

Los dcm}les sobre datos y estimaciones se incluyen en Schor, Sandra
y Kunovich (2004), disponible mediante solicitud a Schor,

APENDICE B

DECLARACION DE DERECHOS DE
LOS PADRES DE COMMERCIAL
ALERT

CONSIDERANDO que fomentar ¢l desarrollo del cardceer y de
unos valores sélidos en el nifio es una de las funciones mis impor-
tantes de cualquier sociedad;

CONSIDERANDOQ que los principales responsables de | edu-
cacion del nifio son sus padres;

CONSIDERANDO que una cultura comercial agresiva ha in-
vadido la relacion entre padres e hijos, y ha impedido que los padres
guicn la educacién de sus propios hijos;

CONSIDERANDO que ¢l marketing empresarial busea cada
vez. mds pasar por encima de los padres y dirigirse al nifio sin inter-
mediarios para entarle con los instrumentos mds sofisticados que
los cjecutivos puhlicitarios, investigadores de mercado y psicélogos
son capaces de idear;

CONSIDERANDO que los profesionales del marketing tienden
a glorificar el materialismo, las adicciones, el hedonisme, la violenda y
los comportamientos antisociales, que repugnan a la mayoria de padrus;

CONSIDERANDO que los padres se ven enfrenrados 4 una
batalla constante con esas influencias generalizadas, y deben esfor-
zarse por mantener la cultura comercial y sus valores degradados
alejados de la vida de sus hijos;

CONSIDERANDO que la finalidad del marketing empresarial
es convertir al nifio en agente de las corporaciones dentro del hogar,
para que insistan ante sus padres y los acosen para que les compren

Ias cosas que ven anunciadas, generando de ese modo conflictos, es-
trés y malestar en las familias;
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CONSIDERANDO que los productos que se anuncian no sue-
len ser los que los padres escogerfan para sus hijos: articulos de ocio
violentos o de contenido sexual, videojuegos, alcohol, tabaco, juegos
de azar 0 comida basura;

CONSIDERANDO que esta influencia comercial agresiva ha
contribuido a la aparicién de una cpidemia de enfermedades infan-
tiles relacionadas con el marketing, como son la obesidad, la diabe-
tes del tipo 2, ¢l alcoholismo, la anorexia y la bulimia, ¥ que milla-
nes de personas acabarin muriendo por culpa del marketing del
tabaco;

CONSIDERANDO que las empresas se han aliado con las es-
cuclas y han lograde implantar leyes escolares de obligado cumpli-
miento para evitar o los padres, y promocionan sus procductos a una
audiencia cautiva formacda por nifios confiades e impresionables;

CONSIDERANDO que, en iltma instancia, las empresas son
entidades juridicas, y que es intolerable que usen los derechos y po-
deres de que gozan para socavar I autoridad de los padres de las ma-
neras mencionadas;

SE INSTA al Congreso de Estados Unidos y o las cimaras de los
cincuenta Estados a que restablezean el equilibrio entre padres v
empresas y devuclvan a los padres algunas medidas de control sobre
las influencias comerciales que se ¢jercen sobre sus hijos, promul-
gando esta Declaracidn de Derechos de los Padres, que incluya las
siguicntes leyes:

Ley contru la publicidad rafantil. Esw ley prohibe los anuncios te-
levisivos dirigidos a menores de 12 aiios. (Ley federal.)

Ley para la privacidad de la infancia. Esta ley devuelve a los padres
la potestad para salvaguardar la privacidad de sus propios hijos.
Concede a los padres ¢l derecho de controlar cualquier uso co-
mercial de la informacién personal que se reficra a sus hijos, asi
como ¢l de conocer con exactitud de qué manera se usa dicha
informacién, (Ley federal y estatal.)

Ley de responsabilidud sobre lu publicidud infantil. Est ley ayuda a
los padres a fijar la responsabilidad individual ante los intentos de
someter 4 sus hijos a la influencia comercial. Obliga a las empre-
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sas a revelar quién ha creado todos y cada uno de sus anuncios, y
quién ha realizado los estudios de mercado de los mismos, en el
caso de que vayan dirigidos a menores de 12 afios. (Ley federal.)

Ley para unas escuelas libres de publicided. Las empresas han con-
vertido las escuelas piiblicas en zonas publicitarias. Esta ley pro-
hibe que las empresas usen las escuelas y las leyes escolares de
obligado cumplimiento para evitar a los padres y colocar sus
productos a unos escolares ficilmente impresionables. (Ley fe-
deral, estatal.)

Ley de igualdad de condiciones para pudres. Esta ley proporciona a
los padres Ia oportunidad de replicar a los medios de comunica-
cion y a los ununciantes, Es vinculante para las empresas publi-
citarias que promocionen praducros a menores de 12 afios, y da
a padres y a asociaciones comunitarias unos tiempos preestable-
cidos para aparecer en emisiones televisivas v radiofénicas. (Ley

federal.)

Ley para la transpavencin en li prictica de fa ~insercion de proditctos».
Esta ley proporciona a los padres una mayor informacion con la
que poder supervisar as influencias que se ciernen sobire sus hi-
jos a mavés de los medios de comunicacion. En conereto, obliga
a las empresas a revelar, tanto cn los envases como en el interior
de los productos, tadas las inserciones de productos que apare-
cen en television, video y cine, asi como en videojuegos y libros,
De ese modo se evita que los anunciantes «cuelen» anuncios en
medios que los padres consideran libres de publicidad. (Ley fe-
deral )

Ley de transparencia ante dasios causadas « menores. Los padres tie-
nen derecho o conocer todos los efectos perjudiciales para la sa-
lud que puedan estar adquiriendo para sus hijos. Esta ley est-
blece el deber legal de las empresas de hacer piblica toda ls
informacion que revele que su(s) productols) pudiera ser perju-
dicial para la salud del nifio, (Ley federal.)

Ley de etiguetado de alimentos infamiles. Los padres tienen dere-
cho a obtener informacion sobre los alimentos que las empresas
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anuncian a sus hijos. Esta ley obliga a los establecimientos e
comida ripida a etiquetar sus productos con los ingredicntes

que contienen, y a proporcionar sus datos nutricionales basicos,
(Ley federal, estatal.)

Ley para la supresidn de los subsidios concedidos a ln publicidad infirn
til. Resulta intolerable que ¢l gobierno federal recompense de
hecho 4 lns empresas, con importantes desgravaciones fscales,
por el dinero que gastan en psiclogos, investigadores de mer-
cado, agencias publicitarias, medios de comunicacién, eee., ¢
Sus campanas para transmitir sus valores a nuestros hijos. Esta
ley elimina todos los subsidios federales, desgravaciones y tratos
de favor a quicnes anuncien a menores de 12 afios. (Ley federal.)

NOTAS

CAPITULD 1: INTRODUCCION

[Pdg. 19] Para fuentes y mas detlles sabre estos indicadores de consu-
mismo, véase Schor (1988), esprcialmente el caplulo 1,

[Pag. 19) Datos subre centros comerciales extraidos del Censo de 2002
del Centro NRB de Centros Comerciales, de la Base de Datos y Modelo
Estadistico sobre Centros Comerciales de la Seeretarin Nucional de Inves-
tigaciones, wbla 1. Disponible en <htip//www.nrbonline.cons.

[Pag. 19] Sobre el crecimiento del consumo, véase Schor (1998), espe-
cialmente el capitulo 4,

[Pag. 19] Estimacion per cipita de la aurora sobre las compras de ropn
usanilo datos de 2002, Para mds dewlles sobre dacos y métodos, y para una
expasicitn sobre modelos desechados, véase Schor {2002).

[Pdg. 19] Sobre la crisis del sentimiento de comunidad y su relacidn
con la television, véase Pumam (200). La poscsion de welevisores en Esta-
dos Unidos cra de 854 por 1.000 habitantes en 2002, Datos del Banco Mun-
dinl, tabla 5.10. «The Information Ages, disponible en <http://www.varll-
bank.org/data/databytopic/ite. hunliis.

[Pag. 19] Pricticameme todas las instituciones: la gran excepeidn son
las entidades religiosas.

[Pdg. 24] E1 80 % de las marcas de consumao globalizadas requieren de
la estrategia conjunta (rwerning) de Lindstram (2003), pdg. 14, Lindstrom
wambién destaca que «todo direetor de marketing destina parte de su dota-
cién presupuestaria a loy rweense (pigs. 1-2).

[Pag. 25) L) estudio sobre tweens incluia s6lo a freens urbanos con po-
sibilidad de conectarse on-line.
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[Pag. 25] Los resulados globales de la entuesta y |n referencia «vinew-
lacos a marcas= son de Lindstrom (2003).

[Pag. 25] Para ¢l aumento de la ansiedad en nifios y comparacion con
lag cifras (e pacientes clinicos, véase Tivenge (2000).

[Pdg. 26] Solire I modificacion de la conducta: en 2003, ¢l Neww York
Tinses proporciond cobertura de las condiciones de esos programas de mo-
dificacién de conducta a la luz de denuncias a padres. Véase, por cjemplo,
Weiner (2003).

[Pdg. 26] El comenrrin sobre I3 vida cotidlana de los tweens v In po-
tenciacidn de la ansiedad por parte de los medios de conunicacion es de
Lindstrom (2003), pig. 197.

[Pig. 27] Sobre la acumulacién de juguetes en la década de 1870, véa-
se Mergen (1992), pig. 88.

[Pig. 27| Solire nifios y cultura popular, véase Tuttle (1992),

|Pig. 27] Destaco el pasada de los nifios en tanto que protagonistiy
para evitar caer en la wampa de ereer que ¢l pasado era un paraiso preco-
merciul libre de las influencias «profunuss del mereado,

[Pig. 27] Para el anilisis de Zelizer sobre el periodo de 1870-1930, véa-
se Zelizer (1985),

[Pag. 27] Cita de Giroux sobre ly inocentin on Giroux (1998),
pag. 265, Véanse también las contribuelones de Jenking y Walkerdine en ¢l
volumen de Jenkins.

[Pag. 28] Pura la iea de que la infancia esti siendo atacada, véase
Posunan (1994). Se trata dle un argnmento que ha pasado a ser frecuente,
Véanse Stephens (1995h) y, en especial, Field (1995),

[Pig. 29] Par las pruchas sobre esas fronteras difinminadas, véase
Postman (1994), cap. 8.

[Pdg. 29] Para un argumento contra Postman y Ia tesis de la desapari-
cidn, véase Allen (2001).

[Pdg. 29] Sobre los snuncios de principios del siglo X1 a las madres,
véase Seiter (1993), eaps. 2-3, v Marchand (1985), pigs. 228-232. Viase
Marchand, pig. 231, para los anuncios de Wheatena y leche, Para las proe-
bas sobre el marketing directo 4 los mifios en [a década de 1930, véase Cook
(2000b).

[Pig. 30] Para un relato de la publicickl dirceta a los nifios v su in-
Auencia en las pedciones de éstos g sus padres, véase Stoneman y Brody
(1981).

[Pdg. 30] Para un relato fascinante sobire estos temas, véase Rappapart
(2001). Fl del robo de productos en las tiendus ern un easo andlogo: los co-
merciantes toleriban los hures por parte de mujeres de elase media porque
lo complementaban con compras reales. Para Estados Unidos, véase Leach
(1993). Véusne también Abelson (1989) y Ohmann (1996),
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[Pig. 30] La sensacion de los padres de que Ia television no es daiiima
expresaron en grupos de muestra sabre nifios v televisian Nevados a cabo
:n Filadelfia por ¢l Annenburg Public Policy Center. Véase Schmi (2000),
pig. 24.

CAPITULO 2: EL CAMBIANTE MUNDO DEL CONSUMO INFANTIL

[Pig. 31] Anuncio de vehiculo todoterreno de Nickelodeon tomado
del Adbnsters Magazine, 2000, pig. 22.

[Pag. 31] Subre los socios promocionales de los Telfetnbbivs, véase Com-
mercial Alert, marzo de 2002, disponible en <bup://wwiw.commercialalert,
org/index.php?eategory_id=1&subcategorya25&article_id=3%>. Sobre los
mis pequedios y la comida ripida, véase Comiteau (2003), que informa de
fue el objetivo de menor edad de McDonald'’s va de los 2 a los 7 afios, Para
una visidn critica de los Téfetnbbies, véase Linn y Poussaint (1999).

[Pig. 31] Sabre el momento en que se desarrollan Ia lealtad y In con-
ciencia de marca, véase Comiteau (2003). Comitenu comenta un eswdio de
Griffin Bacal de 2003 cn ¢l que st prso de manifiesto que casi dos wercios de las
madres creian gue sus hijos tenian conciencia de lys mareas s los 3 ofios y oro
tercio a los 2.

|Pig. 31] Sobre el hecha de que los expertos afirmen que los nifios de
entre 3 v tres afos y medio crean que las marcas comunican cualidacdes per-
somales, véase la afirmacién de McNeal en Comireau (2003), Véase mmbién
McNeal (1999), pigs. 202-206.

[Pig. 31] El dato de que un alumno de preescalar pueda tener o tele-
visor en su cuarto con una probabilidad de 13 4 ¢s de Woodward (2000),
pdg. 4. Que el dempo dedicado a ver la tele sea de algo mds de dos horas es
de la Kaiser Family Foundation (1999), tabla 10-A.

[Pig. 32] Segin cilculos de a antora, la cifm es de 72 nuevos jugueres.
En 2000, s¢ compraron 360.000 millones de juguetes nuevos en Estados
Unitlos. La poblacién de nifios menores de 13 afios es de 52 millones. Se
trata de un cilenlo que presupone que los adulios no adquiceren jugueres
para ellos mismos, pero pura contrarrestarlo, las cifras de adquisicion des-
cienden 4 lng edades de 11 y 12 aios, Nimero de juguetes del Nadonal La-
hor Camitee (2002), pig. 3.

[Pdg. 32] Todas extraen su cita del carilogo de dELIA*S de Siegel,
Coffey y Livingstone 2001}, pag. [ 17.

[Pig. 32] Sobre las prohibiciones a Pokémon v las reacciones de los
adultos, véase Cook (2001).

[Pég. 32] Los nifios de entre 8 y 13 aiios ven tres horas y media diarias
de television, de la Kaiser Family Foundagon (1999), tbla 8-A.



286 NACIDDS PARA COMPRAR

[Pig. 32] S¢ esama que los nifios ven unos 40.000 anuncios al afio, s+
iin Strasburger y Wilson (2002), pig. 37.

[Pag. 32] "Ires mil peticiones al afio, de MeNeal (1999), pig. 80,

[Pég. 33] 150.000 millones de délares en publicidad infantil, de Me-
Neal, en comunicacion privada con la autora del 25 de marza de 2004,

[Pig. 33] La cifra de 52 millones de 0 a 12 afios, del Censo Estadouni-
dense de Poblaci6n, disponible en <hcepe//factfinder.census.gov/ servlet/11) -
sicFactsServlers, Sexo por edades para la Poblacian menor de 20 afios,
pdg. 14 La cifra exacta es 52.190.294.

[Pag. 34] Nuture of Kids, vidleo y cims de Rachel Geller, Conferencia de
KidPower 2002, 6 de mayo de 2002, Oclando, Florida.

[Pdg. 34] Titulo del taller de KidPower y «crear una experiencia tun
awacdvas, del folleto de 2003 de KidPower. Los folletos de la Conferencia
suelen estar disponibles en <heep://www kidpowers.coms,

[Pdg. 35] El Times contraes il Strattman Group para que le ayudara y
planificar su evente Kid City de Lay Angefes Timnes, que tuvo lugar en julio de
2003. Informacicn de la enwrevista con Ren Coughlin, uno de los directorey
del Strottman Group,

[Pig. 35] Sondeo reciente que apunta a que los nifios son conscientey
de los esfuerzos de markecing, dirigida por Widimeyer Communicationy
para ¢l Center for a New American Dream, febrero de 2003, con 746 nifios
de eotre 9 y 14 aios. Disponible en <hrp://www.newdream.arg/publica-
tions/bookrelense.heml>,

[Pig. 36] Ventas de Barbies de la Barbie Fun Faers, disponible en
<http://www.ideafinder.com/history/invendons/story0B1 htmis. La cifrs de
120 millones de nifios que ven la CTW es de Del Veechio (1997), pig, 90.
Para una erltica de Barrio Séwme y su infuencia en el aprendizaje de los ni-
nos, véase Healy (1999).

[Pdg. 36] La cifea del 8 96 de la poblacion estadounidense se basa en un
cdlculo de la awora a partir de los 20 millones de clientes diarios declarados
por McDonald’s, Los Happy Meals suponen ¢l 20 % de las veneas de Me-
Donald, de la presentacion de Colleen Fabey, conferencia KidPower 2002,
7 de mayo de 2002, Orlando, Florida,

[Pig. 36] Crecimiento del poder adyuisitivo de los nifios entre 1989 v
1997, de McNeal (1999), pag. 17. A estas eifras no se les ba aplicado el corree-
tor de inflacién. La cifra do 2002 (30.000 millones de délares) proviene de una
comunicacion privada de la autora con James McNeal ¢f 12 de julio de 2002,

[Pig, 36] Desglose por categorias de los gustos infantiles, de McNeal
(1999), pig. 57.

[Pig. 36] Los nifios de mds edad gasean 170.000 millones de ddlares,
de Ja Teen Rescarch Unlimited (2003), disponible en <bttps//www.teenre-
search.com/PRvicw.cim?edic_id=152>,
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[Péig. 36] Las estimaciones de dos o tres veces por semana y de seis ar-
ticulos son de Rachel Geller, Gepetto Group, citadas en White-Sax (1999).

[Pdg. 36] 11 80 % de rweens con padres, de Kidscreen, comunicacion de
Firstlook con la autora via correo electrdnico, 3 de octubre de 2002,

[Pag. 37] La cif de que uno de eada cuatro va solo, #si como la edad
media de 8 aios son de MeNeal (1999), pig. 43.

[Pag. 37] Sabre los jévenes que compran para abastecer @ la familia,
véase Ahuja, Capella y Taylor (1998).

[Pag. 37] Sobre Alpharewa, el puchlo para niftos, viéage Lindsuom
{2003), pig. 215.

[Pag. 37] Las cifras de 330.000 millones de dalares y 340.000 millones
de dalares por influencia directa ¢ indirecta, respectivamente, de uni co-
municacién con la autora de James McNeal, 25 de marzo de 2004, Véanse
ambién McNeal (1999), pdg. 26, y Comiteau (2003),

[Pag. 37] El crecimienco anual del 20 % estd exoaido de McNeal y
comentado por Norris (2002).

[Péag. 37] La cifra de la influencia global de los fweens, que gastan mas
de un billén de dalares, es de Martin Lindstrom, pdgina web de Brand-
Child, <http://www.dualbook.com>,

[Pag. 37| «Oporwunidades de aprendizajes, expresion extraida de la
presentacion de Donna Sabino, conferencia de KidPower 2002, 7 de mayo
de 2002, Orlande, Florida.

[Pig. 38] La cita «cuando er pequeiio, me dejpron escoger, .», de una
entrevisty de la autora con Lisa Morgan (psendénimo).

[Pag. 38] La cifra del 67 % d las ventas de eoches es de b agencia publi-
citaria Millward Brown, disponible viJa pagina web de BrandChild, <bup://
www.dualbook.coms. Milward Brown eree que cerea del 8¢ % de wdas las
mureas ue compran los padres estin sujes a Ja influencia de los nifios.

[Pdg. 38] Dartos de la tably de consumo de Griffin Bacal, de Kidscreen
(1999), pig. 24.

[Pag, 38] Datos del Roper Youth Report sobre opeiones de consumo
de ninos de 6 y 7 afios aparecidos en White-Sax (1999),

[Pag. 39] La investigacion realizada por una de mis alumnas se refiere
a Greve (1995). Greve comprobid la incidencia del tiempo pasado por los
padres, con o sin sus hijos, en su gasto discrecional, recurriendo a datos de
la Encuesta sobre Gastos del Consumidor, asi como en datos adicionales
que recabd en familias de ingresos superiores. Greve comprobé el senti-
micneo de culpa en sus propios datos, pero esa variable no esti disponible en
ln Encuesta sobre Gastos del Consumidor,

[Pig. 39] La cilra del 89 % de padres ¢s de Penn, Schoen y Berland
{2001), estudio propiedad de Nickelodeon.

[Pag. 39] La expresion «vinculados a las marcas» ¢s de Lindstrom (2003).
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[Pig. 39] Enwre 300 y 400 marcas en nifios de 10 afos, de McNeal (1999),
rig. 206, Peticiones de determinadas mareas, de MeNeal (1999), g, 209,

[Pég. 40] La cifra del 89 % es de Penn, Schoen y Berland (2001),

[Pdg. 40] Estudlio de Griffin Bacal sobre conciencia de marca en ni-
fias, referido en Comiteau (2003). Un sondeo de 1999 del Center [or 1
New American Dream reveld que el 22 % de padres afirmaban que sus hi-
jos empezaban a pedir productos con marca entre los 2 y los 3 aiios. Otro
22 % se iniciaba en la peticién de marcas entre los 4 v los 3 afos, Un co-
mentario detallado del sondeo aparcce en ¢l capitlo 9.

[Pig. 40] La afirmacidn de que los nifios estadounidenses son los mis
apegados a las marcas v de que esta generacion es la mis consciente de lns
mareas es de Linsdstrom (2003), pig. 13, y de mi entrevista con él.

[Pig. 40] Sohre los signos y las guerras de signos, véase Goldman y
Papson (1996).

[Pig. 41) Subre los cambios en los gustos y Jas easas de moda como ma-
tores de esos cumbios, véase Kaulman (1999).

[Pig. 41] El aumento de juguetes, en Szymanski (1999), pag. 62,

[Pig. 41] El nimero de juguetes vendidos se incrementd en un 20 %
desde 1995 v los estadounidenses consumen el 45 % de la produccién mun-
dial, segdn datos de venea disponibles en <hup//wwiw.toy. tma.org/in-
dustry/suatistics/sol.html>, Véase Internavonal Council of Toy Industries
World "loy Facts and Figures, marzo de 2001,

[Pig. 41] Ejemplo de presentacién del MiniKin Kinder Salon, de una
presentacion de Rachel Geller en KidPower 2002, 6 de mayo de 2002,

[Pig. 41] Sobre cirugia estética en la escuela primaria ¥ secundaria,
véase Quart (2003a), cap. 8.

[Pig. 42] Ficstas de cumpleafios de FAQ Schwarz, de Yazigi (1999).

[Pdg. 42] «loy en dia, ya no basta con unas cuantas enjas de coloress,
cita de Michael Sanson de la revista Restanrant Hagpitality, aparecida en Sn-
garman (2000), pig. F1.

|Pag. 42] Mufiecas de Madame Alexinder, de Leung (2002).

|Pag. 42] Subre la construccion empresarial, véase Steinberg y Kin-
cheloe (1998). Subre la concentraciin de los medios, véase el excelente Rich
Media, Poor enmocracy, de Robert McChesney (1999).

|Pdg. 42] Para una etitica de Disney, incluida la controversia sobre el
racismo y el sexisoio en sus personajes, véase Giroux (1999).

[Pdg. 43] PBS y Nickelodean han creado una iniciativa «educativas
conjunta llamada Nogpin, Para una eridca descarnada del comercialismo de
PBS, viéase MeChesney (1999),

[Pig. 43] Datos de principales venuas de juguetes del NPD Group, dis-
ponibles en <hhip://www.npd.coms, Ranking TRSTS de los dicz juguctes
mis vendidos, por unidades vendidas, Q1-2002.
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[Pig. 43] Sobre la concentracion entre productores de videojucgos: en
2001, Nintendo contaba con ocho de los veinte juegos mds vendidos, Sony
con dos y Microsolt con uno. Véanse datos en <http://www.npd,coms, vein-
te titulos de los videojuegos mis vendidos, por unidades vendidas en 2001,

[Pdg. 44] Los datos sobre las conuribuciones u by camparin son de Com-
mon Cause, «Soft Money Donor Profiles», disponible en <http://www,
cormmoncause, org/laundromat/staat/top3 0.htms.

[Pdg. 44] Sobre Ia historia del juego infantil, véase Mergen (1992).
Véanse mmbién Cross (1997), Surton-Smith (1986) y Rowundo (1993),

[Pdg. 46] Solire los jucgos al aire libre de los nifos varones, véase Ro-
tunda (1993).

[Pdg. 45] Sohre ¢l hecho de que sdlo el 25 % del tempo de los nifios
sea de libre disposician: s¢ trata de mis propios edlculos a partr de los dutos
recogidos en Flofferth y Sandberg (2001h), tabla 2, Sus cilculos sobre el
tiempo libre san algo superiores porque incluyen las compras, el eswudio y
los deberes escolares en el Gempo de libre disposicion. En nifios de entre 6
v 12 afios, la cifta correspandiente al tiempo libre ¢s del 24 %, 2.818 nifios
de ln muestra completaron los diarios de vempo.

|Pég. 45] De lus diez horas de tiempo semanal pam jugar de que dispo-
nen los nifios de entre 6 y 12 afios: los datos se refieren en Hofferth y Sand-
berg (2001a), La encuesta también ineluda una categaris lamoda <aire libres,
que ern de 2% minutos por semana en nifios de entre 6 v 8 siios, v de 42 en ni-
iios de entre 9y 12, Algunas de las acevidades al aive libre son juegos.

[Pig. 47] Sobire la comparacion del nso del tempo que hacen los nifios
emre 1981 v 1997, véase Hofferch y Sandberg (2001a, 2001Db).

[Pig. 47| Sabre el estrés y Jos jandines de infancia, véase Stolberg (2002),

[Pig. 47] Los estudlios de mereado que informan de lo presionados que
se sienten los nidos por la falta de tiempo provienen de una presentacion de
Wynee Tyree en KidPower 2002 en la que se cita un informe de KidID.

[Pig. 47] Los poreentmjes de nifios que compran todas las semanas y
realizan owras actividades son de Hofferth y Sandberg (20011), mbla |, Las
cifras medias son cileulos mios para nifos de entre 6 v 12 anos.

[Pig. 47] Sobre la idea de la infancia posmoilerna, véase Buckingham
{2000).

[Pig. 48] Los datos sobre uso de medios san de Ia Encuest de Ja Kai-
ser Family Foundation (1999), y estin disponibles an-line en <hrpe//www.
kff.org/content/1999/153 5>, Para los nifios de menor edad, fueron los pa-
dlres o los cuidadores quienes proporcionaron las respuestas, Tiempo dedi-
cado o ver la televisian por edades, mbla 8-A,

[Pig. 48] Subre ¢] 27,5 % de nifos que pasan mas de cinco harasal dia
viendo lu wele, véase Kaiser Family Foundadan (1999), tabla 10-c. Cileulos
de la aurara para nifios de 83 10 y de 11 a 13 afios,
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[Pig. 49] Sobre el hecho de que el televisor esté encendido casi sicm-
pre v durante las comidas, véase Kaiser Family Foundation (1999), diagrn-
ma 7, disponible en <htpe//www.kf org/content/ 1999/15355. En el grapo
de edad de 8 a 18 afios, el 47 % afirma que ¢l televisor estba encendido casl
siempre.

[Pdg. 49] El daco de las 5 horas y 29 minutos de media diaria de cone
sumo de los diversos medios de comunieacion y eneretenimiento es de Iy
Kaiser Family lioundation (1999), tabla 7, pig. 19. Los medios escritos apa-
recen en lu tubly 8.a. [l dato del 46 % de nifios con nna exposicién total
los medios de mis de sicte horas figura en la mbla 7, pag, 19, De media, 4l
climinar el doble conten ¢l total se reduce una harn dinria,

[Pig.49] Los tiempos dedicados a ver |a rele desglosados por raza, ni-
vel de ingresos y educacian paterna son de la Kaiser Family Foundation
(1999), tablas 8-C, 8-1D y 8-E.

[Pdg. 50] Para conocer ¢l punto de vista de los conservadores sobre 1
infancia contempordnes, véase Hymowitz (1999), v Mack (1997). Sabre la
demonizacién de la juventud, véanse Giroux (1997) y la introduccion de
Jenkins a su coleccidn da 1998 sobre la cultura infandl.

[Pig. 50] Sobre el 16, 9 % de nifios que sufren de precariedad alimen-
raria, véase America’s Children: Key National Indicators of Children’
Well-Being, (2001), tabla ECON 4A. lise porcencaje es la suma e las dos
mediciones de In precariedad alimentaria, con y sin hambre. Disponible en
<hupe/Awww.childstats.govs.

[Pdg. 50] Un estudio de 1997 detects que ¢l 50 % de las calarias inge-
ridas por los nifios provienen de grasas afadidas y amicares, de Mudoz,
Krebs-Stnith, Ballard-Barbash y Cleveland (1997).

[Pig. 50] Sobre Ias dietas infantiles y el bechn de que el 45 % de las ni-
fios no se ajusten 7 los estindares, viéase Indicaturs of Childrens Well-
Being, Apéndice A, tablas decalladas, ahla TCON 4.b sobre Calidad de
Dicta, pigs. 83-84, disponible en America’s Children. Key Nadonal Indica-
tors of Chile Well-Being, 1999, <htp://www.childstars.govs.

[Pig. 51] Los datos sobre la prevaleneia de nifos con sobrepeso, de
Centres for Desease Control, tabla 1, disponible en <hwp://wsw.cde.gov/
nchs/products/pubs/pubdZhestats/overwght99.hums. Véanse también los in-
dices de obesidad infantil e Ja Llamada a la Aceidn del Surgeon Generl de
2001.

[Pig. 51] Las estadisticas sobre trastornos alimentarios pusden encon-
trarse en <http://www.nim.h gov/images/bluebox.gifs. Entre sdnlescentes v
mujeres jévencs estadounidenses, sc estima que enoe el 0,3 y el 1 % sufren
anorexis nerviosa, entre el 1 y el 3 %, bulimia nerviosa, y enwe el 0,7 y ol
4% se dan atracones compulsives. Los datos sobre Ia incidencia de los mis-
mos trastornos en hombres son limitados.
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| Pag. 51] Sobre el hibito de fumar, de beber cinco copas en unn senta-
day de consumir drogas ilegales, véase Indicators of Children'’s Well-Being,
Appendix A, tablas detalladas, ablas BEH |, 2 y 3, Disponible ¢n America's
Children: Key National Indicators of Chile Well-Being 1999, <hepi//www,
child-stats,gov>. Cifras redondeadas al signiente entero,

[Pdg. 51] Mis de 2.000 nifios y adolcscentes siguen empezanda o furmar
todos las dias, de la pigina de Smoking and Kids facts, disponible en <hup//
tobaceolreekids,org/research/factsheets/index php?CategoryID=23>.

[Pag. 51] El dato de que la mitad de los alumnos de secundaria beben
es de Christenson, Henriksen y Roberes (2000).

[Pag. 51] El esmdio de Pediarrics Jotrnal sobre el aumento de proble-
mas emocionales y de conducta es de Kellebher (2000). Un memanlisis de
los csmdios sobre ansiedad, realizado entre 1952 y 1993, ambién desvelo
aumentos sigmificativos en los niveles de ansiedad. Véase Tivenge (2000),
Orra cstudio sobre tendeneias 2 lo largo del dempo deteetd que los proble-
mas de los nifing empeoraron entre 1974 y 1987, semin la medicidn del
aumento de incidencias notificadas por los padres, que pasaron a ser 45 de
un total de 113, Véase Achenbach y Howell, (1993).

[Psg. 51] E18 % de adolescentes con depresion profunda y ¢l aumen-
to en el indice de suicidios son datos extraidos de <hup://www.nimh,
nili.gov/publicar/childnotes.cn.

[Pdg. 52] Sobre los indices de suicidio segim sz, véase Meatal
Health: #1 Report of the Surgeon General (1999), cap. 3, disponibile en <hupe//
surgeangeneral.gov/library/mentalhealth/chapter3/secs. umls,

[Pig. 52] El peor nivel expresado por los propios sujetos en el estudio
de Ja UCLA esoi extraido de <http//www.gseis.uclaedo/_heri/norms_
pr_0L.homls.

[Pag. 52] Los hallazgos del estudio de MECA aparecen en Mental
Health: A Report of the Surgeon General (1999), cap. 3, disponible en <hcep://
surgeongencral gov/library/mentalhealth/elapterd/sees . humls,

[Pig. 52] Los daros sobre los problemas de los nifios son del Child De-
velopment Supplement (uno de cada cinco nifios tenia miedo), de Hofferth
(1998). De uno de cada veinticineo se informé que tenfa algin problema de
conchuct en clase, pigs. 8-9. Disponible en <hpp://www.isr.umich.cdu/ser/
child-development/timerep.hans.

[Pig. 53] Los datos sabre el 59 % de padres y ¢l comportamicnto cili-
do son de Hofferth (1998), pig. 9.

[Pdg. 53] Las principales aspiraciones de los nifios se han extraido del
Roper Youth Report, reproducido en Dolliver (1998), En el informe de
2000, entre los jévences de 8 a 17 afios, el 56 % suciian con ser ricos, ¢l 40 %,
con llegar a ser una figura del adetismo, ¢l 40 % con ser mis inteligente, y ¢l
37 % con ayudar a los demis,
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[Pag. 53] El 44 % de las aspiraciones de los nifios sobre la riqueza es
un dato extraido del KidsID Smudy, de JustKid Inc.; datos facilitados a la
autora, La formulacién de la pregunca es; «Fsta es una lista de cosas con la
que algunos nifios suenan despiertos v owrns no. Par favor, marca con una X
la casilla que mejor describa si suenas con esas cosas mucho, algo o nadax.
Diciembre de 2001. Sc trataba de una encuesta de dmbita nacional con
aproximadamente 4.00(} nifios.

[Pag. 53] El informe dc los casi dos tercios de padres es de un sondco
realizado por el Center for a New American Dream, 1999, El 63 % de los
padres se mostrd de acuerdo o muy de acuerdo con la afirmacion (el 40 Y% se
mostrd muy de acuerdo).

[Pag. 53] Sobre la acumulacidn de pruchas en relacion con el materia-
lismo, véase Kasser (2002),

[Pdg. 53] Los dlatos sobre materialismo en la juventud son de un archi-
vo de datos para In Youth Marerialism Survey proporcionado por Martin
Goldberg. Se trataln dle una encuesta de alcance nacional, realizada en los
hogares a aproximadamente |,000 nifios de entre 9y 14 afios. Paca mis de-
talles, véase Goldberg y otras.

CAPITULO 3: DE TONY EL TIGRE A SLIME TIME LIVE

[Pdg. 55] Sobre el catilogo de Marshall Ficld, véase Cross (1997),
pigs. 11-12, Sobre los adultos como blanco principal de los publicisas, véa-
se Marchand (1985), pigs. 228-232.

[Pdg. 55] Sobre Jos grandes almacenes, tiendas de juguctes y desfiles de
mody pura nifios, véase Leach (1993), pigs. 85 y 103.

[Pig. 55) Sohre programas de radio y cufias radiofénicas, véase la ex-
posicion de Pecora (1998), en Strasburger y Wilsan (2002), pig. 39, Cook
(2000b), tatnbién aborda alguna publicidad directa a nifios.

[Pig. 56] Sobre los juguctes y la televisidn, véase Committee an Com-
munications (1992), pdg. 343, que considera que existe un «estrecha cerco
de mereantilismo alrededor de In television infandil, del que los espectado-
res mds javencs no pueden escapars. Barbic acabara convertida en una mo-
fieca legendarin y generando una abundante leeratum, Véanse McDonough
(1999), y DuCille (1996),

[Pdg. 56] Sobire conciencia de marca y compras condicionadas en ka
década de 1950, véase Munn (1958), Munn afirma que ¢l 85 % de los ni-
fios de entre 2 y 8 aios revelahan un alo grado de reconocimiento de los
productos anunciados e influan en ¢l 90 % de los hogares, En |1 déeada de
1950, tambicn habia una amplia gama de articulos anunciados, no sdlo ju-
guetes, cereales y aperitivos, que fueron los que, en la década de 1940,
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acabaron dominando la publicidad televisivi, Sobre ¢l espectro de pro-
duetos anunciados, véase Kunkel y Roberts (1991). En un eswudio de la
Children's Advertising Review Unit de 1991 se expone que juguetes, ce-
reales v snacks azucarados constituyen el 75 % de todos los anuncios, Pero
ciercos tipos de nuevos productos, camao los videos o las lineas 900, tam-
bién se publicitan,

[Pig. 56] Que en ln década de 1950 la publicidad infantil fucra poco
creativa ¢s algo en lo que no todo el mundo se muestra de acuerdo. Fn mi
encrovista con ¢él, Paul Kornit opinaba que los anuncios de aquella época
cran muy dindmicos.

[Pdg. 56] Para una exposicion informativa sobre los inicivs de la publi-
ciddad infantil en television, que incluye al racon Mickey, los personajes ani-
mados de los cercales, la Barbie, las gamas de productos y los distintos tipos
de téenicas de vena, véase Alexander y otros (1998).

[Pig. 57] Mis de la mitad de los programas mis papuolares, véase Sch-
mitt 2000), pig.37, citando datos de Niclsen.

[Pig. 58] Para mis datos sobre James McNeal y su experiencia caida
en sico roto, véase el prefacio a McNeal (1999).

[Pdg. 58] Las citas de Kurnit y los ¢jemplos de Kraft son de mi entre-
vista con Kurnit en Chappaqua, Nueva York, que wvo lugar el 15 de no-
viembre de 2002,

[Pig. 60] Sobre la cunviceitin de los anunciantes en un modelo psico-
|égico comun, cxiste una advertencia, que es que su uso es superficial, tal
como abordo cn ¢l capitulo de conclusiones,

[Pag. 60] Sobre ls labor de Daniel Cook, véasc su serie de trabajos
{2000a 2000k, 2001), y su obra de 2004, La cita sobre ln «especie de pland-
Ha» es de Cook (2000b), pig. 494.

[Pig. 61] Los ejemplos de Lifebuoy y Shredded Whear son de Cook
(2000b), pag. 494

[Pag. 61] Scbre los todilers como instrumentos de markedng, véase
Cook (2000a, 2004).

[Pdg. 61] Para una discusion sobre las etapas de la adolescencia y I
preadolescencia v la ropa, véanse Cook (2004) y Cook y Kaiser (2003),

[Pig. 62] Sobre las necesidudes emocionales acemporales de los nifies,
véase Del Veechio (1997), pig. 28. Para una lista detallada de temns usudos
en markcting, véase Nader (1996),

[Pig. 62] Sobre los estereotipos sexuales v los juguutes, véase Seiver
{1993).

[Pdg. 63] Sobre las convenciones ¢ género en los anuncios, Paul Kernic
expresuba una médxima asumida: «Captar al nifio es mds dificil que caprar a la
nifia, y es0 se relaciona con ciertos temas vineulados o la sexualidad [...]. En
el mercudo, las nifias tenden a sentirse mds o gusto en su picl que los nifios».
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[Pig. 63] Sobre los hallazgos de Kaiser sobre el desequilibrio de géne-
ro en lo programacion, y las cifras del 63, 78 y §5 %, véase Signoriclli
(1977), tabla 2, disponible en <http://www.kkforgs.

[Pag. 63] T.a mezcla de géneros y la tendencia de los ejemplos estin ex-
traidos de Rachel Geller del Gepeto Group, de a preseneacion realizada en
KidPower en 2002. Para una perspectiva que empicza con la difusion de gé-
neros pero acaba destacando la diferencia de géneros, véase Gross (2002a).

[Pdg. 65] Un gjemplo de la defensa del uso del miedo que se da en ¢l
dmbito del entretenimicnto infantil como manera de satisfacer la necesidad
de conquistar el miedo es de Danny Kaye, vicepresidente de marketing de
los Esmudios Universal, gue afirma que su meta es ofrecer a los nifios un en-
tretenimiento que «desafic sus sentidos emociondndolos, estimuldndolos,
enervindolos, incluso asustindolos para que entiendan que, al final, todo
saldrd bien». Ciado en Del Vecchio (1997), pig. 69.

[Pdg. 65] Lo informnrcion sobre Joanne Cantor en relacién eon la tele-
vision y las peliculas como causa evitable de pesadillas y ansiedades s de
Canror (1998), Véase También Cantor y Mares (2001).

[Pig. 65] Para una exposicién ya clisica de los coof bunters o cazadores de
modernidad, véase Gladwell (1997), reimpreso en Schor y Holt (2000).

[PAg. 66] La encuesta reciente en b que el 66 % de los nifios afirma que
lo moderno les define estd extraidda de ln encuesta de KidID de JustKid Inc.
Datos facilitaclos a la autora por Wynne ‘Tyree en la KidPower 2002.

[Pag. 67] Sobre el cambio de funcién a marca como principal atrac-
cidn, véase Lindstrom (2003), pig. 82

[Pag. 67] La cima de Gene del Vecchio es de Del Veechio (1997),
pig. 121,

[Pdg. 67] Sabre ¢l markedng de Traxtar y su éxito, véase Sicgel v otros
(2001}, pags. 179-190,

[Pig. 67] Subre ¢l hecho de que los nifios guicran ser mayores de lo que
son, lo que sigue es lo que Paul Kurnit me expresé durnmte nuestoro enenen-
ro: «La emulacién y la aspiracion influyen, pero sdlo hasta cierto punto. De
modo que si quieres captar a nifios de 6 a 11 siios, segurmmente deberis to-
mar como blanco a los de 11 [...]. Si quieres representar a un nifio de 11
anos, escogerds con tuda probabilidad a un actor que tenga 12 o [3s.

[Pig. 68] La cita de Douglas Iolt sobre la calle como escenario pode-
roso ¢s de Holoy Schor (1998).

|Pig. 68] Sobre el marketing de zapatillas deportivas en los nacleos ur-
banos, véase Vanderbilt (1998), cap. 1.

[Pdg. 68] Sobre Hilfiger, véanse Smith (1997) y Spiegler (1997).

[Pig. 69] La cita de Paul Kurnir ¢s de su entrevista con O'Barr (2001).

[Pig. 70] Sobre la autoridad cultural de los profesionales del marke-
ting, véase Hole (2002).

NOTAS 295

[Pig. 70] Sobre estas cuestiones, véanse Kellner (1998), Hole (2002) v
Frank (1997), acerca de la reaccién contra los publicists v el subsiguiente
mercado de lo moderno.

[Pig. 70] El circulo de retroalimentucion se explory en el especial de
PBS Merchants of Cool, disponible on-line en <htep://pbs.org/frontline/
shows/toal/>. La cita de Douglas Rushkoff de su ensayo «The Porsuit of
Cool: Introducton to Ang-Hyper Consumerism» estd disponible on-line
en <hepe//wwwrushkoff.com/essay/sportswearinternatonal htmls,

[Pig. 71] Sobre las lists de los cazadores de modernidad sobre lo que
esti i y onet, véase Gladwell (1997), de quien las he romado.

[Pdg. 71] Para un reconocimiento precoz del auge del antiadultismo,
véase Nader (1996).

[Pag. 71] Sobre la venta de 1a rebelion juvenil a los adolescentes, véase
Nader (1996), cap. 4 y conclusidn.

[Pig. 72] Los datos de audiencia de Nickelodeon son de la revista Kids-
oreen (2002), pig. 33. En los dias laborables de 2002, Nickelodeon obtuvo
un share de 2,7, un punto por encima que Cartoon Network; los sibados
por la mafiana, su sbare del 4,2 % fue 1,2 puntos superior al segundo clasi-
ficado.

[Pig. 72] Las cifras de 1,1 millones de susenptores y 6,3 millones de
lectores, de los datos de junio de 2003, son de Donna Sabino, que los pro-
porciond a la autora.

[Pag. 72] Sobre los heneficios de Nickelodeon, véase Carter (2002),
MT'V Netwarks, 2 quien pertenece Nickelodeon, gand mids de 3.000 millo-
nes de dalares en 2002. 1 dato de los 158 paises mmbién estd extraido de esta
fueme.

[P4dg. 72] La cita de «la premisa bisica» es de Lisa Judson, vicepresi-
denea de programacidn y directora ereativa, citada en Hood (2000).

[Pag. 72] La cits de Sabino que empieza: «Es dificil ser nifio» y los oece
criterios son de mi entrevista con el autor, que wvo [ugar en julio de 2001,

[Pag. 74] El comentario de Don Stcinberg sobre que Nickelodeon salbe
qué van a acepuar los padres es de Steinberg (2000).

[Pag. 74] Sobre el éxito de Sprite a fa hora de posicionarse como marca
juvenil, véase Merchants of Cool, programa 1911, Frontline. Disponible cn
<hepi//www.pbs.org/wgbh/pages/frontline/shows/cool/cte/seriptt.hemls.

[Pag. 74] El cjemplo de las chucherias con forma de gusano esti extra-
ido de Sicgel y owros (2001), pag. 61.

[Pig. 75] «Anuncios de Nintendo», de Kline y De Peuter (2002),
pig- 265.

[Pag. 75] La cita del responsable de marketing de Nintendo sobre di-
ngirse dircctamente a los mios ¢s de Kline y De Pewter (2002), pag. 266.

[Pag. 75] La cita de Halpin es de una entrevista con ella en Reveries,
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disponible on-line cn <hope//www.reveries.com/reverb/kids_marketing/hal-
pin/index.hanls>.

[Pdg. 75] La cita de «los anunciantes han expulsado a los padres...», de
Mary Preston (pseudénimo), es de una entrevisea con la autora, que tuvo lu-
gar en julio de 2001,

[Pig. 75] La cita de Crispin Miller es de Merchants of Cool, trascripcion,
citada mis arriba,

[Pig. 76] La cita de los padres televisivos es de Kanner (2002), pig. 45,
como Ja de los padres atontados, pig. 56. Vése tnnbién Tymowitz (1999),
cap, 4, para una exposicion de [as actitudes antifamiliares en television,

[Pidg. 76] La cita de Holly Gross es de Gross (2002h).

[Pag. 76] Sobre ln compresian de edades, véase la exposicion clisica de
Neil Postman (1994), desde el punro de vista de la «desaparicion de la in-
fancia», Vedse ambién Hymowiz (1999), cap. 4, sobre lo que denoming
«adolescenciacion de la infancias, Owas referencias a esa desaparicion se
hallan en las notas del capilo 10.

[Pag. 77] La cita de «hacia los 8 o los 2 afios va se inceresan por el gru-
po N Syncs ¢s de Mary Prescott (2001).

[Pag. 77] Sobre la promocién deliberada de peliculas no apuas, véase la
declaracién de |a Federal Trade Comussion, «Marketing Violent Entertain-
ment to Children: Self-Regulaton and Industry Practices in the Motion
Picture, Music Recording, and Electronie Game Industries”, disponible en
<http://www. fre.gov/os/201/07 /vinlencetest.htms. Para una exposicion so-
hre el rema, véase Griee (2001), Sobre la supervision de peliculas destinadas
a niftos de 9y 10 adios, véase Carvagal 2000).

[Pag. 77] Sobre el seguimiento de la M'TV, véase Stanger y Griding
(1999), pag. 11, Mi encuesta arroja el resulado de que un rercio de los ni-
fios de entre 10 y 13 afos ve la MT'V.

[Pag. 77] La anéedow sobre MT'V Ja exuraje de un seminario que dia
profesores en mayo de 2002.

[Pag. 77] Las cifras de edad de GI Joe son de Faul Kurnit, que wrabajé
para GI Joe hace unos afios, y estan extraidas de su presentacion en el Kid-
Power de 2002,

[Pig. 77] Sobre ¢l piblico potencial de In revista Seventeen, véase Grier
(2001), pig. 12.

[Pag. 78] Sobre L idea del foeen y su evolucidn deside categoras ante-
riores de subadolescentes y preadolescentes, véase Cook y Kaiser (2003).

[Pig. 79] Sobre la ropa interior de Abetcrombie and Firch, en una not-
cia de Associated Press (2002), se informa que la ropa interior llevaba estam-
padas, en la zona frontal, las palabras eye aedy y wink wink. Tsos artculos sus-
cimron una campana de proteswas por correo electrénico de dos grupos
cristanos, [a American Family Associaton y [a American Decency Association,
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[Pdg. 79] Sobre los pursonajes de lucha libre, véase Diane Levin
(2003). Vénse <httpe//www.bicp.orgs part mis informacidn sobre la lucha
libre, asf como sobre la campata para oponensie a sus pricticss de marketing,

[Pag. 79] Sabre los nifios de + aftos a guienes se anuncian juguetes rela-
cionados con peliculas no apras para menores de 13, véase Carvajal (2000).

[Pag. B0] La cita de Allison James es de James (1998), pig. 404

[Pig. 81] La cita de Allison James que empieza «Asi, resulea significa-
tivo..o», s de James (1998), pag. 395,

[Pdg. 81] La cita de Johann Wachs sobre «escandalizar a mami» ¢s de
Chaplin (1999),

[Pdg. 81] Sobre adultos y consumo simbalico, la histonia se complica
mis con articulos no alimentarios. A los padres les preocupan cucstones
simbolicas como ¢l sexo que represents un producto, o su codificavion en
terminos de clase social.

[Pag. 81] Ademis de la campana de Kool-Aid, otras bebidas ban segui-
do una estrategma similar, Por ejemplo, Sicgel y otros (2001) cuentan su con-
sejo al fabricante de Sunny Delight: transmitr que es sano, que sabe muy
hien y ue o sus amigos les gust heberlo. « Trmnquilizar a las madres.» Sie-
gel v otros (2001), pdes. 145-146, 188,

| Pag. 82] La cita subre los origenes de los Happy Meals y la experien-
cin «nbiurridas es de ons presenocion de Caolleen Fahey en el KidPower de
2002,

[Pdg. 83] La cita de Jerrie van Gelder sobre McDonald's es de una en-
wrevista con la amora, que wvo lugar en enero de 2002,

[Pig. 83] Los Happy Meals con Teenie Beanie Baby descritos en Sch-
losser (2001), pig. 47,

[Pig. 84] El consejo de Wondergroup sobre los pequeios que ain oo
saben hablar ¢s de una presentacién de vy Bochme y David Sicgel realiza-
da en el KidPower de 2002.

[Pag. 84] Sobre el «factor insiscencian de Idell, véase Sicgel y omos
(2001}, pig. 75.

|Pag. BS] La cith subee el «aoadrecentrismon» es de Siegel y owros
(2001), pags. 194-195.

|Pag. BS] Lo cim de Laune Siegel es-de su presentcion en el KidPo-
wer de 2002,

[Pig. 85] Sobre la idea de que los ninos deberian ser los defensares de
los productos, véase Siegel y orros (2001).

[Pag. 85] Los resultados del sondeo de 2002 sobre el poder de la insisten-
cia, de la encuesta «Nifios y Consumismo», del Center for a New American
Diream, estin disponibles en <hupi//www.newdream.org/campaign/kids/>,

[Pdg. 86] El hallazgo de que muchos padres creen que sus hijos saben
mis que ellos sobre marcas comerciales escd exmraido de un estudio de Penn,



298 NACIDOS PARA COMPRAR

Schoen y Berland Asaciados, de 1998, citado en Siegel y Otros (2001),
pag. 117,

[Pég. 86] Sobre los nifios que afinrman gue educan a sus padres, véase
Siegel y orros (2001), pig. 68.

[Pag. 86] Las citas de Wynee “Tyree me lag facilité mediante comuni-
CACIONES CSCTitas,

[Pag. 86] La informacién de que ACCUPull se desdijo de sus conscjos
previos estd exeraida del [ollero de Ia Conferencia KidPower de 2003.

[Pag. 87] Rachel Geller en relacidén con los jugueres y el trans-toying,
de una presentacion con PowerPoint del KidPower de 2002, En el original,
la palabra «casi» va entre signos de admiracian.

[Pag. B7] Para las opiniones de los expertos en desarrollo infantil, véi-
se Meltz (2002). Véase también Linn (en imprenta).

[Pdg. 88) La cita de Susan Lin sobre el «valor obsceno» es de Meltz
(2002).

[Pig. BB) Para una mucstra de las investdgaciones de Gerbner, véase
Gerbner (2002). Sobre la percepeién alterada del grado real de riques en
quicnes ven mucho la tele, véase O°'Cuion y Shrum (1997). Sobre ¢l dempo
dedicado a la rele y a gastar, viase Schor {1998), cap. 4.

[Pdg. 90] La cita de Nancy Shalek es de Ruskin (1999).

[Pdg. 90] Sabre los anuncios y Ja vulnerabilidad emocional de los ni-
fos, es importante recordar que es dificl desentratiar los cfcctos de los anun-
cius, los programas y el contexto mas smplio de ks cultura del consumo. La
publicidad es sélo un factor, que intersctiia con otras variables, como la cons-
titucion psicoldgica del nifto, [a situacidn social, las relaciones familiares y
Ins actividades de la vida cotidiana, Por otra parte, los hallazgos de mi in-
vestigarion cuancitativa, que incluyen mediciones aproximadas de exposi-
cidn a los anuncios, sugieren que los padres tienen motivos fundados para
preacuparse por el impacto combinado de marketing y publicidad.

[Pig. 90] Sobre la posicion de la indusuia, existe algo de hipocresia,
Muchos profesianales del seceor creen en el modelo de desarrollo cognitivo
de Piager, en el que la progresion se da en base a la edad, progresian que se-
ria mis 0 menos constante cn of tempo, No hay razén para creer que Jos ni-
i10s de hoy son mucho mas capaces de comprender concepros complejos, ta-
les como la intencidn persuasiva de la publicidad, que los nifios de la décads
de 1970, Ello significa que las investigaciones anceriores siguen siendo vili-
das, Por supuesto, ésa es la vision de los criticos, que defienden que la publi-
cidad infantil, en su conjunto y de manera intrinseca, resulta problemdrica.

[Pag. 91] Sobre la acumulacion de pruchas y la oposicién de los exper-
tos, véase Federal Trade Conunission (1978). Para los informes sobre la evi-
dencia de que los nifios estin capacitados para entender la publicidad, véan-
s¢ Rocdder John (1999), Gunter y Furnham (1998), Young (1990}, Adler y
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otros (1980), Comstock (1991), Gunter y McAleer (1997), Valkenburg
(2000), Strasburger y Wilson (2002), Mardn (1997) y Kunkel (2001).
[Pag. 21] Las fuentes académicas sobre los impactos de la publicidad

~ en los nifios incluyen Comstock (1991), Maclon y Carlson (1999) v Gunter

v Furnham (1998).

[Pag. 91] Fl estudio de Palmer y MeDowell (1979) revel6 que ¢l 53 %
de los nifios eran capaces de identificar los anuncios.

[Pag. 91] El estudio de Blosser y Roberts (1985).

[Pdg. 91] Sobre la ineficacia de las cortinillas separadoras, véanse Stras-
burger y Wilson (2002), pig. 46, y Comstack (1991), pigs. 199-200.

[Pdg. 91] Sobre los avisos disuasorios, véase Comstock (1991), page. 200,

[Pag. 91] Existe controversia en la lirerarura sobre los cimicntos tedricos
de estos hallazgos. Segun la teoria del desarrollo de Piager, se dan distintos es-
tadios que corresponden con las franjas de edad siguientes: de 3 2 7 afios, de 7 a
11 y de 11 a 16. La incapacidad para entender la finalidad persuasiva en el pri-
mer estadio se atribuye al principio de «centracion» o incapacidad para resolver
problemas que requieran mis de un componente para st solucion, Otros, como
Young (1990}, o Davis {1997), defienden un marco lingiiistico, que se centra en
¢l momento en que los nifios son capaces de entender cosas como la merifora,
la ambigtiedad, la ironia, cte. La literatura distingue lo intencién comercial (cl
hecho de que los amuncios sean para vender productos), y la intencién persuasi-
va (la intencidn ded sounciante de conveneer al espectadord. La comprension de
la intencidn comercinl se desarrolla antes que [a de Ja intencion persuasiva, Ade-
mas cle las referencias anteriores, véase tamibnén Buckingham (2000),

[Pag. 91] La cifra del 33 % de los alumnos de primer eurso de ense-
fianza primaria es de Robertsan v Rossiter (1974), Un estudio mds reciente
es el de Wilson y Weiss (1992),

[Pdg. 92] Sobre la relacion entre el tiempo dedicado a ver la ele y fa
comprension, véase Faber, Perloff y Hawking (1982).

[Pag. 92] Sobre ¢l hecho de que los nifios confien menos en los anun-
cios, véase Roedder John (1999),

[Pag. 92] El estudio de 1994 con alumnos de secundaria es de Boush,
Friestad y Rose (1994).

[Pag. 92] Sobre las defensas de los nifios contra los anuncios, véase
Brucks, Armstrong y Goldberg (1988), y Roedder John (1999).

[Pdg. 22] Sobre el impacto de la educacion mediatica, véase Roedder
John (1999).

[Pag. 92] Ll estudio sobre los nifios de 9 y 10 afos y la pelicula sobre
concienciacion medidtica es de Brucks, Armstrong v Goldberg (1 988).

[Pag: 93] 11l engaiio a los nifios en relacion con |os anuncios sc aborda
en ¢l capitulo siguiente, en ¢l contexto de los anuncios de Pepsi para Chan-
nel One.
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[Pig. 93] Sobre la influencia de los anuncios en las compras, véanwe
Roedder John (1999, Gumer y Fumnham (1998), v Dietz y Strashurger (1991),

[Pig. 93] Sobre Ia publicidad de comida y las preferencins, véanse
Goldberg, Garn y Gibsan (1978), Goldberg (1990), Barzekowsk v Rohin.
son (2001} y Reece, Rifon y Rodriguez (1999).

[Pig. 23] El experimento de Robinson sobre las peticiones de juguetey
estd en Robinson y otros (2001),

CAPITULD 4: EL VIRUS ANDA SUELTO

[Pag. 26] La informacién sobre la POX procede de una entrevista con
Alex Houston, asi como e una presentacion en PowerPoine del plan e
marketing que me facilita Alex Houston,

[Pag. 99| La ota solire «animar al micmbro a jugar con la POX» es (e
una presentacian realizada por dos profesionales del marketing en el lanza-
miento de la POX que tuvo lugar en la Advertising and Promoting to Kidy
Conference, celebrada el 10-11 de septiembre de 2001, y se incluye en ¢l
dossier editado por la propia organizacién de la Conferencia

[Pag. 99] La respuesta: «;A wravés de la escuelal» es del dossier du I
misma conferencia.

[Pig. 103] Mi conversacion con Andrew Banks seguia en los siguientes
términos: «No —le expliqué yo—, Fstoy interesada en aspectos relacionados
con by invasion en la vida privada. Con la estracegin de los 360 grados, ;céma
podria una persony escapar u In publicidac?». Banks ponia cl limite en el he-
cho de pagar s alguien para que se sentara en un bar y canmra las excelenciag
de clertas marcas sin haberse identiicado previamente como anunciante,
prictica que habia aparccido en el Nitw Yark Tames Ia semana en que hably-
mos, Pero defendia otras prdcdeas encubiertas, Al parecer, pagur o mi mejor
amiga para que me hiciera comprar algin producto le parecla bien.

[Pig, 103] Una de esas agencias se llama Hollywood Product Place-
ment.

[Pag. 103] Sobre BZK, JLW y la prictica del «sembrado», véase Ho-
[Howay (2002).

[Pdg. 104) Sohre los nifins como promotores de deportes, véase “Talbot
(2003).

[Pig. 104] “Toda b informacian sobre la entrevista con Laur Groppe y
los materiales de In empresa e fueron facilitados personalmente.

[Pdg. 107] La esdimacion de AOL es cle Shinan Govani (1999), disponi-
ble en <heep://csmweb2.emeweb.com/durable/1999/02/10/p1 1s1 .l

[Pig. 107] El ejemplo de insercidn de producto de Junior Mint es del
United Placement [all of Fame, disponible en <hap/Zwwaupp.ner/hall-
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‘of-fame.html>. Owros ejemplos son de Crestve Entertainment Services,
‘Para una informacion mas detalladn, puede consulemrse <heep://www.acrea-

tivegroup.com/ceshome/news_and_articles. htmls.

[Big. 107] Sobre el libro de M&M y los de otros productos alimenta-
rios de marca, véase Kickpatrick (2000).

[Pig. 109] Sobre los anunclos virtuales, véase Elliotr (1999), Elliote
cita 7 David Verklin de Carat: «Asistimos a los primeros pasos de ka publi-
cidnd del futuro, en la que el producto y el programa cxisten integrados y
mis unidos de lo que jamds habriamos imaginados. 1l primer ejemplo de
ununcio virwal aparecié en marzo de 1999, cunndo los anuncios de Block-
‘buster, Cola-Cola, Evian y Kenneth Caole se sobreimpresionaron en un epi-
sodio de Seven Days,

[Pig. 109] Sabre los anuncios con estilo documental de Pepsi, véase
Fox (1996), pigs. 50-52, 58.

[Pag. 110] Viase Centro de Educacian para los Medios de Comunica-
cién para ¢l informe original sobre malas pricricas on-line, Para ¢l segui-
micnto te un afo realizado par el Centro de la efectividad del COPPA, viéa-
st CME (2001), v Anfderheide (2001). Risponible en <heepe//wwwl.soc.
american.edu/aufderheide/Research/kidss>,

[Pdg. 110] La cica sobre los «profesionales mis despiertoss, de Chen y
Ringel, sobre el advergaming es de Chen y Ringel (2001).

[Pig. 110] Gap Brandled Games es de un estudio de Scout Randall,
presidente de BrandGamus, folleto de la conferencia, Fourth Annual APK
Advertising and Promoting to Kids, 11 y 12 de septicmbre de 2001,

[Pig. 113] Anéuiluta sobre «este producto cura el cincer». Algunos
dewalles han sido alterndos para proteger las idenddades de las empresas im-
phuadas.

[Pig. 114] La cita sabre «crucos pact una compra inteligentes es de Ia
pagina web de las Girl Seouts de Santa Clara, California, informacidn sabre
la avenwira de la moda, disponible en <http/Awvww.girlscoutsfsce.org/pirls/
programs_35.hunl>. Algunas visiones criticas subre ¢l programa Aventura
de la moda se encuentran en commercialalert.org.

CAPITULD 5: PUBLICO CAUTIVO

[Pig. 115] Sobre ¢l 80 % de dinero mvertido en markering, véase
Wartella (1995).

[Pig. 115] Sobre ¢l patrovinio de instituciones piiblicas por parte de
empresas, véase Halpers (2001).

[Pag. 116] Subre la infiltracion empresarial en las escnclas piblicas, ya
existe abunddante lismour. Véanse Molnar (1996), Consumers Union (1995),
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GAO (2000}, Manning (19992, 1999b, 1999¢), Fox (1996), Jarvis (2001) y
Golding (1999). También existe gran cantidad de material disponible on-
line. Véanse las piginas web del Cenrer for the Analysis of Commercialism
and Educadon y de Commercisl Alerr. Consumers Union 1995, disponible
en <heep://wwiv.consunion.org/other/captivekids/cvalvadons. ums.

[Pdg. 116] Sobre el aumento exponencial de la comercializaciéan en las
vscuelas a pardr de 1997, véase Molnar (2002). La Commercialism in Fau-
cation Rescarch Unit de la Universidad Estatal de Arizona recapila un fndi-
ce anual de informes de medios de comunicacién sobre actividades comer-
clales en los centros educativos, El indice empezo a aumentar en 1991 y casi
se triplico entre 1997 y 2000, Véase Malnar (2002), disponible en <hrp://
wwwasw.edu/cduc/epsl/CERU/CERU_Annual_Reporthmo,

[Pag. 116] Para cstadisticas y andlisis de Channel One, véanse Hays
(1999), Fox (1996) y Brand y Greenberg (1994). El dato del 90 % de todos
los dias lectivos es del Center for a New American Dream y pucde encon-
wrarse en <hutpi//newdrenm.org/campaign/kids/facts hems.

[Pdg. 117] Par un aniilisis sobre los contenidos de Channel One, véa-
se [ox (1996), ’

[Pag. 117] La cifra de 1.800 millones de délares de coste sl contribu-
yente y la de 300 millones de ddlares es de Molnar y Sawicky (1998), pigs. 6-
8, disponible en <hup//www.asu/edw/epsl/ CERU/Documents/cace98-02/
CACE-98-02, htm>,

|Pag. 117] Las conclusiones del estudio de las dos escuelas de Michi-
gan se citan en Molnar (1996}, pag. 69.

|Pag. 117] El hallazgo de que log slumnos afirman sentdr que los pro-
ductos anunciados son buenos para ellos es de Malnar (1996), pig. 69.

[Pag. 117] El hallazgo de que el riesgo de los nifios dc barrios pobres
es mayor es de Morgan (1993),

[Pdg. 117) Sobre el hecho de que Chris Whirtle se centre concreta-
mente en harrins hispanos pobres, véase Malnar (1996), pig. 71.

[Pdg. 117] Sebre la incursién de Channel One en la «cultura televisi-
var, véase Munning (1999D), Sobre su contraataque, véase ‘lratrer (2001).

[Pdg. 118] Excepeiones notables a la fidelidad de los clientes de
Channel One son los distritos escolares de Searde y Nashville, donde Ja cade-
na infantil fue prohibida en 2004, Para acmalizaciones sobre Channel Ope,
véase commercialalertorg.

[Pig. 119] Infarmacion sabre Zapme! y sus acavidades, disponible cn
<http://www.commercialalercorg>. Véase, concrecamente, el camunicado
tle prensa del 11 de julio de 2001.

[Pig. 119] El pavimento del gimnasio de Omaha y los anuncios de
Pensilvania son de Molnar (2002).

[Pig. 119] El concurso de Osear Mayer es de Mayer (2003).
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[Pag. 120] Las cifras de 94, 88 y 58 % dc escuclas que ponen 2 la venta
refrescos las dan los Ceneros para el Control de Enfermedades en ln pigina
de datos de su Food Service, que puede consultarse en <http://ede.gov/
needphp/dash/shpps/factsheets/fs01_food_service,htmls.

[Pig. 120] Para un informe sobre ¢l incidente de Mike Cameron, véa-
se Molnar (1998), disponible cn <http://www.asw/edu/educ/epsl/CERU
/Annual%reports/cace-28-01.htm>. Unp muestra de lo cobertura de pren-
sa s¢ encuenaa en <hcep://www.adbusters.arg/cmupaigns/commercialfree/
toolbox/coke.html>.

[Pig. 120] Sobre In escuela de “Texas con un contrato de exclusividad
con marca de refresco, véase Quare (20031),

[Pig. 120] Sobre NetworkNext, véase Lindeman (2001),

[Pig. 121] Sobre las ageodas grawits enregadas a los alomnos de
Nueva York, viéase Feuer (2002),

[Pig. 121] La consideracion del deporte como «sector de crecimicntn
ripido» ¢s de F. Fisher, que la publicd en el Washington Times ¢l 9 de mar-
70 de 2001, citada por Malnar (2002), pig. 9.

‘[Pdg.121] La cita de John Kellmayer ¢s de Russakaff (2001),

[Pdg. 121] La cifra de decenas dec milloncs de participantes en el pro-
grama de Pizza Hucy el dato de la expansién a los alumnos de preescalar
sun de Schlosser (2001), pig. 56.

[Pag. 122] Para mds informacian sobre esms promociones, véanse ni-
meros atrasados de Not for Safe!, ¢l boletin del Ceneer for Commercial-Free
Public Education.

[Pdg. 122] Los ejemplos de concursos son de Mayer (2003),

[Pag, 122] El programa de verano de Weyerlauser es de Molnar
(2002), pag. 19.

[Pag. 122] Sobre ¢l hecho de que General Mills pague a los profesores,
véase Applcbaum (2003), pig. 24

|Pig. 124] Snhre el arigen de las tendencias actuales, véase Molnar (1996),

[Pag. 124] Sobre ¢l cantenido de los programas diddcticos patrocinados
por empresas, viase Bocowskd (1999), que se centra en os programas sobre
medio ambiente; Consummers Union (1995); Manning (199%), pig. 17;
los materiales del Center for Commercial-Free Public Educadon,

[Pdg. 125] El marketing dentro de las escuelas que lleva 2 caho Scho-
lastic st deseribe en el material promocional de Ia empresa. Las cifras wonles
que ofrece son de la pigina web del Departamento de Faluencidn, <heep://
nees.ed.gov//pubs2002/digest200 1 rables/d 003 asp>.

[Pag. 125] Ll ejemplo de las revisias de Scholastic es de Consumers
Union (1993), pig. 11.

[Pdg. 126] Los ejemplos de programas didicticns de primer curso son de
«Informadon Packet on Commercialism in Schoolss, del Center for Com-
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mercial-Free Public Education, del 20 de marzo de 2000, facilimdos a Ja auto-
ra, Otros ejemplos incluyen un cjercicio de cileulo de pizeas de Domina' y
un pragrama didicetico patrocinado por Visa que promociona tarjems de cré-
dito a nifies mostrindoles rodas las cosas que se pueden comprar con elias.

[Pag. 126] Sobre los Care Bears y el perro Clifford en las aulas de pre-
escolar, véase Hays (2003),

[Pag. 127] La cita de Evan Shapiro sobre el programa didicdco de la
Court TV es del folleto de la conferencia TeenPower del niio 2003,

[Pag. 127] Detalles sobre 1a Field *Itip Factory estin disponibles en su
pagina web, <http://Awww.fielderipfactory.coms,

[Pag. 127] Casi el 80 % de los materiales son sesgadus, segin Con-
sumers Union (1995). El informe estd disponible en <hup://www,consu-
mersunion.org/other/capavekids>.

[Pig, 127] La anécdota de la funcionaria de California es de Allen (1992),

[Pig. 128] La vita de Consumers Union sobre ¢l cubo de energia de
Iixxon, Ia cita sobre los materiales de la Amedcan Coal Foundation, y ¢
plan didictico de Chevron son todos de Cansumers Union (1995), pig. 5.

[Pag. 128] El curso Decision Farth, de Procter & Gamble, cs de Con-
sumers Union (1995), pig. 5.

[Pdg. 128] El incidente del video sobre los plisticas v las citas son de
Allen (1992),

[Pdg. 129] Los patrocinios de Arabia Saudi ¢ Tsracl se tramn en Mol-
nar (1996).

[Pig. 129] La cifra de 521 dolares es de Goodnough (2002).

[Pig. 130] Sabre la oposicién a In comercinlizacion en las escuelas,
véanse Zernike (2001) y Manning (2001), sobre refrescos, ¥ <hupi//www.
conunercialalert.orgs sobre Zapme! y Channel One. Fa 1999, ¢l aribunal su-
premo de California aprohié dos leyes con las que limitaba ¢l comercio en
las escuelns,

[Pig. 130] Sobre la provisian de privacidad Dodd-Shelby, la coalicién li-
derada por Commercial Alerty que incluye los grupos de derechas Eagle -
rum y Focus on the Family, se mostrd activa on la consecueion de la mismoa,

[Pdg. 130] Sabre la oposicidn de [u industria a la Jey de Maryland, véa-
se LeDue (2001),

|Pdg. 131] La cita sobre «la marca que nis confianza inspira» es de los
materiales promociobales de Scolastic,

CAPITULD 6: DISECCION DEL NINO CONSUMIDOR

[Pdg. 133] Ests escena es una elaboracion mia a partir de dos entrevis-
tas que mantuve con Mary Prescott en relacin con su trabajo.
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[Pig. 136] Sobre el hecho de que Levi Strauss espic en ¢l interior de
los armarios de los fiifos, véase Gruber y Berry (1993),

[Pag. 137] Las citas de Procter y Lucky Charms son de Amanda Carl-
son (pscudonimo).

[Pag. 138] La cita: «Un vinculo y una amistad» ¢5 de una conversacion
con un profesional del marketng de la Mardn Agency. Oteas informaciones
y |n citn de Reynolds y clientes son de “Labor (1999).

[Pig. 140] Los demlles del estudio sobre las drogas me los proporeio-
né Denny en el manscurso de una conversacion telefdnica y una comunica-
cién posierior.

[Pdg. 141] La cica: «[...] de maners profunda y generalizadas y las que
se refieren al secretismo y al peligro son de Sunderland y Denny (2003),

[Pag. 141] Que wimplemente i now eyuivilga a «no crezedis» cs una
abservacion extraitda de Sunderland y Denny (2003).

[Pig. 142] Sobre Levi Strauss y Joseph RKoplewicz, incluida la cita:
«[iran bastance cxpeditivoss, véuse Katz (1996), Véase también Isa (1996).
La informacion sobre sus acovidades sctnales es de una comunicacion per-
sonal que mantuvimos el 3 de abell de 2003,

[Pag. 144] Lu cita sobre el marketing agresivo on las escutlas es de la
presencacion que Ron Coughlin hizo en el KidPower del afio 2000,

[Pag. 144] La cita «Un poeo injusta» aparcce en Katz {1996).

[Pig. 145] La citn «Creo que lo que lleva g la gente a participar es el
tineros es de Amanda Carlson,

[Pig. 148] La cita de Adam Koval es de Margot Kelly, «The Science
af Shoppings, Canadian Broadcasting Company, 3 de diciembre de 2002,
digponible on-line en <hupi//cbe.ca/consumensinucket/files/iioney/scicn-
ce_shapping/>.

[Pdg. 149] En la aceualidad, Reiher esti complerando un libro dmluclo
Innertaimuent: The Psychology of Entertainment and Its Impact on the Himan
Spirir, que aborda lo que él lamn «experiencias de entretenimicnta enri-
queccdor adecuadas o |a edads.

|Pig. 150] Otro sistema de sondeo infandl con finalidad mercantil es
AcuPOLL, que ascgura contar con la tinica metodologin cuantitativa 2 gran
escala que ofrece tres aplicaciones distintas para nifios de fas franjus de eda-
des 5-7, 8-10y 13-17.

[Pag. 151] La cita «Cubire pricticamente todo el espectro de la inves-
tigacion» v los datos sobive el empeiio investigador de Nickelodeon son de
i entrevists con Subine, que wyo lugar en julio de 2002.

[Pig. 151] El examen en cuatro crapas de la sene Blav’y Claes son de
Steinberg (2000), pig. 698,

[Pig. 152) Sobre los grupos de muestrs en las escuelas, véase Tabor
(1999).
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[Pag. 152] La informacion subre los estudios realizados en escuelas ex
de mis comunicaciones via correo electrnico con Pat Tobin, de Applied
Resenrch and Consulting, en ls acrualidad Michael Cohen Group.

[Pdg. 155] La cita «[...] asi es como zanjan la cuestidns es de Amancly
Carlson.

[Pig. 156] Kn ¢l esmdio de Swottman, |os profesionales intentaron
obtener permiso por anticipado, pero en cusos vn los que los almacenes no
respondieron, siguicron adelante sin £,

CAPITULD 7: CREACION DE HABITOS

[Pig. 159] Subre el hecho de que la obesidad esté aleanzando niveles
de epidemia, véase Ja Llamadu a la Accidn del la Surgeons General, dispo-
mible en <hup//surgeongeneral.gov/topics/obesity/s. Sabre ¢l hecho de
que las tasas de obesidad se hayan duplicado, véase National Center of
Health Statistics, «Lrevalence of Ovenwveight Among Children and Adoles-
cents: United States, 1999», disponible en <http//wwiv.ede.gov/nchs/pro-
duers/pubs/pubd/hestars/over?9figl htmls.

[Pdg. 159] Para nuevos datos del Deparamento de Salud Pablica de
Massachuosetts, véase Smith (2002),

[Pdg. 160] Subre casos de los medios de commmicacion véase, por
cjemplo, U. 8. Newws and World Report, 19 de agosto de 2003, que inchuye las
calorias del MeDonald’s Value Meal, Viase wmbién Branch (2003). ¥ para
conocer el punto de vista de los expercos, véase Brownell y Horgen (2003),

[Pig. 160] El términa slulee liquido» lo usaba el Center for Science
in the Public Interest en su informe de 1998 «Liquid Candy: |ow Soft
Drinks are Harming Americans' Health». El informe concluia que un quin-
1o de tadlos Jos nifios de entre 1y 2 aiios, y casi la mitad de los de encre 6
LT, bebian refrescos carbonatados. Bl texto esti disponible en <heep://
www.espinet.ogr/sodapop/liquid_candyhtmls,

[Pag. 160] El estudio de los programas televisivos emitidos los sibados
por la mafana que armojé Ia cifra del 63 % cs de Gamble y Corgna (1999).
La cita sabre los anuncios de frueas y verduras es de ln pig. 264. Los regalos
de jugueres en el 20 % e los establecimientos de comida ripida cs de Ree-
ce, Rifon y Radrigue (1999), citado en Macklin y Carlson (2002), pig. 241,

[Pig. 161] La cifra del 40 % de la comitla mipida vs de Byrd-Bredbren-
ner y Grasso (1999). Informan de que el dempo diurng en fines de semana
dedicado a ver la rele suponia sélo ¢l 20 % de las horas de prime time. Que la
diets anunciada sea la wantitesis de b recomendadas apareee en b piging 163.

[Pig. 161] Las precisiones sobre la reyista de Nickelodeon estin he-
chas a partir de cilculos de la autorn. E] mimero de agosea de 2001 incluia
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treina y sicte paginas de anuncios. Cinco de ellas eran de las propias publi-
caciones y productos de Nickelodeon. De las treinta y dos restantes, nueve
eran de chucherias, ocho de otros alimentos no saludables, mientras en un
anuncio de productos licteos se promocionaba una leche azucarada. Tin-
bién habia dos snuncios de condimentos (uno de jarabe y otro de mostaza),
cuatro piginas y media dedicadas a publicidad de ropa y calzado, dos y me-
dia de vidcos, ¢l anuncio de un videojuego, el de un maquillaje y uno de pa-
finelos de papel.

[Pég. 162] El dato sobre la audiencia a la que se dirige Nickelodeon ¢s
de una comunicacién privada con Donna Sabino, de Nickelodeon, que mvo
lugar en diciembre de 2003.

[P3g. 162] La informacion sobre Foodfight! es de una nota de prensa de
la productora de la peliculs, “Ireshold Digital Research Labs, disponible en
«Commercial Alert Criticizes Movie-Length Ad Targeted at Kidsw, nota de
prensa del 7 de mayo de 2001, en <hup://www.commercialalertorg>.

[Pdg. 162] La cifra de 750 millones de délares dedicados al marketing
de alimentos en |ns cscoelas es de Egan (2002).

[Pag. 162] La cifra de 33,000 millones de ddlares y el desglose por ti-
pos de alimentos es de Nestlé (2002), pag. 22,

[Pég. 163] La cifra de los 500 millones de dolares de McDonald’ y 1a
del 40 % de nifos son de Horgen v otros (2001), citado en Strasburger y
Wilson (2002).

[Pig. 163] El eswdio de la Camphell Mithun Esty de 1998 es «Natio-
nal Study Reveals Kids' Favorite TV Ads», comunicado de prensa, Minnea-
polis, 16 de junio, disponible en <http://www.campbelimithum com/news/
archive.hunl>, ambién reproducido en Scrasburger y Wilsan (2002), tabla
7.2.

[Pég. 165] La anécdota de la regaliz es de una presentacicn de Ron
Coughlin que wvo lugar durante el KidPower de 2002,

[Pag. 165] Sobre el incremento de azicar, otro ejemplo es el de Saat-
chi y Saarchi, que volvieron a sitnar a Yoplait como éxitn de ventas afadién-
dole azdacar e intensificando el sabor. Viéase Sefling to Kids (1998).

[Pdg. 166] Ll discurso iclandés del siglo Xvinl csta extraido de una co-
municacién privada con el prafesor Kevin O’Neal, del Boston College, y
parte de una investigaeidn no publicada,

[Pig. 167] Subre las propiedades adictivas del azdear, véase Colantun-
ni y orros (2002),

[Pig. 167] Subre el hecho de que las empresas alimentarias conozean
las propiedacles adicdvas de sus productos, véase Marthesws (2003).

[Pag. 168] Sobre los decenios de estudios, véase Goldberg () 990), so-
bre los cercales szucarados prosentes en los hogares, Véase ambién Gorny
Goldberg (1982), para pruebas experimentales. Taras y colegas ¢s de Taras
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y otros (1989), Borzekowski y Robinson es de 2001, y el estudio de los
alummos de cuarto y quinto es de Signorelli y Lears (1992), citado en Stras-
hurger v Wilson (2002), pag. 245.

|Pdg. 168] El sondeo de |n industria publicitaria sobre actitudes pater-
ns en relacion con el marketing alimentario es de Ebenkamp (2002). Los
auncios de television fueron la influencia escogida con mayor frecuencia
(€] 80 % «l¢ los padres), «Otros nifios» fue la segunda influencia mas esco-
gida (el 61 %), los anuncios de revists v los conscjos de famosos ocuparon
¢l tercer lugar (21 %) y los anuncios de los periddicos (17 %) e Internet
(11 %) mmbién se consideraron importintes.

[Pdg. 168] Sobre la importancia de los snacks y el incremento de ealo-
rias, véase Jahns, Siega-Riz, y Popkin (2001),

[Pdg. 169] Sobre ¢l hecho de que Pepsi autorizara la venra de bibero-
nes con su logotipo, véase Jacabson (1998).

[Pdg. 169] La cifra del 10 % de comida ripida s de Cara Ebbeling de
la Harvard Medieal School, v figura en McLellan (2002).

[Pdg. 169] El tema de Ins respuestas de las eopresas aparece en Bar-
boza (2003). La cita del’ portavoz de Kraft, Michael Mudd, de que la
«grasi “es demasiado sabrosa™ para eliminarla de la dicta del consumi-
dor» ¢s de un articnlo de Food fagredienis Finst, disponible en <heep://wws.,
foodingrediensfinst.com/newsmaker_article.asp?id NewsMaker=3898&fSice
=I\0545>.

[Pdg. 170] Sobre los Intereses de las multinacionales de la alimenta-
eitm en el AMP, véase Day (2003D).

[Pig. 171] Sobre las palabras eranquilizadoras de Kraft a sus inverso-
res, véase «lmvestor Resources: Struregies fur Growchs, disponible en
<htrpe//www kmfr.com/investors/strategivs. htmls.

[Pdg. 171] Sobre ka opinién de que ls alesidad depende de Ja actividad
fisica y de la constimeinn fisica de la persona, véansce Jos comentarios de Wi-
lliam §. Ohlmemeyer, conscjero asociado de Philip Marris, propictario de
Kraft, Oscar Mayer y otrs imareas, citado en Branch (2003),

[Pig. 171] El estudio de los refrescos y la obesidad ¢s de Ludwig
(2001). El Cenwer for Consumer Freedom, patrocinado por la industria del
marketing, ha amcado el estudio de Ludwig.

[Pig. 172] El dato de que mads de la mitad de las caloriss medias inge-
rithss por los nifios proceden de las hebidas carbonatadas, los zumos y otras
bebidas de alto contenido caldrico es de Cullen, Ash, Warncke y Moor
{2002), citacdo en Brownell y lorgen (2003), pag, 102, n. 22.

(Pig. 172] El acuerdo entre Ia Academia Americana de Dentistas Pe-
diditricos y Coca-Cola se trata en Burros (2003),

[Pig. 172] Para mis informacidén subre [a relacién entre Coca-Cola v In
Asociacion de Padres y Maestwros, véuse <httpy/www.commereialalert.org.
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Sobree las sctividades que cn |n actualidad la empresa de refrescos llevn a cabo
cn las escuelas, véase Day (2003a).

[Pig. 172] Para cl tema de ‘Tommy Thomson y su comentario a la
Asaciacion de Fabricantes Alimenmirios, véase el comunicado de prensa de
Commercial Alert «Go on the Offensive, Secretary Thomson “lells Junk
Food Labbyw, del 15 de noviembre de 2002,

[Pig. 173] Sobre ¢l lubby de la obesidad y Henry Krwis, véase el comu-
nicado de prensa de Commercial Alerr, «“Obesity Lobby” Will Carey Out
CDC5 New Program, Commercial Alert Chargess, del 17 de julio de 2002,

[Pig. 173] Los fondos de VERB s¢ han visto recortados: de los 125
millones de ddlares de 2001 se ha pasado a los 5 millones previstos para
2004. Véasc Connolly (2003),

[Pag. 173] Lnwre owos critcos se encuentrn Susan Lion, que informa de
que la pigina web de VERB remite a sitios de comida basura, Sobre el toma
de VIERB y su pigina web, véase la entrevista con Susan Linn sobre NOI/,
de Bill Moyers, un programa de la PBS, disponibile en <bup://www.pbs.org/
now/printble/transeripe_verb_print.html>.

[Pdg. 173] Sobre el papel de Ia induseria alimentaria en ¢l cuestiona-
miento del informe de la OMS, viéase Branch (2003). La carta de la Asocia-
cion Azucarera a la OMS, asi como T de 3 administracion Bush {de Wi-
Iliat Seeiger, ayudante cspecial del seeretario Thomson), al dirccror general
de 1a OMS, J. W. Lee, pueden consultarse en <htep://wwiwv.commercialalert.
org>. Sobre los esfuerzos de Iy Asociacion Azucarera, véase ambién Eilpe-
rin (2003).

[Pag. 173] La referencia o que la meta de marketing de McDonald's sea
lograr veinte visitas mensuales es de Criter (2003), pig. 28.

[Pag. 174] Sobre el hecho de que los mifios se pasen el dia sentados sin
hacer nada, Paul Kurnit expresd una impresién parecida: «Cada vez hay mis
nifios que estin salos en casa, nifos que llevan |n lave du casa atada al cuello;
estan alli al salir de clase, durante lo que laman la cunrts comida; entonces
Jos nifins son los amos y sciiares de las cocinas [...]. Asi que en la acrualidad
los nifios tienen un grado de mdependenciy sin precedentes».

[Pdg. 174] Sobre la interferencia de la industria con |a pirdmide ali-
menkiria, véase Nestle (2002), cap. 2.

[Pdg. 175] Sobre las querellas de Monsanto, véase Mohl (2003). Sobre
la Flormona de Crecimiento Boving, la FDA v los impactos ¢n la salud, véa-
se Green (2002). Green comenta el papel de Michael Taylor, un abogado de
Monsanto que fue a la FDA durante ¢l periodo en que se estaba revisando y
aprobando la Hormona del Crecimiento Bovino, Salicron « b luz sus vincu-
los con Monsanto, y posterivrmente fue nombrado alw eargo de la USDA.
Mis tarde regresé a Monsanto. Se ha cridcado que la aprobacian del uso de
Ia hormona el erecimiento bovine, que se realizé sin estudios con seres hu-
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manos, y sin que s¢ facilitaran los davos originales, se debiera a la influencia
politica de Monsanto,

[Pdg. 177] La referencia de Johann Wachs sobre el hecho de que los
padres escojan sus batallas es de Chaplin (1999), pag. 65,

[Pdg. 177] Sobre los anuncios de cigarrillos dirigidos a nifios, ya existe
una extensa literatura sobre su cfecdvidad. Véase Pierce y otros (1998), para
un estudin longitudinal que concluye que un tercio de todos quienes prue-
ban el mbaco lo hacen por cansa de la publicidad y las promociones.

[Pdg. 178] El dato de que un coarto de los programas son compracdos
por las empresas fabricantes de alcohol es del Center on Alcohal Marketing
and Youth (2002), pdg. 2, disponible on-line en <http://camy.org/research/
wl202/>.

[Pag. 178] Las estimaciones del 15 %, | %, 89 %, y sobre la sobreex-
posicion a las redes son del Center on Alcohol Marketing and Youth (2002),
pig. 2.

[Pag. 178] Que los anuncios de aleohol son comunes en las revists
populares dirigidas a los [6venes es un dato del Center on Alcohol Marke-
ting 1o Youth, disponible en <hrrp://eamy.arg/facesheets/idex. php? Faces-
heetlD=18 magazine002>,

[Pdg. 178] Sobre los anuncios de animales de Budweiser como favori-
ws de los nifios, véase Hays (1998). El dato de que In campaiia de «Whas-
supw fuera la favorita de Jos nifios es de una presenmcién de Abigail Firsch-
horn que tuvo lugar durante Ia conferencia de Kidscreen celebrada el L1 de
sepdembre de 2001, citancdo la pagina informativa de Zandl.

[Pdg. 179] Que mds nifios reconozean mis 4 las ranas de Bud y a Joe
Camel que al vicepresidenie e Estados Unidos es de Stmoger y Grdinia
(1999), tabla 5.1,

[Pdg. 179] Sabre Ia sobreexposicion a los anuncios de cerveza en ge-
neral, y a los de MTV y Budweiser en particular, véase Devaney (2001),
pag. 30.

[Pig. 179] El principal estudio sobire contenidos sobre la presencia en
¢l cine del tabaco, el alcahol y las dragas e de Robers, Henriksen y Chris-
tenson (1999). En las peliculas apras o aptas con padres no se includa el uso
de ninguna droga ilegal, De las no aptas para menores de 13 afios, el 17 %
mostraba el consumo de drogas ilegales. En Robert y otros (1992), las cifras
yue se mancjan son mis altas. El estudio posterior de las 250 peliculas mids
uilleras cs de Sargent y owos (2001). Véase tnmbién Strasberger y Wilson
(2002), cap, 6, para omas pruebas sobre drogas y medios de comunicacién.

[Pdg. 179] Sobre la «insercién de prodoctos en ¢l caso de los cigarri-
llas, viase <httpi/Awwwlibrary.ucsf.edu/tobacco/2400. humls, El contrato de
Sullone es el documento 2401.02. Licenciu para matar s ¢l documento
2406.06.
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[Pig. 179] Sobre el aumenwo del consumo de tabaco en el cine desde
que alcanz6 €l acuerdo, véase el documento producido por la Campaign for
Tobacco-Kree Kids, de Lindboom (2002), que pucde consultarse en
<http://robmceofreekids.org/research/factsheers/pdfA02 1 6.pdf>. Véase tam-
hién: <hwp:/Zsmokefreemovies.ucsf.edu/problem/moviessell.hnml>,

[Pig. 179] Que el 80 % de las marcas de cigarrillos que se fuman en las
peliculas sean las cuacro marcas mis anunciadas es de Sargent y owros (2001).

[P4g. 179] Sobre cémo muestra ln television las sustancias adictivas y
sobre las estadisticas de los programas y anuncios en 19981999, véase Ch-
ristenson y owos (2000),

[Pig. 180] Sobrc la campafia de Look-Look para el Sky Vodka, véase
Goldstein (2000).

[Pag. 181] Sobre ¢l nivel récord de anuncios tras el acverdn, véase "[o-
bacco Industry Continues to Market 1o Kids, 20 de agosto de 2003, dispo-
nible en <htip:/tobaccofreckids.org/research/facsheets/pdf/0156.pdf.

[Pdg. 181] Sobre |n reciente publicidad de las empresas tabaqueras,
véase el comunicado de prensa titulado «Groups Request Investigation of
Philip Morris Schoothok Covers», de Commercial Alert, del 3 de enero de
2001, disponible en <hups//www.commercialalertorg>.

[Pag. 181] La referencia a los anunciantes con mis experiencia es va-
rias entrevistas con 1a autora, Sobre los mensajes antitabaco de Philip Mo-
rris, véase «Philip Morrls and “Targeting Kids», holetin informativo de la
Campaign for Tobacco-Free Kids, 2 de encra de 2002, disponible en <hep://
tohaccofreekids.org/research/factsheets/pd /0011 pdfs.

[Pig. 181] El estudio de James Sargent sobre peliculas y abaco ¢s de
Sargency otros (2001),

[Pdg. 181] Sobre el tabaco como droga puente hacia otmas drogus,
véanse las referencias citadas en Lowinson y owos (1997),

[Pdg. 181) Para cl estudio del National Bureau Research, véase Saffer
and Dave (2003).

[Pig. 182] Para ¢l estudio de California, véase Rohinson, Chen y Pi-
llen (1998).

|Pig. 183] La afirmacion del conocimiento fntimao &5 dle una entrevis-
ta con Denny.

[Pdg. 183] Sobre suplementos dietéticos, véase Gugliorta (2000).

[Pdg. 184] Lu cits: «Se habla de las drogas sin descanso...» es de Sun-
derland y Denny (2003). Este asunto también surgic durante mi conversa-
cidn con Deony.

[Pdg. 184] El eswdio de Pediarrics en el que se nuwestra que mids de la
mitad de tadas los videoclips musicales que desarrollan upa historia inclu-
yen eseenas de violencia lleva por titulo «Sexuality, Contraceprion and the
Medis, Pediatries (2001), pigs. 107-191, citado en el bolecin informativo de
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Media and che Family, de la M'I'V, disponible en <heps//www.medinfu-
mily.org/facts/facts_mevshomls.

[Pig. 184] El estudio de MT'V y la violencia es de DuRant y otros
(1997).

[Pég. 185] La cifra de 10300 millones de dalares es de <hup://
www.npdfimworld.com/funs.

[Pdg. 185] Los videojuegas definidos como «inadecuados» son el ar-
ticulo mds consumido, segin un sandeo del Center for a New American
Dream de mayo de 2002 al que tuvo acceso |n autora. También escd dispo-
nible en cwww.newdreamuorgz. En Grand Theft Auto 3, ¢l actual éxito de
ventas de Rockstar Games, el jugador trabaja para una banda cuyos miem-
bros se dediean a robar coches, maar y mutilar para evitar ser derenidos,

[Pdg. 1B5] Ll esrudio de Robinson ex de Robinson y otros (2001), E|
esmdio sobre alumnos universitarios es de Anderson y Dill (2000), Véase
mmbién Darian (1997), cuyo repaso a la liweratura aoterior no ¢s conclu-
vente, Funk y Buchman (1996) concluyen que un mayor uso de los video-
jucgos est relacionado con wna menor autoestima en lus nidfias e séprimo y
octave, pero ne en los nifios.

[Pdg. 185] Los eswdios de la Facultad de Medicina de ls Universidad
de Indiana se describen en «Vialent Vidco Games Trigger Unusual Bran
Activity in Aggresive Adolescentss, comumicado de prensa de la Radiologi-
cal Society of North America, 30 de noviembre de 2002, disponible en
<hup/jol.snaorg/pr/targencim?ID=0+4>,

[Pag. 185] Los planteamientos de Grossman se exponen en Grossinun
v DeGaetana (1999),

[Pig. 186] Il informe de la Federul ‘Irade Comission sobre el marketing
de videojuegos violentos a nifios menares de la edad permitida es de Fede-
ral Trade Carission (2002), disponible en <ht/Avww. fre,gov/reportidvio-
lence/vioreportplfs.

[Pdg. 186] Sobre ¢l metaandlisis de los videojuegos, véase Anderson
(2003).

[Pdg. 186] La declaracion conjunta sabre medios de comunicacién y
violencia se refiere a 1.000 estudios, sunque algunas fuentes rebajan b cifra a
entre 200 y 300,

[Pdg. 186] Para la apinién contrria, véanse Garbarino {(1993), Levin
(1998) y Carlsson-Paige y Levin (1990),

[Pig. 187] Sobre ¢l vinculo entve lus hallazgos ciemificos y los infor-
mes de los medios de comunisacitn sobre violencia en los mismos, véase
Bushman y Anderson (2001),

[Pag, 188] La literacura sobre los efectos adversos de la welevision es
extensa, Para ¢l caso de los nifios, véanse MacBeth (1996), Stoneman y Bro-
dy (1981), Dictz y Strasburger (1991), Adler y atros (1980), Comstock
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{(1991), Gunter y McAlcer (1997), Van Evra (1998), Singer y Singer (2001),
Strasburger y Wilson (2002) y [Tealy (1990), ademds de las referencias ya ci-
tadas. Véase también Kubey v Csikszentmihalyi (2002). La pagina web de
AAP, <htip:/Awww. aap.org>, facilita gran cantdad de informacidn.

[Pig. 188] Sabre el inicio de las adicciones en ln juventud, véase Lo-
winson y orras {1997).

[Pag. 188] Sobre las miquinas eragaperras con temas infandiles, véasc
Glionna (1999).

CAPITULO 8: LA CULTURA DEL CONSUMO PERJUDICA EL BIENESTAR
DEL NINO

[Pig. 193] En un lugar incluimos una pequeiia clase de shemnaos de
séptimo porque habia muy pocos de quinto y sexto,

[Pig. 193] Véase Kasser (2002), para el tema de los estudios sabre ado-
lescentes. Una excepeidén imporante a la faln de esmdios sobre el maeria-
lisma se encuemra en Goldberg v otros, encuesta de aleance nacional sobre
¢l materialismo en nifos de 9 a 15 afios. Sin embargo, ese esmdio mide ¢l
aleance del marerialismo y algunos aspectos relacionados, pero no investiga
I relacidn entre el materialismo y el hicnestar, asunto ceneral de la literatu-
ra sobre materialismo. Un segundo estudio con nifios mis jovenes, realiza-
do después del mio y que usa mi escala, aparece en Fngle y Kasser (2003),

[Pig. 193] Doxley tiene un sistema de eleccidn escolar que ineluye va-
rias opciones mas alternativas, Sin embargo, la encuestn se paso cn las es-
cuelas primarias mds wadicionales. Por manto, sospecho que la muestra que
st reunio es s representativa de la poblacion en conjunto de lo que podrin
haber sido una muestra de las orms treg escuelas,

[Pdg. 194] Los ingresos en Doxley aumentaron de modo significative
en la década de 1990, mas del 20 %, a diferencia del incrementn medin del
Estado, que fue sélo del 5 %. Los datos sobre los ingresos san del Censo de
Estados Unidos, y las precios de la vivienda de pdginas de inmobiliarias.

|Pag. 194) Sobre el peso de los profesionales liberales en Doxley: en
parte se debe a las familias del sur y el este asidtico. Como en muchos otros
lugares de Estados Unidos, Doxley se ba vuelo émicamente mds diversa en
los 1ilrimos afos,

[Pag. 194] Sobre Ja disposicion de las escuelas 3 participar: en cuatro
de las cinco escuelas, tanto padres como alumnos rellenaron formularios de
consentimiento antes de que a éstos st les permitier partcipar en el estu-
dio. Fn Doxley, varios padres solicitaron copias del evestionario por ade-
[antade, y maestros, directores y yo misma intercambiamos impresiones con
algunos padres. En una de las escuclas de Bostan recurrimos a un impreso
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de consentimiento pasivo, porgue experiencias previas indicaban que resul-
wria dificil que los alumnos llevaran de vuelta a la escuela consentimicntos
firmados, Todos los alumnos rellenaron impresos de consentimiento antes
de participar en la encuesta. Quivnes lo hicieron, recibieron un lipiz. o un
boligrafo barato como regalo.

[Pig. 196] Sobre el alwo nivel de incertidumbre de los nifios en relacion
con la dtulacién académica de sus padres: ¢l 36 y el 42 % dijeron que tenian
licenciaturas, en ¢l caso de madres y padres, respectivamente, Ademis, el 50
y el 45 % indicaron que no sabian si sus padres eran licenciados o no. Tal vez
deberia tenerse en cuenta una variable sobre ka que los nifios respondieran de
manerd idéntica, casi sin excepciones: el 43 % e los nifios aseguraron que sus
notas del afio anteriar habian sido «excelentes», v un 39 % las considerd
«buenase,

[Pag. 206] La cifra de 25 horas es de la Kaiser Family Foundation
(1999), tabla 10-A. Las cifras dlc los nifios de 8 a 10 afos'y de 112 13 son
tres horas y treine y siete minutos por dia. Cileulos de la autora sobre ho-
ras cliarias y semanales.

[Pig. 207] La escala de autoestima ¢s de DuBois y owros (1996); la Es-
cala Revisada sobre Ansiedad Infantl Manifiesta es de Reynolds y Rich-
mond (1979); el Inventario sobre Depresién Infandl es de Taylor ¥ 0TT0s
{1984).

[Pdg. 207] Los niveles de ansiedad se miden mediante dieciséis ftem de
respuesta cerrada (si/no), para un tatl de 32 puncos. Esa escala puntig
de manera opuesta a la de la depresién, de modo que una mayor puntuacion

.indica un menor nivel de ansiedad. La puntuacion media fue de 27, que in-
dicaba un nivel general bajo de ansiedad. Los nifios de Boston eran mis an-
siosos que los de Doxley, aunque la diferencia era de sélo un punto.

[Pag. 216] La pregunta s¢ formuld en relacidin con «la persona que mis
se ocupa de t». Como en la prictica wulidsd de los casos se mracaba del pa-
dre o la madre, he optado por usar esa terminalogia.

[Pag. 216] Las mediciones de respuesta paterna son de la Escala sobre
Autoridad Paterna, de Jacksan, Jenriksen y Foshee (1998). Los cuamo ftem
tomados de esta escala son: «Ella (¢]) me hace sentir mejor cuando estoy
tristes, «lscucha lo que digos, «Fsti demasiado ocupada/o para hablar
conmigo», y «Quicre que le cuente mis problemass,

[Pag. 217] Sobre los limites de los andlisis de regresian: otro problema
es la existencia de un tercer factor, como puede ser una educacién con ca-
rencias umocionales, que es respoasable tanto de la depresién camo de la
implicacian en el consumo. Centrarse en reducir la implicacian del consu-
midor tendrfa una eficacia limitada como estrategia para combatir la depre-
sién, parque no se estaria abordando la miz del problema, es decir, ¢l de una
educacion emocionalmente pobre.
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[Pig. 221] Sobre las estimaciones de ecuaciones estructurales: usamos
¢l programa AMOS para todas las esdmaciones. Iin los modelos de ecva-
cion estructural, los coeficientes de la escala de implicacion en el consumo
eran muy praximos en magnitud a los modelos de couacidn simple.

[Pdg. 221] Para similitudes entre las mediciones de depresién y ansie-
dad, véase Suark y Laurent (2001),

[Pdg. 221] Una variable en la que nos centramaos brevemente pero no re-
lacionamos con la implicacion en el consumo es la felicidad. Tal vez se deba al
hecho de que sc trata 56lo de una escala de tres puntos con poca vanacitn en
su disaribucion. Ademds, solo se desting una pregunta a la felicidad y no en una
escala psicologica bien validada. Goldberg y otros mmpoco hallaron relacidn
entre una sola pregunta relativa « la felicidad y su escala de marerialismo.

[Pig. 227] Subre vl hechio de que esié bien documentada por psicélo-
gos, véase Kasser (2002) para un repaso a csta literaturs. Véase rambién
Kasser y Ryan (1993).

[Pig. 228] Sobre el tema del impacto de In televisién sobre la lecoura,
véase MacBeth (1996).

[Pdg. 229] Para un repaso de la literanura sobre el juego, véase Van der
Voort y Valkenburg (1994).

[Pig. 229] El estudio de Kasser y Ryan sobre el materialismo es de

1993.

[Pdg. 230] Sobre los adolescentes marerialistas, véase Kasser, Ryan,

Zax y Sameroff (1995) y, para un sumarie, Kasser (2002), cap. 2.

CAPITULO 9: ;PODERNSOS O SEDUCIDOS?

[Pig. 231] Lu cita de Richard Goldstein es de «Roundtable on Values
in Advertising, publicado en Advertising and Sociesy Review (2002).

[Pig. 232] La cita: «[Los nifios] no poscen la capacidad cognitiva...» es
de la FTC (1978), pags. 2-4.

[Pdg. 232] En 1981, la FCC reinstaurd la prohihicién, pero la incer-
pretd de mode mucho mis restringido, permitiendo de hecho todos los
anuncios can duracién de programas, excepto coando se trataba de spets adi-
cionales y separados sobre productos que aparecen dentro de los programas.
Sobre esta cucstion, véase Strasburger y Wilson (2002), pig. 67.

[Pig. 232] Sobre ¢l hecho de que Ralph Nader haya mantenido una
postura critica desde hace mucho tiempn, véase Nader (1996). Esta guin tie-
ne ¢l gran mérito de identificar muchos de los temas dominantes ue he abor-
dada en el eapitulo 3.

[Pdg. 232] La opasicidn de los activistas a la comercializacidn inchufa
una coalicién entre Commercial Alert, Obligation y Junkhusters, que se
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unieron para proteger la privacidad de los alumnos. Sus esfuerzos culnina-
ron con la supresion de Zapme! y obligaron a N212 a dejar de realizar es-
tudios de mercado cn las escuclas a wavés de Iy Red.

[Pdg. 232] Para |a afirmacion de Gearge Gerbner sobre el hechio de
que las empresas se estén convirdendo en los principales transmisores de cul-
tura, véanse Gerbner (1999) y Budd, Craig y Steinman (1999),

[Pig. 232] El texto completo de «Cuidade con los nifios: declaracion
de una madre 1 los snunciantes» puede consularse en <hrp://warchout for-
children,org>,

[Pag, 233] La cita de Hillary Clinton sobre que los nifios son «vacas
lecheras a las que ordefars s de Nagourncy (2000),

[Pdg. 233] La ciw de In publicacion especializada estd extraicla de
Hood 2000), publicada en Kidsorren.

[Pag. 233] «Se nos acusa de manipular» y omos ejemplos son del fulle-
10 de Kid Power 2003,

[Pag. 234] La cita: «Nosowrns siempre los colocamos en situacio-
nes...» es de Lisa Morgan, pseuddnimo, de una entrevista con la autora.

[Pdg. 234] La cita: «Los nifios cuennn con un conerol muy limita-
do...» es de Del Vecehio (1997), pig. 71.

[Pdg. 234] P'ara el planteamiento de algunos psicilogos, véase Kan-
ner y Kasser (2000). Véanse tambidn Kanner y Gomes (1995) y Kasser y
Kunner (2004).

[Pdg. 234] Cita de Paul Kurnit sobre |1 entrevista con Mack O'Barr
(2001).

[Pdg. 235] La cim de Bob Garfield y el calificativo de «letestables de
MeNeal son de McNeal (1999), pigs. 148-149,

[Pig. 235] La cita de Judson sobire los «mediclores de verdadess es de
Foad (2000).,

[Pig. 236] La cita de Geofirey Roche aparece en MacKinnon (2000),

[Pig. 236] «Los nifios se han vuelto mis listos,..» es de Jerry van Gel-
der, en una entrevista con la amora,

[Pdg. 236] La cita de Paul Kurnit sobre que los actvistas son sobre-
prowctores es de O'Barr (2001),

[Pig. 236] Ll estudio de Martin es de Martin (1997), En estudios pos-
teriores exisce una prababilidad mayor de que las mudiciones sean no ver-
bales, que a los nifios mds pequeiios |os van mejor.,

[Pig. 237] Para una exposicion de estos argumentos # favor de Ja pu-
blicidad, defendides por Paul Kurnit, véase O'Barr (2001).

[Pig. 237] Para referencias sabire ¢l impacro de la television, véase ca-
pitulo 7.

[Pag. 237] Sobre el argumentn «u que l televisidn gratuita es un sub-
siclior para los consumidores de bajos ingresos, ello es asf porque las familins
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con un nivel de ingresos bajo ven bastante la tele, pero consumen relativa-
mente pocos arvcnlos de consumo.

[Pdg. 237] Sobre el argumento de que la economia neeesita los anun-
cios para evitar desmoronarse, en 1995, el Ad Council [Consejo Publicita-
rio], 1l vez preocupado ance el sentimicnto antipublicitario, produjo una
serie de spotr sobre esta cuestdn,

[Pdg. 238] Un cjemplo de que «los anuncios sun bhuenos» es de Paul
Kurnit: «Los profesionales del marketing deben ponerse en ple y afirmar
con orgullo que lo que estin haciendo es positivo y tene aplicaciones socia-
les positivas para los nifos y les ayuda n erecer en esta cultura nuestra, Les
enscfia a ser consumidores conscientes y despiertos, les da la oportunidad de
escoger y seleccionar entre los productos y las ideas que prefierens, O'Barr
(2001}, Wynne 'Iyree expreso una apinddn similar en una comunicacion pri-
vada que mantuve conmigo: «La publicidad otorga poder a los nifios por-
que les da la informacion que necesitan para tomar decisiencs de compra
La publicidad les dice qué productos saben bien, a qué hora s¢ emiten los
programas que quicren ver, como se usan las cosas que, de otro mode, po-
drian resultarles confusas, Se sienten con poder cummdo esein “en el ajo”, ya
sea pary poder hablar a la hora de la comida de los nuevos praductos, o de
los nuevos trucas de algin videojuego».

[Pdg. 238] Sobre las relaciones cntre ¢l tiempo dedicado o ver Li tele
y la capacidad critica, véase Brand y Greenberg (1994). En su trabajo des-
cubrieron que los alumnos de escuclas en las que se veia Channel One, que
veian anuncios en la escucla tados los dias, tendian o tener una vision mis
favorable de los productas que los que no In veiun, Van Evea (1998) infor-
ma de que quicnes mas television ven tdenen una aetitud mids favorable
ante los anuncios y los productos, pigs. 95-100. Para una planteamiento
opucsto, véase Manglehurg y Bristol (1998), Ambos estudios son sobre
adolescentes.

[Pig. 241) «David huchando conra el Goliar empresariab» s de Linn
{2000).

[Pag. 241] El sendeo del Center for a New American Dream se lleva a
cabo en 2000, Puede obtenerse una informacidn mds detallads en Schar
(2001).

[Pig. 242] Sobre ¢l sentimicnto ¢ los padres evando los presionan: la
formulacién de esta pregunta no era la ideal, por la inclusion de la palabra
wpresion» en la afirmacion y en |n categorda de la respuesta,

[Pdg, 242] Una inmensa mayoria de padres mambién coinciden en que
la television también «hare ampentar el maierialismo» en los nifios. Véase
Whoodward (2000), figura 3.7,

[Pig, 242) Las citas de David Siegel («Dales vitaminas») son de su
presentacion en el KidPower 2002,
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[Pag. 243] La cita de Peter Reynolds («Quicro salvar...») aparece en
Hoad (2000). Leamning Curve International, que promociona los producton
de Thomas the Tank Engine, no anuncia de manera directa a nifios menas
res de 12 afios.

[Pdg. 244] La cita de Visclman sobre «desde que salié cse estudion ox
de Hood (2000).

[Pdg. 244] En la industria del sector, las preocupaciones se expresan en
voz baja: encuentro relativamente poca discusién pblica sabre el valor ge-
neral de las iniciarivas, y la que existe s¢ centra en ciertas pricticas «poco
éticas» o en las «manzanas podridas». Entre los casos publicados, Jamey
McNeal se muestra eritico con las venras excesivas, los engafios, las insinuae
ciones sexuales y la violenciz, y Dan Acuff hace un llamamiento similar a log
profesionales del markedng para que se nieguen a trabajar con productos
nocivos para los nifios, como son los juguetes violentos.

[Pdg. 245] Sobre la incapacidad para ser criticos con los productos,
véanse los comentarios de Rich Goldstein, que expresé un punto de vista si-
milar en «Roundtable on Values in Adverdsings, Advertising and Socivsy Re-
view (2002),

CAPITULO 10: DESCOMERCIALIZAR LA INFANCIA

[Pag. 248] Sobre «tal como nunca fuimos», véase Coontz (2000).

[Pag. 248] Sobre &l tema de la infancia posmoderna y sus defensores,
véanse Buckingham (2000) y Kinchelac (1998), entre ooras.

[Pig. 249] El modelo de suberania del consumidor se establece en la
muyoria de los libros de texto sobre economia, Pam una critica a su impor-
tncia en los mercados de consumeo existentes, véase Schor (2002),

[Pig. 250] El fracaso de las seciones colectivas s demucstra en que to-
dos se beneficiarian de la cooperacion; cuandn o el mundo acnia aislada-
mente, el resultado ¢s peor. Un ejemplo elisico es el de Ias personas que se
panen de pie en los concicrtos para ver mejor. Cada uno lo hace para mejo-
rar su dngula de visitn, Pero cuando todos se han pucsto en pic, nadic ve
mejor que antes, y la nueva postura resulea mds cansada para todos. Y ya no
tene sentido que una persona, individualmente, opte por sentarse, porque
no verd nada. La accidn coordinada llevaria a todos a sentarse a la vez, v |n
situacidn de todos mejoraria. Para una planteamiento similar relacionadn
con cuestiones de moda, véase Holloman y otros (1998),

[Pig. 252] Sobre la manipulacién que los estudios hacen de las audien-
cias, véase Kennedy (2002),

[Pag. 253] Sobre las peticiones de las cadenas ¢n relacién con la pro-
gramacion educativa, véase la historia documental en | pigina web del
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Center for Media Education, <hup://www.cme.org>. Para los programas
actuales, véase Schmicr (1999), disponible en <hup://www.appopenn.org/05_
media_developing_child/childrensprogramming/3hour-rule.pdf>.

[Pdg. 254] Sabre las direcrrices de la industria en relacién con ¢l alco-
hal, el siscema actual obliga a no anunciarlo cuando mis del 50 % de los es-
pectadares sean menores. Pero, dado que solo el 30 % de la publacion tiene
menos de 21 afios y sélo el 10 % dene entre 11 y 17 afios, ¢l limite del 50 %
es demasiado permisivo, La FT'C publicé un informe sobre ¢l tema el 9 de
sepriembre de 1999, pero en ¢l se reafirmaba en ¢l planteamiento volumario,
a pesar del fracaso de las compaiiias para ceiiirse a sus propias directrices, En
el aspecro judicial, ¢l diccamen del “Iribunal Supremo de 1980 en el caso Cen-
tral Hudson, en ¢l que se concedia mayor proteccién al discurso comercial, ha
llevado o dos déeadas de decisiones que han hecho dificil a los gobiernos po-
ner freno a la publicidad. (Central Hudson Gas and Elecale Corp, contra
Public Service Comm'n, 447 U.S. 557,561 [1980].) En 2001, el Tribunal Su-
premo se alined de forma vninime con Lorillard Tobaceo cuando la empre-
sa denuncio ol Fastado de Massachusetts por aprobar una ley en In que se
prohibian Jos anuncios de tbaco en vallas publicitarias situadas o menos de
350 metros de escuelas, parques o zonas piblicas de juegos infantiles.

[Pdg. 254] Sabre el fruco prohibido, véase Grier (2001}, pig- 11.

[Pig. 254] Sabre Ja invisibilidad de las audiencias televisivas y el V-chip,
véase Sehmire (2000), disponible en <hup://wwwiappepenn.org/05_media_de-
veloping_child/ehildrensprogramming/ppir.pdf>, y también otros materiales
en ol plgina de Annenberg,

[Pdg. 257] Sobre ¢l tema del impuesto como posible solucidn 1 los
problemas relacionados con el consumo, véase Irmmk (1999),

[Pdg. 258] La informacién sobre Coca-Coln y su donacién a la Asocia-
cidn de Padres y Profesores puede consultarse en <httpi//www.commercia-
lalertorg/index.php/category_id/2/subcatcgory_d/34/urticle_id/1875.

[Pag. 258] Sobre escuclas y ventas de comida: a las escuelas deberia
exigirseles que reevaluaran su adecuacian al programa federal de comida es-
colar. Los activistas han considerade que con la introduccion de comida ri-
pida de marca cn las escuclas, éstas violan la normativa federal,

[Pdg. 259] La cifra del 58 % de nifios que dicen sentirse presionadaos o
comprar cosas 4 fin de integrarse ¢y del sondeo del Cencer for a New Ame-
rican Dream, disponible en <http/Awwwanewdream.org/publications/hoo-
krelease hrmls,

[Pag. 261] Para criticas a la tcorin del desarrollo infantil, véase James,
Jenks v Prout (1998).

[Pig. 262] Pira uns celtica o Aviés, véase Pollock (1984).

[Pig. 262] Sobre el construccionismo social: existe una cada vez mis
extensy Hueratura sociolégica y antropolégica en el campo de los estudios
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infantles que pretende weorizar y estudiar ol nifo desde un punto de visca
no evolutivo, del construcciomismo social. Gran parte de ésta es bricdnica.
Par cjemplo, James, Jenks y Prout (1998) identifican cuatro plantcamicntos
socinlégicos. Ademds del construccionismo social, se¢ incluye un mabajo que
ve a los nifos como teibales, cuya existencia se limit casi p sus propios mun-
tlos sociales; comao grupo minoritario oprimido, andlogo a las mimorias ét-
nicas o a las mujeres; y sobre una base social estructural, que se centm en los
controles estructurales sobre los nifios en las escuelas, los espacios piblicos,
etc. Véase tambidn la Incroduceién de Swephen a Children and the Politics of
Cuitiire (1995b), Para las diterencias de género que intervienen, véase Thor-
ne (1993). Sobre jugueces y eultura, véase Suwan-Smith (19846). Pars una

recopilacion dle relatos historicos, véase Fass y Mason 2000). O literatu-
ra orientada « la infancia y relacionada con la anterior puede hallarse en el

dmbito de los estudios culturales, Se tata de obras especialmente receprivas
# temas como Ja demonizacidn de los nifos de las minorias y de los nifios po-

bres en Estados Unidos. Véanse, por cjemplo, Girous (1997), Jenkins (1998),

Kincheloe (1998), Kinder (1991} v Kellner (1998). Sobre los temas de malos

tratos 4 nifos en la cultum popalar, véanse Walkerdine (1997), Kincaid

(1998), sabre la erotizacion de los nifos, v Giroux sobre los concursos de

belleza (1998), ¢ sobre Disney (1999), Véase también Steinberg y Kinche-
loe (1998). La eritica de los estudios eulturales de las ideologias adultas so-

bre la inocencia resulua particularmente eselareeedor.

[Pig. 262] Sobre Posuman y |a eulwra oral, véase Postman (1994),
pag. 13-14. Sobre alfabedzacion, véase eap. 3. El dererminismo wenoldgico
de Postman ha sido eridcado. Véase, por cjemplo, Luke (1989), que argu-
menta que la infancia surgio antes en Alemania que en Francia, a causa de la
prictica luterana de ofrecer o todo el mundo accesa a las Sagradas Escrinaras,

[Pig. 264] Sobre la idea de [a infancia coma derecho, véase Postman
(1994).

[Pag. 264] Sobre el hecho de que los nifios no despertaran un afecro vs-
pecial: no se quiere decir con ello que no recibieran ningiin dpo de afecto,
Losindicins histiricos demuestean que si lo recibian, Véase Pollock (1984),
para u expasician sobre los debates relacionados con el afecto por los nifios.

[Pdg. 264] Sabre el nifio malo, véase James v otros (1998), pigs. 10-13.

[Pig. 264] Sobre el argumento de que la infancia ests desapareciendo
yéase Postman (1994). Este argummento ha pasado a ser frecuente. Por ejem-
plo, véase Stephens (1995h), y especialmente Field (1993).

[Pig. 264] Sabre la televisian y la desaparicion de L infaneix, véase
Paostman (1994), que también creia que la television habis contribuide o
infuntilizacian e I cultura adulea por apelar a las emociones mds que 4 |4
Igien. Aqui quedan cxpuestos particulanmente los sesgos masculinos, duwa-
listas, racionalistas ¢ ilustrados de Postman,
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[Pig. 264] «Nucevo realismon: véase Tymowitz (2003), pg, 226; «mu-
cho mis que en otras culwurass: pag. 222,

[Pag. 265] Scbhre los planteamientos de los conservadores sociales:
véanse Ilymowitz (1999) y Mack (1997), sobre esos debares,

[Pig. 265] La cita «Quienes venden y quienes promocionan...» es de
Kline (1993), pags. [8-19.

[Pig. 267] La cita «Despertar sus sentidos» es de la Edible School-
vard Web site, <http://www.edibleschoolyard.org>.

[Pig. 269] Sobre la reorganizacidn del espacio social, véase Zelizer
(1985), cap. 1.

|Pdg. 269] Sobre la iniciativa succa: en la década de 1950, tres pedin-
tras succos empezaran 8 preocuparse por los alos indices de heridas y acei-
dentes que sufrion los nifios del pais al pasear por s calles. Una respuesta
habefa sido prohibir que los nifios cruzaran cicrtas calles, o limitar que los
nifios salieran solos al exterior. Los doctores succos optaron sin embargo
par un planteamiento distinto. En vez de sacar a los nifios de un entorno
peligroso, decidieron converdr ese entorno en un lugar seguro, y se embar-
caron en una campaiia histérica. La nueva legislacion exigia que en la plani-
ficacion y desarrollo de las comunidades se incluyeran medidas de seguri-
dad, y que ésta también se tuviera en cuema ante la construccion de
carreteras y edificios. Como consecuencia de ello, se edificaron escuclas con
aceras y carriles bici para que los nifios pudicran caminar e ir en bicicleta sin
encontrar triafico. Las calles residenciales se equiparon con bandas disuaso-
rias. Los limites de velocidad se ajustaron para que se respecara lo que los
expertos en segunidad vial definen como «usuarios mis débiles», en este
caso los miios. Las muertes por accidentes de wifico descendieron de ma-
nurn espectacular y pasaron a represencar la cifra mds baja de Luropa, y me-
nos e ln mitad de ls estadounidense, a pesar de que, antes de que las icia-
tivas se pusierim en matcha, los datos eran similares. Para una histonia de los
programas de seguridad suecos, véase Bergman y Rivara (1991). Sobire las -
sus de ninos heridas, véase UNICEF (2001), mbla 7, disponible en <http//
www.onicel-icdc.orgs. La campana de seguridad infantl cubrin otros facto-
res camo el ahogamiento, las intoxicaciones, las hendas de trafico sufridas
desde el interior de los vehiculos. Uno de sus artifices fue ¢f inventar de la
silliva de coche para ninos. En la actualidad, Suecia ¢s el pais con menor [n-
dice de siniesmalidad y mormlidad infantil en todas sus formas,

[Pag. 270] Sobre Ias cridcas de los padees de Doxley a la cultura del
consumo: los padres de Doxley expresaron una amplin gama de objeciones
a la culura del consumo, que se basaban en la religion, en la contraculwra
de la déeada de 1960 y, en el easo de los no oriundos del este del pais, enun
sentimieneo rural tipico del Medio Oeste. Algunos manifestaban el deseo
clisico de proteger a sus hijos de ciertos aspectos ordinarios de la cultura
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popular. Las madres # las que entrevisté se oponian a los aspectos violentos
y sexistas de la cultarn del consumo, eriticas que tendian a ser mds manifies.
s ¢n las de clase mudia, No lo destaco para emitir ningiin juicio al respec-
to, 5ino para recordamos que las actitudes ¢n relacidn con  cultura del
consumo suelen ser complejas y estar impregnadas, entre otras, de percep-
ciones de clase. Existe una literatura socioldgicn informativa sobre diferen-
cias de clase y actitudes relacionadas con la cultura del consumo. Los expe-
cialistas han escrito sobre el hecho de que los padres que aspiran a que sus
hijos alcancen un estawus més elevado suelen descartar productos eomercia-
les de estatus bajo, como personajes infantiles de Hollywood, o japoneses, y
preferir productos de origen europeo, asociados a una clase social mds ale,
como el oso Paddington, Madeleine y el elefante Babar, Estos dltimos no se
consideran cumerciales, aunque se trata de personajes de marea, lo mismo
que las Tortugas Ninja y las PowerPuff Girls, Los padres de clase media han
cxpresado desde antiguo su oposicidn a las armas de fuego y 2 otros juegos
violentos para sus hijos varones. Los padres feminiseas de las clases mediag
intentan con frecuencia limitar el uso de ciertos productos para nifias que
formentan el estereotipo, coma son las Barbics y las reproduceiones en mi-
niatura de electrodomésticos: aspiradoras, cocinas, ete. Esos diferencias de
clase se ven tal vez con mayor claridad en la organizacién de las tendas de
juguetes. Los grandes distribuidores, como “Toys "R’ Us dividen los articu-
los por géncro, venden en su mayoria jugueres baratos fabricados en China,
y no nenen reparos con objetos claramente violentos o connotados segyin ¢l
sexo. Las jugueterias carns son casi siempre uniscx, se especializan en im-
portaciones curopess, venden mds articulos de madera que de plistico, y ha-
cen hincapié en el valor educativo de sus juegos. Williams (2003) ha esey-
diado las diferencias de clase en ln manera de comprar, tanto en las grandes
jugueterias como en los comercios caros. Sobre estos y otros puntos rela-
cionados, véanse también Bordicu (1984), y Seiter (1993),

[Pig. 270) Sobre las restricciones televisivas: los resultados de clertas
Investigaciones apuntan a que las restriceiones televisivas resultan menos
cficaces de lo que los padres creen. En un estudio realizado por el Annen-
berg Public Policy Center (Schmitt, 2000), cuando a madres y a hijos de Jas
zonas urbanas y residenciales de Filadelfia sc les preguntba por separado
sobre las nornuas vigentes en sus hogares respecto de la television, el 71 %
de Ins madres {de alumnos de sexto a noveno) decian que esas normas exis-
tian, pero solo la mitad de los nifios reconoeia su vigencia. S6lo In mitad de
las parejas madre-hijo se ponian de acuerdo sobre la existencia o no de re-
glus sobre la television en sus hogares (pig. 26). Scgiin Schuite, «nifios de
todas las edudvs aseguran que les resulta fiicil salmrse las normas que sus pa-
dres les imponen en relacién con la teles (pig. 30). Una razén que explics-
ria por qué los padres de Doxley habian tenido més éxito padria ser que mu-
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chas de las madres a lus que entrevisté estin en tasa cuando sus hijos salen
de clase y supervisan de manera directa lo que ven. El hecho de haber en-
wrevistado solo a padres podria haberme llevado « resultados scsgndcfs. x.mn-
que los tiempos dedicados a ver la tele expresados por los nifios coinciden
con los de los padres. .

[Pig. 271] Mi propia experiencia televisiva: en parte, si me decidf a ex-
cluir la tclevision de las vidas de mis hijos fue porque tenia ln sospecha de
que, a medida que fueran haciéndose mayores, las restricciones se ha::l‘s.n
cada vez mis dificiles y acabarian resultando imposibles. Descartaba dejar-
les ver toda la televisidn que quisieran, pero me preocupabia tener que estar
siempre negociando. Me pareci6 preferible eliminar la fuente de conflictos
potencialus.

[Pag. 272] Para mis pruehas punruales sobre el retorno a acdvidades
no comerciales, véase Taylar (2003),

[Pig. 272] Sobre la eco-psicolagia, véase Kanner y Gomes (1995).

[Pig. 273] Dos de mis anteriores libros son La excesivit jornada labova en
Estados Uniddos y The Cuerspent American,

[Pig. 273] Sobre las presiones temporales y de otros tipos que sufren
las familias con ingresos hajos, véase Heymann (2000).

[Pég. 273] Il sondeo del Center for a New American Dream llevado a
cabo en febrero de 2003 y los resultados pueden consultarse en <http://
www.newdream.arg/publicadons/bookrelease.hunl> Una cuarm parte (el
23 %) de los que no pasan mucho ticmpo con sus padres afirma que es, en
primera instancia, porque éstos estin muy ocupados por trabajo; el 19%
dice que 5 porque tienen demasiadas tareas y acuvidades extraescolares.

[Pég. 273] La cita; «Nos enfrentamos o un conflicto de valores...» e
del texto de «Watch Out for Children: A Mother'’s Statement 10 Adverd-
sers», seecion I1, disponible en <htep://warchoutforchildren.org/s.

[Pig. 274) Sobre las pricticas productivas de los nifias, véanse Zelizer
(2002) y Chin (2001}, o

[Pig. 274] Sobre la cocrelacion entre materinlismo, padres e hijos, véa-
st Goldberg y otros (sin fecha). : _

[Pdg. 275] Las ramificaciones politicas del movimiento andecomercia-
lizador son interesantes. lintre sus actvistas se encuentra tanto Ralph Na-
der como el senador Sam Brownback, de Kansas, que se encuentra ideolé-
gicamente mucho mis 4 la derecha. La derecha se opone prinm'paln}cntr: al
sexo, la violencia y In irreverencia de la cultura del consumo. La izquierda se

centra mis en la comercializacion, el markcting invasivo, la influcncia em-
presarial cn las escuelas v la salud publica. Pero también existen terrenos en
los que coinciden, como el de la privacidad. Algunos de los criticos mis acé-
rrimos de Channel One son conservadores religiosos. No puede sorpren-
der, pucs, que las dos rendencias difieran en sus filosofias basicas. La dere-
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cha aboga sobre todo por vedar todos los aspectos del mundo adulto que
cree perniciosos para los niflos, y tiende a no llevar su erftica ovis alld de Jos
medios de comunicacian, hasta las empresas con cuyos anuncios se finan-
cian los programas de entretenimiento. La izquierda se muesta critica con
la camercializacidn, tanto en su vertiente infantil como en s adulw, y de-
fiende un contral mis pablico y democriticn del espacio, los medios de co-
municacion y la cultura.
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