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Justicia deniega
la nacionalidad a
una colombiana
porque se llama
Darling

EFE. Madrid
El juez del Registro Civil Técni-
co de Madrid ha denegado a la
colombiana Darling Vélez Sala-
zar la nacionalidad espaifiola
porque su nombre propio “no es
admisible” en la legislacion espa-
fiola. Darling solicitd la naciona-
lidad hace unos meses, pero el
pasado 15 de noviembre recibid
un escrito del Registro Civil que
le decia que para adquirirla de-
bia cambiarse el nombre por
otro “incluido en el calendario”,
explico la mujer.

Su abogado recurrio enton-
ces la decisidn porque considera
que vulnera “los derechos civiles
y personales”. El recurso presen-
tado por el letrado también re-
cuerda que, al tratarse de un pro-
ceso de nacionalizacion y no de
un nacimiento, el solicitante de-
be conservar el nombre y los ape-
llidos que ostenta de forma le-
gal. De hecho, el abogado expli-
ca que el cambio de nombre po-
dria perjudicar a Darling, por-
que tendria dos nombres distin-
tos, y la obligaria a revisar toda
su documentacion oficial e histo-
rial juridico. El abogado recuer-
da que en los convenios hispano-
colombianos para obtener la do-
ble nacionalidad se permile
“adoptar el nombre que desee”.
Incluso apela a Unicefl para ex-
plicar que el nombre es un dere-
cho absoluto de toda persona,
inalienable, tutelado por la ley e
irrenunciable.

El Vaticano quiere seguir
el dialogo con China

El Vaticano manifesto ayer su vo-
luntad de proseguir “el camino
de un dialogo respetuoso y cons-
truclivo™ con las autoridades chi-
nas para “superar las incompren-
siones del pasado”. Se pretende
con ello normalizar las relacio-
nes para permitir “la pacifica y
lructuosa vida de la fe” y de la
Iglesia catdlica en China. El Vati-
cuno y el pais oriental no mantie-
nen relaciones diplomaticas des-
de 1951. En China hay unos
ocho millones de catélicos fieles
a Roma.— EFE

La policia corta la emision
pirata de una television

La Policia Nacional han puesto
fin a las emisiones de una televi-
sion pirata en Lorqui (Murcia),
gestionada  fraudulentamente
por una empresa que, a través de
una red local de cable, emitia sin
contar con la autorizacion de los
titulares legitimos de los dere-
chos de propiedad intelectual.
Han sido detenidos los dos res-
ponsables y se estima que el per-
juicio ocasionado en el tiempo
de [uncionamiento alcance los
600.000 euros.— SERVIMEDIA

200.000 tortugas mueren

al afio en redes de pesca

El uso de arte de pesca no selecti-
vas causa la muerte de unas
200.000 torlugas marinas todos
los afios. En el Mediterraneo, ca-
da afio quedan atrapadas unas
60.000 y entre el 10% y el 40%
mueren. En Espafia, las especies
mis afectadas por palangre de
superficie a la deriva son la tortu-
ga land y la tortuga boba.— EFE

JOSEBA ELOLA, Madrid
Sentimiento de culpa. Padres
que no pasan suficiente tiempo
con sus hijos y que luego les
dan lo que les pidan. Hijos que
desde muy pronto descubren el
poder que tienen entre sus ma-
nos, educados en un mundo de
marcas. Y marcas conscientes
de quién es el que manda en la
casa. Tres actores y una tenden-
cia imparable: si quieres que
compren tu producto, véndese-
lo al nifio.

Un estudio que la Universi-
dad de Alicante esté llevando a
cabo desde el afio 2005 y que
concluird en 2008 atribuye a los
nifios el 50% del pester power,
que es como llaman en Estados
Unidos a la capacidad de in-
fluir en las decisiones de com-
pra de una familia. “Pero eso es
positivo, la toma de decisiones
se estd democratizando: el nifio
debe participar y dar su opi-

nion, sabe elegir”, defiende Vie-

iﬁr‘ia Tur, investigadora
rente del proyecto.
“Si al nifio le gusta el
destino de wvacaciones,
dejaria mas tranquilo al
adulto durante esos
dias”. Sera una manera
de evitar el efecto nag,
palabre importado que
define un estilo de de-
manda infantil: ese tan
insistente que los pa-
dres acaban haciendo lo
que sea con tal de que
se calle el nifio.

En Estados Unidos
la tendencia esti mis
que asentada. El Depar-
tamento de Turismo de
las Islas Caiman lanza
ya campaiias en el canal
por cable para nifios
Nickelodeon, promocio-
nando vacaciones para
bolsillos  desahogados,
tal y como publicaba re-
cientemente la revista

Papa, compratelo

Los nifios mandan. Deciden lo que se

“compra en casa. Las marcas lo saben y

giran el foco hacia los mas pequeios

The Econemist. En Es-

paiia los guifios dirigidos al pu-
blico infantil emergen sobre to-
do en anuncios de coches fami-
liares, como comprueban desde
distintas organizaciones de con-
sumidores y de padres. “Utili-
zar nifios en publicidad podria
ser considerado como sublimi-

“El nifio es un cliente
sin criterio
discernidor”, dice el
psiquiatra Castells

nal”, asegura Francisco Ferrer,
abogado de la Asociacion Gene-
ral de Consumidores (Asgeco).
“Hay una publicidad indirecta
que quiere ir calando en el crio.
Puede atentar incluso contra
los derechos de la infancia por
utilizar al nifio para llevar un
mensaje al padre”.

Las marcas de automdviles
coinciden en sefialar que su in-
tencion nunca es dirigirse al ni-
fio. Fernando Carranza, direc-
tor de marketing de Chrysler
acaba de lanzar una campaiia
asociada al icono del ratoncito
Pérez. “No buscamos utilizar al
nifio, no hay nada peor en publi-
cidad que la manipulacién: no-
sotros planteamos un mensaje
para todos los miembros de la
unidad familiar, que satisfaga a

El ratoncito Pérez se asoma a la pﬁlicﬁdad del Chrysler Voyager.

En busca del autocontrol

El martes pasado,
la Asociacion de
General de Consu-
midores (Asgeco)
denuncié ante el
Instituto MNacional
de Consumo un
anuncio de BMW
que se cerraba con
el lema “Sal a ju-
gar”. El jueves, el
responsable de pu-
blicidad de la mar-
ca, Nicolas Cicuen-
dez, anunciaba a es-

te periodico que se
iba a retirar el lema:
“Muestros  anun-
cios van dirigidos al
disfrute de la con-
duccion, no busca-
mos a los nifios, pe-
ro para evitar cual-
quier interpreta-
cion, vamos a supri-
mir la expresion
‘sal a jugar”.

A lo largo de
2006, Autocon-
trol, el organi

por el que se auto-
regulan los anun-
ciantes, recibio 27
reclamaciones so-
bre anuncios dirigi-
dos a pablico infan-
til. Se revisaron
1.500 anuncios: en
un 23,6% de los ca-
s0s se recomendd
la introduccion de
modificaciones; en
un 5,8%, se aconse-
jo la no difusion
del i

todos, en el que todos se sientan
reflejados”. En referencia a un
anuncio del Altea XL, la respon-
sable de publicidad de Seat, Sil-
via Balart, se pronuncia. “Es un
coche familiar. Utilizamos una
misica que engancha a cual-
quiera que la oye, no solo a los
nifios; el uso de juguetes es cla-
o, pero nuestro objetivo no son
los nifios, hay una regulacion
muy estricta al respeclo”.

El nuevo defensor del menor
de la Comunidad de Madrid,
Arturo Canalda, no comparte
este criterio. Asi como las publi-
cidades de juguetes estin some-
tidas a unos codigos de autocon-
trol, dice, existe un vacio legal
en aquellas que van destinadas
a adultos y, subliminalmente,
también a los nifios. “Son anun-
cios hasta simpaticos y diverti-
dos, para captar la atencion:
quierc el del coche del elefante,
quiero ir a la ciudad de vacacio-
nes, quiero la camara de video...

Los nifios son compulsi-
VOS ¥ €5 Una perversion
utilizarlos para lo que
no se deben utilizar”.
Florencia, que tiene
nueve afios, sabe perfec-
tamente a qué hora sale
“el anuncio de su coche
favorito, “el de los dos
hermanitos y el mons-
truo”™, Sabe después de
qué programa lo emiten
cada dia. Y recuerda
perfectamente la marca
del coche. Alejandra, su
madre, lo explica: “Pa-
dres y madres trabajan y
la publicidad se dirige al
que esta en casa, que es
el nifio. Hemos transfor-
mado a los nifios en tira-
nos, terminamos hacien-
do lo que quieren aun-
que sea por no tener
otro problema”.
Paulino Castells, psi-
quiatra infantil, sostiene
que los padres de hoy en
dia se han olvidado de decir
‘no’ y hacen cualquier cosa con
tal de no contrariar al crio. Lo
cual conducird a una sociedad
de cindadanos que no valoran
las cosas y piensan que se puede
tener todo. Sostiene que, para
las marcas, “el nifio es objetivo

A sus nueve afios,
Florencia sabe bien
cuando sale el anuncio
de su coche favorito

y diana porque es un cliente sin
criterio discernidor; y que se es-
ta convirtiendo en un acumula-
dor compulsivo”,

ar Moliner, director de
Marketing kids, maneja el con-
cepto del nifio flave, que “entra,
sale, ve la tele y decide el 60%
del consumo de la familia”, Mo-
liner, cuya empresa lleva seis
afios creando campafias dirigi-
das a los nifios, lo tiene clarisi-
mo: “Utilizamos a los nifios pa-
ra llegar a los padres, pero ac-
tuamos conforme a la ley, que
es muy ambigua. Es importante
actuar con ética en la comunica-
cidn infantil, y tenemos un codi-
go deontoldgico, pero deberia
haber mas leyes y normativas al
respecto. A mi no me viene mal
que haya restricciones”.




