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INTRODUCION

L.a publicidad infantil por television resulta ser un tema de gran importancia.  Por an lado,
los nifos son los mas susceptibles a la influencia de cste medio de comunicacion porque carecen
de un marco de experiencia que puedan ocupar para confrontar los planteamiento publicitarios

con la realidad, por otra parte, son gllos {os que se hardn cargo del futuro.

Fn alguna medida la television, comao medio de comunicacion, muestra a los nifos noimas

sociales establecidus,

rigidos y estercatipos que el grupo social, duefo de Telovisa.

considera gque constituyen ta forma adecuada de comportarse en la sociedad.

“Hoay en dia son ya muchas las 2videncias que la investigacién sistemdtica ha arrojado

acerca de que los medios de difusion efectivamente tienen diversas consecuencias y efectos de

indole psicolégica, idceoldgica y cultural, o bien de naturaleza politica y econGmica, sobre los

individuos, grupos , clases y otras colectividades.”!

En ol proceso de la formacion de la vision del mundo del nino, la television tiene un papel
predominante. Los nifos observan a través de los programas intantiles v de la publicidad formas
de vida. valores, estereotipos, expectativas de vida, que los condiciona a actuar y pensar a favor
de! sisterna social vigenie para su sostenimiento. Si bien es ciento, que la familia y la escuela

compiten con la tele:

6N on este proceso formativo. Algunas investigaciones demuestran que la
television va gananda torreno como escuela paralela.  Por ejemplo, una investigacion realizada

por el Instituto Nacional del Consumidor en relacion a los conocimientos que tienen los ninos de

! CHARLES; Mercedes. Edu ion para la recepcion. Méxi Trillas. 1990. p. 8.




b oatuctie rovelan

fa realidad tetevisiva v 1a realidad navional, "los 1

cenocen mds cierta intormacion qua se trasmite en la television que dierta informacion qu.s fes
trazmite la escuela primaria y la sociedad ¢n general” 2 A tal punto que identifican las frases
publicitarias como “Recuérdame” de Gansito Marfnela pero no distinguen la frase “Viva la
Independencia® como de Miguel Hidalgo, entre otras, gue lleva a concluir que,  “Las nifos

tienen mds conocimiento de ta realidad televisiva que de su realidad nacionalt” =

o el futuro inmediato introducen al nino al mundo del consumo presentando tas mas

diversas golasinas, frituras, dulces v juguetes que praducen en el nino la desco de compraiics

wara raalizar su "FELICHDALD",

En ja publicidad sobre juguetes s¢ manifiestan las dos intencionalidades, mercantil y
propagandistica.  Posiblemente s6lo pretendan vender, sin embargo, presentan una forma de
actuar a los nifios.  Esta publicidad continiia presentando una estructura rigida de roles, donde las
nifias juegan o deben jugar con mufecas que simulan ser bebés. Este juego adiestra a la nifia
para que considere natural ¢l papel de mamd responsable y educadora de los hijos que tal vez

tendrd en el futuro.

Estos mensajes cumplen con una labior educativa, sin embargo, la sociedad ha cambiado a
nivel nacional v mundial. La necesidad misma del sisterna economico ha requerido de la
incorporacion de la mujer al campo productive de trabajo por lo cual, la responsabilidad y
educacién de los ninos, cada vez de forma mads generalizada, se comparnte entre ambos padres,
Este cambio en la sociedad no se refleja en la publicidad por television de los juguetes, en este

sentido es valido afirmar que presenta una estructura familiar tradicional.

2 La relevision y los nifos. Conocimiento de la realidad televisiva vs co i de la realidad
nacional. INCO. México. Cuadermos del consumidor. 1982, p. )
3 Ibid. p. 4.
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Por otro lado, la prublicidad dirigida a los nines del sexo masculino presenta v posaoiama
mis amplio.  Fl espacio donde se desarrollan estos comerciales generalmente o abierto. €} lugar

donde puede actuar @l nino es ¢l mundo en oda su extension.  Un munda donde las actitudes

violentas sun cotidianas y nAecesarias para sobrevivir. L os autos de carreras y 1os mudceos que
siempre buscin la aventura, cuyo modo de vida es ta agresion, ubican al pifo on un nivel

diferente al de la ning, en el nivel de ta libertud, de s aventura y la accidn.

Para las nifas sy hogar,  para fos nino: @ mando.

£s asf comao Ly publicidad de juguetes
esatenatiza los patrones de conducta,

Ul ebjetivo do este trubajo radica en analizar 1o- mensajes
publ.citarios sobre jupuetes ¥ confromtar los roles, estercotipos y representaciones ideologicas
planteadas en éstos con la realidad, forma de pansar y con la creacion de estereatipos en los

nifos de siete a diez ados de la clase media capitalina.  Se ha considerado esta edad porgue los

nifos ya se han formado de manera mis definida sus valores. “Se vuelve capaz de cierto esfuerzo
de reflexion, y puede asf comenzar a adquirir conciencia de las operaciones de su espiritu.

Estimulado por el contacto con los demads promo Hegard a acomodarse con el pensamiento de los
otros.”*

Este tena na ha sido uabordado con anterioridad por lo cual puede cubrir un espacio vacio

dentro de la investigacion universitaria, sobre todo si tomamos en cuenta gue la publicidad no

soto pretende la reproduccion  econdmica, sino también la reproduccion social.

Es decir, no basta con el incremento en las veatas de las morcancias, Es necesario, para

que el sistema continbe vigente, formar a los individuos que estén dispuestos a comprar todo

4 COLLIN, G. Comprendio de Psicologia infantil Buenos Aires. Kapelusz.

1974, p. 277.
&



aguello que se les ofrecsa. En oste sentido la publicidad infantit ganc una mpotaans:

fundamental puesto que Marca 1o que s cspera en el futuro en su respuesta ante 1 pobib. idad.

Para lograr el cbjutivo, hemos dividido ¢l trabajo en cuatro capitulos,  En el privaer capitido
se traia el doble juego que ticne la publi

cidlad como vendedor de mercancias y tambidn como
vendedor de formas de vida, modelo a

uir.  Sc¢ plantea como ¢

nplo a ia publicidad de
juguetes quc a través de sus anundcios Nos plantea conceptos on yelacién a las pautas a seguir de

acuerdo a los roles sexuales tradicionalmente aceptados.  Ademds se aborda fa impodandia que
ticne of juego para el desarrcllo integral del nifio, asi como fos diver Ls Upos de juguetes yue
existen, fn este apartado so sientan las bases para la investigadion. an ranto,  se considera a la

publ idad como Lo aie de modelos a seguir, de la misma manera por moedio del juego los nifios
incorporan pautas y normas de la sociedad, los juguetes en los que s¢ ve con miayor claridad esta

situacian son los que perenecen .d drea de la imitacion del mundo de fos adultos, dentro de jos

cuales s¢ encuentran los coches, mufecas, armas, adiiamentos domésticos y profesionales.

1 a seleccion de los anuncios que se analiza en el segundo capitulo se realizé en funcion de

eskas consideraciones. Se eligicren comercialus que promovieran a jugueates qus: corresponden al

arrea de la imitacion de los adultos porque, como se se

alG en el parralo anlerior, a través de

estos se incorporan paitas y normas.  £n este cajpitulo se hace un andlisis sobre anuncios

trasmitidos por television sobre jugueies en el invierno de 1994, Se seleccionaron cuatro

comerciales dirigidos para niRas v cuatro dirigidos hacia los ninos. El andlisis se realizd con

profundidad.  En cambio no se analicé un ndmero alto de anuncios porque el objetivo es

determinar las represcntaciones presentes en 1os anuncios relativas a el papel det hombre v la
mujer en la sociedad.



El contexio on ol que se prosentan estos ananian

mizrcinles e ebiorda en ol capiiude
tercero. Se aligid a los programas infantiles que tuvieran cierta anepracion a nivel general on os
nifios.  Se pretende observar las similitudes y  diferencias de Jos vaiores planteadias en {a
publicidad de juguctes y cn las series donde se presentan. “De manera muy genoral puwde
afirmarse quc los anuncios publicitarios llegan a [os nifos con conteridos semejantes los de los
programas infantiles, es decir que conilevan 1n mensaje con determinados conceptas  morales y

senticdo de realidad.”

Fn el cuano capitulo se analizan los resultados que se abtuvieron en la encuesta aplicada a
niftos de clase media de  tres escuclas de la Delegacian Gustavo A, Madero y dos de la
Deleyicitn Venustiano Carranza. I objetivo que se persiguio en ta aplicacién de esta encuesta
fue conocer los juguetes favoritos de fos nifos para determinar si ticnen preferencias marcadas en
relacion a los juguetes que socialmente se consideran adecuados para nifas y ninos. Se pregunté
en relacion al tiempo que le dedican al juego y a ver television para conocer la organizacion de
su tiempo. A suvez s trata la forma como se dividen 1as labores domésticas  con el objetivo de

conocer la realidad de los ninos en relacion al ejercicio de los roles sexuales en el dmbito familiar.

Por altimo, se los preguntéd acerca de las tareas que considderan que corresponden a la
mujer y al hombre para determinar su concepto solne los roles femenino y masculino.

Con lo anterior se observé que tos roles sexuales tradicionalmente asignados al hombre y fa
mujer no corresponden a la realidad que viven casi la mitad de los nifios a los que se les
aplicéd la encuestas. Por to que podemos afirmar que la estructura familiar esta cambiando. Por lo

tanto, para algunos nif

os la publicidad de juguetes que planiea el papel del hombre y la mujer

3 GUINSBERG,; Enrique Publicidad: manipulacion para la reproduccicn. México. UAM y Py V.
1987.p 141,
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con _las funciones tradicionalmente asignadias por h rodiedad ne

cotidianamente estin viviendo.

L

roatiched que
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CAPITULO PRIMERO

LA PUBLICIDAD,

é SOLAMENTE VENDE MERCANCIAS ?




El avance de la tscnningia ha i

S Ques nfiuyon wo dishioata maneas Y
medida 1a vida de los individuos. Pt

nifiesta &

medios masivos de comunicacion, radgio | televisiéon, prensa y cine. Ts preciso
“como medios masivos de comunicacidn sa@ reccnocen a aqueltos que

producen vy distribuyen

recordar que,

productos comunicativos a iravés de canales técnicos (

tetevisidn, radio, cine y prensa etc.

) de un solo emisor a un gran nimero de
receptcres.""

En la actualidad e alcance de los medios { particularmenta la television), cubre
casi la totalidad de las regiones dat mundo y “sus mencajes pueden alcanzsr a todos
los individuos por igual, aur:que cada persona, dependiendo d2 su medio geografico,

8U Clas s social su forma de pensar, su experiencia previa y su disponibilidad receptiva,
los interpretase a su manera”.2

Por ejempioc, en la sala de nuestra casa podemos observar acontecimientos

sucedidos en cualquier parte del mundo e inciuso en ei espacio. De esta manera, a
través de los medios masivos recibimos en forma continua infinidad de mensajes.

Estamos tan acostumbrados a esta situacion que ya no nos sorprende., ni "nos
detenemos a pensar que tipo de informacion contiene o si ésta es positiva o negativa.
Lo anterior se debe a el ritmo de vida moderno y la gran velocidad a la que esta
informacion se genera, trasmite y llega a nuestro cerebro, hace que los receplores no
tengamos tiempo ni elementos para acoptar racionaimente una actitud selective entre
la informacidn que realmente nos proporciona elementos que benefician nuestra

decision, y aqueila que sdlo nos persuade mediante estimulos emocionaies.

Por lo
! DE LA TORRE Zermedo, Francisco Javier. et al. Taller de Andlisis de la C io MC
Graw Hill :\Ac.':x'ico. 1995, p. 2.
2 MONDRAGON Padilla, Lucila. Los efectos de la publicidad. México. INCO. 1988. p.9,

11



conrario, 10s receploles Solamas agomar uns &

rapascita anie oS MeNss;es

trasmitidos y en los yue pradomiran lns mensajes corwaiale 3

£ esle

nos encontramos que este ilujo continuo de informacion aunado al actual ritne de vinta
impide una actitud critica frente al contenido de estos mensajes que fomenia una
disposicidon de aprobacion .

De este modo la importancia del contenido de los mensajes qua trasmiten
dichos medios se magnifica nc sélo por la posibilidad que tienen de enviar su mensaje
a millones de personas al mismo tiempo, sino porque éstz es reaimente recibvio en
muchos hogares mexicana. asta afirmacion tiene como sustenio los datos obtenidos
por Centro de Informacion e Investigzcion de CIRT en 1991 juien afiima que ia
rayoria de los hogares mexicinos cuenta con :adio y/o ielevisidn. Ademas, segun
cifras proporcionadas por CiIRT, “ver lelevisién y escuchar radio son los principales
entretenimientos de la poblacion mexicana *4 de acuerco a datos publicadas por este
centro el 76 % de la poblacion ve television y el 62 % escucha radio, por lo tanto, es
valido afirmar que la radio y la television tienen un alcance de suma consideracion en
la formacion de nuestro pensamients. Sin embargo, {a tetevision cuenta con una
ventaja adicional que le otorga el poder de la imagen en movimiento, el color y el
sonido de este medio  “son como una prolongacion d2 la experiencia de los sentidos

humanos , a traves de los que aprerrde:nos."5

Es asi como la television muestra a traves de medios técnicos aspectos no
percibidos por los sentidos. Nos muestran como viven en palses distantes y hechos
importantes que ocurren en diversas regiones. La television aporta gran parte de las

imagenes de nuestra memoria. "Hoy es posible conocer, en vive y en directo, cosas

3 1d.
4 LEON Hemandez, Rafael. Kecepcion Rudiofonica. México. Colegio de Bachilleres. 1995,

p.14, )
5 MONDRAGON Padilla, Lucila. Ob. cit. p.10.



que ocuirt:n praclicamaiite en cuaiquier ¢ ate del mur

FerD 8o N @5 gt adct

aue: sepamos 1odo ic Que pasa y MUCho Menos, G Gua PUdEan s COF, jorermesd

grar cantidad de inforniacion que tenemos a nuesuo alcarve 10 sigrifica qua prdrmn,
saber o que sucede en realidad porque sa Nos PNreseMma una version de un hetho a
travdss de los medios y no o hecho mismo.

De la misma manera qua aporta conocimientos tambien defurma  porgus No

podermos olvidar que ia television en México e3 de la iniciativa prvada oor 10 tarme =u
interés primosdial es comercial Los programas que so diduncon estan en funcion de
que tengan y conservern un nivel de audiencia. Dicho nival eleva o su vez el intaerés de
'As empresas de compra espacios para promuver sus producius o lrivas de anuncios
put:ic tarins, Erire mas audiencia mas  aumentan las ganancias de los duefios de las
—mpresas televisoras Esto nos lleva al punto de que la televisidon es un negocio cuyo

objetivo fundamental es oblener el maximo de ganancias. Sir. embargo, reducir los

intereses de los medios en general a fines econdmicos seria absurdo. tos nedios
masivos de comunicacion nos trasmiten la visidn de! mundo de las personas
propietarias de éstos, su forma de ver la realidad acerca de como €% el mundo y sus

aspiraciones en relacidon a como les gustaria que fuese Como Fatima Fernandez
afirma en reincion = !a prensa que puede ser aplicado a 'os medios masivos en
general "la tuncion de la prensa ha sido ia de ser vecero de grupos en ef podarﬂ‘7 De
manera similar la lelevision resulta ser un portavez da la v sion del mundo de los
grupcs que poseen la propiedad de la empresa y también de aquell~s a los que se
encuentran vinculadus.

S TREJO, Raul. Ver, pero también leer. México. INCO y Germika. 1991, p. 14,
7 FERNANDEZ Christlieb, Fatima. Los medios de difusion masiva en México. México. Juan
Pablos Editor. 1993, p.33.
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1.1. EL DOBLE JUESO DE La PUBLICICAD

“Los medios masivos:

1.- Le dicen al hombre de i1a masa

quién es: le presta una idenlidad,

2.- Le dice que quiere ser. le da
aspiraciones;

3.- Le dice como logrario: le da una
tecnica;

4.- Le dice comeo puede sentit que
es asi,

incluso cuandg no lo es: 1> da un
escape.”
wrigth Miiis.

Cuando observamos el contenido de los medios tenemos que estar conscientes

que todo mensaje tiene un emisor el cual tiene una intencién.

ta intencian es
promover un modelo de persona que se ajuste al sistema. “El papel de los medios es

de gran importancia para !a formacion de hombre adecuado a las necesidades del
sistema de dominacion.”®

De acuerdo a) mismo autor el “hombre necesario actual se le forma ... para un
nsumo constante, apasionado y voraz, en forma tal que permita la salida a una

produccion que no puede ser dstenida, sin profundas crisis estructurates.”10

$ Citado por Enrique Gui 8 en Publicidad: ipulacion para la reproduccion. México.
UAMyPy V. 1987 p. 88,

® GUINSBERG; Enrique. Conrrol de los medios, control del hombre.
Pp.55.
10 rbid. p. a7.

Meéxico. Pangea. 1988,

14



Los procastores de huenaes y saivias

@5 3g i publmciad, prod

venta de sus mercancias. “En esle saitido, ta pubtzidad es cury

Cen

1a produccién y el consumo, y alcanza este razullado crzando sn la pobiscion la
necesidad permanente de comprar, de adguirir cosas, o gua consecueniemesens

salisface las necesidades de increinento de ta ganancia de los empl‘esalios."1 1 Sehs

Hegado a un punto en ¢} que para continuar es necesario presentar

definicicries de
publicidad.

Dea acuerdo a Barnal Sahagun: “publicidad es el conjunito de técnicas ¥
medios de comunicacidn dirigidos a atraer la atencidn del publico hacia et consumo de

. N . e . s w10
daterminados bienes o a la utilizacion de ciertos servicios. 12

En el libro de Lucila Mondragon titulaco Los efectos de la publicidad sa define a

la pubiicidad coms. ‘Conjunto de rnedios masivos de reclamo de atencién, cuya

finalidad es incitar a la adquisicidn de mercancias, a utilizar servicios diversecs, a
consumir determinada materia prima o prcu:lu::&os"'l3

Por otra parte Roberto Presas define a 1a publicidad como “comunicacion de un
mensaje destinado a influenciar la conducta de los compradores de productos o

sarvicios divuigados por un medio pagado o emitido con fines comerciales. Se

establece la comunicacién o través de los diarios, ravistus, radiotelefonia, television,
cine, carteles callejerns, correspondencia directa vitrinas, vidrieras, exposiciones y
similares. Conjunto de artes y ciencias que se rednen para crear el mensaje de finos
comerciales y lograr su mas acertada difusion <14

1 MONDRAGON Padilla, Lucila Ob. cir. 19,

12 BERNAL Sabagun, Victor Manucl. A fex de lex publi
Tiempo. 1983. p. 53
13 MONDRAGON Padilla, Lucila. Of.cir. p. 14,

13 PRESAS, Roberto. “La publicidad en su origen™ en La publicidad: una controversia.
Meéxico. Eufesa. 1983, p.24.

idad en México. México. Nuestro
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“1.- El mensaje se trasmite de fonna unidirecc.oial.

2.- La repeticidén del mensaje es determinante para el producto, servicio o idea.

3.- impulsa a creer y actuar al receptor.

4.- Recurre al reforzamiento de valores sociales, politicos, econdmicos, religiosos.

5.- La promocién de mercancias conlleva un fin ideolégico.

6.- La elaboracidon del mensaje estad a cargo de agencias publicitarias en ambos
casos.

7.- Ambas tienen un caracter de sugestion, puesto que, afin da cuentas pretenden
una adhesidon de una idea, o bien , a la inclinacién de consumo de algin productc o
servicio.

8.- Utilizan los mismos medios de comunicacion masiva.

9.~ Tienen el caracter comuan de forzar en cierta medida la conciencia individual
mediante la imposicién de nociones que el individuo no solicita espontaneamente.

10.- Se aplican leyes de la psicologia dirigida a la percepcidn, atencion, memorizacion,

creencias y condicionamientos.”17

De esta manera existen similitudes entre las técnicas y funciones de la
publicidad y propaganda. Pero también existen diferencias, se establecen con mayor

claridad si se analizan sus objetivos.

E! objetivo basico de la publicidad es promover la venta de bienes y servicios.
La finalidad de ia propaganda es ideologica, su objetivo es convencer. La publicidad
tiene fines comerciales, pretende lucrar con la venta de productos. La propaganda
pretende influir en los individuos en el campo de la politica, religion, etc. para reafirmar,

modificar una idea o que adopten una accién. Un gjemplo, la Secretaria de

17 Ibid 68-69 pp.



Salubridad ha realizado diferentes campafas propagandisticas sobre el tema de la
planificacidon familiar. Estas campaias tienen el obietivo de convencer a 1a pablacidn
para Que las parejas tomen medidas preventivas para evitar un embarazo no deseado
para llegar a tal fin informan a la poblacién sobre lus distintos meétodos anticonceptives
que existen. Se busca que las personas se convenzan sobre las ventajas de tomar
estas medidas, perc no se recamiendan, ni marcas ni meétodos. No se pretende
obtener ganancias a través de estas campanas, sino de reducir el numero de
embarazos no deseados, convencer a la poblacidon de gque “La familia pequeria vive
mejor” . Incluso dejar la libertad Jdel ejercicio de |a sexualidad a la decisidon de los

jovenes en el lema "Tu decides, pero con responsabiidad”

En cambio, los publicistas que elaboran los anuncios de las diferentes marcas
de preservativos, tienen como objetive que se compre determinado producto y no otro.
Promueve la venta especifica con fines comerciales. Para Hevar a efecto tal objetivo
tratan de convencernmnos presentando menssjes atractivos haciendo uso de diversas
recursos que van desde las artes graficas, la mdsica hasta ios conacimientes sobre las
necesidades psicologicas que supuestamente satisface el producto. Como por
ejempio en la campana de Sico cuyo lema es “porque juveritud es intensidad, Sico la
intensidad de tus sentidos”. Se trata de un mensaje publicitario que tiene como objetivo
promover la venta del productc con fines de tucro Sin embargo,

este mensaje

conlleva una valoracién ideologica Esta dirigido a los jovenes que desean vivir

intensamente. Ademas se encuentra preserte el mensaje de que el ejercicio de la

sexualidad es inherente a la juventud.

Entonces resulta ser que la publicidad promueve mercancias, pero también
presenta un modeio a seguir. “La publicidad es una parte de esa masa de contenidos

que llegan a través de los medios, y si bien tienen la funcidén especifica de promover

(8



mercancias tocan aspectos ideoldgicos que dan una visidn del mundo de ia sociedad y
la vida 18 Los productores y comerciantes de bienes y servicios recufren a la
publicidad que trata de influir en nuestra ideologia realizando valoraciones sobre {a
realidad y presentandn un modelo a imitar, para alcanzar sus objetivos econdmicos

Por 1o tanto, |a publicidad no sélo vende mercancias sino también una forma de vida.

De manera similar Lucita Mondragon sefnala: “"a través de sus recursos
combinados, los aparatos publicitarios proponen y promueven bienes y servicios, pero
ademas valores, actitudes, anhelos individuales y grupales, en suma, trasmiten
repetitivamente y saturando la imaginacion, una ideclogia afin a los intereses de los
empresarios, es decir, de los duefios de las agencias publicitarias, de los medios
masivos de ios productores y comerciantes en general. Es asi como ia publicidad

vende paralelamente meicancias e ideologia"“ B

Por lo tanto, aunque el objetivo basico de la publicidad sea vender mercancias al

mismo tiempo nos ofrece un modelo a seguir. Este modelo corresponde a las

caracteristicas que requiere el sistema para su sostenimento. En retacion a este
punto coincide en e! planteamienio anterior Victor Manuel Bernal en su libro Anatomia
de la publicidad en México nos dice: "los medios de comunicacidon masiva cumplen con
una funcién especifica el adoctrinamiento del nifio, del adolescente y aduito mexicanas
a fin de convertiios en convencidos partidarios del sistema y en eficientes
consumidores*20

I% GUINSBERG, Enrique. Publicidad: manipulacién para la reproduccion. p. 92.
19 MONDRAGON Padilla. Lucila. Ob.cir. p 18.
20 BERNAL Sahagun, Victor. Ob. ¢it. p. 173
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El sistema que vivimos tiene su origen con la aparicién de la industria y la
produccion en serie. A partir de la Revolucion industrial se diversificd ta produccion y
se amptio el mercado. Al fabricar en serie los productos es necesaric venderios en el
menor tiempo posible para evitar el riesgo de perder la ganancia y la inversion. En este
sentido, !a publicidad ha representado un vinculo fundamerntal como intermediario entre
el productor y e! consumidor Es aqui donde entra la publicidad, “el perfeccionamiento
de los medios masivos, evitd parte de este problema, por la gran cobertura de servicios
que presta en publicidad. incluso podemas decir gue el desarrollo técnico de los
medios se lievd a cabo en funcidn de las necesidades y exigencias del tipo de
producciGn como la nuestra, pues de alguns forma debian conducir a los consumidores

a los mercados."21

De este modo, nos encontramos qgue la publicidad (los medios masivos en
general) es un elemento que tieane la funcibn de contribuir a la reproduccion
economica dei sistema, asi como a ta reproduccion ideocidgica. Puede ser considerada
como uno de los aparatos ideoldgicos que apoyan al sostenimiento del sistema
econodmico social vigente. Es la parte de un todo. Es podriamos decir 1a consecuencia
de una sociedad de mercado. Pero de ninguna manera debe ser considerada como
omnipotente. Lo cierto es que el ser humano es demasiado complgjo como para queé
sea programado como una computadora, para qué responda de inmadiata y fiel a las
propuestas de la publicidad_22

De acuerdo, la eficacia de los mensajes publicitarios no es absoluta, sin

embargos, tiene influencia en nuestro comportamiento. Cuando acudimos a una tienda

21 MONDRAGON Padilla, Lucila. (?4. cic. p.15
~< En esta posibilidad dc escapar a la influencia de los medios se basa la teoria de la educacién
para la recepcion que veremos en el segundo capitulo
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a comprar un producto nuestra decisidn no surge exclusivamente de nuestro intecior
Lo cierto es que los medios masivos influyen sobre nosotros para qué adoptemos
determinadas decisiones.

Partiendo de qgue la publicidad no solo vende mercancias, s$ino también un

modelo de vida Considerando de que la publicidad se ha ido perfeccionando

incorporando conocimientos de otras disciplinas para hacer mas eficiente su tarea de

persuadir. En funcién de que la publicidad influye en el comportamiento. Por todo lo

anterior @s iMponante conocer gue modeic a seguir propone . Esta es una de las
finalidades de este trabajo. La publicidad de jugueles les sugiere a través de anuncios
publicitarios novedasos y atractivos una serie de valoraciones ideologicas sobre la vida
y el papel que deben de tomar. Les dice como deben ser y como esperan que sean. El
interés de este trabajo @5 conocer si el planteamiento de la publicidad de juguetes en
torno at papel del hombre y la mujer eon la sociedad coincide con la realidad que estan

viviendo los niflos mexicanos catidianamente a travas del ejercicio de ics roles

sexuales en su ambito familiar..

Para llegar a este objetivo se analizard primero algunas consideraciones en
torno a la publicidad de juguetes como un elemento que nos presenta una serie de

valoraciones ideoldgicas. Y por o tanto no sdlo vende mercancias, sino también un
modelo a seguir.



122 UN EJEMPLO:

LA PUBLICIDAD DE JUGUETES

El juego es una actividad fundamental que propicia la evolucion fisica y mental
sana del nifio. El juguete es un objeto que debe facilitar el proceso del juego. Por lo

tanio, es un medio para llegar a un objetivo y no puede considerarse como un fin en si
mismo.

En la eleccion de los juguetes es importante tomar en cuenta el tipo de juego que
se va a llevar a cabo y por lo anto que necesidad va a satisfacer. "Sin embargo,
cuando se compra un juguete, No siempre se piensa en el juego que va a realizar con
&}, y mucho menos en lo que ésie ie ofrece en materia de recreacién y aprendizaje.
Por el contrario, el criterio de eleccion parece estar determinado por la influencia de ios
mensajes publicitarios Qque promueven con insistencia productos industrializados y
compiejos” 23 La falsa idea que 1 juego solo le proporciona al nine un momento de
distraccion, ocasiona que la eleccion del juguste no esté determinada porque redna tas

caracteristicas que lo haran un estimulador de la creatividad. En cambio, se dejan

flevar por los anuncios publicitarios que promueven juguetes gue en muchas ocasionas
no satisfacen la funcion real del juego

En este momento es preciso recordar quu la presente investigacion se ocupa de

los anuncios de juguetes trasmitidos por lelevisidn debido a la eficacia que ha

2* BELTRAN. Amalia.
diciembre de 1991, p.6.

Jugneres y juegos”. Revistadel Consumidor. No. 178. México,
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demostrado. “Los nifics mexicanos mayores de seis afios qQue cuentan con un
televisor, pasan airededor de cuatro horas diarias frente a este aparato, !o cuatl
equivale a 1,460 horas al afo liempo superior al que un niRo asiste a la escuela (920)
en todo un afno escolar” 24 No solo le dedican mas tiempo de atencion, reciben ios
mensajes con una mayor disposicion y agrado debido, en primer términe porque los
seres humanos aprendemaos por medio de la vista en un 83 % y recordamos a traves
de la vista y el oido en un 50 %, “"el nifio retiene mejor los objetos, en segundo lugar,
las palabras concretas y solo en ultimo término los numercs y las palabras

abstractas."zs En estas habihdades se basa el poder de {a imagen

En cambio, ia memoria se nutre un 10 % por la lecturay 11 % por el oido. Por
lo tanto, la escuela se enfrerta a una competencia deslea! por parte de la television
porque, en sagundo término, cuenta con Mmayores recursos economicos, tecnicos y
humanos qus se traducen en ol empleoc de musica, coreografia. escenografia y efectos
visuales y demas elementos gue la hacen atractiva. Lo anterior expuesto ha dado
como resultado que los niNos recuerden mas faciimente un anuncio a que tengan
presente quién fue el personaje que inwcid la lucha por la independencia de nuestro
pais, por ejemplo. "Consecuencia ldgica de lo anterior es que sean los medios, y no la
escuela o la familia. la que proporciona al nific la mayor parte de la materia de su

actividad y de su pensamienlo".ze'

24 RUBIO Lara. Enrique. Cuadernios del consumidor. México, noviembre de 1982, p 1. Estos
datos se concluyveron despuds de una investigacion realizada por el Instituto Nacionat det
Consumidor  en la que *‘sc entrevistaron a mil ochocientos treinta  y cinco  (1835) nihos,
pertenccientes a 55 escuelas primarias oficiales de nivel socioccondmico bajo en el Distrito
Federnl, del 15 al 19 de junio de 1981 poblacion que constituve una muestra representativa de las
cuatrocientas y dos (482) escuelas del Distrito Federal que se ubican en este estrato™ (p.1)

25 COLLIN. G. Compresmdio de psicologha infaniil.  Buenos Aires. Kapelusz, 1980 p. 146.

26 MONDRAGON Padilla, Lucils. Qb cit. p-19.
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Por lo tanto, tenemos que el contenida de los prograrnas y de los anuncios debe
ser objeto de analisis, no solarnente por las personas dedicadas a su estudio, sino aun
por tos padres de familia que en ocastones usan a !a television como un recurso para

distraer y mantener ncupados a sus hijos

Los programas gque €l rufio observa en television se asemejan a una experiencia
porque retoma elementos de ia realidad que trasforma en imagenes y sonidos haciendo
creer al pequefio que esta observando la vida real. La problematica se acentua porgue
no cuentan con los elementos suficientes, puesto Que carecen de axpertencia, que le
permitan comparar y valorar la informacion recibida. Es decir, los nifios resultan ser
seres susceptibles a la influencia de este medio de comunicacion y en general de los

medios que se dirigen a la poblacion infantil.

Ante esta situacion. los padres deben tomar medidas para evitar que los niftos
sean como esponjas gue absorban los contenidos de los programas sin discriminar;
ocasionando que de la dentificacion con los personajes pasen a la imitacidon de las

conductes observadas y o al anhelo de asumirlas como propias.

Las medidas que pueden tomar son observar junto con sus hijos los programas
de vez en cuando aclaranco las situaciones que no comprendan y cuestionando su
contenido; seleccionar jos programas de comun acuerdo con los pequefios en un
ambiente de respeto sobre sus preferencias; y limitar el tiempo que ven television. Al
respecto escribe Felipe Korzeny en el libro La ventans electrénica : “En general,
parece que los padres que se toman el trabajc y el rempo de explicar el contenido de
la televisidn, y ensenan la dischiminacion critica Jde la TV, pueden efectivamente

inocutar a los nifos contra las posibles influencias negativas”27 Aun cuando ambos

27 KORZENY. Felipe of al. La ventuna electronica. México, Eufesa. 1983, p, 226,
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padres trabajen fuera de casa es necesario prestar atencidén a los programas que les
gustan a los Nifos y verlos juntcs en ia medida de 1o posible. Recordando que es mas
importanie ia calidad que la canudad de! tiempo que se le dedican a los pequefios Es
cierto, que la actual situacidn econdmica ha traido <omo consecuencia, entre otras
cosas, la integracion de la mujer al trabajo remunerado fuera de casa, reduciendo el
tiempo que se pasa con los hijos  Sin embargo, 1os niflos requieren atencion y para su
buen desariollo no existe mas alternativa que prestaries atencién y no otvidar la

importancia de la influencia de la elevision eon la formacion de los niflos

A su vez el Estado, junto con las instituciones dedicadas a la educacion basica y
superior deben realizar un proyecto definido para fomentar ia actitud critica frente a ios
contenidos de los programas de los medios masivos de cocmunicacion en general y en

particular de la television, por ser el medio mads penetrante

De hecho, la Procuraduria Federal del Consumidor cuenta con material para
instrumentar un plan que tiene como objetivo la educacion para &l consumo y que se
llama Prograrma de Circulos Infantiles de Orientacion para el Consumo desde el ano de
1988 y que se pretenchd llevar a cabo en las vacaciones de verano dentro de las
instalaciones de las diferentes delegaciones. El problema es que actualmente no se

lleva a la practica.

En retacion a los instituciones de educacion superior, particutarmente aquellas
donde se imparte la licenciatura de periodismo y comunicacion coilectiva, pueden
contribuir a la sociedad abriendo sus puerlas a tas personas que tengan el interés de
adquirir los conoccimientos suficientes para poder interpretar de forma critica los
contenidos de los medios masivos cde comunicacién e incluso crear sus propios

mensajes que cofrespondan a sus necesidades reales.
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Solamente a travées de la reflexion y el analisis de las representaciones

ideologicas plasmadas en el contenido de ios programas y en la publicidad podemos
inocular y contrarrestar su influencia en la formacidon y deformacion de los valores y
actitudes que conducen “a los nifos a sustentar una ideologia en la que priva como
valor la mercancia, el dinero, y como formas de relacion interpersonal la competencia,
fa violencia, 1a destruccion, la intolerancia, 1a exclusién, asi como el lujo, la aceptacion
social y el prestigio madiante la tenencia de bienes suntuarios” 28 gy objetivo de la

publicidad comercia! junto con las empresas que producen bienes, en el caso gue nos
ocupa juguetes, es vender.

Sin embargo, para cumplir con este {in requieren de construir al hombre que va a

consumir sus productos, el cual debe de tener ciertos valores, que ya hemos

mencionado. Por lo tanto, !a publicidad no sdlc vende mercancias, también vende algo
mas importante, una forma de vida, un modelo de hombre y mujer, una estructura

socal, ideas y concaptos que el nifo va admitir como propias. En relacion a esta idea

Ennque Guinsberg en su libro, Control de los medios control del hombre afirma: “... se

critica a los medics considerandolos solo vendedores de productos de consumo, de
esta manera se olvida o minusvaloriza que lo principal de su rol - sin negar esa
busqueda de consume, pero como parte ne independienta- es la venta de un producto

mucho mas importante, un forrma de vida, un modelo de hombre, una estructrura social,

cosas que el nifio va incorporando y reforzando como sagradas e intocables. En

sintesis (vende) objstivos de vida y modelos de personaiidad.” 29 |os medios masivos

28 thid. p.52.

Y GUINSBERG, Enmique. Control de jos medios, control del hombre.  México, Pangea. 1988,
P.55.
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praducen el hombre necesario para la continuacién del sistema donde elios tienen un

lugar privilegiado.

En este sentido, la publicidad de juguetes, plantea no sdélo el consumo det
praoducto, sino que cumple con una funcidn social al promover pautas, normas sociales,
roles y estereotipos que na estimulan la evolucion de la sociedad. Es decir, expone

una forma de vida y 1a continuacioén del sistama actual de vida.

Por otra pane, la publicidad le ha daao al juguete una “"importancia exagerada y
ha desvirtuado su esencia como auxiliar del juego'\30 Es decir, cuando compramos
un juguete no pensanics en el juego que el nifo va a realizar, ni reflexionamos en que
medida va a satisfacer alguna de las funciones que cumple el juego, como ser

astimulador de la creatividad o fomentar sus capacidades motrices, entre otras.

Mas bien, adquirimos el producto por ia insistencia con la que solicitan, los
nifios, aquel juguete que vieron anunciado en la “tele". Habria que cuestionarse hasta
que punto {o piden porque se encuentra de moda y quieren entrar en la competencia
por poseerlo. De la misma manera, nos pregurtiamos si los padres compran el
producto para que le proporcione al niflo recreacién o para entrar en este juego de

competencia.

En conclusion, la publicidad como elemento fundamental en la implantacion de
gustos y modas encuentra en el nifio a {a parte mas vulnerable de 1a sociedad, y al mas
grande consumidor, ya que siendo este un consumidor voraz, desea todo lo que se le

ofrece, encontrando, casi siempre, la manera de conseguirlo de sus padres. Esta

3 BELTRAN, Amalia. Ob. cir. p.7.



situacién, la aprovechan los publicisias con apoyo en otras disclplinas como

1
psicologia, la sociologia, ia comunicesion, ia fofsgrafia 2 incluso e arte,

Antes de adquirir un juguete reflexionemos st =z el 1nds adscuads para el
desarrollo del nito. Recordemos que los anunciantes utilizan los recursos técnicos de
1a teievision para recrear un mundo fantastico en la mente de los nifics. Corcluimos
con la frase de la campaifia del INCO llevada a cabo a fines dal afo 1884, ~ EL
JUGUETE ADECUADO NO SIEMPRE ES EL MAS ANUNCIADO .
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1.3.IMPORTANCIA DEL JUEG?D

¢ Cuantas veces hemos observado a nifios jugando 7 La actitud de los acduitos
frente al juego de los pequeios es de indifarencia, no le Gan impoitancia, generaimenic
piensan que es un pasatiempao zin trascendencia en s°J desarrolic. Nada mds leios de
la verdad. El juegc para el rufio es la actividad mds importante. A tfravés éste
descubren como es el mundo an que viven y tienar oportunidad de confrontario. "Al

juyar ayprasan sus seriimientos, sus necesidades y sobre todo su creatividad”. 31

Ei juego cumple con diversas funciones en e! desarrollo de 108 nifios como:
-Se socializan, aprenden a convivir con sus companeros de edad similar. De
esta forma el juego “contribuye a reducir el egoismo exagerado del nifto, a obligarie a

salir de si mismo y a participar leaimente en la vida det grupc."32

Desarrollan sus capacidades flsicas. Descubren las posibilidades de su cuerpo
que tan répido pueden correr, que tan alto pueden saltar. "El nifio tiene una necesidad
incoercible de movimiento, éste es la condicion esencia! de un buen desarrol!s de sus
articulaciones y de sus musculos. El mejor ejercicio muscular es el juego'33

Aprenden a comunicarse, establecen cortacto con sus amigos la envian un

mensaje que tiene que estructurar a su vez escl.chan la respuesta de su receptor.

3 ROMERO, Oscar. “Jucegos y juguetes”. Revista del consumidar. No 117, México,
noviembre de 1986. p.3.

32 COLLIN, G. Ob. Clit. p. i0S,

33 thid. p. 27.




Desarrollan su autoestima. E! juego les proporciona seguridad A ¢
logros que obtienen.

Despliegan su creatividad. Los nifios hacen juegos de !la nada y crean

respuestas originales a situaciones que se le presentan.

Hemos presentado la importancia del juego y

las funciones que cumple en ai
desarrollo integra! del nifio.

Podemos considerar al juego como la actividad mas

trascendente de la infancia. Al contrario de lo que piensan los adultos sobre el juego
que confunden con un "pasatiempo”. incluso, comunmente nos referimos de forma

despactiva, cuando algo nos parece que se resuelve facilmente, con ia frase, "es un
juego de nifos".

Ante este panorama es preciso observar con mayor atencion los juegos de los
nifos para determinar en que medida estan cumpiiendo con sus funciones y en un
momento dado dirigirios hacia el camino adecuado. Si partimos de que por medio del
juego el nifo aprende a ser grande es nece3ario fomentar aquellos que eleven el nivel
de desarrollo de los pequetos. No se irata de hacer del juego un aburrido proceso de

aprendizaje formal, sino de retomarlo como un elemento fundamental para el nifo
desarrolie su potencial creativo.

En este sentido, escuchamos con frecuencia que la situacién econdmica de
nuastro pais se debe, antre otras cosas, a la falta de investigacion. La solucién puede
comenzar desde la mas tierna infancia fomentando juegos que hagan pensar a los

nifios y que propicien en ellos ia busqueda de soluciones a ios problemas que se le

presentan. ¢Parece complicado para la capacidad de un pequefio? Es una actitud que
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tienen de forma innata. Los niflos sacan juegos sin mayores elementos que su

imaginacion y no siempre siguer: 1oz hineantientys establecidos por a . mayLras

“Cuando juega, el nifio descubre la alegria de estar en actividad, la disposicidn
de conocer algo nuevo . ¥ de poner a prueba todas sus posibilidades de camnbiar  at
mundo gue le rodea en vez de aceptario como es.”34  El nifio tiene la capacidad para
cambiar el orden que ios adullos consideramos conveniente. Esta capacidad es vista
con desagrado. Creemos gue somos NOsSeiros Ios que sabemos que jueges y juguetes
son los mejores Asi hemos decidido que existen juguetes para niftlas como son

muriecas, juegos de 1&, etc. y para los nifios, cochecitos, ristolas, pelotas etc.

Sin embargo, si existen juegos para nifas y paia miflos se debe a factores
sociales que obstaculizan y limitan el desarroilo del hombre. Por ejemplo, para un
padre conservador, orgulloso de ser varon resulta inadmisible que su hijo juegue con
alguna muneca. Consideran que puede atentar contra su {uturo desenvolvimiento
como hombre, se puede convertir en ... homosexual. Si la educacion de los hijos en la
actualidad es una responsabilidad compartida por ambos padres. Entonces, porque
limitar a los nifios a que expresen sus emociones y sentimientos cuando toman una

mufieca entrenandose en su funcidn como futuro padre.

Recordemos que el nifo a través dsl juego imita al mundo de los adultos, el niflo
juega ¥ anticipa su porvenir. "Jugar significa muchas cosas, pero la institucion sociai
del juego es la forma por medio de la cual los pequefios incorporan las pautas y

normas de la sociedad en la que habran de crecary desenvolverse."35

33 ORTEGA Villa de Romo, Margarita. /’sicopedayogii INCO. Meéxico. 1988. p.6.
35 ACOSTA, Marce Claire. “Dime con qué juegas y te dird quidn eres” Revista del consumidor.
No. 94 .México, diciembre de 1984. p.11.
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Si conservamos la Hmitacidn onire jUegts para nifas vy ibagss Dora muhors,

estamos contribuyendo a la conservacion de los roles sexuales tradicionalmente

aceptados por la sociedad donde s6 espera que la mujer se dediqué al cuidado de su

casa y de sus hijos. Y el hombre el constante enfrentamiento con el mundo, la

blsqueda de! reconocimiento social y el sustento econdmico.

El problema es que este patron ya ro se ajusta & ia realidad de muchas familias

donde la mujer se ha visto obligada a integrarse a la vida productiva. Entonces

debemos de tomar las rmedidas perlinentes paras propiciar un cambio en el futuro de la
socicdad. Podemos iniciar con dejar a los nifios expresar sus sentimientos y mantener
una actitud libre de perjuicios ante sus juegos.

En cambio, podemos facilitar las condiciones para que los niftos puedan

desarrollar sus juegos y desplieguen toda su capacidad. Dentro de las condiciones
para favorecer el juego infantil se encuentran el tiempo y en el espacio. El nifio
requiere de un lugar para jugar libremente, sin ser molestado. No es necesario que
sea un espacio muy grande. En cuanto a; tiempo, el nifio debe disponer del tiempo
necesario para jugar sin dejar de cumplicr con sus tareas escolares,

ni con su
participacion en las actividades domésticas.

Hemos mencionado alguncs de los aspectos del juego, sus funciones y la
importancia que tiene en el desarrolio del nifo. Es por @so que es necesario analizar y
destacar la actitud que tiene el adulto ante esta actividad.
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El comportamiento de los aduitos hacia el juego infantil siempre deberd partir del
respeto, 1a libertad y la cooperacion, descartando que @l jurgo es sOlo un pasalinYino
cotidiano y sin importancia.

Ademas debera de cuidar de que el nific tenga estimulos y herramientas
suficientes a su alrededor para gque su mente entre de lleno en una serie de actividades

tidicas e observaciones y experiencias.

Si el nifio no juega sus posibilidades de desarrollo se limihan, a la par que su
aptitud para el juego. E! papel del padre, en relacion al juego, no es simple, debe
propiciar un sano equilibrio, entre las obligacicnes del nifio ¥ el juego, en una &poca
donde ia television pareceria la alternativa del entretenimiento infantil, a ta cual le
dedican varias horas al dia. Sin embargo, la televisién no sustituye de ninguna manera
el juego, dada la importancia en al evolucién mental sana del individua.
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14. LA UTILIDAD EL JUGUETE

Como ya hemos visto, jugar es la actividad mas importante del nifio porque
jugando descubre como es el mundo en que vive. £l jueqo debe despertar en ei nifio el
deseo de conocer, de aprender, de crear, para lograr esto objetive se auxilia de!
juguete. En este sentido, el juguete viene a ser un elemento qu2 debe ayudar a
realizar {a actividad Iidica. s decir, no debe ser un fin en si mismo, sinc un medio

que lleve al nifio a realizat el verdadero propdsito: el juego.

Los juguetes han existido como parte del! desarrolio de diversas culturas. Su
origen se remonta a cientos de afios atras. "Su presencia histérica no sdélo esta
documentada, sino que ademas existen testimonios concretos que se exhiben en
museos de todo el mundo . En nuestro pais hay piezas prehispanicas que los
especialistas han identificado como juguetes Por ejemplo, se han descubierto
figurillas de barro que se apoyan en ruedas para su locomocion, cuya fabricacién se
presume anterior al propio hallazgo de la rueda para actividades motrices*. 36 por o
que podemos afirmar que el juego y el juguete han acompafiade al hombre desde
tiempo muy remotos, haciendo la vida de les nifios mas feliz y proporcionando un
entrenamiento, una iniciacidon en las actividades que debian llevar a cabo como

adultos.

36 ORTEGA Villa de Romo, Margarita. “La importancia del juguete” Revista del consumidor.
No. 154. México, diciembre de 1989, p 4.
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Los juguetas S0 @M IMEdite ies para o dearrsiic 98 Iz humaniddad (pac 1
sido fieles y asiduos compaferos que han proporcionado diversicn y han ayudado a

ejercitar las actividades motrices y a dosplagar ta creatividad .

En México existe una gama muy extensa de juguetes artesanales gue son
nuestra del avance en nuestra cultura. "Los juguetes tradicionales que se elabcren en
México son considerados como parte de la artesania del pais y los hay de diversos
tipos, segun las regionas. Uno de los lugares en donds podemos encontrar una gran
variedad es en el mercado da la ciudad de Guanajuato, los hay de ceramica, de hoja de
iata y de madera.”37  Sin erchatgo, en la actualidad herros perdido de visia nuestras

raices y nuestra mirada se dirige a paises extranjeros a través de i medio que ha

minado las distaicias: la television. Con estas observaciones, no sc trata de
rechazar <! avance tecnoldgico, ni fas innovaciones de otros paises, sino de hacer

hincapié de que esta situacion pone en riesgo a identidad cultural de nuestra nifiex.

Por medio de este aparato electronico hemos observado otras costumbres y
otras formas de vida que en gran medida hamos asumido como nuestras a tal punto
gue ya no reconocemos e! valor de la cultura mexicana. Esta situacion, entre otras
causas, ha traido como consecuencia que la esencia del juguete se pierda. Hemos
olvidado gue el juguete es todo aquel cobjeto que facilita el juego del nifio, es

orientador de [os contartos que establece con el medio ambiente en que vive." 38

Por io tanto, el juguete es solamente un medio para Hegar a un objetivo que es !

juego. El juguete cumple con su funcidn cuando os capaz de despertar el desec de

37 ORTEGA Villa de Romo, Margarita, ‘‘Juegos v jugnetes tradicionales™ Revista del
consumidor. No. 117. México, noviembre de 1986 p-4.
3 ORTEGA Villa de Romo, Marg.rita. Psi >. Méxi INCO: 1988, p.8
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descubrir, de aprender y le permite desarrollar su crestividad y &l mismo tiempo ie

posibilita explorar dentro del terreno de su imaginazidn

Cabe sefalar que 1a utilidad, lo divertido y to valioso de un juguete no depende
de su precio, es mas, a menude una pelota cumple mejor su objetivo que un jupucte

costoso y complicado.

Los niflos son creativos por naturaleza, aprovachan cualquier cosa que S5ta a su
alcance para hacer de ella un juguete otorgandole el sentido que requiere de acuerdo &
el juego que esta realizando. En este caso, el objeta es un juguecte en tanto el nifio le
de este caracter, en el inomento que deje de prestarie atencion pierde esta condicion
que ne volverd & tener hasta que se interese nuevamente en él. En este sentido es

posible hablar de los juguetes durables y ocasionales.

Juguetes durables. son cobjetos que estén elaborados de tal forma que no se
desgasten demasiado rapido. Los nifos los usan frecuentemente durante un largo
tiempo. Generaimente estan hechos expresamente para ser usados como tales. Como
los juguetes industriales: Coches, mufiecas, juegos para armar, herramientas, etc.
También existen juguetes artesanales como el balero, el trompo, las cazuelitas de

barro, entre otros.

Juguetes ocasionales: El juguete ocasional es aquel que surge de la necesidad
concreta del nifo para realizar un juego. Una vez cumplida su funcién se abandona.
Dentro de los juguetes ocasionales se encuentran los aviones y barquitos de papel,
etc. "Son juguetes que parten de materiales muy sencillos y naturales, generan en el
nifo una vivencia muy intensa y estimulan su crealividad por la experiencia de

trasformar en algo (til cosas que aparentemente no tienen valor y por la posibilidad de
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crear algo de la nada. Por eso la confeccion de juguetes ocasionales no @s una
soiucidén de emiergencia, sino un importante facior educative que dshamos i ovesniE

al maximo."39,

Por Io tanto nos encontramos que la elaboracidn de juguetes por los propios
nifos es una experiencia que fomenta el desarroilo de su creatividad y revitaliza sut
autoestima las cuales estan dentro de las funciones que tiene el juego. Adeinas es
posibie hacer uso de materiales de desecho como son: botes de leche vacios, pedazos
de tela, botones, rollos de papel, aserrin. Es decir, que para proporc.onarle a un nifa
un juguete adecuado no es necesario realizar un gasto oneroso ce traeta mas bien
entender cualies son las funciones de! juego y echar a volar nuestra imaginacion junto
cnn el pequedic. Se trata do participar con eilos y dejar de pensar que comprando

juguetes caros estamos cumpliendo con nuestro papei.

Los juguetes deben fomentar un desarrollo integral en el nito y por io tanto

se deben seleccionar, alternadamente, juguetas de las cuatro areas:

1.- IMITACION DEL MUNDO ADULTO: Estos juguetes facilitan el aprendizaje
de reglas y patrones sociales. Se relacionan directamente en el desarrollo emocions!
del nifio, en el sentido de que le permiten desahogar tensiones. Dentro de éstos
encontramos: mufiecas, coches, aditamentos domésticos, profasionales, etcétera.

2.- DESARROLLO FIsSiCO: Estos juguetes, ademas de propiciar el desarrolio
de la coordinacién motora gruesa, inciden en la forma en que el nifo se adapta a la
realidad, ya que el poder manipularios, implica una confrontacién constante consigo

mismo y con el grupo. Por ejemplo: juguetes montables, bicicletas, triciclos, patinetas y

39 g
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avalanchas; deportivas, pslotas de basquet Bol., futboi soccer y americano, bate,

manoplas y patines.

3.- DESARROLLO INTELECTUAL:  [Estos jugustes fomentan la éapacidad de
abstraccion y memorizacién. Facilitan la comprension y aplicacidon de las reglas, o
inciden en la agilidad mental y en la destreza. Como son: juegos de mesa,
rompecabezas, memorama, sUper uno; juegos cientificos, microscopios, de botanica,

experimentos de quimica y libros para colorear y leer.

4.- CREATIVIDAD: Son los jugustes que fomentan la creatividad y la capacidad
inventiva. Estan relacionados con las artes como son los equipos de pintura, de
escultura, musica. También se encuentran dentro de esta drea aquelios que sirven

para construir como mecano, cubos.

Los factores que deben considerarse para la eleccién de los juguetes son en
primer término , la necesidad o interés del nifio y no los deseos del adulto. ¢Cuantas
ocasiones no hemos comprado un juguete pensando exclusivamente en nuestras

fantasias que no se realizaron?

Ademas, debe tomarse en cuenta al momento de elegir juguetes que sea
durable, facil de manejar, seguro, no toxico, higiénico y adecuado para la edad del
nifio. "Un punto muy importante para elegirlos consiste en saber que algunos juguetes
costosos resultan simplemente objetos de posesion, simbolo de riqueza y no permiten
muchas posibilidades de juego.“o Este es el caso de muchos juguetes electréonicos

que el nifio no puede manipular a su gusto, solamente debe apretar un boton y

0 14
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observar el movimiento en una actitud que no satisface ninguna de las funciones gue
cumple el juego.

En conclusion, "un juguete es adecuado si ofrace a los nifios diversas
posibilidades de uso, despierta su interés, lo acerca a la vida cotidiana, pone a
funcionar su cuerpo, su mente y alegra su vida"41l Es preciso resaltar la impostancia
que tiene elegir ios juguetes que sean adecuados para facilitar el juego y que se realice
alguna de las funciones que cumple en el desarrolic integral de! nifio. Si perdemos de
vista la trascendencia que tiene el juego en la vida del nifo, es mas facil que nos

dejemos llevar por elementos ajencs que tienen intereses meramente mercantiles.

Después de haber expuesto la importancia del juego y haber contextualizado al
juguete como un facilitador del primero nos permite comprender mejor la frase de la
campafia propagandistico realizada en el invierno de 1286 del entonces Instituto
Nacional del Consumidor: “LO IMPORTANTE ES EL JUEGO, NOC EL JUGUETE"

En este capitulo se sientan las bases de la investigacién, en tanto, se parte de
que la publicidad no sdlo vende mercancizs, sino también un modelo a seguir.

ejemplo puede ser la publicidad de juguetes que retoma

Un

los roles sexuales

tradicionaimente aceptados por la sociedad para proponerios en sus anuncios. Esta

situacidén se puede observar en especial en los juguetes que corresponden al drea de
fa imitacidn del mundo adulto porque a través de éstos los nifios aprenden reglas y
patrones sociales.

4 Ibid ©.
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En base a estas consideraciones en el siguiente capituio se reatiza un analisis
de la publicidad de jugueles que se encuentran, precisamente, dentro dol drea e
imitacién del mundo adulto con el objetivo de determinar que modelo a seguir plantea

esta publicidad a los nifios.
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CAPITULO SEGUNDO

MODELO DEL HOMBRE Y LA MU-JER

PROPUESTO EN LA PUBLICIDAD

DE JUGUETES INFANTILES




En este capitulo se realizara un andlisis de la publicidad de juguetes. Se saligid a la
television como el medio idoneo para la comprobacion de la hipdtesis en primer térnmino
porque proporciona muchas de las imagenes de nuestra memoria, pensamiento e
imaginacion. Su éxita radica en el poder de 1a imagen. Esto debe a que por medio de la
vista aprendemos en un 83 %, y recordamos a traves de la vista y el oido en un 50 %.
Ademas, la television al retomar aspectos de la realidad hacen creibles su discurso. Por

lo que somos sujstos susceptibles a la influencia de este medio.

Otro aspecto que hacen de los mensajes televisados o! medio mas adecuado para
asta investigacidn as sl hecho de que es el mas cercano a los nifios. Encuestas realizadas
por o INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR demuestran que ios nifios pasan 1460
horas al anc frente al telavisor, mientras que en la escuela pasan solo 820 horas. A
consecuencia de lo anterior es que los nifios estén sujetos a una influencia mas notable

por este medio, que por la familia o la escuela.

Por lo tanto, la importancia de los mensajes lelevisados es notoria, sobre todo
considerando que los nifios son sujetos en formacién susceptibles a la influencia de
agentes externos que pueden proporcionar informacion parcial para dirigir a los nifios en
favor de sus intereses. Cabe sefialar que es en la infancia donde se forma el caracter y la
concepcion de los valores morales. El niflo se prepara para su futuro desempefio como

adulto. Esto se realiza, precisamente a través del juego.

El juego representa la manera como un nifio adquiere habilidades. Por medio de &l
podemos observar la manera de pensar del nifio sobre la realidad que le rodea. Por io

cual, la eleccion de un juguete tiene su importancia.

Sin embargo, la publicidad infantil dista mucho de presentar a los juguetes como un
elemento formador. de caracter y habilidades, generaimente hace. mencidn de otros
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elementos que {0 ubican como satisfactor de necesidades bDasicas en & NINo CoOMOo 3¢ ia
necesidad de estima o la necesidad de pertenencia a un grupo, e inclusive la necesidad

de elevar su status social. Con estas vanas promesas pretende conseguir su objetivo, la

venta del producto. Es preciso ver mas allad det proceso mercantil. Los medios masivos
de comunicacion estan en poder de grupos privilegiados que en consecuencia buscan la
reproduccion del sistema no solo desde el aspectae econdinico, sino también en el aspecto
ideoldgico. La formacion eficiente de individuos que estén de acuerdo con las normas

establecidas y estén plenamente convencidas de los beneficios de la permanencia del
sistema.

En este sentido la publicidad infantii de juguetes cumpliria con el papel que ie
corresponde en un compiejo engranaje ideoldgico que perpetua el sistema social,
ideologico y econdmico. Tomando en consideracion que la base fundamentat de la
sociedad es la familia, la preservacion de los roles sexuales tradicionales permite de la

misma manera la conservacion de la sociedad sin cambios trascendentales.

Antes de entrar de lleno al andlisis de 1a publicidad de juguetes se aborda el tema
del papel de los medios en sl proceso de la educacion no formal porque se considera
necesarioc dar el punto de partida en relacién a la importancia de los medios en la
formacién de la visién del mundo en especial de los nifios.
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2.1. EL. PAPEL DE LOS MEDIOS EN EL PROCESO DE LA EDUCACION NO
FORMAL.

En aigun tiempo se considerd a la educacién coma un proceso exclusivo de las
instituciones escolares. En ia actualidad sabemos que no s6lo se educa en las aulas, sino
que estamos aprendiendo de forma constante a lo largo de la vida. €s asi como,
podemos distinguir educacion formal y no formal. Por educacion formal se entiende
aquella que tiene el objetivo de trasmitir conocimientus en forma sistematica. implica un
proceso de ensefianza que tiene una intencionalidad educativa. “La ensefanza en
cuanto actividad es intencionada vy busca alcanzar una © varias metas educativas.
Independientemente de s; las metas propuestas son logradas o no, la intencidn de
alcanzarlas permancce. En este sentido el procesc de la ensefianza es un proceso
cansciente y racional, se busca una meta explicitamente y se hace a través de un plan
concreto.*? La ensefanza se lleva cabo en las instituciones educativas propiamente
dichas, donde se pretende lograr un objetivo educativo especificoc para llevar a efecto tal
fin se planean y organizan ios contenidos y se deciden las técnicas didacticas més

adecuadas con la intencidn de que se aprenda.

En cambio, par educacion no formal se comprende la que es recibida, en la
relacidn con los amigos, familiares, en la calle y en los medios masivos de comunicacion,
En la educacién no formal no se tiene una meta educativa, por o tanto, nc se efectda un
proceso de ensenanza lo cual no quiere decir que nNo se realice un proceso de
aprendizaje “A diferencia de la ensefanza, el aprendizaje no implica necesariamente un
proceso explicito o evidente. Se puede aprender en cualquier momento y situacion.

Muchas veces el aprendizaje también tiene lugar sin que el que aprende sea consciente

¥ OROZCO, Guillermo. Recepcicn televisiva. México. Universidad Iberoamericana.  p. 12
44



de ello. El aprendizaje, entonces, se realize sin necesidad de una mata educativa; eslo es

sin que sea precisc tener una intencién de aprender.” 2 peorio tanto, el hecho de que !a

programacion comercial de los medios masivos

significa que no se aprenda a través de ellos.
pueda tener.

no tengan una meta educativa no

Independiente de otras finalidades que

Por lo tanto, “el nific no sélo se educa al recibir conocimientos formales y

sistemdticos en el banco de la escueia sino que se educa también en el hogar, en la calle,
jugando con sus amigos, escuchando a su madre el cuento de *Caperucita Roja”, oyendo
radio, mirando television.* 3 Es importante tomar en cuenta esta situacidn porque de otra
forma se pierde de vista 1a importancia de los medios en la formacion del pensamiento y 1a

accion de los individuos. Asimismo se exime “de responsabilidades a los programas de

entratenimiento, aduciendo que son neutros y anodinos; scstener que no hay que

preccuparse por sus contenidos ya que son hechos y cidos como meros pasatiempos y
ajenos a todo proceso educativo.” 4

En consecuencia, el punto de partida para el analisis del contenido de los mensajes
trasmitidos por los medios masivos es reconocer que participan de forma importante en ia
educacion, en tanto proveen modelos a seguir, valoraciones ideolégicas de su entorno
social que en un momento dado influyen en su pensamiento y en su forma de actuar. En
este sentido los medios, “rivalizan con la escuela, la familia y la religion en su capacidad
de trasmitir cultura y conocimiento de lo que supuestamente es ia realidad.” 5

2 rd.
3 WAPLUN, Mario. Produccidn de programas de radio. México, CIESPAL,
4 Ibid. p. 20.

5 MEDINA Pichardo, José. “Tr 31816
México. Eufesa. p. 173,

1978. p. 19.

de los autoritarios” en La ventana electronica.

45



Al respecto, nos encontramos que los medios, aspecialmante ia televisidn, van

ganando la batalla como escuela paralela. Lo que constituye un motivo mas para orestar

atencion a sus mensajes realizando una lectura critica de los mismos para determinar sus

propuestas sobre lo que esperan de !la sociedad y su forma de verla. Estos

planteamientos no pusedan escapar de 1os fines de lucro que persiguen estas empresas y
de la intencion de orientar hacia una forma de vida para el mantenimiento del sistema
dominante. Al respeclo sefala Raul Trejo en su libro Ver, pero también leer : La tv es un
medio y con la enorme capacidad de su presencia y fascinacién social que ejerce suele
atender a intereses mercantiles y politicos muy especificos.” 6 A diferencia de “la
escuela y la familia {(que mas bien buscan objetives educativos y de bienestar social.* 7

Si bien es cierto, en ocasiones tienen, “cientas coincidencias, dado que las diversas

instituciones conforman el todo social son productos de condiciones histéricas similares.

Debido a estas coincidencias, algunas vecas las instituciones sociales hasta se refuerzan
mutuamente.” 8

En otros momentos, las propuestas de los medios entran en contradiccién con las

de la familia o escuela. Por ejemplo, para la familia y 1a escuela para llegar al éxito se
requiere de esfuerzo, trabajo, éstos vienen a ser los medios © métodos para |le§ar al

objetivo. En cambio, los medios nos proponen que el éxito se obtiene a través de la

compra de bienes que prometen elevar el nivel social. En estos mensajes no se menciona
ios métodos a seguir.

£n estas contradicciones que se forman enire los distintos guiones que proponen la

familia, la escuela y la television es donde entra la necesidad de propiciar una lectura

6 TREJO; Ratl. Ver, pero también leer. México. INCO y Gernika. 1991 p.95.
; OROZCO, Guillermo. Ob. cit. p. 56
id.
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critica de lus mensajes puesio que la exposicion a distintos modelos de comportamienta a
veces hasta incompatibles entre si generan en los niftlos un conflicto en su proceso de
aprendizaje. El interés de la presente investigacidén se origina precisamente en este
conflicto en relacion con los modelos propuestos por los mensajes publicitarios de
juguetes del rol femenino y masculino y la diferencia que existe en fas vivencias cotidianas

de los nifios en e} ejercicio de estos roles a través de las relaciones que establecen sus
padres.

Como ya se habla mencionado la television, ia escuela y la familia tratan de educar
al nifo e infundirle determinados valores. Sin embargo, " se entiende que el sujeto
receptor no se enfrenta a la pantalla con la mente en blanco sino gue trae a ella una serie
de actiludes, ideas y valores o repertorio cultural que pone en juego con los repertorios
preferentes propuestos en los mensajes televisivos. Por la misma razon, también se
entiende que el receptor No consume irremediablemente el mensaje propuesto, sino que
lleva ese mensaje a otras instancias sociales (grupos de amigos, vecinos, compafieras de
trabajo etc.) donde también interactta. * 9

En este sentido, el nifio televidente se enfrenta a la publicidad de juguetes y a la
programacion infantil donde se plantean ciertos modelos a seguir sobre el
comportamiento esperado de acuerdo a su rol sexual, a través de la comparacion de la
interaccion entre los miembros de su ambito familiar donde los roles sexuales van a estar
determinados por la tradicion y las condiciones materiales de existencia.

El objetivo de este capitulo se relaciona con desentranar las propuestas ideoldgicas
y de clase de los mensajes publicitarios de juguetes en relaciéon al ejercicio de los roles

9 OROUZCO, Guilermo. El nifto como televidente no nace, se hace, en 7eoria de la educacion para
la recepeion. México. Trillas, 1990. p. 40.
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que corresponden al hombre y a ia mujer en el ambito familiar. Se enmarca dentro ae ia
teoria de la educacidon parz la recepcidén an 1o que se !¢ ha denominado recepcitn o
lectura critica en tanto supone el analisis del contenido ideoldgico. "En ios paises
latinoamericanos la ER nace como una necesidad de afirmacion de los sujetos frente a los
aparates de comunicacién masiva. Asi, casi todos los programas realizados en estos
paises supcnen el analisis del contenido ideoldgico de los mensajes como ingrediente

basico;, generalmente estos programas se reconocen como “recepcion o lectura critica” de
tos medios.” 10

Si bien es cierto que la presente investigacidn se basé en los programas de
recepcion critica como guia de andlisis, estos tienen el objetive de “hacer que los sujetos
receptores individuales y colectivos tomen distancia de los medios de comunicacién y sus
mensajes, que les permita ser mas reflexivos, criticos y por lo tanto independientes y

creativos; esto es qgue les permita recobrar su papel activo en el proceso de la
comunicacion.” 11

£n cambio este trabajo asume esta posibilidad, pero no la lleva a la préactica

concreta. Sin embargo, se retoman algunos conceptos vinculados con esta teoria como
son:

1.- La relacién entre los receptores y la televisidn es entendida como una relacion

necesariamente mediatizada “En el proceso de negociacidn, distintas instituciones
interacttan con la TV. El receptor participa simultaneamente en varias instituciones y es
sujeto de su influencia. Asi el resuitado final o el impacto de la TV esta mediatizado por la

accion implicita o explicita de 1a escuela y otras instituciones y grupos de pertenencia en

10 CHARLES, Mercedes ctal. Jid ion pura la r Mé
El entrecomillado es de la autora.

13 yhid. p. 21

pccion. ico. Trillas. 1990. p. 25.
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este caso de los nifios receptores.” 12 g5 decir, ol nifio televidente as un hijo de familia,

acude a la escuela y tiene amigos, en dondz racibe, comp=ite @ irtercambia exparien::

se cemunica.

2.- “El significado televisivo es “negociado” por los receptores. En esta estrategia se
asume que los significados propuestos por ja TV no conllevan la garantia de ser
apropiados de la misma manera. En parte porque ningun significado es univoco, sinoc mas
bien polisémico y puede captarse diferenlemente. Esto no excnera al significado

preferente de la programacion comercial de responder a una
»13

intencionalidad global

politica y econdmica concreta

Se parte de que los niftos no se exponen a la programacion infantit como recipientes
vacios dispuestos a ser llenados con las propuestas ideoldgicas, en tanto, negocian estos
mensajes con una serie de guiones que ha asimilado de experiencias anteriores. Bajo

esta consideracion cobra importancia el papel de la familia y la escuela para tomar

algunas medidas que le proporcionen elementos de juicio a los nifios para fomentar una
lectura critica de los medios. Por otra parte, no concebir al nifio televidente como una
victima insalvable de una programacién nos permite vislumbrar posibilidades de accién
concretas que ha desarrollado la teoria de la educacién para la recepcion. Esta teoria es
muy interesante porque no se queda en el terrenc de la critica, sino trasciende al espacio
de ias acciones practicas.

3.- La television, en tanto institucion no es la anica que significa l1a realidad. De
esta forma, tanto la television, como la familia y la escuela tratan de educar al nifio y darle
determinados valores. Cada una tiene diferentes procedimientos y medios. “La familia, en

tanto la célula primaria de socializacion, tenderd a hacer énfasis en la actuacion del nifto

12 QROZCO; Guillermo. La recepcidn televisiva... p, 22.

13 1bid. p. 56
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juega un papel central. Al niflo se le considera iundamentaimante un receptor de afecto,
guia, formacién, bienes materiales y atencidi.

“La significacién de los guiones que hace la escuela, en tanto la institucidon
formalmente encargada de la instruccion del nifo, subraya su educacdn como sujeto
social, para lo cual trata de inculcar ademas de ciertas formas sociales de conducta,
valores como la solidaridad, la disciplina, la identidad nacional, el esfuerzo y el respeto o
las autoridades sociales y politicas. se espera a que el nifio s& forme no sdlo para ser atil

a su familia, sino a su comunidacd. se considera que el nifio es un productor, un futuro
trabajador.

“Para la televisién comercial, en cambio, el nifa es fundamentalmente u receptor
de entretenimiento y un consumidor potencial de programacion, articulos y servicios. Se
busca que se entrelenga y se disfrute, incluso que se evada de la reafidad

propordonandole dcstlntos modelos a seguir. por ejemplo, el de los héroes televisivos.”
14 B . . B <

En consecuenclé; las d:stintas ln..muciones ; soc&ales ; que lnfluyen en la

conformacién de la visisn del mundo de los nmos presenta dlstimos dlferentes guiones

4.- La interaccién TV-receptores no eas individuatl, sind colectiva.” "Los sujetos no
son considerados como receptores aislados ... élno comoe’ miembros ‘segmentos de
audiencia, agrupados segun ciertas caracteristicas socioéeonémiqés, culturales, de edad,
de sexo, etnia y geograficas que las delimitan como tales” 15 gn él caso de |a presente

14+ OROZCO, Guilermo. El nifio como televidente no nace, se hace, en I:ducacldnpam ia
recepcion. México. Trillas. 1990. 42. p
15 OROZCO; Guilermo. La recepcion... p. 56
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para contrastar los guiones adquiridos en su casa a través de la interaccian enire s

miembros y los guiones planteados &N 1a publicidad infanti! du

Sartas en torne al nogel

del hombre y 1a mujer dentro del ambito familiar.

Por otra parte, presenta categorias de analisis comparativas entre los diferentes

elementos del proceso de comurnicacion y la interaccion eintre todos los elementos en la
apropiacion del mensaje por 103 receptores como son:

Guiones mentales: “un guion resulta de la interaccion del sujeto con su entorno vy

con los demas En buena medida los guiones se van formando naturalmente por la
observacion de lo que es apropiado hacer y decir en una situacién especifica® 16 gn otras
palabras, son las pautas de comportamiento que estan implicitas en los modelos a seguir
propuestos por las diferentes instituciones. En esta investigacion nos interesa los guiones
relacionados con los roles sexuales.

Ambito de significacidon de un guidn: “las diferentes instituciones, (TV, familia,

escuela, etc.) sancionan y proponen guiones a los sujetos; esto es formas adecuadas de

interaccion sociat 17 Se trata de establecer una comparacion entre los guiones que

presenta la television con los propuestos por la familia o escuela. En el caso que nos

ocupa nos interesa analizar los guiones propuestos por la television en torno al papel dei
hombre y la mujer a través del analisis de ‘a publicidad de juguetes y los programas

infantiles “Los Dinosaurios”, “Los Picapiedra™ y “Los Power Rangers® Después de

16 1pid. p. 59
Id.

17
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determinars lus guiones prosuestus por ia ielevision pre

siemes a conhionanes ot ol
ejercicio de estos rolas dentro de! ambito tamiliar do los nifos.

De acuerdo a la teoria de la educacidn para la recepcion, “el conocimiento que s2
obtiene con la aplicacidn de esta metodologia es fundarnentaimente cualitativo. No
obstante, debe estar basado en una muestra con cierta significancia cuantitativse con el
objeto de garantizar “suficiencia comparativa” . Esto s, no es una metodologia que se
aplica a unos cuantos receptores o a unas cuantas familias, escuslas o programas da TV,
sino a tipos de familia, escuela y de programacion televisiva.” i8 £n este caso se
aplicd el analisis del contenido ideclogico de la publicidad de jugustes porque el objetivo
as determinar los guiones que propane la television en relacién a los actividades que se
consideran femeninas y imasculinas dentro del ambito famiiiar. La publicidad de juguetes
dentro de los anuncios que cumpien la funcién de imitar el mundo adu!to establece pautas

a seguir precisamente en torno a los roles sexuales.

Los anuncios son como pequeidias historias en las que hay personajes, éstos como
tales tienen caracteristicas, fisicas y de compoertamiento. Con ellos podemos estar o no de
acuerdo. De lo que se trata es contrastar la imagen que se Nos presenta en {0s anuncios
seleccionados con la que los nifios han construido a lo largo de su vida, al
conceptualizarse ellos y el sexo opuesto, en cuanto a lo que deben ser y como deben
comportase. El hecho de contrastar las propuestas de la television con la realidad de los

nifios nos permite ver como influyen estos discursos en la sociedad en que vivimoes.

Para comprobar los modelos a seguir propuestos por la publicidad de juguetes se
eligié la guia de analisis del grupo tmagen de Accién Educativa integrado por: Mercedes
Guijarro Horcajo, Pedro Hilario Silva, tuis Matila, Esther del Moral Pérez y Manuel

1% Jbid. p. 61
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m0 rertEness a in Asocia
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Medios Audiovisuales (APUMA que tigne su residencia en cspafa. Fl sustento iedrice

Siow 3 b

de dicha asociacidn se ubica sn la tecria de ia Sclaausidn - o Rene

considera a los medios audiovisuales como un elements primordial para la formacion de la
mayor parte de nuestro pensamiento y por lo tanto de nuestra accion. Se diferencia de
otras teorlas en cuanto vuelve su mirada hacia el otro lado dei procesa comunicativa.

hacia ef receptor.

Desde esta perspectiva, considera fundamental la educacién de los receptores para
dartes ios elementos que permitan elevar su capacidad de andlisis frente a los medios,
astén conscientes de 10s mecanismos, intereses e intenciones que astén presentes bajo la
produccion de los mensajes.

No se trata de una propuesta que incite a tomar una pesicion radickel‘ frente a los
medios, sino de promover una actitud critica en lqs receptores.. Ademas conéidera duek es
necesario conocer las técnicas para que los receptores creen sus'bropigs r"r:;ensajes que
se ajusten a su percepcion de la realidad y respondan a sus necgs!aadéé‘reéles de
comunicacion. : s Y

Esta teoria es llevada a cabo en otros patses, como Canadé en donde se han
aplicado en grupos pilotos en Ios nweles de prlmaria y secundaria Se pane del enfoque
yue es una materia que deberla conslderarse obhgatcﬂa

En Méxioo se han hecho
intentos por llevar a la practlca cursos que <t nen es(e enfoque. pero en la actualidad no

estan funcionando.

Retomando el tema, ia gula'_dé ahélisis que se aplicd en los anuncios de juguetes

dentro de esta investigacion ‘fuye publicada .en la revista APUMA nGmerc nueve en el
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verano de 1995 en Espanz. Nos parecid el método adecuado pura fa finalidad Que se

persigue porgue toma en consideracion los 2spectos mas adamantales i un anuncice
publicitario televisivo y hace énfasis scbre aspectos subjetivos como 10s roles,

estereotipos, valores sociales etc.

Precisamente para constatar la relacién existente artre ia concepcion infantil de jos
roles sexuales y la publicidad de juguetes es periinente realizar ¢l andlisis bajo los
siguientes parametros. En el capitulo tercerce se complementard el modelo propuesto par
fa television en torne al comportamiento esperado en funcién del rol sexual al analizar
algunos programas infantiles con el objetivo de determinar si tiene planteamiontos

similares a la publicig=d.

Enseguida presentamos lo guia de andlisis de este capitulo;
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ANALISIS CRITICO DEL. ANUNCIO PUBLICITARIO: 19
ANALISIS OBJETIVO
PRODUCTO PROMOCIONADO:

PERSONAJES: . Se trata de realizar una descnpcnén fisica de los personajes que

participan en e} comercial,
AMBIENTES: Es la descripcidon del lugar donde se mueven los protagonistas de! anuncio.

TEXTS ¥V LENGUAJE: Se sefialan de forma textual los didlogos que se realizan en el

anuncio.

MUSICA Y SONIDOS: Juega un papel muy importante que “le da presencia a ia imagen,
al mismo tiempo que facilita al espectador el reconocimiento de situaciones y ayuda a
crear ia ilusién de realidad *20 Se menciona de forma general el tipo de musica que lleva

el anuncio y la funcién que cumple. Asimismo si es que contemplan sonidos especiales.

ELEMENTOS DE LA IMAGEN:
RITMO: REPRESENTACION DEL TIEMPO DE LA IMAGEN: En este punto se analiza
el tipo de tomas que se realizan, es decir, "la mirada de camara™ para valorar las diversa

1 GUIJARRO Horcajo. Mercedes. eral. “La de Frifie ion de la i *” Revi APUMA
{Asociacion de Profesores Usuarios de los Medios Audiovisuales). No. 9 Espafa, verano de 1995.
20 GONZALEZ Trevido, Jorge. 7elevision. Meéxico. Alhambra. 1988. p 45
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tomas “se acostumbra a tomar como escala de referencia ... a ia persona humana” 21

ejemplo, una toma que muestra el cuerpo completo se dennnuna planos ganeral ¢ Full »

N_LUMINACION: Constituye un elemento “que ayuda a dar la ilusién de realidad, no sdlo
en cuanto a las dimensiones de los objetos sino también por la ambientacién y
presentacion de los mismos”.22 Se sefala si el comercial se realiza con luz de dia o con

luz artificial, en a! interior o al extarior.

TIPO DE PLANO, FOCALIZACION Y ANGULACIONES: Se analiza de forma general

los tipos de planos y los angulos.

RECUORRIDOS WVISUALES: De la misma manera se observa si se desarrollan

mrvirnientos de camara importantes.

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC. Se ve si el comercial tiene efectos
especiales, si se realizé a color o en blanco y negro. Las imagenes llenas de color y
atractivos visuales es un elemento que facilita la memorizacidn de jos mensajes

publicitarios.
ANALISIS SUBJETIVO DE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO:
ESTEREOTIPOS: Se destermina los estereotipos que plantea el anuncio. “Los

esterectipos constituyen desde la perceptiva de este anadlisis de ia influencia de la
publicidad, formas de conductia, formas de expresion, lenguajes, ideas y todo aquetio que

21 QUIJADAS Soto, Miguel Angel. La Television. México. Trillas. 1986. p 38
22 GONZALEZ Trevifio, Jorge. Ob. cit. p 42.
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se convieile en un patrén a saguir por jas mayorias., 23 ge parte de considerar aue al
propésito fundamenta! do la pudlicidad, y a ks medins mMmasivos en Jgenaral, conzats on

formar la personalidad de 1os individuos mas que propJarcionar informacion.

ROLES: Se sefala las pautas de comportamiento y normas a seguir planteadas como {as
adecuadas de acuerdo al papel que se juega en la sociedad. En este caso se considera
ios roles por el genero, es decir, cual es el modelo a seguir si se es hombre o mujer. En
ocasiones, se considera el rol de acuerdo al papel que se juega dontro de la familia,
padre, hijo.

PARADIIMAS SOCIOECONOMICOS: Se pretende analizar la posicion econOmica-
social de los protagonistas del anuncio. Se trata de determinar si se intenta ltevar a cabo
el efecto demostracion que “consiste en hacer saber a los individuos come viven otros
grupos sociales generalmente adinerados, y de la existencia de bienes materiales o no
materiales ( estilos de vida, ideas del mundo, etcétera), superiores o concabidas como
superiores, de modo que aumente la posibilidad de que los receptores ( que siempre estan
buscando un ascenso en sus niveles materiales), se sientan insatisfechos en su forma de
vida, aun en los casos de los grupcs que todavia alcanzan a satisfacer sus necesidades

esenciales."24

INTERPRETACION CRITICA: En este apartado se analiza los valores planteados.

23 HOMS, Ricardo. Creadores de i . Meéxi Plancta. 1992 p. 41.

24 MONDRAGON Padilla, Lucita. Publicidad A ipulacion para la repr & Meéxico.
INCO. 1988. p.35.
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INTENCION DEL. ANUNCIANTE: Partimos ae la perspectiva gue la publicidad vends aige
mas importante que mercancias, vende un madelo diz vide: S0 este 3entido $u DLETT Jus

intencion puede taener e! anunc:ante dentro del plano ideoldéyico.

VALORACION ESTETICA: Se realiza la evaluacion del anuncio como un producto

artistico tomando en consideracion ios elementos t&cnicos de groduseiin y reahzacion.

Se considera necesario recordar que, la guia de analisis que se aplico en los
anuncios de juguetes dentro de esta investigacion fue publicada =n la revisia APLIMA
Nnamero nueve en el verano ce 15395 en Espafa. Nos parecid el método adecuado para la
finatidad que se persigue porque toma en consideracion los aspectos mas fundamentales
de un anuncio publicuario televisivo y hace énfasis sobre aspecios subjetivos como los

roiags, estereotipos, valores sociales etc.

A continuacion presentamos la aplicacion de la guia propuesta para analizar de

forma critica un anuncio publicitario.
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2.2, MEXNUTE, L& A FERNIDAD AMTE TODO

En esto anuncio aparece ia sillitt: 8N esCerka y daspués el nenucs &3 inhoducido

por la nifa a dicha silla. Se observa como la nifta juega con los aditamentos. Se dinigs

hacia la camara como para sefislar y decir: INenuco!. La nifia abre la malstila y

deposita en su interior al mufieco.

Después lo sienta nuevamente en ia silla, luego o toma en sus bracos y e ga un
biberén. Se abre el campo visuai v aparece la maletita. En la Ultima toma aparece el

mufieco comoa si hablara

ANALISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO:
221.ANALISIS OBJETIVO

PRODUCTO PROMOCIONADO:
"NENUCO" DE AURIKEN

PERSONAJES:

NINA: Tiene una edad aproximada de 7 afios. Es una niia blanca, de cabelio rubio y

rizado y ojos color miel. Tiene un short blanco, playera de manga larga del mismo color y
un chaleco en blanco y negro.
MURNECA: parece un bebé es de cjos azules y cabelio rubio

AMBIENTES:
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Es el inlenior de una casa. Las omas se r2alizaron en el dia. $0i0 se observa uUNa
ventana de fondo.

TEXTO Y LENGUAJE:

VOZ EN OFF:( ES UNA MUJER JOVEN, MATERNAL) Esta es la sillita para cenar, esar
tranqguilito despuéds de jugar
NINA:! Nenuco |

VOZ EN OFF: y si tienes suerte hay muchas cosas mas en 3u maletita | abrela y verast
NINA: {Nenuco!

VOzZ EN OFF: en su armario, camisitas y su habitacion aqui vas a dormir pero mucho

nwjor ., lo ves? si son un amor la siliita de comer y la maleta habitacion.
PMUNTCS INERUSO!

MUSICA Y SONIDGS: El texto esta acompafiado de musica ritmica parecida al rap y Iz
voz femenina en off es cantada.

ELEMENTOS DE LA IMAGEN:

RITMO: REPRESENTACION DEL TIEMPO DE LA IMAGEN

TOMA 1: La sillita se dirige hacia la camara hasta quedar en primer plano
TOMA 2: Close up de la nifia

TOMA 3: Full shot de la sillita y el mufaco "nenuco”

TCMA 4: Full shot de ta maletita

TOMA &: picado en Fuil shot de la maletita.
TOMA 6. Meadium shot de la nifia.

TOMA 7: B8ig close up del juguete y la nifia io toca.

TOMA 8: picado en Medium shot del mufieco do en lar
cama.

que se trasforma en
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TOMA 9. Big close up del mufeco tormando un biberon que e da la mifia.

TOMA 10: Full shot donde se aprecian 1a nina cargarvio al mufsco v aimbos juguates.,
TOMA 11 : Close up mufiecs "Nenuco"”

ILUMINACION: 1uz interior clara, ventanas abiertas y se percibe que es de dia.

TIPO DE PLANO, FOCALIZACION Y ANGULACIONES:

Planos medios, primeros planos y de detalle. Anguio normal

RECORRIDOS VISUALES:

Preserits movimientos de camara rapidos, como el travelling.
EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC.

El comercial @s a color y tiene una iluminacion clara de dia.
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2.1.2. AHALIBIS SUKIETIVO DE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIG:

ESTEREOTIPOS:

MADRE: La voz en off es femenina, joven y dulce. Es como si jugara con la niie y la
gulard en aus acciones. Es el esterecotipo de la mama joven moderna, de nuestros
tiempos que comparte y sugiere, pero no impone.

NINA: La nifa disfruta sola con los juguetes en el interior de su casa. Parece una nifia
tranquila, conforme, feliz y divertida.

MUNECO: Representa al bebé que en un futuro puede tener {a nifia

ROLES:

FEMEMNINO: En este anuncio se plantea que la felicidad del género femenino se obtiene a
través del cuidado de los hijos. Senala l10s elementos materiales que debe tener el
mufieco para que pueda ser feliz y la felicidad de la nifa se da a través de darle los
cuidados al mufieco. Si se traslada al mundo adulto se esta dando el planteamiento de
que la manifestaciédn del carifio se da por medio de proporcionarles a los hijos los

slementos materiales para que estén comodos.
PARADIGMAS SOCIOECONOMICOS

Este mensaje publicitario esta realizado en un ambiente que simula ser la casa de la
nifa. La habitacion donde juega la nifta es amplic y parece estar destinado
exclusivamente para juegos, por lo tanto, se estd mostrando a una nifia de clase social

media alta o alta.
Por otro lado, en este anuncio se sobrevalora la posesién los bienes materiales como

un elemento que brinda felicidad por si mismo.
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INTERPRETACION CRITICA

El anuncio presentado nos muestra las caracteristicas socialmenie aceptadas que
deben cumplir las niftas cuando - sean mayores. Es decir refuerzan el papc!
tradicionaimente asignado a la mujer. En donde se plantea que la vida del sexo ferenino
debe girar en torno a los hijos, como Gnica forma de realizacion personal.

INTENCION DEL ANUNCIANTE

En este comercial se observa como intencidn del anunciante dentro - del  plano

wewiogico. en primar términid, conservar el rol tradicionaimente aceptado para ia mujer; en

segunao piano, se encuentra la consideracion de la mercancia como un valor supremo

que puede proporcionar felicidad por si mismo.
VALORACION ESTETICA

£n relacion a la valoracién de este anuncio como un producto artistico podemos decir que
tiene buenas tomas. imagenes llenas de color, con movimientos de camara velaces que
hacen tlamativo el anuncio. En cuanto a la musica que acompana a este comercia! es
ritmica. pertenece al género denominado “rap®, absolutamente moderna, situacién que
resuita ser un eiementc mas para qué las niflas observen con atencion el mensaje.

Al respecto nos dice Lucila Mondragon: “Los avisos cantacdos y con melodia atractiva son
mejor captados, ademas de que su continua repeticion, facilita la memorizacidn del
mensaje para las nifnas.” 25 Al respecto nos vamos a encontrar que ios cuatro anuncios

analizados en este capitulo dirigidos hacia las nifas tienen la caracteristica de hacer uso

25 rhid.  p.23.
63



de mainii

3% TINRICHS por 10 cual @30S rmensajes liereen oas May:: Dos
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2.3. BESES DE TUS SUENOS A TU ALCANCE

Comienza e! anuncic en un escenario que simula ser el cielo. Aparece Many Any
que carga un mufieco y en ja otra mano una varita. Toca a! mufieco.

Después una nifa rubia toca a un mufieco rubio de sus Mmanos. Esia nifia escribe
acostada en ¢l suelo. Posteriormente habla por teléfono acompanada de su mama.

La misma nifa recibe un paquete qu= contiens un mameluco y el cartificado de
nacimiento. Expresa su alegria acompanada de otras dos nifjas que admiran el contenido
del paqueta. La nifa rubia expresa s felicidad y basa a su muiaeca.

Many Any aparece en ei mismo escenario del principio. Se presenta un mufieco y

en las siguientes tomas aparecen el muieco y el certificado de nacimiento y la
calcomania. :

ANALISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO:
23.1.ANALISIS OBJETIVO

PRODUCTO PROMOCIONADO:
“LOS BEBES DE TUS SUERIOS" DE MATTEL
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PERSONAJES:

MANY ANY. tiene un vestido rosa con blanco con encaje de fiesta. £o rubia con el cabelln
a la altura de los hombros y rizado, Tiene una edad aproximada de veinte anos. Parcce

como la hada de los cuentos.

NINA A: La nifia protagonista es bianca de cabetilo rubio y rizado, tiene un listén bianco en
el cabello. Viste una sudadera azul claro y una falda tableada de cuadros. Aparenta una

edad de cinco aros.

NIfIA B: su piel es clara y su cabello castafo lacio con una allura hasta los hombros tiene
una Jiadema. Viste con un jomper color vino y una blusa blanca de manga larga tiene

aproximaJdamenie sais aftos.

NINA C: Su piel es morena sus ojos rasgados tiene el cabelio negro lacio hasta los
hombros tiene una diadema azul. Usa un vestido de color azul oscuro con aplicaciones.

MAMA: Es castafa con el cabello recogido, de piel clara, joven.
AMBIENTES:

Many Any parece que se encuentra en el cielo antre las nubes donde es acompafiada
por los mufiecos. Después se realizan las tomas en el interior de una casa. Al final det
anuncio se repite el escenario del principio del anuncio y por Gltimo se presentan los

productos solos.

TEXTO Y LENGUAJE:
VOZ EN OFF: VOCES FEMENINAS CANTANDO
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Bebés de tus sueiios

MANY ANY: 'Hoial Soy Many Any con hermosos Lebis esporands & qus Wi gos sor stos.
Cuando elijas el bebé de tus suerios escoge el nombre que mas te guste do lo lista v
flamame.

NINA RUBIA: Se llama Sara

MANY ANY: y te mandaré una sorpresa

NINAS: 1AR!

MANY ANY: un mameluco con su nombre bordado

NINA: todo esto es para Sara

tguau!

MANY ANY: Ahora eres Jna verdadera mama

¢ Qué esperas ? ¢, cémo se va a llamar tu bebé 7

VvOZ EN OFF. pide ayuda a tus papas para que Many Any te envié su mameluco, su
centificado de nacimiento y calcomania

MUSICA Y SONIDOS: E! texto esta acompafado de musica de fondo. Solamente la.

primera oracion se canta.

ELEMENTOS DE LA IMAGEN:

RITMO: REPRESENTACION DEL TIEMPO DE LA IMAGEN

TOMA 1: Long shot cielo y dos mufiecos en la parte inferior. aparece Many Any con un
mufieco en los brazos y cuatro murfiecos mas. Y

TOMA 2: Medium shot de un mufeco y la mano de Many Any que tiene algo en la mano
similar a una varita magica. -

TOMA 3: Medium shot de otro mufeco rubio que tiene en sus manos una nmé o

TOMA 4: Medium Fult shot de la nifia rubia acostada en un cobertor junto ooh'su mufieco,
aparece una leyenda que dice: BEBES Y ROPITA SE VENDEN POR SEPARADO.
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TOMA S Medium Snol 32 i nifta cargando al 1aufecn juind Cof su Mmmnd Nabisndd por
teléfono. Tiene una leyenda en la pare inferior que dicer ESPERA OQUHD SLMANAS
PARA RECIBIR Tt} EMPAQUE.

TOMA 6: Big close up de la manc de ia nifa escribiendo. continua ta misma leyenda.
TOMA 7 Medium Full shot de la nifia abriendo el paquets, esta acompanada de olras
nifas. Permanece la leyenda anterior.

TOMA 8 Medium close up de ia mufieca rubia con el mameluco que llava su nombre
TOMA 9: Three shot de ias nifas con la muaeca.

TOMA 10: Full shot del cerlificado d2 nacimierto

TOMA 11: Close up de la nifa besando o la mufieca.

TOMA 12. Full shot de Many Any en <1 “cielo junto con siete muftiecos alrededor.

TOMA. Medium snot do una muiaca

TONM/ . Long shot de la muieca junto con el certiticado de nacimiento y su calcomania en
el angulo superior izquierdo aparece el logotipo dei producto

TOMA: Full shot de la mufeca rubia con el certificado y la calcomania en. el angulo

superior izquierdo se conserva el logotipo y en el angulo inferior derecho se encuentra el
logotipo de la marca.

ILUMINACION: luz interior clara, ventanas abiertas y se percibe que es de dia.

TIPO DE PLANO, FOCALIZACION Y ANGULACIONES:

Planos madios, primeros planos y de datalle. Angulo normal

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC.

El comercial es a color y tiene una liuminacién clara de dla.

2.3.2. ANALISIS SUBJETIVO DE 1 OS ELEMENTOS DEL ANUNCIO:
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ESTEREOTIFPOS:
HADA MADRINA: La muchacha que da la explicacion acerca de &z cavacterisiicas dol
juguete viste como si fuera un hada de los cuentos clasicos infantiles de acuerdo al

estereotipo planteado por los medios audiovisuales particuliarmente.

FUTURAS MAMAS: las futuras mamas son las nifias que parece qu2 Lenen como deseo
mas grande cumpiir su suefio de ser mamas. En el anurcio reciber: con mucha alegria la
lagada del paquete que contiene el certificado de nacimiento, el mameluco con su nombr::

v ia calcomania como si fuera todo un acontecimiento.
ROLES:

FEMENIINO: Este anuncio plantea a la maternidad como Unica forma de realizacion de la

mujer.

69



PARADIGMA SOCIOECONOMICO
tos personajes del comercial visten con ropa de buena calidad y se
desenvuelven en una casa amplia con detalles que nos hacen ubicar a los protagonistas

como pertenecientes a la clase media alta.

INTERPRETACION CRITICA

La historia del anuncio nos plantea en primera instancia que los bebés son un
suefio de las nifas. En segundo lugar, si se [o tienen que pedir & una hada es un suefio
muy especial, una aspiracién maxima, es en si la realizacion de |la nifia y si lo traspasamos
al mundo adulto se esta haciendo la afirmacion de que la realizacién plena de la mujer

sdlo puede ser obtenida a través de la maternidad.

Este planteamiento induce a reforzar los roles socialmente establecidos del papel
de! hombre y la mujer. Donde ta mujer queda limitada al cuidado y atencion de los hijos y
el hombre a proporcionar e! sustento econdmico. Esta situacion reduce las posibilidades
de realizacion tanto del hombre como la mujer. Al varén se le impide disfrutar de sus hijos.

A las damas desenvolverse en un campo profesional.

INTENCION DEL. ANUNCIANTE

La intencion podria ser dar a entender a los niflas que el bebé de sus suefios esta
en el cielo y que pueden adquirirflo con facilidad. Sin embargo, mas alla de esta
apreciacion nos encontramos nuevamente con que se pretende la conservacion de los
roles tradicionalmente asumidos por las mujeres que consideran a la maternidad como

unica via de realizacidon y como su Unico objetivo en esta vida.
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VALORACION ESTETICA

Este anuncio esta realizado brillantemente con tomas adecuadas, iluminacién
buena. Sin embargo, los efectos especiales que ubican a la “hada" Mary Any” en el cielo

disminuyen su calidad como producto artistico porque se ven (otalimente falsos .y .

artificiales. .

71



2.4. BARBIE, ;LA MUJER MODERNA?

En e! anuncio que se analiza a continuacion las niftas aparecen en escena bailando
alrededor del Crucero Barbie. Las nifas juegan con las muiecas de la linea de Barbie.
Las nifias juegan con la licuadora. La nifia rubia introduce en el vaso sandia y acciona el
botdén para que funcicne. La otra nifia contempla la accion feliz, después la nifia oriental

toma el vaso.

La nifa oriental tiene un papei secundario. Una evidencia s cuando dicha nifia se
sorprende ante la posibilidad de que e} Crucero de Barbie tenga una licuadora. La nifia
rubia juega con las sombrillas en la mano mientras baila.

En algunas tomas parece como si las mufecas tuvieran vida propia y en ocasiones
la toma se amplia y se observa las manos que manipulan a dichas mufiecas.

ANALISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO:
241.ANALISIS OBJETIVO
PRODUCTO PROMOCIONADO:

"CRUCERO BARBIE" de MATTEL

PERSONAJES:
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NIRA RUBIA: tiene cabello rubio medio corto rizado recogido en una cola de caballo alto
adornada con dos margaritas. Tiene los ojos azules. viste con una playera azul claro de
mango corta. Tiene una edad aproximada de 9 aios.

NINA ORIENTAL: Tiene el cabello negro lacio cortado en forma redonda hasta los
hombros ¥y se adorna con una flor blanca, Su piel es morena clara, sus ojos rasgados, es
delgada. Viste con una playera sin manga de color azul rey.

AMBIENTES

L.as escenas se desarrollan en un jardin en el dia.

TEXTO Y LENGUAJE:

VOZ EN OFF: {femenina y juvenii cantando)

El crucero de Barbie

tomar mucho sol

asl bronceada jucir

y en la piscina grandes fiestas hacer

a cubierta todos

no lo vas a creer

NIRA: | Una licuadora !

El gran crucero Barbie

navega a la diversion A R
VOZ EN OFF: (FEMENINA Y JUVENIL HABLANDO)

El crucero Barbie tiene una licuadora de verdad y tus papas lo pueden armar.

MUSICA Y SONIDOS: El texto es‘té;acon’\pa‘ﬁa‘dc :de musica ritmica y 1a voz femenina
canta el texto, con excepcién de la fréée e*brqsada por 1a nifa.
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ELEMENTOS DE LA IMAGEN:

RITMO: REPRESENTACION DEL TIEMPO DE LA IMAGEN

TOMA 1:

Medium shot de dos nifias y el juguete. se observa una leyenda que dice:

MUNECAS, MODAS Y BATERIAS NO INCLUIDAS.

TOMA 2:
TOMA 3:
TOMA 4:
TOMA S.
TOMA 6:

TOMA 7:

Close up de la mufieca Barbie.

Medium shot de Barbie y sus amigas en la piscina

Paneo Medium shot del crucero y la nifas jugando con el juguete.

Travelling Medium shot de cuatro mufiecas sentadas en la cubierta del crucero
Travelling se aprecia la nifa, Barbie y la cubierta del crucero

Paneo hacia la cubierta det juguete en long shot de Barbie y otra mufieca

morena. Atras esta la nina de azul

TOMA 8.

Paneo en long shot hacia 1a piscina del crucerc donde esta la otra nifa con dos

mufecas y un mufeco de la misma linea

TOMA 9:

Medium shot de la mufieca morena y la nifa rubia en ia cubierta del crucero

paneo hacia la nifia orientatl.

TOMA 10. Full shot del crucero Barbie con un fondo azul que es mas intenso eh la parte

superior y se va desvaneciendo.

H.UMINACION: luz interior clara, ventanas abiertas y se percibe que es de dia.

TIPO DE PLANO, FOCALIZACION Y ANGULACIONES:

Planos medios, primeros planos y de detalle. Angulo normal

RECORRIDOS VISUALES:
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Es constante en este anuncio los movimientos de camara sobre su eje ( paneo ) y de
seguimiento ( Travelling )

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC.

El comercial es a color y tiene una iluminacidn clara de dla.

2.4.2. ANALISIS SUBJETIVO DE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO:

ESTEREOTIPOS:

MUJER MODERNA: La mujer moderna se divierte, hace fiestas, luce su hermoso
bronceado y posee un crucero envidiable, ademas de vestir apropiadamente en cada
ocasion. Por si fuera poco tanta belleza la mujer moderna también le gusta elaborar sus

propias bebidas. Y cuenta con amigas y amigos con los cualas se divierte y comparte.

ROLES:

Femenino: Las caracteristicas que se plantean para la mujer son ia belieza y la busqueda
constante de la diversidn y el lujo.

Masculino: aparece en segundo plano sus caracteristicas serian ser un accesorio mas en
la vida de 1a mujer

PARADIGMAS SOCIOECONOMICOS

E! juguete “Crucero de Barbie” es carc y la posibilidad de obtenerio para muchas
niflas mexicanas es muy remota por lo tanto se plantea el efecto de demostrar las
caracteristicas del producto para inducir a las ninas a desear dicho juguete. Se pretende la

imitacidén de la vida que llevan las personas que pertenecen a la clase adinerada puesto
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que el ambiente en el que se presanta el anuncio y donde se mueven los personajes es de
un nivel economico alto dado que el jardin es particular de la nifia rubia al cual fue invitada
la nifa oriental representante de una clase de menor poder adquisitivo que la primera

nifa.
INTERPRETACION CRITICA

Este anuncio podria ser considerado como el estereotipo de la mujer moderna que
si bien su vida ya no gira en torno a los hijos, no presenta una alternativa real como

modelo de vida para las niflas mexicanas.

En primer lugar, nos enfrentamos a que la muneca posee caracteristicas fisicas que
corresponden a las mujeres de raza anglosajona las cuales son diferentes a las de las
mexicanas. Sus amigas tienen caracteristicas raciales distintas, pero la que siempre esta
an primer plano es Barbie, la mujer rubia. En este sentido, Enrique Guinsberg en su libro
Publicidad: Manipulacion para la Reproduccidén nos sefiala: "Los modelos propuestos por
la publicidad ... actualinente escapa de perfiles npacionales para tomar caracteristicas
transnacionates”. 28 Nos plantea como mensaje subyacente que la raza anglosajona es
superior a cualquier otra. Otro punto en relacidn al aspecto fisico de Barbie es que es

demasiado esbelta y esta caracteristica es una exigencia social de los tiempos modernos.

Ser esbelta, alta, rubia y de ojos azules es el suefio de muchas mexicanas. Asi
como de los hombres mexicanos es tener como compaiera una mujer que posea dichas
caracteristicas. En conclusiéon es un estereotipo de belleza inalcanzable para la mayoria

de los mexicanos. Guinsbherg a su vez afirma: " Es notorio como la forma de vida

20 GUINSBERG , Earique. Publicided: ipulacion para la reprod . México. UAMYy
PyV. 1987, p.133.
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norteamericana es modelo actual, con las contradicciones que ello implica en tanto otros
pueblos carecen de la estructura que posibilita tal cultura... La observacion de los
modeios publicitarios es suficientemente clara para dar ejemplos al respecto todos o al
menos la absoluta mayoria, responden a las caracteristlicas tipicas de las metrdpolis
hegemonicas: mujeres rubias, espigadas y jovenes son preponderantes, aunque no sean
éstas las comunes de la poblacion a las que lloga tal publicidad "27 En el anuncio de
Barbie se encuentra presernte ¢i estereotipo de belleza sehalado en forma constante, es
cierto que en esta linea de juguetes se encuentran otras mufecas de caracteristicas
raciales distintas, sin embargo, en los anuncios Barbie tiene el papel protagdnico y sus
amigas se encuentran en un segundo plano. Ademas las niflas rubias manejan a Barbie,
las niftas morenas, castafas manejan a una de sus amigas reforzando mas el
planteamiento de considerar " a una modelo no séia rubia sino prototipica de la mujer de

Ameérica del Norte...un sentido que se acerca a una postura racista"28

En segundo lugar no puede ser un modeio real de vida porque nos presenta una
vida muy sencilla donde solo existe la diversion, e! lujo y los placeres. Esos son los

valores planteados a través de los mensajes publicitarios de Barbie.
No existe mayor busqueda que obtener diversion y esa se obtiene viviendo en un

mundo de lujo y ostentacién donde el trabajo no existe. Es un panorama totalmente falso

de la realidad.

VALORACION ESTETICA

27 thid. p.134.
28 1bid. p. 136.
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E! anuncio presenta dinamismo en los movimientos de camara, en tomas de corta

duracidon. Por otra parte, el texto tiene una letra repetitiva, cantada, con musica ritmica y

ung tonada sencilla que favorece la memorizacion del producto, hace que sea un anuncio
atractivo para las nifas.

Este comercial capta faciimente la atencién de las nifas, empezando por los colores

que trasmiten alegria. El vestuario de las niftas s modernc. Las imagenes en si trasmiten
armonia y diversion.

Estas caracteristicas ayudan a promover la venta del producto. A su vez que

promueven la imagen de una mujer moderna que No puede ser una alternativa para las

mexicanas. Por ser una mujer frivola y superficial que so6lo le interesa divertirse, poseer

un amplio vestuario, unas lindas casas, un crucero, etc. etc,, la lista es interminable como
lo son 1as ambiciones del estereotipo promovido por Barbie.

78



2.5. BARBIE SE DIVIERTE

El comercial de Barbie que se analiza a continuacion se presenta e! producto
anunciado, después entran en escena las niflas jugando con la casa Barbie tres en uno,
en @i interior de la casa Enseguida cambio el escenario al exterior en el jardin donde
contindan jugando las nifias, se observa a los mufecos como si tuvieran vida propia

parque ne se observa, en ocasiones, tas manos de las niflas que los manejan.

Se intercalan tomas en el interior y en el exterior de las nifas y de los mufecos. En
las dltimas escenas se observa a las niflas como pueden facilmente jugar con la casa para
trasformaria de casa en la ciudad a casa de campo © a casa en la playa se muestira como
puede ser un pProducto que se puede integrar a la decoracién de la casa y finatiza como

inicio con 1a presentacion del producto en sus tres modalidades

ANALISIS CRITICO DEL. ANUNCIO PUBLICITARIO
251.ANALISIS OBJETIVO

PRODUCTO PROMOCIONADO:
“CASA BARBIE TRES EN UNO"

Frme e

SAlin L.

LSRN
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PERSONAJES:

NINA A: Es una nifia de edad aproximada de 10 afos. El color de su piel es clara, su
cabello es rubio tiene recogida en una colita su cabeilo. Viste bermudas verde militar
blusa crema manga larga y chaleco verde claro. Tiene zapatos de pietl

NINA B: Es una nifla castafia peinada de media coleta. El color de su cabello es castafio
oscuro y el color de su piol es blanca, de facciones finas. Tiene un vestido azul con
mangas largas y cuello negro. usa zapatos negros de bota.

BARBIE: Es blanca, rubia, alta, deigada, de ojos azules, tiene varios cambios de ropa en

ia trama que van desde ropa casual, deportiva, traje de bafo hasta ropa de coctel,

AMIGA: Es morena, alta delgada, de ojos cafés. también presenta varios. cambios de
vestuario

AMIGO: Alto, blanco, musculoso, atractivo, de cabello castafo. Cbmd los' mufecos

anteriores presenta varios cambios de vestuario de acuerdo a los cambios de escenario.

AMBIENTES: es el interior de una casa se apfecia luz 'dla‘ayl‘ principio y:al final del

comercial se observa luz artificial. También se hicieron tomas en el exterior, en un jardin.
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TEXTO Y LENGUAJE:

VOZ EN OFF: ( Es una voz femenina juvenil, el texioc es cantado ) Tres casas en una, que
gran diversion,

Casa Barbie tres en uno.

En la casa de lujo en la gran ciudad con cenas y bailes vamos a gozar.
A la casa de campo vamos a pasear con una recamara y un lindo balcén.
En la casa de playa donde jugar y hacer grandes fiestas tomando el sol.
Tres casas enuna. ! Qué gran diversion |

Casa Barbie tres en uno.

Voz en off: ( nifas cantando en coro ) | Mattel |

MUSICA Y SONIDOS: El texto es cantado por una voz femenina juvenil y esta
acompanado de musica ritmica.

ELEMENTOS DE LA IMAGEN:

RITMO: REPRESENTACION DEL TIEMPO DE LA IMAGEN

TOMA 1. Full shot de las tres opciones del juguetes

TOMA 2: Close up de la casa se va abriendo el campo hasta aparecer las nifias en Full
shot -
TOMA 3: Toma exterior en un jardin Full shot de las nifas con el juguste

TOMA 4: Misma lugar, diferente angulo

TOMA S: Medium close up de las nifas con el comedor de |a casa de Barbie. -

TOMA 6: Full shot de las nifas en el interior de la casa con la casa Barbie en forma de
edificio y las nifas con el. la nifa rubia aparece con el cabello suelto y ehira:cbn pétines

se observa una sala de fondo
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TOMA 7: Medium shot de la mufeca Barbie vestido de lujo y de su amiga que es morena y
da su amigo que es castafio y viste elegantemente aparscen en e! comedor de la casa
Barbie

TOMA 8: Full shot de las nifias con ei jugueste en el jardin

TOMA 9: Full shot de ta mufieca Barbie y de su amigo con ropa casual en un recibidor
TOMA 10: Full shot de ia muieca Barbie viste un short verde agua y un chaleco rosa esta
junto a un ropero de juguete donde se aprecia ropa se introduce la mano de la nifa rubia
que mansja a dicha mufieca.

TOMA 11: Medium shot de las nifas sentados en el jardin jugando con tos muiecos en el
balcdn de ta casa de Barbie

TOMA 12: Full shot de la casa de Barbie y Ias nifias jugando en el jardin.

TOMA 13. Fult shot de los muiecos en la casa de playa del juguete y aparece una
leyenda "se venden por separado’

TOMA 14: Full shot ahora de cuatro mufiecos vestidos con ropa de playa. La leyenda
continua en la pantalla.

TOMA 15: Las nifas jugando con la casa de Barbie ahora esta dos parte abajo y una
arriba se encuentra sobre una mesa en el interior de la casa se aprecia una ventana por
donde entra la luz del dia.

TOMA 16 Long shot de las nifias en el interior de la casa con luz artificial se apreciar de
fondo una chimenea .

TOMA 17: Full shot de las nifias de pie al lado de la casa de Barbie que esta una sobre
otra en forma de edificio )

TOMA 18: Full shot de las nifas jugando e“n el jardln al;mando la casa de Barbie ahora en
un solo nivel e o v

TOMA 19: Full shot de la casa de Barbie en sus tres rﬁodalidades. se observa una leyenda
que dice: Barbie " Casa3en 1" : :
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ILUMINACION:

Luz interior clara, ventanas abiertas y se percibe que es de dia. En las tomas exteriores se
realizaron también en el dia. Al final del anuncio fos temas son con luz artificial.

TIPO DE PLANO, FOCALIZACION Y ANGULACIONES:

Planos medios, primeros planos y de detalle. Angulo normal

RECORRIDOS VISUALES:

Presenta varios movimientos de camara repentinos o qﬁa le proporciona mayor
dinamismo.

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC.

El comercial es a color y tiene una iluminacion clara de dia. Las Gitimas tomas se
realizaron con luz artificial. En todo momento en el anuncio esta presente el logotipo de
Barbie en el angulo superior izquierdo.
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2.5.2. ANALISIS SUBJETIVO DE LLOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO:

ESTEREOTIPOS:

Mujer moderna: repraesentada por Barble, de posicidén elevada, alta, delgada, rubia y de
ojos azules similar a la mujer norteamericana.

Amigas de Barbie con caracteristicas similares a Barbie,

£l amigo de Barbie es un juguete complementario, pero prescindible.

ROLES:

Femenino. La mujer sdlo esta para divertirse y disfrutar del lujo y la ostentacién, sin
embargo no requiere de trabajar para llevar este tren de vida.
Masculino: puede vivir en el mismo mundo, pero no siempre comparte las actividades con

la dama. Es un accesorio mas.

PARADIGMAS SOCIOECONOMICOS

El escenario en el que se mueven las nifas nos indican que pertenecen a una
clase social media aita, el jardin donde se desarrollan las tomas en el exterior parece ser
de la propia casa, la gue cuenta con chimenea y grandas espacios para que las nifas

puedan jugar todo lo cual nos indica el nivel econdémico al que pertenecen las ninas.
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INTERPRETACION CRITICA

E! anuncio nos marca las enormes posibilidades que tiene el producto para

proporcionar momentas de felicidad a aquellas afortunadas ninas que lo puedan obtener.

La linea de juguetes Barbie tiene una aceptacion muy amplia y las nifias tienden a
solicitar algunos de sus productos. Presenta una supuesta mujer moderna activa, siempre
bella, siempre delgada y que tiene caracteristicas raciales muy distintas a las que tienen
las niflas mexicanas pero que se han planteado como las mas atractivas. Es en definitiva
un modelo a seguir que no es realizable para la gran mayoria de las nifas y que puede

significar una frustracion en su vida futura y presente.

Los anuncios de Barbie promueven ; "no soélo un modelo fisico sino estructuras,
usos, costumbres, modas de los centros de poder, de manera que aquello que el producto
ofrece como oferta de éxito, status y logro, fomente la ilusién de que permite acceder a
algo superior, a lo comun, ese "algo" que hace que tales comportamientos y modelos

fisicos hayan llegado al control del pais y/o mundo:*29

En conclusion, Barbie representa una 1aujer moderna cuya vida no gira en torno a
ios hijos, pero si al mundo de las mercancias, de! lujo y de las divarsiones. Una opcién
de vida superficial y vacia donde la mujer continia en un papel de subordinacion y no se
considera la posibilidad de su desarrollo intelectual y su participacibn en la vida

productiva.

Pese a la situacién que vivimos no exisie una muieca Barbie que sea una

profesionista y promueva la superacidn de las nifas. Si existe en cambio, Barbie

29 Ibid. p. 134.
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patinadora, Barbie Gimnasta, Barbie novia, Barbie Sirena, Barbie Ballet. Son las

actividades que promueve, sdlo pretende vestir bien, vivir bien.

Pero Barbie nunca busca su desarroiio como perscna en el area de la cultura o su

desarrollo intelectual. Ese es el estereotipo de mujer moderna gque proponen. (Sera ese
tipo de mujer que necesitamos en la actualidad?

INTENCION DEL ANUNCIANTE

ta intencidn del anunciante es obviamente la venta del producto, sin embargo, el

hecho que las mufiecas se muevan en un mundo de lujo y ostentacidén como o muestran
las imagenes y el texto nos presentan una vida demasiado sencilla donde sodlo se disfruta
¥ no se trabaja. Es una vida atractiva, pero vacia e inaccesible para la mayoria de las
nifas y de las mujeres. Como sefiala Luis Ramiro Belvran en su libro Comunicacion
Dominada la publicidad y los programas infantiles propician "una imagen de un estilo de
vida general en estos términos: La vida es para ser disfrutada por el individuo.... Por
consiguients, la meta de la vida debe ser conseguir dinero, prestigio, belleza ,

salud y
diversion"30

Para muchas nifas la posesion de este juguele es recrear una vida  que

posiblemente desea imitar y que solamente lo podra realizar en el juego porque este tipo
de vida la tienen, en ocasiones, personas con un alto nivel econémico.

VALORACION ESTETICA

30 BELTRAN, Luis Ramiro. _C iGn Dominada, Méxi

Nueva [ 1981. p. 95.
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Como un producto artistico el anuncio tiene dinamismo que le proporciona los
recorridos visuales y a que las tomas duran poco tiernpo cada una. Tiene 19 tomas en 40
segundos. Contribuye a esta sensacidén de dinamismo la musica y la cancidon que
acompanfian a las imagenes. El manejo de la iluminacion tiene la intencidon de indicarnos
que es un juguete que puede ser usado todo el dia puesto que presenta amplias

posibilidades en su uso.
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2.6. RICOCHET, EL IMPARABLE

Se observa en el inicio del mensaje publicitario a un nifio que acciona el contro!
remoto del carro. Enseguida empieza a moverse por ei terreno. Corre sobre dos ruedas.
Salta en un terreno inclinado. Nada lo detiene, pasa por piedras, se vuelca pero,
continua su camino hasta llegar a una entrada similar a la que se usan para que entren (os
perros o los gatos domésticos. Se para en una plataforma. E! nifio celebra su llegada

brincando alegremente y agitando sus brazos hacia arriba.

ANALISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO:
26.1.ANALISIS OBJETIVO

PRODUCTO PROMOCIONADO:
"RICOCHET™

PERSONAJES:

NINO: Se ve en silueta y no se puede distinguit sus caracteristicas.

AMBIENTES:

Este anuncio tiene dos ambientes el primero es un terreno arido. Posteriormente

entra al interior de un a casa que se encuentra a oscuras y s6lo se observa un nifio en el
fondo.

TEXTO Y LENGUAJE:
VOZ EN OFF: (MASCULINA, CON UN EFECTO ESPECIAL)
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Presentamos a Ricochet el Unico vehiculo de radio control realmente imparable.

Riccehet ravolucién tecnoldgica con presentacion doble cara para pisar cualquier terreno.
tdominalo! !castigalo! !maneéjalo como si lo odiaras!

s Quieres comparario? ! Te retamos!

Ricochet, tu fuerza es imparable.

MUSICA Y SONIDOS:

No cuenta con musica de fondo. Se acompana con sonidos que simulan el motor de un
autc de carreras. La voz del iocutor tiene un efecto especial.

ELEMENTOS DE LA IMAGEN:
RITMO: REPRESENTACION DEL TIEMPO DE LA IMAGEN
TOMA 1: Full shot del producto que gira en una plataforma. Interior.

TOMA 2: Fuil shot del producto que gira en una plataforma, pero cambia el escenario a un
terreno arido.

TOMA 3: Long shaot del coche que corre.

TOMA 4: Travelling del coche.

TOMA 5: Full shot se observa al auto en dos ruedas
TOMA 6: Travelling del auto que toma una posicidon normal.

TOMA 7: Travelling del coche que corre por el terreno. Tiene una leyenda que indica:
INCLUYE BATERIA CON CARGADOR PARA EL VEHICULO.
TOMA 8: Full shot del coche

TOMA 9: Long shot del coche que continua corriendo ahora cerca de una piadras que
parecen montafias.

TOMA 10 Long shot det auto que choca y vualve a correr.

TOMA 11: Long shot dei vehiculo que corre a gran velocidad.’
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TOMA 12: Long shot del auto que entra por una puerta para animates y se para en el
mismo lugar en el que inicio su recorrido. Fn el fond:: de apracia la silueta det nino

TOMA 13: Full shot de dos autos con su control remoto en la parte de atrds y una leyenda
que dice: NO INCLUYE BATERIAS PARA CONTROL REMOTQ. Arriba en el contro se

encuentra ei logotipo del producto.

LUMINACION:
Este anuncio se toma en dos ambientes distintos, en el primero un terreno un tanto
desértica. La penultima toma el vehiculo ilega al interior de una habitacién que no tiene

Hhuminacion.

TiPO OE PLANO, FOCALIZACION Y ANGULACIONES:

Planos medios, primercs pianos y de detatie. Angulo normal

RECORRIDOS VISUALES:
Se realizan movimientos de camara de seguimiento y cortes directos.

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC.
El comercial es a color y tiene una iluminacién zlara de dia.
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2.6.2. ANALISIS SUSJETIVO DE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO

ESTEREOTIPOS:
HOMBRE AVENTURERQ: Este anuncio plantea que el hombre aventurerc posee las
siguientes caracteristicas, domina, castiga, maneja, reta y conquista. Disfruta de la

aventura.

ROLES:

MASCULINO: De la misma manera se plantea que el hombra en general tiene que posaer
ciertas caracteristicas, que debe ejecutar ciertas acciones como son: dominar, castigar,

ratar |

PARADIGMAS SOCIOECONOMICOS

En el caso de esta mensaje publicitario tenemos que el juguete, carro de control
remoto, tiene un precio elevado. par o que dificilmente puede ser adquirido por 1o0s nifws.
Se incita, se reta a los nifios a comparar este producto que se promueve como rasultado
del avance tecnolbgico al servicio y al alcance del nifio, pero sélo del nifio que tiene los

recursos econémices para pagar el precio de este juguete.
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INTERPRETACION CRITICA

El anuncio llama particularmente la atencion por hacer uso de la funcion incitativa
de la lengua. Maneja, en todo momento, los verbos conjugados en imperativo, Dominalo,

manéjalo, comparalo, castigalo. Es un uso del tenguaje muy fuerte y directo.

La problematica es, si se refieren soio al juguete o es una forma de ver ta vida.
Parecae que proponen come caracteristicas del hombre la dominacion, el castice, el odio,
la fuerza y obviamente la aventura. Es iz recomendacién de un hombre mayor hacia un
nifo, hombre de! future. Es méas bien una orden de como dece comportarse ante la vida.
Es un modelo de accitn que plantea un esquema rigido de log roles sexuales por un ladc

el homtxo macho, en la busqueda constante de la aventura. En otro mundo la mujer.

INTENCION DEL ANUNCIANTE

La intencion del anunciante es en primera instancia vender. En segunda instancia
es plantear una serie de caracteristicas que considera que gebe asumir el pequeio y

que corresponden con el esterecotipo canocido como "macho”. Por io tanto este
comercial tiende a reforzar el rol que se le ha otorgado tradicionalimente al hombre y a

consolidar a familia convencional mexicana.
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2.7. CON POWER SHOOTER E£STARAS PROTEGIDO

Dentro de las acciones que se desarrbllan en este anuncic estan, el nino sube el
arma después la baja a la altura de éus codos. Enseguida apunta hacia arriba a la
izquierda, luego hacia ia derecha.. Posteriormente hacia e! frente se dirige hacia el
teleauditorio y por ultimo sale todas las diférentes versiones del arma. En fin, una escensa

por mas violenta.

ANALIS:3 CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIC
271.ANALISIS OBJETIVO

PRODUCTO PROMOCIONADO:
"POWER SHOOTER" T 5.8 de ENSUENG TYCO

PERSONAJES:
NINO: Tiene la tez blanca, el cabello rubio, lacio, peinado de raya en medio. Tiene los ojos

color . Viste de negro, Pantalones, suéter y chamarra todos de este color,

ANMBIENTES: E! anuncio se desarrolla en un terreno rocoso en el dia con el cielo

despejado
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TEXTO Y LENGUAJE:

VOZ EN OFF: (MASCUILINA

Con la Power Shooter tienes ocho armas en una
Enira en accidon, rovolver de alto poder,

cafién de aire, ametralladora v

tanza misiles

VOZ 12=L NINO:

Nunca estaras desarmado, nunca.

VOZ EN OFF:

=] vivo lanzador, la ballesta.

Ninca estaras desprotegicdy.

VOZ LEL NINO:

Ocho armas en una

VOZ EN OFF:

Power Shooter, ocho armas en una

CORO DE NINOS CANTANDO: ENSUERO TYCO

MUSICA Y SONIDOS:

No tiene masica de fondo.

ELEMENTOS DE LA IMAGEN:

RITMO: REPRESENTACION DEL TIEMPO DE LA IMAGEN

TOMA 1: Se cbserva el arma en primer plano que carga el nifio con las manos hacia arriba

v la baja despacio hasta quedar a la altura de sus ccdos.

TOMA 2: Medium close up del nifio con e! arma apuntado hacia arriba y a la izquierda.

TOMA 3: Medium shot del nifio apuntando hacia arriba a la derecha una especie de roca.
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TOMA 4. Medium shot del nifio apuntando hacia el frente inclinado un poco hacia la
izquierda.

TOMA 5: Medium close up del nifio

TOMA 6: Big close up del nifio

TOMA 7: Medium close up del nifo con el arma,

TOMA 8: Big close up de la mano del nifio con la ballesta
TOMA 9: Medium shot del nifio con el arma.

TOMA 10: Full shot del arma

TOMA 11: Fuil shot del arma on otra versidn.

TOMA 12: Full shot del arma en otra version.

TOMA 13: Full shct det arma e otra versién.

TOMA 14: Fuil shot del arma en otra versién.

TOMA 15: Full shot del arma completa con sus aditamentos y en el angulio superior

izquierdo el logotipo del arma. en el centro en la parte inferior de la pantalla se encuentra
el logotipo de la marca Ensuefio Tyco.

ILUMINACION:

El anuncio se realiza en el exterior con luz de dia.

TIPO DE PLANO, FOCALIZACION Y ANGULACIONES:

Planos medios, primeros plancs y de detalle. Angulo normal

RECORRIDOS VISUALES:

Se realiza recorridos rapidos que le proporciona una sensacién de dinamismo,

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC.

£l comercial es a color y tiene una iluminacién clara de dia,
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2.7.2. ANALISIS SUBJETIVO DE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO

ESTEREOTIPOS:
HEROE: Nos presenta una imagen de alguien autosuficiente que no requiere de la
proteccién de nadie. Sin embargo, si necesita un arma con la que "nunca eostara

desprotegido™

ROLES:
Masculino: Debe poseer armas para protegerse del peligro que parece estar presente en
el ambiente. Tiene que estar prevenido y “"entrar en accién” cuando la situacién lo

requiera. Es decidido y calcula sus alcances.

PARADIGMAS SOCIOECONOMICOS
El protagonista de este comercial viste con ropa de buena calidad que nos permiten
ubicaric on la clase media alta.

Esta situacién, ademas de sus caracteristicas ﬂ’sicas del nifo que corresponden a la

raza anglosajona, facilita que sea tomado como ejemplo por otros nifos.

INTERPRETACION CRITICA
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En asta anuncio nos presentan una imagen de un nific seguro de si mismo, que no
teme a nadie y se puede enfrentar a cualquier oponente. Los niftos aue ven este comercial

se pueden sentir identificados con el protagonista y desear imitario.

Para ello requiere del elemento magico que va ocasionar la transformacion,
shoteer, ocho armas en una.

la Power
Es decir, el juguete es el factor determinante que va a
proporcionar seguridad en el nifo,

Se propone al nifio que debe tener confianza en si mismo en la lucha colidiané con
sus "enemigos" que por cierto nunca aparecen en panlalla La Iucha. el enfrentamlento, la
accién, scn valores que se le inducen al nifio. Son parte de su vlda habitual.

SINTENCION DEL ANuN@:lAM’E

decir, no viens de su interlor que debe poseer para defendarsa, Defenderse de todo y de
nada, porque el enemlgo no se presenta en el anuncio

En conclusnén. en este anuncio se Intenta reforzar a conducta v:olenta Yy’ agresiva
como algo natural e indispensable en el varén en su vlda

VALORACION ESTETICA
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Este comercial esté estructurado comeo si fuera una parte de una pelicula de awcidn
donde el protagonista debe enfrentarse con sus enemigos. Sin embargo, como ya se
habia sefialado con anterioridad, estos enemigos nunca aparecen en escena. E! anuncio

tiens tomas muy breves desde distintos angulos, por 1o que mantienen en suspenso a ios
nifios.
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2.8. NERF O NADA: LA POSIBILIDAD DE SER LIDER

El comercial inicia con la imagen de un nifio que se ericuentra en la fabrica o almacén
abandonado con el anma en la mano. A continuacién comienza a disparar parece un fuego
cruzado con un individuo de la raza negra que se encuentra en la parte superior del
almacén. Presenta ! funcionamiento del arma y su efectividad. El nifio afirma que la forma

de distinguirse de los demas nifos y dejar de ser su blanco es poseer dicho juguete,

El nino asegura que hay que tener Nerf o nada, golpea la pantalla y desaparece la
imagen, por ultimo aparece el nombre dal producto "NERF O NADA" cubriendo toda 1a
pantalizt con un fondo negro.

ANALISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO
281.ANALISIS OBJETIVO

PRODUCTO PROMOCIONADO:
“NERF O NADA"™

PERSONAJES: :

NINO: Es de tez blanca y pelo rubio lacio. Tiene una edad aproximada de diez afios. Viste
con pantalongs de color verde.

OTRO NINO: Tiene la piel banca y el cabello rubio. Viste unas bermudas y una playera
NEGRO: Se ve alto y fuerte viste en coljor blanco y r\egn"o. .

AMBIENTES:



El anuncio se desarrolla en un lugar abandonado puede ser una fabrica. Se distinguen

escaleras, tambos negros y ventanas por donde entra {a luz.

TEXTO Y LENGUAJE:

No es una tormenta, ni una tempestad o
nueva macro bayeta de Nerf es un Relampago de accién
stiper rapidez de disparo

macro carga giratoria semi automatica para seis tiros,

no tienes que esperar

sin la nueva macro bayeta Nerf seguiras siendo el blénco
! Ubicate !

Nerf o nada

MUSICA ¥ SONIDOS:

Este comercial cuenta con sonidos que le proporcionan un mayor realismo.

ELEMENTOS DE LA IMAGEN:

RITMO: REPRESENTACION DEL TIEMPO DE LA IMAGEN
TOMA 1: Long shot del nifo que tiene el arma zoom hasta quedar en Medium shot.
TOMA 2: Long shot del nino en angulo contra picado.

TOMA 3: tong shot de un sefior de |la raza negra en angulo picado,
TOMA 4: Full shot del nifio de espaldas.

TOMA 5: Full shot en angulo picado del nifio.

TOMA 6: Big close up de la manc del nifo con el arma.

TOMA 7: Big close up dei disparador del arma.

TOMA 8: Big close up de la mano del nifio accionando el arma.
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TOMA 9. E!l arma en primer plano
TOMA 10: Close up dol niflo dirigiéndose a la teleaudiencia.
TOMA 11: close up del nifio accionando la bayoneta

TOMA 12: Close up de otro nifio que grita y esta sujeto a un tiro al blanco la toma se va
ampliando hasta quedar en Fuli shot,

TOMA 13: Medium close op del niffo
TOMA 14: se va la imagen

TOMA 15. Aparece el nombre del producto

ILUMINACION: No se observa luz interior sdlo entra luz por las ventanas que se
encuentran en la parte superior del almacén.

TIPO DE PLANO, FOCALIZACION Y ANGULACIONES:

Planos medios, primeros planos y de detalle. Angulo normal y contrapicado.

RECORRIDOS VISUALES:

Presenta cambios de tomas répidos como el Travelling.

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC.

€1 comercial es a color y tiene poca luminaciéon como si fuera de noche.
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2.8.2. ANALISIS SUBJETIVO DE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO:

ESTEREOTIPOS:

ANTIHEROE: Es el nifio rubio, audaz y rapido en sus reacciones. Es un lider que lucha en

contra de sus enemigos. Posee un juguete la Power Shoteer que le permite distinguirse

de los demads y protegerse de sus enemigos.

ANTAGONISTA: Pertenece a la raza negra es de una edad mayor y no es tan fuerte.

ROLES:

Masculino: Los hombres se defienden de sus enemigos y luchan contra eollos hasta
vencerios.

PARADIGMAS SOCIOECONOMICOS

El nifio rubio tiene e! papel mas importante en este comercial. Curiosamente es un

nifio audaz que dista mucho del ideal que conciben los padres como ejemplo para sus
hijos. Sin embargo, para muchos nifios 8s un lider en la planeacidon y ejecucién de

“travesuras”. Este lider les esta diciendo en el anuncio que si no quieren "ser el blanco”

tienen que comprar el producto anunciado.

En algunos nifos se atendera el llamado y se realizara ta compra dei producto por la
tendencia a imitar y seguir a los lideres de grupo.
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INTERPRETACION CRITICA

En el mensaje publicitario de Nerf se sefala que la posibilidad de diferenciarse de los

demas nifios es obtener este juguete que le permitird defenderse aun de las personas
adultas.

Cabe destacar que el tiene

protagonista de este anuncio, un niffo rubio,
caracteristicas que nos permiten ubicar como un transgresor del orden posiblemente con

buenas intenciones, un antihéroe. Se induce al nifo a la violencia para obtener la
admiracion de sus compaferos.

INTENCION DEL ANUNCIANTE

La intencién del anunciante es promover el producto a través del reforzamiento de

valores como el uso de la violencia y la posesion de objetos que le proporcionaran al
sujeto prestigio y aceptacion.

Se trata de hacer creer a los nifios inseguros de si mismos, que se sienten

desprotegidos ante los demas niflos y aun ante los adultos que la bayoneta Nerf les
cambiara la vida.

Los trasformard en lideres de su grupo, en nifos valientes que pueden retar a
un adulto y vencerlo para que puedan obtener el respeto de sus compaferos. Este
anuncio esta dirigido hacia los nifilos que son como et que se encuentra amarrado en el
tiro al blanco. Que son objeto de las burlas y travesuras de otros nifos.
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VALORACION ESTETICA

Este anuncio esta realizado con la intencién de que parezca una escena de una

pelicula de accidén. Parece una fabrica abandonada donde lucha contra un delincuente

negro en una noche fria y tluviosa. Los movimientos de camara son veloces y los
distintos tipos de angulos hacen de este anuncio un buen producto. Ademés tomaron en
cuenta todos los detalles como son iluminacidn en penumbras, escenografia, efectos
aspeciales y sonidos.
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2.9. AUTO CITY AEROPUERTO, LA VIDA ES UNA AVENTURA.

En el mensaje publicitario de Auto City Aeropuerto se cbserva una mano que
sostiene un avidn. Después se ven dos nifios uno que sobrevuela el avidon y el otro que

tiene el control de ia pista de aterrizaje. Existe poca luz en la habitacidn.

La secuencia presenta una simulacion de 1o que sucede dentro de un aeropuerto.

En el caso concreto del anuncio se presenta una emergencia. E| controlador de vuelo

tiene contacto con el piloto. Le informa que puede aterrizar. El piloto ie dice que deben
astar preparados para una emergencia.

De inmediato e! controlador da las drdenes para que acudan en su auxilio los
bomberos y el helicdptero. Salen velozmente. Aterriza el avidon y reporta el piloto que han
llegado sanos y salvos. Termina con la presentacidn del juguete en su caja. Este anuncio

es manejado como una pelicula que se llama comae el juguete AUTO CITY AEROPUERTO.
ANALISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO
291.ANALISIS OBJETIVO

PRODUCTO PROMOCIONADO:
“AUTO CITY AEROPUERTO™ DE HOT WHEELLS

PERSONAJES:

CONTROLADCOR AEREOQO: Es un nino de tez blanca, cabello lacic castafio claro
PILOTO: Es un pequefo también de color de piel claro.
AMBIENTES:
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En la realidad es una habitacién grande en el interior de una casa. Los nifios juegan

a que es un aeropuerto que espera la llegada de un avidén con problemas en la noche.

TEXTO Y LENGUAJE:
VOZ EN OFF MASCULINA: Despejen a la aventura

CONTROLADOR: Aqui la torre de control del Aeropuerto  Internacional listos para
aterrizar.

VOZ EN OFF MASCULINA: Siente la emocién.

PILOTO: Preparados para una emergencia
CONTROLADOR: Bomberos, Helicopteros todos a la pista
PILOTO: Aeropuerto internacional sanos y salvos

VOZ EN OFF: Nuevo aeropuerto internacional es de Mattel

MUSICA Y SONIDOS: El texto esta acompanado de efectos especiales que reproducen
los sonidas reales de un aeropuerto desde ef cambio de tono de 1a voz al pasar por {os

aparatos electrénicos hasta el sonido del carro de bomberos y del motor del helicoptero
funcionando.

ELEMENTOS DE LA IMAGEN:

RITMO: REPRESENTACION DEL TIEMPO DE LA IMAGEN
TOMA 1. Zoom el avién que un niflo sostiene, dice: Air Europa
TOMA 2: Full Shot de dos nifios que juegan con e aeropuerto y sus aditamentos
TOMA 3: Close up del nifio que maneja los controles.
TOMA 4: Fuil shot de! avion

TOMA 5: Two shot de los nidos con los juguetes,
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TOMA 6: Full shot del avién que sobrevuela.

TOMA 7: Close up del nifio que maneja los controies con transmisor en la mano a big
close up de la mano del nifo con el aparato. Tiene una leyenda que dice: Sonidos reales.
TOMA 8: Fuil shot de un carro de bomberos que sale

TOMA 9: Ful! shot de un helicéptero.

TOMA 10: Long shot del carro de los bomberos y el avion aterrizando

TOMA 11: Long shot del aeropuerto

TOMA 12: Long shot del aeropuerto donde se observa a los dos nifos.

TOMA 13: Full shot de la caja de! juguete que tiene una leyenda sobreimpresa que dice:
AUTO CITY AEROPUERTO

ILUMINACION: luz interior

TIPO DE PLANO, FOCALIZACION Y ANGULACIONES:

Planos medios, primeros pianos y de detalle. Angulo normal

RECORRIDOS VISUALES:

Se realiza movimientos de camara de seguimiento del avion en forma de paneo.

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC.

El comercial es a color.
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2.9.2. ANALISIS SUBJETIVO DE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO:

ESTEREOTIPOS:

PILOTO: Joven aventurero que arriesga su vida en el desempeiic de su trabajo.

ROLES:

Masculino: Los hombres disfrutan de vivir en el peligro y la aventura.

PARADIGMAS SOCIOECONOMICOS

Nuevamente nos encontramos que en el anuncio los protagonistas pertenecen a una
clase social media alta puesto que los pequefios disponen de espacio para jugar sin ser

molestados.

INTERPRETACION CRITICA

En este anuncio se observa como el juego puede ser la imitacion del mundo adulto.
Sin embargoe, es necesario cuestiocnarse la influencia de la television y el cine en estos
juegos. Mas bien, este anuncio es la imitacidn de alguna de las muchas peliculas de
accidn que recrean conflictos, accidentes, o secuesiros en los aviones. En este juego los
nifos van hacer los protagonistas. Uno el controlador de vuelo, el otro el piloto. Son dos

profesiones que con frecuencia quieren ser los nifos de adultos.

Posiblemente por la aventura que suponen que entrafia y el mito que se ha hecho en

torno a los pilotos  El juguete @s un aeropuerto internacional.
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En este comercial se observa el encuentro con la aventura, aun cuando el juego

consiste en el desemperio de un trabajo.

INTENCION DEL ANUNCIANTE

La intencién del anunciante, en este, caso es reforzar la idea de que el trabajo

del hombre puede ser una aventura.

VALORACION ESTETICA

E! anuncio como un producto artistico es parecido a un fragmento de alguna de
las tantas peliculas de accion en los aeropuertos. En los mensajes comerciales dirigidos a

los nifios es frecuente hacer uso de este recurso.

A través de esta tactica se crea un esterectipo de hombre aventurero, que esta
viviendo intensamente en todo meomento. La realidad a la que se van a enfrentar los nifios
dista mucho de este concepto lo que puede generar frustracion ante un modo de vida

dificil de alcanzar.

En este sentido, la publicidad de juguetes dirigida hacia los nifios est& ocultando
que la vida real no esta liena de aventuras a menudo violentas, donde deba pelear para
defenderse para obtener el respeto y prestigio. Sino que la vida implica esfuerzo y
trabajo para lograr una superacion intelectual y cuitural. En la publicidad se considera el
éxito como la obtencion de mercancias costosas que eievan aparentemente de posicidon e

integran al individuo un grupo que se desoa pertenecer.

110



Como es el caso del comercial de Nerf o Nada donde se le dice al nifio que si
quiere pertenecer al grupeo de los audaces, lideres de grupo, siempre respetados y
admirados tienen que adquirir el producto que resulta ser un arma Por lo tanto, el
anuncio plantea que se obtiene et éxito a través de el uso de estos artefactos. Propone
como vias para llegar al éxito. la agresion. la destruccion, la competencia. Se expone un
mundo dividido entre et bien y el mal en donde “no hay otra altemativa para arregtar las
diferencia entre los bandos opuestos que la wolencna”31 Se fomenta la agresién y por

consiguiente se excluye la posibilidad de soluciones pacificas.

En conclusion, la publicidad de juguetes dirigida a los nifos plantea un modelo a
seguir donde se deforma e! rol del hombre presenténdolo desintegrado del ambito
famitiar. En los anuncios de juguetes dirigidos hacia los nifos la presencia de la mujer es
casi nuia, en el caso concreto de los mensajes que se analizaron fue inexistente. En et
mundo de ja aventura solo estan los hombres. Por lo tanto podemaos afirmar que a través
de los anuncios publicitarios de juguetes se promueve el esguema ideoldgico tradicional
donde el varon es el qué sale a la aventura diaria a conquistar al mundo en donde debe
estar a la expectativa para responder con agresividad cuando se sianta en peligro. Pero

sobre todo, es un hombre que esta desvinculado de la estructura familiar.

En cambio, los mensajes comerciales de juguetes dirigidas hacia tas nifas apelan
constantemente al instinto maternal. particularmente en {os anuncios de mufiecos bebés
donde se establece como tUnica aspiracion de la mujer tener un hijo. Tener un bebe, perao
como una posesién para procurarle la felicidad a través de la compra de otros
aditamentos. Por lo tanto s2 plantea como valor para el ejercicio de la maternidad
demostrar el afecto por medio de los bienas materiales

3 MONDRAGON Padilla, Lucila. Ob. cit p. 50.
1t



Por otra parte, en el caso de la mufeca Barbie presenta como valores la diversion,
el lujo. la apariencia fisica. Es una mujer aparentemente moderna, sin embargo, No existe

un modelo de Barbie que desempefie un trabajo remunerado fuera de su casa, no existe

una Barbie profesionista. Ademas, en estos anuncios l0s personajes se desenvuelven

dentro detl ambiente de una casa, cuando se presenta .uera de este ambito es porque
estan de vacaciones a diferencia de los anuncics para nifios donde se promueve un
mundo mas amplio pleno de aventuras. "Ei disefio del juguete como los enunciados

publicitarios que lo acompanan, circunscriben a la mujer en el perimetro de su casa 32~

Finalmente tanto en los anuncios de bebeés, de aditamentos domésticos. como en
fos de Barbie, “reproducen ios mismos esquemas ideologicos tradicionales para definir a

ia mujer."33 Donde la mujer es ante todo madre, que se encuentra al margen de 1a vida
econémica, cultural y politica del pais. Donde la unica "opcion” gque se presenta es ser
una mujer “moderna” que tampoco desempeiia un trabajo fuera de su casa. pero que vive
muy bien, se divierte, tiene amigcs, amigas, casas, coches y un guardarropa
impresionanta. Donde se obtiene dinero para tlevar este ritmo de vida es una incognita No

resueita dentro de los anuncios de Barbie. La respuesta se deja a la imaginacion de cada
receptor.

Por o 1anto, las agencias de publicidad, Ios productores y camerciantes de juguetes
contribuyen a reforzar los esquemas ideoldgicos tradicionales para definir al hombre y a la
mujer. Sin embargo, de acuerdo a Enrique Guinsberg, “el grado en que los medios de
comunicacion de masas tienen influencia en su audiencia depende no sélo de lo que se

dice, sino, aun mas significadamente, de 1o qué no se dice. Porque estos medios no solo

siguen afinnando el status quo, sino en la misma medida, no estimulan interrogantes

32 1bid. p. 51
33 [,
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esenciales acerca de ia estructura de la sociedad.” 34 Es decir, la publiicidad de juguetes

nos plantea el mismo esquema ideocldgico tradicional para definir el pape! del hombre y la

mujer. Su influencia no se encuentra exciusivamente en este planteamiento sino también
en la misma medida que no cuestiona eslos roles cuando en |la realidad estan

presentando un cambio. Propicia conformismo ante fa situacidén y una actitud acritrica.

En el capitulo siguiente se pretende analizar algunos programas infantiles para

determinar su planteamiento en relacion al papel del hombre y la mujer. El objetivo es
analizar si de la misma manera que las anuncios de juguetes ayudan a fortalecer e! papel
tradicional.

3% Citado por Enrique Guinsberg, en Control de los medios, control de 1os hombre. México.
Pangea. 1988. p. 16.
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CAPITULO TERCERO:

EL PAPFEL DEIL HOMBRE Y LA MUJER

EN LOS

PROGRAMAS INFANTILES

1 —— __ _




Este capitulo tiene como finalidad mostrar el contexto en el que se presentan los
anuncios de juguetes. Se pretende analizar si presentan ios roles asignados al hombre y a

la mujer de forma tradicional ¢ bien si muestran algunas innovaciones. Para esta

investigacidon se considerd que los programas son importantes puesto que son 21 gancho

para que se vean los comerciales. Como sefiala Guinsberg en su libro Publicidad:

Manipulacion para la Reproduccion: "De manera muy general puede afirmarse que los

anuncios publicitarios llegan a los niflos con contenidos semejantes a los de los programas

infantiles, es decir, que conllevan con mensajes determinados conceptos morales y
sentido de realidad.”

Para la eleccion de los programas se siguid el criterioc de que los protagonistas

fueran integrantes de una familia porque los fines de esta investigaciéon son determinar el

planteamiento en relacidn a los roles sexuales. También se consideré que fueran

programas que les gustaran a los nifos, panticularmente a los niNos a los que se les aplicod

la encuesta. Dentro de estas caracteristicas entran Los Picapiedra y Los Dinosaurios.

En este sentido se incluyd dentro del andlisis a un programa que no tiene como
protagonistas a los miembros de una familia. El motivo para analizarla es que tiene un

nivel de audiencia muy alto tanto dentro de los nifios como de las nifias a las que se les
aplicd la encuesta.

Por otra parte, el método que se siguid fue menos riguroso que en el capitulo
anterior debido a que el objetivo de la investigacidon es la publicidad de juguetes por

1Guinsberg, Enrique. Publicidad: ipulacion para la reproduccion. México. UAM y PyV. 1987,
p.14y

15



television y no la programacion infantil y menos aun algunas de las series que se eligieron
todas ellas muy interesantes.

En si pueden ser el tema a desarrolar para una tesis.

Por 1o tanto, et métocdo
consisti® en realizar una resefa critica que analizara particularmernte los patrones

famitiares, los valores y caracteristicas que tenian de acuerdo a su sexo y su posicion en ia
famitia.

Para llevar a efecto tales propositos se ocupo el concepto imagenes basicas
desarrollado por Luis Ramiro Beltrdn y Elizabetn
Comunicacion._Dominada
(estudios

Fox ce Coérdoba en su libro
Los autores sefialan que: "A pesar de haberse realizado
relativos a las imagenes que proporciona la television) en diferentes
oportunidades, con diversos focos y distintos procedimientos, ias investigaciones muestran

regularidades que sugieren patrones que en diversos estudios realizados en diferentes

ambientes y oportunidades. En efecto, un conjunto compuesto por las imagenes
identificadas por dichos estudios contiene basicamente

los elementos gque van a
continuacion:

Individualismao Conformismo

Elitismo Autoderrotismo
Racismo Providencialismo
Maternialismo Autoritarismo
Aventurerismo Agresividad
Conservadurismo Romanticismo*2

2 Beltran, Luis Ramiro et. al. C idn Dominad

México. Nueva magen. 1981. p. 104,
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3.1. LOS POWER RANGERS O LAIGUALDAD ENTRE LOS SEXOS

Los Power Rangers tiene caracteristicas que ia hacen diferente a otros programas

infantiles. Sus personajes son interpretados por actores. Esta situacion hace que la serie
sea verosimil, es decir, que tenga un grado de credibilidad para los nifios.

Para conocer sobre los valores gue se manejan en esta serie vamos a analizar la
pelicula de los Powers Rangers de 1995 que fue dirigida por Brian Spicer.

La pealicula comienza con un texto que dice lo siguiente:

“Hace siglos el legendario Zordom vino al mundo a la ciudad Angel a establecer un
centro de comando para mantener la lucha contra lo diabdlico.

"Con asistencia de Alpha el maestro halld seis jdvenes y les dio poderes para
trasformarse en fuerzas de defensa. Cuando es necesario los héroces podrian usar los
poderes de colosal asalto llamado Zords.

“"La identidad de los seis sigue siendo un secreto.

“Todavia hoy continua la tradician®.

En el texto anterior nos presentan un munde dividido entre el bien y el mal. Lo
diabdlico hace necesario la existencia de comando de defensa. Es una forma de justificar
la violencia que se ejerce en estos programas. Esta jucha solo la pueden realizar personas
especiales dotadas con un poder que le otorga una fuerza extrafa que procede de otro
planeta.

Mensaje: son necesarias fuerzas para la defensa del mundo, como nosotros No

podemos defendernos es necesario recurrir a agentes externos para que nos proporcionen
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poderes para luchar. Esto no es mas que una justificacién de la violencia en el munde y de
la intromisién de unos paises en los asuntos de otros. De acuerdo con Luis Ramiro Beltran
osta creencia que se ajusta z| planteamiento anterior se ltama: " Providencialismo: La
Creencia de que los miembros no privilegiados de la sociedad no necesitan intentar
superar sus ventajas ni por si mismos ni por medio de uia accion solidaria puesto que, al
final, fuerzas externas sobrenaturales intervendran para hacerles prodigiosamente justicia y
concederles felicidad"3

Volviendeo at relato, la pelicula comienza en una exhibicion de paracaidismo en la
Ciudad Angei donde participan Los Powers Rangers junto con otros jdovenes. Obviamente
que los Power Rangers destacan. Se van en patinetas y patines haciendo gala de sus
habilidades. El mensaje de fondo es que los jovenes tienen cualidades aun cuando no
hacen uso de sus poderes Es decir, son muchachos quc sobresalen y por ello han sido
elegidos para el comando de defensa. En este punto de la trama se aplica la creencia
denominada por Luis Ramiro Beltran como elitismo que se define como: “el orden social
natural requiere el predominio de unos poces, mejor dotados que 108 demas."® En cuanto a
su forma de vestir cada uno se viste con un color que o identifica, Billy de azul, Rocky de
rojo, Kimberly de rosa, Adam de negro, Aisha de amarilio, Tommy de blanco. El mensaje
de esta secuencia es que los Power Rangers son jovenes que destacan aun cuandoc no
hagan uso de sus poderes.

En otro lado de la ciudad, en una construccion descubren una pieza que parece una
joya arqueologica es como una entrada redonda. La mueven y sale una manc con un

huevo de color lila. Uno de i0s trabajadores lo toca y pierde el conocimiento.

3 Jbid. p 108,
* Ibid. p. 104,
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Los Power Rangers reciben una llamada de Alpha. Ulegan a Comando Center,
Zordom les dice que existe un gran peligro porque "hace seis mil afios una criatura
conocida como Ivan Uz gobernid al mundo con un cerebro aterrador. Estaba a punto de
construir sus Ultimas armas, maquinas getnelas capaces de destruir todo el universo.

"Un grupo de guerreros, como ustaedes, |o metido en una camara y lo enterrd en el

centro de la tierra.

“Ahora la camara ha sido accidentalmente abierta. Deben preveniria antes de que
ivan Uz sea liberado”
Agrega Alpha:

"Los Morphines estan en la camara y si lvan escapa los encontrara”.

En el lugar donde se descubrid la camara estan unos policias cuidando. Aparecen
unos hombres son Zed, Rita, con paderes especiales le lanza un rayo a los policias y los
derriba.

Zedd dice:

“Después de dos mil afios en su busca finalmente asta bajo mis garras”.

Parte el huevo lila, la mano lo suelta, se abre y sale lvan Uz. Tiene el color de la piel
lila, una nariz muy grande, y viste con una tunica muy larga".

Zedd se presenta:

"Soy Lord Zedd, enemigo de todo Io bueno y decente”.

Uz le dice a Zedd que como podria pagarle, Zed le responde:

"Quiero que destruyas a Zordom para que mi maldad sea suprema nuevamente”

Contesta Uz:

“No sdlo lo destruiré sino que arruinaré su legacia”

Zedd y sus aliados se muestran complacidos.
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En este didlogo se establece la alianza entre dos enemigos de Zordom. No se define
cual es el origen de su maldad. Dice Zed "soy enemigo de todo lo bueno y decente”. El
objetivo es que reine la maldad. Conclusion: los malos son maios porque si, y iI0s malos

son los que son diferentes a nosotros. Continuamos con el argumento.

Los Power Rangers ilegan al lugar y se ies aparece un policia que resulta ser Ivan
Uz. Los Power lo retan. Uz se rie de ellos. Saca de la tierra a unas bestias que son los
Morphines y desaparece. Los Power se enfrentan a las bestias. Van perdiendo la batalla.

Recurren a sus poderes especiales y se trasforman. Finalmente los Powers Rangers
vencen a los Morphines.

Sale lvan a escena, se encuentra en el Comando Center con Zordom. Después de
reclamarle destruye el lugar.

Los Power intentan en vano de comunicarse con Alpha. Deciden trasladarse a
Comando Center. Zordom se estd muriendo porque Ivan le rompid la camara de cristal que

lo protege y todo los instrumentos que lo ayudan a tener poderes. Zordom les dice que se
ha perdido todo.

Alpha les dice que existe una posibilidad tienen que acudir a una isla donde existe el
centro del poder. Alpha conecta una cable y dice que puede trasportarios pero no podra
hacerios regresar. Se plantea una dependencia de los avances tecnologicos y la
sobrevivencia de un sistema de vida. Sin embargo, se acepta el trabajo de equipo, ia
colaboracidn y solidaridad como métodos. Los Powar se van hacia un lugar desconocido
con la intencién de salvar a Zordom.



En la isla se presentan los Morphines y los atacan. Los Power no tienen poderes y

van perdiendo la lucha cuando aparece una atractiva mujer que hace girar una varillas que
producan el ruido como de un slibato.

Se llama Dulcea del planeta Tabas. Los Power la informan sobre los situacién gue
prevalece en ciudad Angel y el estado en que se encuentra Zordom. Duicera les ayuda con
algunos poderes y los viste de forma similar a su ropa de Power pero con un estilo mas
antiguo. Se nos esta diciendo que el origen del poder se encuentra en las antiguas
civilizaciones y éstas a su vez tienen que ver con seres de otros planetas.

Entre tanto ltvan Uz decide que va a gobernar ia ciudad. Para cumplir con este
objetivo va a convertir en zoombies a los adultos para que saquen sus armas del fondo de
la tierra y puede dominar al mundo. Les da a los nifos unos frascos uuze que dice él que
contienen diversidn eterna y son gratis. Los nifios los aceptan felices.

En una casa una persona se convierte en zoombie y se va a la calle donde hay
muchos como &l. Se dirigen hacia la construccion y Uz los hace trabajar como esclavos
hasta que sacan sus maquinas. Son dos animales gigantescos que parecen mecanicos. La

television saca esta informacién al publico y por medio de ésta se entera Zordom.

En la isia, Los Power se enfrentan a unas esculturas que toman vida después de que

tocan a una de ellas luchan hasta que finalmente ganan. Se abre una puerta sale algo

parecido a una escultura triangular que emana una luz que los envuelve y retornan a los
trajes de usan cuando tienen sus paderes.

Regresan a ciudad Angel y seé enfrentan a los animales mecanicos. Los Power

combaten indistintamente, sin importar su sexo. Visten con trajes similares, s6lo que de



color diferente. Al menos en esta pelicula se observd que existe una discriminacidon minima
porque son las mujeres las gque con mayor frecuencia requieren ser salvadas por sus
compaferos. Pero luchan por igual y atacan al enemigoe con energia. Podriamos afirmar

que si se desenvuelven en un plano de igualdad.

Por otra parte de ia ciuudad se encuentran nifos y jdvenes bailando. Fred les dice
que sus padres nos sido convertidos en zoombies y que tienen que ayudarlos. Sus padres
se dirigen hacia una acantilado porque ahi los envidé Uz después de que lo ayudaron a
sacar sus maquinas. Los nifos tratan de detenarios. Fred va hacia una bomba de agua y
la trae cerca de ios adulitos, le echa agua y empiezan a reaccionar y a abrazar a sus hijos.

Cada nifo trato de salvar a su padre.

Uz ve como van perdiendo sus insectos y se mete en unos de ellos haciéndose como
un robot muy grande. Los Power unen sus fuerzas y se convierten en un robot también.
Después de luchar contra €l deciden que van a llevario hacia el cosmos, hacen que se
estreilé contra un meteoro.

En esta escena se manifiesta de forma mas evidente que la fuerza de los Power esta
en su unidn. En que se encuentren juntos luchando contra su enemigo. Es la ultima escena
en la que observamos como se pelean los Power o a modo de expresarse en esta serie,
como se convierten en fuerzas de defensa. Es preciso destacar que estos combates son
frecuentes y destacan las habilidades que tienen para realizar acrobacias y técnicas de
ataque orientales. Este tipo de programas les agrada mucho a los niflos, segun
especialistas, porque les da la sensacion de accidn, de que estan realizando una actividad
fisica.



Volviendo a! relato. Después de vencer @ Uz se dirigen a Comando Center a ver a
Zordom. Parece que ha muerto. Uno de ellos, Tommy, recuerda que todo s posible.
Unen sus manos alrededor de Zordom y se van componiendo todas las instalaciones que le

permiten vivir a Zordom y tener sus poderes. Zordom se recupera. Los Power muestran su
felicidad.

Nuevamente vemos como la unién como método para lograr un objetivo es muy
importante para esta serie. De hecho una diferencia entre sus adversarios y los Power, es
esta precisamente. :

van Uz traté de forma despénca a Lord Zedd, No trabajé en equipo. A su vez a Lord
Zedd no se le ocurrid ayudarle.‘En camblo. la relaclén que existe entre Zordom y los Power
es de amor y respeto, Traba]an po

! |gua| con el mismo objetivo. Zordom aconseja, lvan
ordena. Zordom busca el blen de ta humanidad. lvan busca dominar al mundo.

El final de la pelicula’es similar al principio, los habitantes de la ciudad celebran,
esta vez con juegos 'plrotécnicos. Parece como si no hubiera pasado nada. Los Power
conversan con Fred.  Uno de ellos le dice:

“Los Power hicleron casi todo el trabajo, tuviste fuerza y no te dio miedo. Eres muy
valiente”
Fred responde: Lo aprendi de los Power Rangers. Cuando sea grande podré ser uno

de ellos. E! Power de plata. no, mejor el Power de oro. Los Power se rien y termina la
pelicula

Fred representa a los nifios que ven la pellcula que deben dea luchar y enfrentar al

mal para ser un dia tan grande como un Power Rangers. Continuamente se presenta en
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esta pelicula a la agresividad como patrén de que la “viclencia no es necesariamente un

recurso ilicito e indeseabie para lograr e} éxito en la vida"5

En conclusién, esta serie nos presenta una visién del mundo estereotipada. Donde
se divide en bien y mal. Los malos se presentan diferentes a las demas personas. Por lo
que se puede caer en la interpretacion de que los rinalos son las personas que son
diferentes a nosotros. Puede originar nifos que seran adultos intolerantes hacia aquelio

que no comprendan ni conozcan

En cuanto, a los Power Rangers son jovenes gue tienen habilidades superiores a los
demas, pero que no son suficientes para vencer a lo diabdlico. Tienen que recurrir 2 que un
agente externo, Zordom, fes dé poderes especiales. E|l mensaje para los nifos puede ser
interpretado asi, no importa que tan bueno seas, para vencer tienes que tener poderes
aspeciales, deja que otros se encarguen de jos problemas. Es decir, fomenta una actitud
pasiva en los niftos que deben de esperar que otro mas fuerte resuelva situaciones que le
atafien. Esta creencia [Luis Ramirc Beltran la llama providencialismo ya mencionada con
anterioridad, sin embargo, para una mayor claridad se repite la definicibn es cuando se
plantea que “los miembros privilegiados de la sociedad no necesitan superar sus
desventajas por si mismos ni por medio de una accién social puesto que, al final, fuerzas

scbrenaturales intervendran para hacerles prodigiosamente justicia y concederles
felicidad."®

Por otro lado, se presentan a los malos como aquellos que quieren cambiar el orden
establecido y se sefala que quieren destruir a ta humanidad. Es un concepto peligroso

porque promueve una actitud negativa frente al cambio y un sostenimiento del sistema

5 Ibid. p. 105. )
o 1.
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vigente, cuando todos sabemos que no es perfecto y que ha traldo problemas sociales muy
fuertes. En este caso se manifiesta la creencia denominada conservadurismo “que las
estructuras socioecondmicas caracteristicas del capitalismo constituyen el unico orden
social deseable y como tal, debe permanecer indefinidamente para el bien de todos” 7 se
considera en esta investigacidn que el conservadurismo no debe referirse en forma
exclusiva al capitalismo, sino que puede ser aplicado a la tendencia de cualquier sistema

aecondmico a conservar el status quo.

Sin embargo, se pueden rescatar valores gue promueven esta serie como son: la

solidaridad, la confianza y &l interés del bien comun.

Por ultimo, para fines de esta investigacion se seflala que en esta serie los roles
sexuales no son los convencionales. Se observa cierto margen de igualidad entre el
hombre y la mujer.

Finalmente, es preciso mencionar que se fabricaron juguetes basados en los
personajes de esta serie. Otros programas con un contenido similar donde se maneja la
tucha entre el bien y el ma! han sacado al mercado su linea de juguetes hace apenas unos
anos. Nos referimos a He-man y los Amos de! Universa que salid al mercado en 1984 con
mucho éxito de venta. La linea de juguetes constd de " diez modelos diferentes con

articulacidon de brazos, piernas y cintura, que acemas traen como complemento un tigre y et
8

Castillo de Grayskull'

Mas recientemente se disefié muriecos basados en la caricatura Los Caballeros del

Zodiaco. Todos los anteriores son juguetes dirigidos hacia los nifios que pese a su aito

7 I
& Cusares, Hernan, ct. al. "Las normas que requicre la industria juguetcra, no son nombres de
mufhecas®, Revista del Consurmidor, diciembre de 1984, p.6.
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costo tienen una demanda considerable. La razén es muy simple. Primero trasmiten 1a

sarie, cuando ha obtenido cierto nivel de audiencia, lanzan al mercado los mufecos,
sus aditamentos.

, con
"una vez que éstos se han identificado con los superpersonajes vy
muestran su admiracion por ellos, sacan al mercado su imagen en réplicas de plastico, o en
ropa, en impresos y en todo tipo de articutos. La vida de cada uno de estos modelos -héroe
es breve, pues los medios los estan creando continuamente para incrementar este mercado

innecesario (vease por ejemplo los Thundercats, pasando por los Trasformers, He-man,
Voltran, Mazzinger-z Mask, etcétera.” o

Los nifios que han seguido de cerca los pasos de los "héroes” en turno,

ambicionan lenerlos en su poder, para jugar con elios. Un problema, no sdlo estan
pendientes de las peripecias de los susodichos, sino repiten sus aventuras en sus juegos.
“"Debe recordarse que cuando un nifio se disfraza, o juega como su héroe de historieta o
TV. se encuentra introyectando un modelo, con todas su significaciones y busca llegar a

ser como el. Recuérdese también la dificultad de escapar a tales influencias*10

Ante este panorama, donde queda la creatividad del nina? Peor aun, si se piensa

que los nifos juegan a o que esperan ser ddeseamos un futuro en el que continde la

violencia? porque las representaciones ideolégicas trasmitidas por estas series tienen un
alto contenido de agresidn, donde se justifica a ‘ravés del fin.

Los nifos se acostumbran a solucionar 1os probiemas por medio de la fuerza fisica y
no del didlogo. Terminan por considerar a la violencia como un comportamiento normat y
cotidiano que ya no los asombra. Como lo demuestran estudio realizados por un equipo de

investigadores de Colombia University Schho! que sefalan "una exposicion continua a 1a

9  Mondragon Padilla, Lucila. Ob.cit. p.38.

10 Guinsbery, Enrique. Ob. cir. p. 117.



violencia televisada ensefa a los nifos a aceptar esta violencia como pare integrante de la
vigar. 11

11 Mouss Jacques. L« elecironica. México. Eufesa, 1983, p.209.
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3.2. LOS PICAPIEDRA , LA FAMILIA TRADICIONAL AYER, HOY Y
SIEMPRE

Las Picapiedra es una serie producida por Hanna Barbera. Los personajes
principales son: Pedro, Viima, Pablo y Betty. Existen tres versiones de Los Picapiedra, en
la primera serie !os personajes son adultos, en otra son 1os MismMos personajes cuando eran
nifios y en otra versidon los bebés Pebbles y Bam-Bam son adolescentes. Para esta
investigacion se selecciond la version de Los Picapiedra adultos que se realizé en la

década de los sesentas.

WViven en una ciudad flamada Piedracura en el tiempo de la edad de piedra, es
decir, en la prehistoria. "Una comunidad de cavernicolas modernizada para adecuarse a las
caracteristicas de las naciones capitalista altamente desarrolladas de la actualidad”. 12
Por eiemplo, poseen objetos equivalentes a los que en la actualidad tenemos y que

proporcionan mayores comodidades, como: tienen un elefante que les da el agua para

favar ios trastes; un pajaro que funciona como tocadiscos; otro pajarc que o ocupan comao
plumero: un cocodrilo de lavadora, etcétera.

Esta situacion propicia pensar que el mundo siempre ha sido como es en
actualidad.

la
"El ambiente es el de la sociedad de consumo, pleno de bienestar material y

supuestamente libre de contradicciones y conflictos. Este escenario no es accidental,

puesto que fa intencidn de la serie es sugerir, por medio de ta! conjunto de imagenes, que
el Unico camino natura! de 1a humanidad es el (:apitalismo.“13 Pretenden que los nifos
crean a partir de la premisa siempre hemos gozado de objetos similares, por tanto siempre
han existido retaciones sociales similares.

12 gettran. Luis Ramiro.. et 2l Ob. cét. p. 98.
13 Jhid. p. 9O



Este planteamiento puede ser tan amptio como afirmar que siempre ha existido 1a
propiedad privada y el trabajo asalariado hasta considerar que en las relaciones familiares

han persistido los mismos roles sexuales. Este planteamiento sobra sefialar que, de

acuerdo a datos historicos, es falso.

Al margen de este andlisis. cabe mencionar gquz existe otra serie llamada los

Supersdnicos cuyo contenido establece roles sexuales tradicionales, pero en ei marco de

la era espaciat. Ademas en algunas epocas se pasan las serie en horarios proximos. Por lo

tanto, los niRos pueden liegar a la conclusidn de que en el pasado existia una vida similar a

la presente y en &l futuro continuara la misma organizacion social y familiar. En este

pancrama el cainbio no tiene posibilidades. Se relaciona con el Conservadurismo que es

"“la creencia de que las esilructuras socioecondomicas caracteristicas del capitalismo
constituyen el unico orden natural social deseable y que, como tal, debe permanecer
indefinidamente inalterado para el bien de todos.*14

Por otra parte, e! manejo del lenguaje hace referencia a los Estados Unidos, por

ejemplo, al dinero lo llaman Rocolares o marlacos, palabra equivalente a dolares. Al lapiz
tabial le dicen Max tractor, paiabra similar a una marca norteamericana de cosméticas

{lamada Max Factor.

Si bien es cierto que tienen palabras que nos remiten a nuestro pais como el
nombre de un locutor que se llama Paco Buengesto que nos recuerda a un locutor

mexicano llamado Paco Malgesto. Este locutor trabaja en Rockovicentro palabra que nos

recuerda a la empresa televisa que tiene un estudio que se llama Televicentro.

14 Jbid. p.105.



Pese a que existan estas referencias a nuestro pais es necesario recordar Que astas
series son dobladas al espanol por actores mexicanos por 1o gue es obvio pensar que estas
palabras no estan en la versidn original y si las primeras que hacen referencia a los
Estados Unidos. Por ic tanto, la serie nos refleja los valores y 1a forma de vida de la

sociedad norteamericana de los afios sesenta.

Enseguida veremos mas en detalle cuales son los roles que se plantean en esta

serie para conocer mas sobre su propuesta de vida.

PEDRO: Es alto, de complexién robusta, tiene el color de ia piel claro y el peio
oscuro, la nariz es grande. Pedro tiene un caracter explosivo, frecuentemente esta gritando.
Disfruta estar divirtiendo con su familia en el cine o de vacaciones. Su mejor amigo es
Pablo con el va al boliche a juegos de béisbal y pertenecen a una organizacion en ia que
No se permiten la entrada a mujeres. Su actitud frente al trabajo se podria decir que es de
resignacién. cuando puede escapar de! trabajo lo hace. Manifiesta su felicidad al terminar
la jornada o interrumpir sus labores para el almuerzo. El trabajo para Pedro no es para su
realizacion personal, sino es algo que es inevitable Ni siquiera se pone de manifiesto la
necesidad de trabajar para ganar dinero indispensable para comprar los bienes para la
subsistencia. Pedro os un hombre que puede ser considerado como tradicional en la
sociedad americana de 10s afos sesenta donde tenian un pape! bien delimitade como los
proveedores del hogar.

VILMA Es la esposa de Pedro. Tiene la piel clara, el cabello rojizo recogido en un
chongo. Vilma es delgada. Se viste con un vestido blanco adornado con un coilar. Tiene un
caracter accesible, es una mujer comprensiva. Se dedica a mantener su casa en orden y

particularmente a cocinar los pilatillos preferidos de Pedro. Ademas le gusta salir de
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compras con Befty, ver ta television en especial los programas de especticulos y series

donde aparecen guapos galanes.

PABLO: es ef mejor amigo de Pedro. Es de estatura baja, un poco robuste.  Tiene el
cabello rubio y la piel blanca. Su caracter s accesible. Realiza constartemente bromas

que no son dei todo del agrado de Pedro.

BETTY: es la esposa de Pablo. Tiene la piel blanca, 21 cabetlo oscuro. Usa un
vestido azul cielo  Su voz es nasal. Betty es comprensiva, pero siempre esta cuidando a
Pablo. Como la mejor amiga de Vilma constantemente andan juntas excepto en algunos
momentos que aparecen con sus respectivos esposos. Reflejan que disfrutan de una vida
tranquila cuya mayor preccupacién es tener lista la comida y vigitar que sus esposos no

estén en malos pasos es decir que no estén coqueteando con otras Mmujeres.

En esta serie se ponen de manifiesto actitudes, acciones que nos dejan ver una
manera de ver la vida de los creadores y en general de ia sociedad americana de los
sasentas En relacidon a este aspecto Jacques Mousseau nos dice. "La antropologia
subraya que una sociedad tiende a reprogramar sus caracteristicas, desde temprana edad,
en las nuevas generaciones. Esta regia debe conducir a interrogarnos sobre ia manera en
que los medios de nuestros dias contribuyen a trasmitir la herencia. a hacer de los nifjos
norteamericanos unos norteamericanos conformes con la tradicion, pero también a
norteamericanizar ai resto del mundo."'® Esta situacion no es exclusiva de esta serie
norteamericana, viene a ser sdlo un ejemplo del impacto de la cultura que ha tenido

Estados Unidas a través de sus series infantiles.

I5 Nousseau, Jacyues, Ob. cit. p. 207.
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Otro aspecto que nas recuerda la trasnacionalizacion de modelos es el concepto de
belleza esta definido a través del! fisico de Vilma y Betty que son mujeres delgadas y de

piel clara. Este estereotipo se confirma en un dialogo entre Pablo y un Botlones.

Pablo busca a Pedro que s& ha disfrazado de mujer para poder asistir a un partido de
béisbol un dia miércoles que se le permite la entrada gratis a las damas.

Después de
malos entendidos e pregunta a un Botones:

“Busco a una mujar alta, rechoncha, con una gran nariz y fuerte que viste un vestido
de esos que venden en la caridad”

Le responde el Botones:

“Usted si que las escoge amigo, probablemente la
encuentre, pero no vale la pena“.

De esta forma se sefala el estereotipo de belleza para ia mujer que debe cumplir con
ciertas caracteristicas, deigada, bien vestida, con rasgos finos. Pero mas importante que
sefialar lo anterior. es establecer su desprecio hacia la mujer que no tiene este aspecto. La

belleza viene a constituir un valor a tal grado que parece que fuera el unico bien que
pudiera tener.

Pasando a otro punto, en cuanto a la organizacién familiar esta claramente definida.
Fedro y Pablo se dedican a trabajar. Viima y Betty se ocupan de las labores domésticas.

En el capitulo del partido de béisbol, podemos ver como se evallan precisamente a este
tipo de actividades consideradas femeninas.

Aparece en una escena a Betty que le ordena a un cocodrilo que mueva ia cola que
estd en una tina para Que lave la repa. Antes de esta escena  se crea un malentendido
entre Betty y Pablo. Pablo va acudir a! partido pero le prestd a Pedro su pafuelo para que

e limpiara !a cara que e manchd su esposa con lapiz labial. Pablo llega con Betty y e da
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el pafuelo para que lo lave. Enseguida llega Vilma. Le manifiesta sus sospechas de que
Pabio la engane porque trae e! paruelo manchado de un japiz iabial que no es el suyo.
dice:

"Mientras me tiene esclavizada trabajando para él". Agrega el cocodriio:

" A mitambién®.

En el didlogo anterior Betty manifiesta su conformidad de estar esclavizada al
servicio de su esposo siempre y cuando le sea fiel. Sin embargo, las palabras del cocodrilo
cuestionan que la mujer este esclavizada porque estd haciendo énfasis en que es en

realidad los aparatos domésticos que realizan todo el trabajo.

Inciuso en la escena anterior se ve coma Betty mete la ropa a una tina con agua
donde tiene su cola el cocodrilo y a una palabra de Betty comienza a mover la cola con la
intencion de que se IImpie Estas similitudes con la vida presente hace que las ideas

planteadas en esta caricatura cobren fuerza y puedan ser retomadas por {os nifios.

De acuerdo a astas escenas el trabajo que realiza la mujer en el hogar es en primer
término un deber ineludible. En segundo es un deber que no requiere del mayor esfuerzo
porque es realizado con la ayuda de los aparatos doméstlicos en el presente. En la
caricatura por los animales. Se subestima el trabajo doméstico. De la misma manera
Guinsberg menciona en su libro Publicidad. Manipulacidn para la reproduccion: “La
publicidad dirigida a la mujer promueve sus producios en nombre otra literacidn la de las
tareas femeninas, aliviadas asi por jabones mas limpiadores, cocinas y lavadoras mas
rapidas...Nuevamente esta otra "hiberacion' es una ficcion donde de lo dnico que se \rata es
de aminorar -hecho de por si valioso y nada criticable- pero que ni siquiera roza las
funciones y roles tradicionales de la mujer.”7® Por tanto, no es suficiente con los
adelantos que prometen aliviar a la mujer de las tareas domeésticas. Para que exista
16 Guinsberg, Enrique. Ub. cir. p. 157.
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realmente un cambic seria necesario considerar estas tareas como responsabilidad

famuliar, por ejemplo, entre otras cosas.

Por lo que podemos afirmar que en esta caricatura se pone como modelo a la familia
tradicionalments constituida en funcién de roles claramente determinados. como veremos a
continuacion en una escena donde se contribuye también para el establecimiento de roles
sexuaies conservadores es la clara delimitacion de las funciones dejl hombre y la mujer a
tal punto que ni en siluaciones extremas Pedro o Pablo son capaces de prepararse su
comida. En uno de los capitulos Viima y Betty se les quemd la comida por estar viendo un

programa de aspectacuios en ia televisiéon,

Cuando llegaron Pedro y Pablo, intento solucicnar el problema Betty, peroc no le fue
posible. Pedro y Pablo deciden ir al holiche en tanto sus mujores les preparan la comida.
Vilma les pide que de paso solicitern unos boletos para asistir a un baile que pasara por
television Pedro se rehusa. Vilma y Betly amenazan con ir por los boletos. Pedro
finalmente acepta consciente de que los estan chantajeando con lal de no tener que
preparar {a comida. Ni siquiera en esla situacidon los varones de la caricatura consideran
la posibitidad de realizar una actividad considerada como femenina. En este sontido se
enfatiza a la preparacion de alimentos para la familia como una tarea inherante a la mujer.
De la misma manera se reitera los patrones convencionales para e! hombre y ta mujer en su

actitud frente a! trabajo. LLos hombres son los que trabajan.

Por otra parte. la relacion que tienen entre padres e hijos podria ser equivalente a un
juguete que solo esta para disfrutario. Es decir, no demandan atencion. En algunas
ascenas Viima les da de comer a Pebbles y Bam-bam. En otra escena Pedro le da un beso
antes de que se duerma. £En una mas aparecen los kLebés bailando. Son como accesorics

necesarios para la pareja. No traen problemas. Cuando salen Betty y Vilma la mayoria de
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las veces no se ve con quién dejan a los nifios. Pero cuando salen en compania de sus

eSposes 31 se ve como contratan a una nifera

£ conclusion, la serie gira en torno a las aventuras que tienen Pedro

especialmente y de Pablo, Betty y Vilma. Aventuras muy fantasiosas como una en la que
Peadro gana un concurso para participar en una pelicula que se filmara en una playa. O bien
otra en ia que a raiz de un golpe empieza a danzar. Los jovenes que ahi se encontraban 1o
imitan creyendo que es un nuevo haile. Tiene tal éxito que es contratado para presentarse
en el salcn de balle de mayor aceptacion.

En ofro capitulc, Pedro falta at trabajo y se disfraza de mujer para entrar gratis a un
partido de béisbol Como sefala Beltran en su libro Comunicacién Dominada: “El éxito y
la felicidad en la vida consiste en situarse por encima de los demas en cuanto al bienestar
material Que se traduce en una creciente posesion de bienes y en el disfrute de servicios.
Esto da prestigio y poder"17 £n otro Pablo, es confundido con un principe arabe y estuvo a
punto de ser coronado. En si @s una caricatura superficial Gue no ayuda a los nifos a
reflexionar.

En cambio, plantea una vida facil, sin conflictos. Donde se tienen los bienes
materiales sin dificultad. E! trabajo es algo que debe ser sobreilevado como una carga, de

la que puede liberarse cuando tcca el silbato y de ia Que de vez en cuando puede escapar.

La vida de la mujer queda limitada a preparar una comida que se gquema con
frecuencia y que so especializa en abrir latas. La iimpieza de la casa es realizada por o con
ayuda de animales. Estas actividades no les ocupa gran parte de su tiempo, mas bien se

17 Beltran, Luis Ramiro, et al. Ob. cit. p 9R.
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dedican a ver televisién, ir de compras y a vigilar a sus esposos. Llevan una vida por

demas vacia. Su objstivo, podria decirse, que es vivir bien.

Resumiendo, la caricatura de los Picapiedra tiene un contenido superficial donde se
plantea una actitud sexista y se manitiesta la predominancia del hombre porque es el
protagonista de las acciones principales y donde ia mujer tiene ol pape! de subordinada

valorada fundamentalmente por su belleza.

Beltran cita en su libro a Tapia quien "sostiene que este esquerma de persuasion pro
estatus quo opera en el pubilico, como una temprana “vacunacion social™. Esta es
inyectada en sus conciencias por medio de las aparentemente inocuas tiras comicas para
construir defensas contra diferentes propuestas de valores, nuevas creencias y distintas
versiones de la vida y del desarrolio.”1® En esta perspectiva. es preciso darle 1a
importancia que reaimente tene el contenido de los medios en la formacion del
pensamiento y la accion de los niflos  Si bien es cierto, gue los mensajes trasmitidos por
television compiten con otras instituciones sociales, como son la familia y la escuela, no
podemos perder de vista el alcance de los medios y su influencia en los pequefios Solo
prestando atencion al contenidos de los programas realizando una lectura critica de los
mismos es posible contrarrestar esta influencia para promover el desarrollo de la sociedad

hacia condiciones mas propicias.

I8 shid p. 99,
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3.3. LOS DINOSAURIOCS

tos Dinosaurios es una serie norteamericana creada por Michael Jacobs y Bob

Young, producida por Mark Brull dirigida por Jay Dubin que trabajan para Jim Henson que

es trasmitida por el canai 5 de televisa con la aceptacion del auditorio infantil.  Esta serie

ha pasado al aire en diferentes épocas, con distintos horarios siempre con éxito. El
argumento principal es gue la tierra, pero no tuvieron la

capacidad para convivir de acuerdo a los cambios de la naturzaleza de manera rfue su
especie se extinguid

los dinosaurios dominaron

Plantea muchas semejanzas con los hombres, de hecho los

personajes estan humanizados y viven de manera similar, con las comodidades de |a vida

moderna, tienen casa, television, refrigerador, centros de trabajo, tiendas de autoservicic.

Estas caracteristicas nos hacen dentificarnos con los protagonistas y hacen a ios nifios

mas susceptibies para retomar ideas de la serie y hacerias suyas.

Los personajes de esta serie son ios integrantes de la familia Sinclair:
Ean Sinclair, el papa es el macho de ta casa, dicho de forma literat en varios de los
programas. Como tal se compeorta, desde que llega de su trabajo, anuncia, "Fran, ya vine*

como si se tratara de la llegada del ser mas importante de la tierra. Es la forma de reclamar
la atencidn que cree merecer todo macho.

Frannie Sinclair, la mama. Representa a la mujer tradicional que esta dedicada al

cuidado de los hijos y a ias labores domésticas. ActiGa de forma dulce, conciliadora e

inteligente. Es bonita de acuerdo a expresiones hechas en el programa.
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Robbie Sinclair, el hijo primogénito. Es un joven que va a la preparatoria le gusta

vestir a la moda port2 una chamarra deportiva que lo ideniifica con la escuela que acude.

Charlyn Sinclair, la hija es una muchacha de 12 afos que en ocasiones le gusta

presumir @ sus amigas. Es superficial en su visidn sobre la vida.

Bebé Sinclair, tiene aproximadamente dos arios. Tiene una relacidén muy cercana
con la madre. En cambio con su papa no se lleva tan bien pese a los esporadicos

esfuerzos de este Ultimo. Es caprichoso, le gustan mucho los dulces y ver Ja television,

Efiel, la mama de Fran, esta en una silla de ruedas y alaca constantemente a Earl al

que considera como un “don nadie”. En ocasiones ayuda atendiendo al bebé.

En ef capitulo tituiado "EL DUELQ", Fran va al supermercado donde se I8 acerca un
dinosaurio de doce metros de altura que galantemente le ayuda a cargar sus bolsas pese a

que llevaba carrite A Fran le parece un detaile muy bonito.

Ese mismo dia Earl es retado a duelo por el galante dinosaurio de doce metros para
decidir quien se queda con Fran y toda su familia. Earl no comenta nada, pero tiene
miedo porque ias diferencias fisicas son evidentes. Es nueve veces mas grande que él.
Earl tiene la batalla perdida.

Fran parece interesada por el dinosaurio porque expresa que *“es bonito conocer un

macho guapo y educado” ademas conoce el nambre del susodicho, "se fama Gary”,
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Sin embargo, cuando conoce que ias intenciones de Gary son enfrentar a Earl y

para hacerla su pareja y tomar posesion de la familia se preocupa y manifiesta su amor por
sSu esposo.

Es pertinente realizar algunas observaciones sobre tas idoas y valores
planteadas hasta aqui. La mujer es considerada como una mercancia gue puede pasar de
un macho a otro sin tomarla en cuenta. Por parte, e! macho de doce metros, puede
simbolizar a un individuo superior de acuerdo a la posicion que ocupa en sociedad. En

este sentido el mensaje seria que el poder otorga derechos sobre aquellos que son Mas
débiles,

Retomando el argumento, el amabie macho envia su ropa sucia a Fran con una
nota informandole sobre 1a situacién.  Gary manda su ropa dando por hecho que va a vivir
con Fran como pareja por lo tanto considera que puede comenzar con sus obligaciones,
dentro de las cuales estd lavar la ropa del galante macho. Sobra senalar que esta

situacion ubica a la mujer en el papel de servidora del varon,

Entra Earl a escena y discuten. Fran le dice a Earl que se marche. Afirma que es
posible que un macho de su tamano le gané a un macho de 15 metros. Finalmente Fran le

da la libertad de tornar su decision, después de asegurar que lo ama.

Parece que Earl ha tomado Ia decision de no peiear y marcharse antes de que
ilegue Gary. Conversa con sus hijos para explicarles la siluacion y despedirse. A Robbi le
dice, "Si te vas, cquien jugard pelota conmigo?, cquién me llevara a pescar?. Le
responde Ear!, "No sé, ¢quién lo hace ahora?’. Robbie le dice "Nadie, pero esperaba que Io
hicieras tu”. Le responde Earl “"Chispas hijo, me hubiera gustado”.
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A continuacion se acerca al bebé y le dice "Cuando sea sdlo una foto, £ (e
acorgards de la relacién tan especial que terias con tu padre?" Ei bebé le dice “IQuitate!”.

Earl comprende, no le permite a su bebé observar los programas de television.

Enseguida llega Charlyn con la cudl tiene una también una conversacion en la que ia
nifia manifiesta su indiferencia ante la partida de su padre y su preocupacién porque &1 no
se encuentre cuando sus amigas la visiten en la tarde. Earl deduce que su nina se
avergienza de i Pesé a i0s resultados de estas platicas Earl decide que no partira, dice:
"Yo hice a esta farrulia. Los crié a todos. Bueno no Ios crié , pero observe con interés. Me /o

he ganadio esto es mic y no me marcharé”

Por las platicas que Earl sostuvo con sus hijos podemas afirmar que mantene una
relacion distante. Robbie aprecia a su padre pero no convive mucho tiempo con &l. Tiene
la esperanza de que su padre juegue pelota con él algun dia . En esta escena se observa
come actividades tan simples, no son consideradas como importantes para 10s padres. De

acuerdo al rol tradicional deben traer el sustento econdmico a la casa y No jugar con sus

hijos.

Sin embargo, habria que cuestionar cual es el objetivo fundamental de la familia. Si
este es el sano desarrollo fisico y menta! de 1os hijos. ¢ Por qué darle menor importancia al

padre en la formacion de los hijos?.

En el caso de la reiacion que Earl lleva con el bebe, es muy distante. E! bebé

posiblemente no alcanza a comprender la magnitud de ios hechos. Pero, es obvio que

prefiere ver un programa de television a piaticar con su padre. Esta actitud es tomada

como nofmal por Earl.
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Mensaje: La comunicacion entre padres e hijos pueden esperar. Los programas de
television no. Entonces, ver los programas tienen la prioridad. jHasta cuando 2 podra

establecer el dialogo entre padres e hijos? ¢ Serda acaso en los cortes comerciales?

De la misma maneora, 1a relacion que lleva con su hija Charlyn es sumamente alejada.
El asunto de que si el padre se marcha o no la tiene sin cuidado. Lo Gnico Que e interesa
as su vida y quedar bien con sus amigas.

Sus amigas piensarn ir & visitarla y no quiere que su padre este presente porque se
averglenza de €. Charlyn no ve mas alla de sus propias necesidades y sobre todo, de la
imagen que tienen de ella sus amigas. Es una actitud de una chica adolescente. Total
indiferencia hacia el padre. Es {a relacion que esperamos que se establezca entre un
padre y una hija. Tradicionalmente las hijas se identifican con las madres. Por o anterior
expuesto afirmamos que ta relacidn que Earl leva con sus hijos €s la que se puede esperar

de un padre quc lleva el rol tradicionalmente aceptado por la sociedad en el que no tiene

qQue acercarsc a los hijos, sino de proveer el susiento a la familia. Es ¢! papel de un macho

que observa con interds, pero que su participacion activa es minima como lo dice, Earl.

Continuando con el relato, Earl pide ayuda a sus amigos. Solamente lo apoya uno

de ellos quién le obsequia un libro para que se entreneé para la pelea del viernes. Ear] sa

entrena para la batalla aunque no tiene esperanzas de que pueda ganar. Se muestra muy

pesimista. Tiene una actitud conformista cree que “el estado actual de las cosas debe

aceptarse con resignacion debido a que , aunque no es justo.. No se deberia intentar

cambiario, puesto que esta determinado por et destino y, por lo tanto. es inrnv.x!.able_"'|9 Se
despide de sus cosas Y piensa en disfrutar de cada momento que le quede de vida. Se

pasa horas buscando que ponerse para finalmente ponerse 2 misma camisa a cuadros de
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siempre.  Se despide de su familia. Tocan el timbre. La hora ha llegado. Robbie le dice
que no tiene que pelear sdlo, que pueden pelear toda la familia. Earl responde qgue
aceptaria su ofrecimiento si midiera 12 metros En este sentido, se observa en Earl
autoderrotismc que es “la creencia que tienen algunos miembros de los estratos sociales
mMas bajos de que ellas resultan ser, real, intrinseca y abismalmente inferiores a los estratos
supericres y de que dicha inferioridad es irrevocable y, por lo tanto, ios hace infinitamente
perdedores. «20

Eart abre la puarta. Sdlo puede ver las patas de Gary. Se enfrenta a él sin mas
preambutes. No le hace ningun dano. Gary lo avienta y cae en el techo de su casa. Gary
se asoma dentro de la casa. Fran y sus hijos insultan a Gary defendiendo a su padre. Fran
le habla claro y le dice Que ama a Earl y nunca amard a otro mache. Gary ante la situacion
decide que no esta lislo para casarse y se retracia alejandose pacificamente. Se ajusta a la
creerncia denominada romanticisimo que parte de que "el amor constituye una solucidon
magica a los problemas 21 Robbie celebra a su madre y le solicita ayuda para que
intervenga a su favor en un conflicto que tiene en fa escuela y dejoe de molestario un
dinosaurio. Earl dice que €l como el macho de la casa es é! que se peleara con 2l macho
en cuestion.

El papel que toma Earl en la pelea, si bien es cierto que se enfrenta a Gary, es
pasivo. Esta convencido que Gary lo va a matar. Solo piensa enfrentar a Gary en e! terreno
de la fuerza y no en actuar con inteligencia. En cambio, Fran expresa su punto de vista,
de forma valiente. La vencedora de la batalla es en realidad Fran. Porque son sus

palabras las que hacen que ya no le parezca a Gary tan atractiva como hembra.
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Finaliza el capituio con la imagen del bebé que juega con dos juguetes de

dinosaurio uno grande y otro pequeno donde, obviamante, el dinosaurio pequefio gana. En

esta escena se observa la representacion de 1a realidad que 10s niflos hacen a travées det
juego.

También vemos como la imagen del padre ha tomado una dimensidn mayor para el

bebé. Ha visto como se enfrentd a un dinosaurio mucho mayor por defender a su familia

Frannie y Eari conversan. Fran lo dice que fue valienle porque estaba dispuesto a

enfrentar a Gary. Earl le responde que vale la pena luchar por ella y termina et capitulo en
un beso de Earl y Fran.

En esta escena vemos varios vaiores. La valentia es considerada como un valor muy
imporiante para un macho. Fue valiente por estar dispuesto a enfrentar al macho mas
grande. Sin embargo, no se menciona que Fran tampién fue valiente al expresar sus ideas

e insullar a un macho que también tenia un tamano mayor a ella. Fran como hembra

enamorada te rinde todos los honores a Earl. En esta serie se destaca particularmente fa
valentia como un vaior masculino.

Otro valor en este capitulo es la unidad familiar. Pese a toda la problematica y las
deficiencia que puedan existir se considera que la familia debe ser conservada. E! padre
como miembro fundador de la tamilia Sinclair es defendido por Fran y por sus hijos.

En conclusién, podemos afirmar que en la serie de "Los dinosaurios” se manejan

valores como ia familia, el amor, la valentia. De la misma manera se plantea las

caracteristicas que deben tener tanto la madre como el padre de acuerdo a los patrones



sociaimente estabiecidos que sefialan rotes rigidos donde la muijer se dedica al cuidado de

las hijos y et hogar vy el hombre a proveer el sustento econdmico.

Para los fines de esta investigacion queda comprobado que esta serie reproduce una

estructura rigida de roles sexuales gque apoya a los anuncios comerciales de juguetes que
proporcionan el mismo tipo de patrones.

En esta serie tocan temas que Nos hacen pensar sobre nueastra aclitud ante la vida,
por ejermnplo, ia inconsciencia del ser humano que se cree el mas importante sobre la tierra

y hace uso de los recursos de tal forma que puede destruir una especie o un bosqgue.

En otro capitulo tocan el tema del despertar sexual en los adolescentes. Hacen
énfasis en el papel de ia familia y en que la iniciacion del joven debe ser cuando ame a una
persona. Si se muestra una actitud diferente en el caso de la chica. A ella se le recomienda

atraer a los machos con disimulo hasta que se case En este sentido presenta

innovaciones en cuanto a los temas que estamos acostumbrados que se aborden en los
programas para nifios. Si bien es cientlc presentan en muchos casos una postura

tradicional, es un programa que esta mas cerca de la realidad gue estan viviendo ios nifios.

Por ejemplo, por una situacidn fortuita a Fran le ofrecen trabajo de consejera en un
programa de television. Tiene una aceptacion muy grande por parte de la audiencia. pero
deja de atender a su familia. Ear! la apoya en ia casa y se retaciona mas afectivamente con
sus hijos hasta que el bebé lo acepta. aunque te cuesta logrario. Finalmente Fran extrafia a
sus hijos y deja el trabajo. Todo vuelve a ser como antes. Cuando menos se presenta a la
mujer como una persona capaz de desenvoiverse fuera de su casa de forma profesional y

exitosa. Aunque finalmente elija Quedarse en sy hogar al cuidado de sus hijos
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Estos temas no son considerados en los otros programas que se analizaron. Pesa a
que tanto en Los Picapiedra como en Los Dinosaurios los protagonistas son miembros de
una familia, en los primeros ios hijas son un adorne. En cambio, en Los Dinosaurios tienen
mayoer importancia y atencién. Podemos afirmar que esta Gitima presenta caracteristicas
mas cercanas a la actualidad y trata temas de mayor interés. Aungue proponen una

actitud un tanto conservadora.

Comparando estas dos series con Los Power Rangers axiste una diferencia notable.
En ésta los protagonistas son seis jGvenss que constituyen un comando de defensa en
contra de to diabdlico. Por tanto, es un raro que aparezcan sus padres en escena. Andan
por el mundo viviendo aventuras, demastrando sus habilidades y muy, pero muy lejos de

sus padres. Son libres. Un susiio de muchos adolescentes.

En este sentido se parece a Los Picapiedra. Ambas son muy fantasicsas. En
cambio. Los Dinosaurios presenta mayor acercamiento a los problemas cotidianos de las
familias. Si bien es cierto, Que habria que cuestionarse en que medida los nifios

comprenden este mensaje

Después de haber realizado el analisis de Los Picapiedra, Los Dinosaurios y Los
Power Rangers procedemos a contrastar los modelos a seguir propuestos por la television
con la realidad vivida por 10s ninos encuestados en relacion al ejercicio de los roles

sexuales dentro del ambito familiar.
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CAPITULO CUARTO:

CONFRONTACION DE LA REALIDAD DE

LOS NINOS Y

SUS CONCEPTOS SOBRE ROLES SEX UALES




El presente capitulo tiene como objetive confrontar las representaciones
ideolbgicas, eslereotipos y valores relacionados a la aceptacién de los roles sexuales
tradicionalmente aprobados presentes en los programas de television y particularmente en

la publicidad de juguetes y la realidad que vive cotidianamente el nifio

Se pretende determinar hasta que punto coincide la existencia del niflo en tres
diferentes aspectos, el juego como la imitacién del mundo adulto, la organizacion de su
familia y los conceptos que ya se ha formado de las responsabilidades que debera asumir

como padre o madre con ol planteamiento vertido por la publicidad de juguetes.

Para lener acceso a esta informacion se considerc necesario !a aplicacion de
encuestas en nifos de diferente nivel econdmico y social. Por lo que se acudid a las
escuelas primarias, tanto publicas como particulares en el area comprendida dentro de las

delegaciones Gustavo A, Madero y Venustiano Carranza.

La pnmera escuela en la que se realizd el sondeo fue la escuela General Miguel
Aleman ubicada en la calle Jardineros s/n en la colonia Morelos fue asignado, por la
direccion del Plantel, el grupo 2° B que dirige la maestra Guillermina. Esta escuela se

considerod representativa de la clase baja.

Otra escuela donde se aplico el cuestionario fue la escuela Primaria Miguel Lanz
Duret ubicada en la calle Norte 72 en la colonia Bondojito que consideramos que pertenece
a la clase media baja. En esta escuela se determind aplicar la encuesta a el grupo de la

profesora £lba Catalina de 2° grado.
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De la misma manera se realizé el sondec en el grupo de 3° de la Primaria Melitdn

Guzmiéan Romero que se encuentra en 1a calle Turquesa y Tesaro de 1a colonia Estrella. Se
tomd como representativa de la clase rmedia.

For otra parte, se aphcd el cuestionario también en escuelas pariculares como el
Colegio Rokerto Moreno Garcia y el Colegio Ovidio Decrcly como representativas de gente
con mayores recursos economicos aunque continlen perteneciendo a la ciase media. El
Colegio Roberto Morerio Garcia se encuentra ubicado en la calle Antornio Ruiz Galindo en
la colonia San Pedro el Chico En esta escuela se aplico el sondeo a dos grupo, uno de

segundc y otro de tercer grade. El ditimo en que se realizd la encuesta fue el Colegio

Qvidio Decroly gque se encuentra ubicado en la calle de Litografia casi esqguina Rio
Consulado. En esta escuela se aplicd el cuesiionario a un grupo de tercer afo. A

continuacion presentaremos los datos generales que se obtuvieron En cuanto a la edad

de ios nifos a los que se les aplicd Enseguida se mostraran las referencias

ESCUELA/EDAD =] 7 8 10 "
MIGUEL ALEMAN 7 15 24
MIGUEL LANZ DURET 1 18 7 1 27
MELITON GUZMAN ROMERO 8 12 23
ROBERTO MORENO GARCIA B8 2 26
OVIDIO DECROLY 13 17
TOTAL 1 33 &1 27 5 117

PROMEDIO: 8.01 ANOS
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La edad de los nifos a los que se les aplicd la encuesta oscila entre los seis
anos hasta los diez afos

El grado escolar en el se encuentran estos niNos se ubica en el caso de Ias escuelas
Gral Miguel Aleman y maestro Miguel Lanz Duret en el segundc grado. En cambio, los
niftos que resolvieron la encuesta de las escuelas Melitdn Guzman y el Colegio Ovidic
Decroly pertenecen al tercer grado. En el caso de! Colegio Roberto Moreno Garcia se le

aplicd el cuestionario a dos grupos uno de segundo afo y otro de tercero.
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E! promedio de edad de los nifios es de 8 arfos.

‘ROBER " owibio’

En esta edad los nifios ya se han

formadoc de manera mas definida sus valores y han asumido lo que se espera de ellos en el

futurc.

Por lo tanto, sus respuestas en sl cuestionario refleja sus valores, conceplos y

estercotipos en relacidn a la estructura familiar. También se considerd en la aplicacion de

fa encuesta que fuera resuelto por nifios tanto de sexo femenino, como masculino. A
continuaciéon se presentan los datos obtenidos.
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ESCUELA NINAS NIROS

GRAL MIGUEL ALEMAN 16 8
MIGUEL LANZ DURET 18 2]
MELITON GUZMAN ROMERO B8 15
ROBERTO MORENO GARCIA 13 13
OVIDIO DECROLY 4 13
TOTAL 59 58

Podemos observar en los datos anteriores que finalmente se aplicaron 1as encuestas
a un numeroc muy cercano tanto de nifas como de nifios pese a la diferencia en la

distribucion en los distintos grupos.

Esta circunstancia, un tanto fortuita, es benéfica para la investigacion presente

porque nos brinda informacidn tanto de ninas como de nifios.
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Con los datos anteriorment2 expuestos se Mostrd el universe en &l gue fue aplicada

ta encuesta Nifos y nifas de la clase media capitalma entre 1os 6 y 10 afios de edad con
promedio de 8 afios En el siguiente apanado se dara a conocer

las preferencias de los
nifos en los distimos tipos de juguetes.



4.1. LOS JUGUETES PREFERIDOS DE LOS NIROS VY

LA PUBLICIDAD

Si hablamos de las representaciones ideoldgicas presentes en la publicidad de
juguetes y su contraste con la realidad que los nmihos viven es pertinente saber las
preferencias de los nifios en relacicn a los juguetes. De esta manera se puede deducir sus
conceptos sobre el pape! del hombre y la mujer desde la perspectiva que el juego es, en
gran medida. la imitacian del mundo adulta Enseguida veremos los datos que se

obtuvieron en respecto a este aspecto.

En este caso se considers conveniente separar la informacion proporcionada por los

nifos, de la trasmitida por las ninas debido a |as diferencias en los juguetes que prefieren.
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JUGUETES FAVORITOS DE LOS NIROS

JUGUETES FAVORITOS DE LOS NINOS

JUEGOS DE VIDEO 42 76%
ROMPECABEZAS 26 47%
BICICLETAS 21 38%
PATINES 21 38%
PISTOLAS 16 29%

PELOTA 16 29%
CARRITOS 11 20%
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JUGUETES FAVORITOS DE LAS NINAS

PATINES 48 87%
MURNECAS 47 79%

BICICLETAS 34 57%

MURNECOS DE PELUCHE 27 45%
ROMPECABEZAS 27 45%
PELOTA 21 35%

JUEGOS DE VIDEQ 21 35%

En !a informacion que se obtuvo en la encuesta nos indica diferencias en las

preferencias de los mifios. Por una parte, los nifos siguen teniendo predileccién por los

155



juguetes convencionalmente considerados masculinos como son los carritos, las pistolas y

la pelota. De la misma manera las nifdas contindan prefiriendo las muiecas y los mufecos
de peluche.

Sin embargo, existen simililudes en los gustos de los nifos de ambos sexos, les
Qustan los patines, 1as bicicletas y 10s juegos de video. Los gustos van unificdndose. Ya no
se considera a las niflas como sujetos pasivos que no debian dedicarse a las actividades
fisicas bruscas a riesqo de ser mal vistas por las personas adultas, aun por los niflos y
nifas de su propia generacion. Existen en ta actualidad bicicletas, patines, antes fabricados

sé6lo para ninos, diseados especialmente para las nifias en coiores pastel y con adomos
florales. El tiempo cambia.

De la misma manera se observa en el mercado un juego que ha traido los avances

tecnolégicos, el video juego. Este moderno y sofisticado juego tiene éxito en todas las

capas sociales y en ambos sexos, mas en los nifos que en las ninas. El video juego ha

suscitado controversia en la sociedad. Algunas personas o consideran nocivo por la
violencia de sus imagenes. Otros opinan gue beneticia al infante en su acercamiento con 1a

computacion y desarrolla su agilidad mental. En tanto se discuten sus efectos, lo cierto es

que Ics niftos han sido conquistados por el video juego.

Las preferencias de los nifics en l0s juguetes esta vincuiada con ia publicidad. De
acuerdo a la informacion proporcionada por PROFECO, 1os juguetes mas anunciados son

los mas vendidos. En este sentido gira nuestro interés por conocer si 10s NiMos recuerdan

alguna marca de juguetes en especial. La intencidn es medir la eficiencia de ia publicidad

de juguetes en la mente de los niRos.
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Para lograr este objetivo se les preguntd a los nifios si recordaban alguna marca de

juguetes en especial. A continuacidén presentamos los resultados escuela por escuela

debido a que se observan diferencias notables.

NINOS QUE RECUERDAN ALGUNA MARCA DE JUGUETE

St
MIGUEL ALEMAN 4 16%
MIGUEL LANZ DURET 14 51 %
MELITON GARCIA GUZMAN 12 52 %
ROBERTO MORENO GARCIA 21 B1%
OVIDIO DECROLY 17 100 %
TOTAL 68 58 %

NO
21
13
11

49

84 %
49 %
48 %
19 %
Y%

48 %

LAS MARCAS MAS MENCIONADAS POR LOS NINOS SON:

BANDAI

24
MATTEL 17
HOT WHITS =]
TOCALEGO 2
ENSUERO 1
MAQUINA REGISTRER 1

En relacion a los anteriores datos cabe destacar las notables diferencias en cuanto

a la permanencia en la memoria de los pequefios de las marcas de los juguetes.

Entre el

grupo de la escuela General Miguel Aleman y el Colegio Ovidio Decroly se observa que el
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segundo ha sido mas receptivo a lcs mensajes publicitarios que e! primerc. Curiasamente

la Primaria Miguel Aleman es una escuela publica, en cambio el Colegio Ovidio Decroly es
particutar,

. . - . [,

‘ EFICIENCIA DE LA PUBLICIDAD '
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Las marcas que Se conservan mas en !a memaoria de 10s niflos son Matte! y Bandai
Matte! es una empresa que invierte fuertemente en gastos por publicidad sobre todo en

television y que tiene una amplia diversidad de juguetes ern los que destacan la linea de las
mufecas Barbie.
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Es asl como la publicidad de juguetes cumple con uno de sus objetivos, mantener

las marcas de ios juguates en la memoria infantil. Sin embargo, ¢, a través de que msadio
se enteran los nifios sobre los distintos juguetes ? esta pregunta se la hicimos a los niflos.

Las respuestas son las siguientes.

MEDIOS DE INFORMACION SOBRE JUGUETES

TELEVISION 88 75%
CENTROS COMERCIALES 48 41%
REVISTAS 31 26%
MERCADO 17 15%
RADIO 15 13%
CINE 7 6%
ESCUELA 5 4%
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MEDIOS DE INFORMACION
SOBRE JUGUETES
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En esta pregunta se les dio la posibilidad a los nifos de escoger mas de una opcién
como respuesta. Se observa en los resultados obtenidos como el medio de comunicacion
mas eficaz para difundir la publicidad de juguetes es, de manera indudable, la television.
De los nifcs a los gue se les aplicd la encuesta 74 % conocen l0s juguetes a través de la
television. En segundo lugar tenemos gue los nifos se enteran de los juguetes que pueden
comprar en los mismos centros comerciales con un 40 %. Sin embargo, para fines de esta
investigacién queda comprebada la importancia de ia television como medio de difusion

para la publicidad de juguetes.

De acuerdo, fos nifios aceptaron que el medio de informacidn acerca de los juguetes
es ia television. ¢ Cuantas horas veran television los nifos para que tenga este impacto ?

Las respuestas a esta pregunta a continuacion:

HORAS QUE VEN TELEVISION LOS NINOS
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FRECUENCIA PORCENTAJE (FLR)

UNA HORA 21 17.9% 21
DOS HORAS 24 20.5% 48
TRES HORAS 16 13.7% 48
CUATRO HORAS =] 7.7% <1
CINCO HORAS 41 35.0% 205 .
NO CONTESTO [ 51%

117 100.0% 358
PROMEDIO 3.22 HORAS

HORAS QUE LOS NIROS !
VEN TELEVISION i

»-0zMCOMIM

HORAS
(7 FRECUENCIA

Los nifos ven television en promedio 3.22 hores en las cuales estan expuestos a la

publicidad especlicamente dirigida hacia ellos. Publicidad de golosinas y de juguetes

especialmente. En este tiempo, los ninos observan una serie de ideas acerca del mundo
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que es mas de Io que sus padres y maestros les pueden explicar. En este sentido la
influencia de los programas de televisidn y la publicidad que trasmite puede cobrar su

importancia en la formacién de valores y estereotipos en los infantes.

De la misma manera, se tuvo el interés en conocer las preferencias de los nifes en la
programacion de la television. Se les pregunté a los niNos acerca de su programa de
television favorito. Se observd que existe una enorme dispersidn en cuanto a la
preferencias de los nifos sobre los programas de televisidon, A las nifas le gustan
programas tales como "Muchachitas"”, " La rueda de la fortuna”, "Pacatelas”, de la misma

manera les gustan caricaturas como "Candy”, "Remy"

Winny Poo”, "Los Muppsetts™ o "Los
Picapiedra”, que tienen dentro de sus caracteristicas la exaltacién de los valores tanto de la

unidad familiar y promueve la conservacion de los roles sexuales.

En cambio, los gustos de los nifos son mas homogéneos. Sus programas preferidos
son, sin lugar a dudas, los “Pcwer Rangers"”, Los "Supercampeones”, "Los Caballeros dei
Zodiaco™ y "Los Simspsorys”, sin faltar en esta lista "Alvin y las ardillas”. Estas caricaturas
son de aventuras donde se promueve el uso de la violencia fisica para la solucion de los

problemas y presentan a los varones como protagonistas.

En el gusto de los nifos y nifas existen similitudes. Los “Power Rangers" se
encuentra dentro sus preferencias. Estas respuestas influyeron en la decision de incluir a
los "Power Rangers” como programa para analizar su contenido. Los gustos de los nifios en
relacion a los programas de televisidon son muy variados. Pero existe una coincidencia.
Tanto a las nifias, como a los ninos les gusta mucho dicha serie. Fue el programa que tuvo
una mayor “votacién”. Es el programa favorito de 23 nifos y de 13 nifas dentro de una
serie de respuestas muy variada que incluye 32 dferentes programas que van desde

telenovelas, programas de concurso hasta, cbviamente, diversas caricaturas.
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No hay que perder de vista que (035 nifios ocupan su tiempo en otras antividade s,
ademas de ver ia telovisidn. Si bien es cierto que la television tiene su importancia para los
nifios, el juego continua siendn una actividad primordial para su desarrollo. Dciido a esta
consideracion se les pregunté a ios nifos cuanto tiempo le dedicaban al juego. Las
respuastas enseguida.

HORAS DE JUEGO DE LOS NINOS

1 HORA 32 27.4% 32
2 HORAS 26 22.2% s2
aHORAS 23 19.7% 69
4 HORAS 14 12.0% 56
5 HORAS ‘ ‘ 5 a3% 25
6 HORAS 10 8.5% 80
NO CONTESTO - 7 6.0%

117 100.0% 204
PROMEDIO 2.5 HORAS
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HORAS DE JUEGO DE
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Es importante recordar el capitulo primero de esta investigacion donde se menciona
la importancia del juege para el desarrollo integral del nifio. En el cual se hace énfasis
sobre que es el comienzo de los pequefios en el mundo de los adultos. El juego le permite
al nifo la asimilacién y la confrontacion del mundo en que vive. Pues bien, habria que
preguntarse si esta funcion ro pretende cumplir 1a televizion. que de acuerdo a lus datos
que obtuvimos nos encontramos con que |0s niftos dedican mas tiempo a ver los programas
de television gue al juego. Una consideracion pesimista, con frecuencia en sus juegos los

nifos repiten los esquemas aprendidos en estos programas televisivos.

De la misma manera que es necesaric seleccionar los juguetes para que cumplan

con la funcién de fomentar la creatividad y el desarrollc del nifo; es necesario educar a los
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nifos para que tengan una actitud critica frente a los medios masivos de comunicacion con

la intencién de prapiciar uh sano desarrollo intelectua! v fisice ux las R

En lcs programas de telavision presentan cortes comerciales que tienen una actitud
sexista. En estos anuncios los nifios sdlo juegan con nifios y las nifas sélo con nifias para
conocer que sucedia en la realidad se les preguntd a los niftos sobre sus companeros de
jueqgo habituales para determinar si repiten este comporftamients. A continuacion se

presentan ios resuliadus obtenidos.
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COMPANEROS DE JUEGO DE LAS NINAS

NINOS
NIFIAS

AMBOS

TOTAL

AMBOS (47,5%)

FRECUENCIA PORCENTAJE

2
29
28

59

COMPANEROS DE JUEGO DE LAS NINAS

t66

3.4%
49.1%
47.5%

100.0%

MASCULING (3.4%)

f reverano 29,290




COMPANERQOS DE JUEGO DE LOS NINOS

FRECUENCIA PORCENTAJE

NINOS 30 S51.7%
NIRAS 2 3.4%
AMBOS 26 44.8%
TOTAL 58 100.0%

COMPARNEROS DE JUEGO DE LOS NIROS

AMBOS (44,8%)

MASCULINO (51,7%)

FEMENING (3.4%)
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De Acderdo a los datos presentadas, nos encentiarnios con ia informscidn due que
mas de un 50 % de los nifios sélo juega con nifios ¢+~ su propiv seaxa., Esta situacion tras

como consecuencia compourtamientos extremos.

COMPANEROS DE JUEGO DE NINAS Y NINOS
BOg T T T T T T e e e T T ey !
!
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Es decir, los nifilos practican juegos bruscos, violentos en ocasiones, “juegos
axclusivos para nifos”. A su vez las nifas también reahzan actividares sdlo con ninas.
Este comportamiento puede resultar benéfico, pero si Unicamente juegan con nifos de su
propio sexo, se puede crear intolerancia e incomprensién hacia el otrc sexo y sobretodo la

rigidizacion de los roles.

OPINION DE LAS NINAS SOBRE Si LAS
MUNECAS ES UN JUEGO EXCLUSIVO DE NINAS
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AFIRMATIVO 52 89.8%
NEGATIVO 6 10.2%

TOTAL 59 100.0%

OPINION DE 1L.OS NINOS SOBRE Si LAS

MUNECAS £S5 UN JUEGO EXCLUSIVO DE NIRAS

AFIRMATIVO 56 96.6%
NEGATIVO 2 3.4%
TOTAL 58 100.0%

OPINKON SOBRE Sl LAS MUNECAS ES UN
JUEGO EXCLUSIVO OE NIRAS
NEGATIVO (8,8%)

AFIRMATIVO (83,2%)

A partir de los resultados obtenidos en la aplicacién de la encuesta observamos que
la mayoria de los niftios consideran a las mufecas un juego propio para las nifias. Es un
concepto socialmente aprendido que ha sido integrado a la mente de los nifios. - Cabe
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destacar qu2 de los ocho Niftos Que consideran Quae o es U juago &xclusiva de nifas, seis
pertenecen al sexo femernino  Esta actitud a tan tomprana eaad afiauliz el cambio en (o
edad adulta. Conserva los roles, el juego es la imitacion det mundo adulio. Siienemos que
las mufiecas es juego de nifas, el cuidado de {os hjos es una actividad femenina, exciusiva
de las mujeres.

En este santido se preguntd a ios niflos con cuales juguaies jugaban con frecuencia.
Se separaron las respuestas de las nifas y de los nifios debido a que sa pretende
establecer ias diferencias y similitudes en sus gustos para determinar su relacion con los
roles sexuales. En la primera columna se muestran las ceritestaciones de las nifas. En la

siguiente columna se cincuentran las respuestas de los nifios.

PELOTA NINAS NINOS
FRECUENTEMENTE 12 28
AVECES 37 28
NUNCA . 7 2

NO CONTESTO 3

TOTAL . 59 58
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MUNECAS
FRECUENTEMENTE
AVECES

NUNCA

NO CONTESTO
TOTAL

CARRITOS
FRECUENTEMENTE
A VECES

NUNCA

NO CONTESTO
TOTAL

PISTOLAS
FRECUENTEMENTE
A VECES

NUNCA

NO CONTESTO
TOTAL

NINAS

33
23

59

NINAS

50

59

NINAS

50

59
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NINOS

57

58

NINOS
13
28
13

58
NINOS

17

23

15

58



PATINES
FRECUENTEMENTE
A VECES

NUNCA

NO CONTESTO
TOTAL

BICICLETAS
FRECUENTEMENTE
A VECES

NUNCA

NO CONTESTO
TOTAL

ROMPECABEZAS
FRECUENTEMENTE
A VECES

NUNCA

NO CONTESTO
TOTAL

NIRAS
26
22

59

NIRAS
22
21

10

8

59

NINAS
16
25

15

59
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MNINOS

=
28
19

58

NINOS

25
24

58

13
3C
10

58
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JUEGOS BELICOS
FRECUENTEMENTE
A VECES

NUNCA

NO CONTESTO
TOTAL

MUNECOS
FRECUENTEMENTE
A VECES

NUNCA

NO CONTESTO
TOTAL

JUEGOS DE MESA
FRECUENTEMENTE
A VECES

NUNCA

NO CONTESTO
TOTAL

59

NINAS
=]

21

23

59
NINAS
18
21
16

59
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NINOS
17
16
18
7
58

NINOS

22
11
3

58

NINOS
15
33
[
a
58



JUEGOS GE Wit
FRECUENTEMENTE
A VECES

NUNCA

NO CONTESTO
TOTAL

JUEGOS PARA ARMAR

FRECUENTEMENTE
A VECES

NUNCA

WO CONTESTO
TOTAL

JUEGOS CIENTIFICOS
FRECUENTEMENTE
A VECES

NUNCA

NO CONTESTO
TOTAL

NIRAS

12
20
19

8
59

NINAS

14
22
18

59

NINAS

11

o o

59

174

raNGS
30
=3
1
4

58

NINOS
17

11
s8

NIRIOS
14

19

18

_s8



MUNECOS DE PELUCHE NINAS NiNOS

FRECUENTEMENTE a3 18
A VECES 14 13
NUNCA - 6 25
NO CONTESTO 6 =]

TOTAL 59 58

Esta pregunta se relaciona con 4 Cudles son los juguetes que prefieres ¥ La
intencion es confirmar las respuestas de la primera. Los resultados nos indican que a las

rifias efectivamente ies gustan tas mufecas sobre cualquier otro juguete.

En segundo término tendriamos a los muiiecos de peluche, bicicletas, patines y

jusgos de video. Finalmente son nifas modernas, mas activas y audaces.

En cuanto a los nifios el juguete que mas les entusiasma es el video juego. En

segundo lugar estan la peiota, carritos, pistolas, bicicletas, patines y rompecabezas. Es

importante d. zar las respi en relacion a los juguetes cientificos. Los nifios se

muestran mas interesados que las nifas.
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4.2. ORGANIZACION FAMILIAR

En este apartado se hablara sobre la forma en que esta organizada la familia. Es
importante conocer sobre la realidad que esta viviendo el niflo confrontarla con las
representacionas ideolégicas que se trasmiten por la publicidad de juguetes y con los
conceptos que se han formado acerca del papel del hombre y la mujer. En primera
instancia conoceremos quién es el responsable de realizar la limpieza de ia casa,

enseguida ias respuestas:

PARTICIPANTES EN LAS LABORES DOMESTICAS

NINAS NINOS PORCENTAJE
MAMA 52 s5 : 91.5%
PAPA ¢ 8 10 15.4%
HERMANA e 10 19 24.8%
HERMANO . T4 3  8.0%
ENTREVISTADO 19 15 29.1%
OTRO FAMILI‘AR 2 4 5.1%
SIRVIENTE 1 3 3.4%
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PARTICIPANTES EN LA LIMPIEZA DI LA CASA

i e = 3 e
MANG ENTREVIS OTRO FAMSIRVIENTE

"HERMANA HER|

NIRAS NiIROS l

La limpieza de la casa conlinua siendo una actividad femenina. En las diferentes

ascuelas en las que se les preguntd a los niflos sobre este asunto méas de un 90 %
respondid que la limpieza de su casa la realiza su mama.

Esto significa que al interior de los hogares mexicanos es tradicionalmente aceptado
como una responsabilidad de la mujer. Sin embargo, existe una apertura. Los hombres,
solo algunos, comienzan a compantir responsabilidades en las actividades domésticas. El
cambio en una sociedad es paulatino y muy lento, pero ha comenzado. La trasformacién de

ja familia en una estructura més democritica donde se compartan de manera mMas
equilibrada las responsabilidades es la meta.
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paso mas hacia ia igualdad entre el hoimbre y 1a mujer, Sin embargo. 1a reahdad difiere de
los discursos politicos.

En la mayoria de los casos, no salen a trabajar fuera de casa en ks ousqueda de su
realizacibn como persona, sSino obligada por la situacion econdmica de un pais que ha

vivido en crisis desde hace mas de 24 afos.

Esta afirmacion se hasa en el hecho de que si bien es cierto que 44% de las mujeres
trabajan fuera de casa, (dato que coincide con estadisticas realizadas & nivel mundial

expuastas en la Conferencia de Beigin).

No podemcs olviaar los datos de la pregunta anterior que refiejan que mas de un
20% de las mujeras lieneit que hacerse cargo de las labores domésticas. Es decir, no
importa que trabaje fuera de casa, en cuanto llega al recinto sagrado tiene que continuar
trabajando, pero en una actividad se le considera parte de las tareas que le corresponden
por ser del sexo femenino. Es asi como la mujer termina reatizando una doble jornada

laboral.

Si dentro del hogar se han conservado los roles tradicionaimente asignados por la
sociedad, los nifos consideran este comportamiento como normal. Podemos afirmar que
las representaciones ideologicas trasmitidas por [a publicidad de juguates difiere sn cuanto
a los estereotipos quo presenta de manera maniquea los papeles del hombre y la muer
adulios. Sin embargo, tanto la realidad del nifio como la publicidad de juguetes tienden a

conservar y reproducir @} papel de subordinacion al que se le ha sujetado a la mujer.
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HORARIC DE LA JORNADA LABORAL FEMENINA

FRECUENCIA . PORCENTAUJE

MATUTINA 21 40.4%
VESPERTINA 7 13.5%
TIEMPO COMPLETO 24 e 46.2%
TOTAL S2 . 100.0%
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" TIEMPO DE LA JORMADA LABGRAL FEMENINA

MATLITINA (40,4%)
TIEMPO COMPPLETO (46.2%)

VESPERTINA (13,5%)

El horario de trabajo de 1a mujer en ocasiones no afecta de manera significativa las
actividades que deben realizar como ama de casa. Se piensa que las mujeres trabajan en
sus tiempos libres, sin embargo, en los datos anteriores se observa como e! trabajo que
realiza la mujer fuera de caso en muchas ocasiones implica un jornada laboral de tiempo
completo.

Pero aun la jornada considerada como matutina o vespertina implica, cuando menos
seis horas de trabajo mas el tiempo dedicado al trasporte se hace finalmente una jomada
larga, sobre todo si consideramos que las mujeres llegan a sus casas a realizar las labores
domésticas.
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4.3. LOS ROLES SEXUALES
¢ SE VISLUMBRA UN CAMBIO A FUTURO 7

Las actividades que deben desempedar el hombre y la mujer segtin la vision de los
nifos a los que se les aplicd la encuesta son las siguientes, la mujer debe realizar la
iimptoza de la casa y preparar (oS alimentos para la familia.  Es un concepto tradicional del

pape! de la mujer. Es oi pernsamiento de ia mayoria de los niftos contemporaneos.

Los nifios no han tomado en cuenta si su mama trabaja o no. Las labores domésticas
es una cuestion de "“faldas", Pero, no para todes, 10 % de los pequefios considera que
debe ser una responsabilidad compartida. Esto significa que parte de las familias
mexicanas han cambiado los papeles que tradicionalmente han sido planteados para el

hombre y la mujer. Esto significa un cambio en la estructura familiar.

A continuacion presentamos los datos obtenidos en la mencionada encuesta:
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REALIZAR LA LIMPIEZA DE LA CASA.

FRECUENCIA

PORCEMTAJE
MAMA 102 | 87.2%
PAPA o 0o0%
AMBOS 12 10.2%
: NO . CONTESTO 3 2.6%
TOTAL 117 100.0%
REALIZAR LA LIMPIEZA DE LA CASA
NO CONTESTO (2.6%)
AMBOS (10.3%) -
PAPA (0,0%)
':)
ﬁ i
; :
! ; =20
5 L MAMA (87,2%)
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Los datos anteriores nos confirman que para los niffios 2! hombre pusde colaborar an

la limpieza de la casa (10 %) pero no hacerse responssbloe.

Esta responsabilidad es considerada como parte de las aclividades fameninas. lgual

que la elaboracién de la comida de la familia como veremos a continuacion;

COCINAR

FRECUENCIA PORCENTAJE
MAMA 103 88.0%
PAPA i 1 0.9%
AMBOS . 10 8.5%
NO CONTESTO 3 2.6%
TOTAL ) 117 100.0%
COCINAR

NO CONTESTO 6%
RASOE (6 5%y 2-0%)

PAPA (0,9%)

MAMA (88,0%)

{
i
i
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Segun los datos recabados el padre no es considerado como responsable de la
preparaciéon de los alimentos para familia. Puede compartir ia obligacidn con la mama, de
acuerdo con la opinidn de los nifios, ( 8.6% ) pero nada mas. De la misma manera, el
papel del hombre no deja de ser menos convencional. £l sexo "fuerte" debe ser el
responsable de los gastos de la casa y de arreglar sus desperfectos.

DAR DINERO PARA EL GASTO DE LA CASA

FRECUENCIA PORCENTAJE
MAMA 4 34%
PAPA a3 79.5%
AMBOS o 18 15.4%

NO CONTESTO 2 1.7%
TOTAL 117 100.0%

DAR DINERO PARA EL GASTO DE LA CASA
NO CONTESTO (1,7%)  MAMA (3.4%)
AMBOS (154%)

PAPA (79,5%
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Efectivamente, de acuerdo a la opinion de 19s nifos, ol nombre es el responsable de

proporcionar dinero para todos 05 gastocs de 1 oera S embargo, &N este aspesico

también se observa una apertura. Los Nios opinan que 2stos gastos se pueden compartis

entre papa y mama. La siguiente pregunta gira en relacién a quien corresponde efectuar

los arregilos de la casa. Las respuestas causan intriga. Las prescntamos enseguida:

ARREGLAR LAS DESCOMPOSTURAS DE LA CASA

FRECUENCIA PORCENTAJE
MAMA 14 12.0%
PAPA o0 76.9%
AMBOS 11 9.4%
NO CONTESTO 2 1.7%
TOTAL 117 100.0%
I ARREGLAR LAS DESCOMPOSTURAS DE CASA !
NQEENIEE LR 1. T%) MAMA (12,0%)
PAPA (76,9%)
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Sin embargo, para unos nifus eslos roies sexuales estan siendo juertemante
cuestionados por su propia realidad. Es preciso resordar que casi un 45 % de tas mujeres
trabajan y que la gran mayoria de ellas continua siendo la responsable de 1a realizacién de

las actividades domésticas.

Finaimente el ejercicio de un trabajo fuera de casa es, NO un paso en la liberacion
femenina sino sdlo una doble jornada de trabajo.

El hecho es que la familia mexicana estd cambiando. Los datos recabados en |2

encuesta nos evidencian este cambio. Mas de 10 % de los nitos consideran que la
limpieza del hogar y la preparacion de alimentos para la familia puede o debe estar a

cargo d& ambos padres. Esta son dos pruebas de que ha iniciado el cambio.

Mas datos que confirman este cambio es que en relacién al papel del hombre los niftos
consideran que los gastos de la casa deben de ser compartidos en un 15 % Una
responsabilidad que es generalmente asignada al vardn para estos nifios no corresponde

a su realidad, ni a su conceplo del rol sexual del hombre.

Asimismo se muestra el cambio en las respuestas acerca de quién es el resgonsable
del cuidado de los hijos. Los resultados a continuacion:
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CUIDAR A L.OS HIJOS

FRECUENCIA PORCENTAJE
MAMA 48 41.0%
PAPA 12 10.3%
AMBOS - 53 45.3%
NO CONTESTO 4 3.4%
TOTAL 117 100.0%

i CUIDAR A LOS HIJOS

NO CONTESTO (3,4%)

MAMA (41,0%)

AMBOS (45,3%) |

PAPA (10,3%)
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El cuigado de los hijos es considerado por un 5% de los nifios com: una

responsabilidad de ambos padres. Esto puade sic

HEGAED Un MEYOr asercamienic gl podre
hacia los pequeftos puesto que el cuidado de los hijos era considorado una actividad
meramente femenina.

Asimismo se visualiza un cambio en relacion a la participacion de los padres 2n ios
juegos de 108 nifios. Enseguida los resultados:

JUGAR CON LOS HIJOS

FRECUENCIA PORCENTAJE

MAMA 10 8.5%"
PAPA 48 Ta1.9%
AMBOS | 55 47.0%
NO CONTESTO 3. 2.6%
TOTAL 117 100.0%
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JUGAR CON 1.OS H110OS

NO CONTESTO (2,6%)

‘ )
|
|
|

AMBOS (47,0%)

PAPA (41,9%)

e et et ettt

i
i
'
'
i

De acuerdo a los datos anteriores los nifios consideran que el padre es el encargado
de participar en sus juegos en un casi 42 %. Otros nifios opinan que es una actividad qha
les corresponde a ambos padres 47 % . Es curioso pensar como solamente 8.5% de los
pequefios nos indica que es la madre 1a que tiene esta actividad a su cargo. ’

En primera instancia seria conveniente cuestionamos si participar en ot iﬁego de
fos niflos es una responsabilidad o es un derecho que se disfruta. . En ambos puntos de
vista g, por qué se ve exciuida la mujer ? '

En el Gitimo punto se preguntd a los niftos st ayudarlos con sus tareas escolares era un
papel de la mama o del papé. Sus respuestas en la siguiente tabla.

AYUDAR A LOS NINOS CON LA TAREA
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FRECUENCIA PORCENTAJE

MAMA 38 32.5%

PAPA 11 9.4%

AMBOS 64 54.7%

NO CONTESTO 4 3.4%

TOTAL 117 100.0%

' AYUDAR A LOS HIJOS CON LA TAREA 1
i

NO CONTESTO (2,4%)

MAMA (32,5%) §

AMBOS (54,7%) %

PAPA (9,4%)

Nos encontramos con una actividad que se considera primordiaimente femenina,

ayudar a los nifios con su tarea. Es una actitud un tanto desequilibrada. Para jugar esta
papa. Para ayudar con la tarea esta mama.
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Sin embargo, es preciso aceptar gue se estd dands: un cantio en ia esiructura
tradicional de la familia mexicana. E! padre ya no es la figura alejada gue se "mataba” todo
el dia trabajando para el bienestar de la familia Ese ser tan lejano y ausenie. En 'a
actualidad participa activamentr en la vida famiiiar. De ia misma manera como la mujer se
ha visto obligada a integrarse al mundo exterior a veces en el ingreso a un trabajo o bien

en la concientizacion de su papel como mujer.

Primerc es el ingreso de la mujer en la vida productiva. El siguiente es la

democratizacion de la estructura familiar y nunca su desintegracion.
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CONCLUSIONES

El juego es una actividad de suma importancia para el desarrolio integral del nifo.
Sin embargo, se nos pierde de visla si: trascendencia ante el bornbardeo publiciiario que
promueven juguetes gque no siempre cumplen con el objetivo del juego.

La rase del
instituto Nacional del Consumidor que dice

"Lo importante es el juego no el juguete”, es
tan cierta como gue la publicidad de juguetes influencia a los nifilos y a sus padres a

comprar juguetes que se anuncian principa!mente en la televisidon, sin tomar en cuenta el
uso que se va hacer do &1, s{ s apropiado a la edad del nifo.

Por otra parte, la publicidad de jugusetes no sélo puede influenciar a 10s nifios a

salicitar a sus padres un determinado producto. Ademas, tiende a reforzar los roles
tradicionaimente asignados al hombre y a 1a mujer. Es decir, el varon debe ir a ia conquista

del mundo para obtener el sustento econdmico y €l reconocimiento social.; por su parte, la
dama debe quedarse en su casa al cuidado del hogar y de los hijos.

£n estos comerciales se promueven juguctes que se consideran adecuados para las
nifias © nifos. No se puede perder de vista que si existen juguetes exclusivos para unc u
otro sexo de debe a faclores sociales. Se trata de que los nifios incorporen, a través del

juego, las pautas y normas de la sociedad en la que habra de desenvolverse. Dentro de
los juguetes que cumplen con esta funcion se encuentran los juguetes de imitacion del
mundo adulto. Como son las mufiecas, aditamentes domésticos, y profesionales, coches.
En los anuncios que promocionan este

tipo de juguetes se refuerza
tradicionalmente asignados at

hombre y la mujer,
promueven mufiecos que parecen bebeés.

los roles
por ejemplo, para las nifias se
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En este lipo de anuncio se trala de consotidar @) rol  conservador que ha swdo
asignado a la mujer: 12 maternidad como {a inaxima aspiracion femaimcs.  Psar win
unica actividad,

D

Se podria pensar que la alternativa se encuentra en 10s anuncios que promueven a
la mufeca Barbie

Nada mas falso, en estcs comerciales se fomentan valores como
considerar que la belleza es el maximo bien que puede tener una mujer. Y sobre todo
plantean como objetivo la diversion, la posesion de bienes.

En fin, propone una vida tan
vacfa y superficial que sigue manteniendo a la mujer en un nivel de subordinacién porque

Barbie en ninguna de sus versiorn=s participa de forma activa , es decir, no existe dentro de
\a ainplia gama de mod-2los de Barbie, alguna que desempefie una labor fuera de su casa.

Si acasy ta vemos trabajar es en su cocina,  En cambio, reitera frecuentemente a través de
acciones y lenguaje la busqueda por la Jdiversion constante.

En relacién a los anuncios dirigidos a los nifos se fomentan otro tipo de valores.
Fundamentalmente la busqueda de ia aventura, de ta zccion.

Promueven e esterectipo
del hombre como aquel que siempre aspira a dominar y a conquistar.

Se fomenta la
violencia a través de juguetes que imitan armas muy poderosas para que los nifios se

defiendan del enemigo y para que puedan ser los lideres de su grupo. E} hombre
aventurero promovido en estos comerciales puede relacionarse con otro estereotipo, el

los acontecimientos inesperados,
1a libertad, la violencia como farma de solucién a los problemas.
alejado del ambito familiar,

macho, en tanto se considera como forma ideal de vida

Se nos presenta al varén
en tanto en estos anurcius sdlo se vive la aventura entre
“iguales”. Si a través del juego 108 Nifios incorporan pautas y normas de conducta y se
preparan para su papel como adulto entonces se estd promoviendo un estereoctipo y un
estilo ideal de vida que los nifos dificilimente

podran alcanzar. Nuevamente las
representaciones ideoldgicas propuestas por los medios se enfrentan a las expectativas de
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otras instituciones wociales como son 1a familia y ia escusla al presemiar expectativas de

vida diferentes como son: varones desvimnculadas  del ambite ‘amihsr,

HUreros Y
ademdas con actitudes agresivas poryue considerarn a ls *-“aiencia coma una forms normat
de comporntamiento

Por otra parte, la realidad del nifio se tropieza con este esquema. £n astos
anuncios comerciales mas alla de promover el papel tradicionzimente asignado al hombre y
a la mujer nos presentan modelos a saguir que son imposibles de alcanzar por ia mayoria
de los nifos televidentes. Dentro de las pautas de comportamionto consideradas
adecuadas para las mujeres se encuentran el consumoe de mercancias como un medio para
elcancar el bienestar, el éxito, el reconocimiento social, para demostrar el amor hacia jos
sere3 gueridos. La mercancia resulta ser el método y al mismo tiempo el objetivo. En este
sentido, habria que cuestionarnos si estas son las caracteristicas que la sociedad

considera como las adecuadas y sl el consumismo nos llevard a mejorar las condiciones
de vida,

En fin, la publicidad de juguetes siembra la semilla en jos nifios para que en el futuro
acepten todo aquello que les ofrezca sin reflexionar su utilidad, intenta crear receptoures
pasivos. Desde luego, que Ia uitima palabra la tienen la familia y la escuela que lienen que
tomar conciencia de que es posible inocular la influencia de los medios a través de darle a

los nifios elementos que le permitan realizar una lectura critica del contenido de los
mensajes

Es cierto que la publicidad de juguetes no determina el comportamiento de los
individuos a tal punto de ser la responsable de la conservacién de ,los roles sexuales . La
publicidad junto con los programas infantiles analizados en esta investigacion si bien

plantean estos estereotipos no son ios Gnicos responsables de la continuacién de los
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MISIMOS, 3D 4510 MO 98 Guitle “U resne: aabdicadd O3mo st radares Ha SU s,

y mantenimiento.

Casi la mitad de los niflos encuestacdos tienen una mama sue trabaja. Esta situacién
ha provocado que estén cambiando sus conceptos sobre 2! papel que debe llevar la mujer
v el hombre an la familia. Es preciso reconocer, que exisle mayor aceptacién a modifizar
tos roles por el lado de ias nifias. De la misma munera, que son las mujeres aJullas ias
que han aceptado con mayaor facilidad cambiar este estereotipo de ama de casa. El motivo
es que la economia a nivel mundial ha requerido de ia integracion de la mujer a ja vida
productiva. La situacion es muy sinple: en las familias mexicanas ya no alcanza el dinero

que lleva el padre. Es una posicion definitivamente de indule econdmica. La mitad de ios

nifios a los que se I2s aplind 1a encuesta se encuentran en esta circunstancia.

La pregunta hecha en el altimo punto es, ¢se vislumbra un cambio a futuro? La
respuesta: ol cambio esta en marcha, pero ta evolucion de la sociedad es muy lenta. En
la actualidad conviven familias tradicionales, con clras que estan a la vanguardia. Para los
nifios cuya familia es convencional donde los roles estan claramente delimitados. Mama
cocina, limpia la casa, atiende a los nifios, etcétera, etcétera, los anuncios de juguetes que
refuerzan esle tipo de pape! estd acorde con su realidad. En camsio, para los nifios que
viven en una familia moderna, donde la madre trabaja y los patrones de conducta han
cambiado. Para estos nifios los anuncios comerciales que limitan las acciones dai

hombre y la mujer estan fuera de su reatidad.
Sin embargo, los guiones propueslos por la publicidad de juguetes en términos

generales difiero de 1o que las instituciones sociales familia y escuela consideran como

conductas y actitudes adecuadas, como ya se habia sefaladc con anterioridad, porque
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fomenta el consurmismo, una vida superficial y mercantiizada, cleva a valor sacial

mercancia, propone a la violencia y a ia aventura como mosielo a se L onitre olras

El objelivo de este trabajo se ubicd en contrastar ios roles propuwstos en reixcion al
modeio del hombre y la mujer propuesto en la publicidad y la realidag de los niffos a los
que se aplico ia encuesta. Se tratd de ver como nNos ver los duefos de eslas empresas y

CoR0 pretenden que seamos, contra Como SOMEes y quersmas ser.

La publicidad de juguetes plantea a los pequenos televidentes que los meodelos =
seguir en relacidon a las pautas y comportamientos esperados de acverdo al gonere son 1os
fQue convencionalmente s han plantaeado como los idealas. a diferencin de la realidad que
viven jos nifos donde & ejercicio de los roles sexuales no puede ser tan rigido. En este
sentidoc podemos af.rmar que existe un notable contraste entre el planteamiento de este
tipo de publicidad y forr:a de convivencia familiar diaria que se comienza a dar al interior
de algunos hogares. Partimos de considerar que el cambio de la sociedad apunta por una
familia donde ias responsabilidades sean comparntidas de forma mas equilibrada siempre

en busqueda de adaptar esta institucion a las condiciones reales de existencia.

Afirmamos que 108 roles sexuales tradicionalmenrte aceptados por la sociedad limitan,
tanto at hombre como a ia mujer por lc siguiente. A la mujer la restringen a desarrotlar una
serie de labores que corresponden a toda fa familia. Al hombre s2 le aleja de los hijos y se

le impone la responsabilidad de mantener econdmicamente al hogar.

Una organizacion mas democratica donde se compartieran las responsabilidades y
los derechos traeria consigo una mayor integracion familiar en beneficio deo jos hijos. No se
trata de irmmponer el mismo esquema para todas las familias sino que cada una decida lo

que e parezca mas conveniente de acuerdo a sus condiciones materiales de existenciay a
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ia tradicion. Mas alla de propuestas ideoldgicas se encuentra la realidad que arroja los

resultados de 1a encuesta aplicada donde se observa con claridad que los roies sexuales

ya no se encuentran astrictamente delimitados. Las actividades que corresponden al
género femenino y masculino estan siendo cuestionadas

por 1a vida practica que las
rebasa..

Si se fomenta la familia tradicional en los anuncios comerciates de juguetes se trata
porque se pretende conservar la organizacion familiar. El sostenimiento de esta estructura
conlleva al mantenirniento de todo el sistema social.

La demaocracia debe comenzar al
interior de ia casa

A una farnilia autoritaria, corresponde una sociedad autoritaria. Es 1a

forma como ven a la familia los grupos que tienen en su poder los medios masivos de
comunicacidén. En estos grupos dificiimente se puede dar la problematica que viven los
ninos entrevistados y !a mayoria de las pertenecientes a !a clase media en donde la
situacidn econdémica ha rebasado eslos roles. En cambio, en las familias donde se tiene un
alto poder adquisitivo si acaso trabajan ambos, la mujer tiene resuelta la vida doméstica a

través del empleo de personal encargado especificamente para eilo.
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ANEXO FORMATO DE LA ENCUESTA

NOMBRE:
EDAD:

GRADO ESCOLAR:
ESCUELA: )

1.- ¢ Cuales son los juguetes que prefieres?
2.- ¢(Recuerdas alguna marca de juguetes en especlal?

sl LCual?
NO

3.- LA través de qué medio de enteras de tos juguetes que puedes comprar?
REVISTAS

TELEVISION

RADIO

CINE

CENTROS COMERCIALES
OTROS mendiona scuales?

4.~ ¢ Cuédntas horas ves television en el dia?
Menos de una hora
De una a dos horas
De dos a tres horas
De tres a cuatro horas
Méas de cuatro horas

5.~ ¢ Cual es tu programa favorito?
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8.- ¢ Cuantas horas juegas al dia?

7.- Tus companeros de juego son ...

Sdélo ninos
Sdlo nifas

Nifios y nifas

8.- 4 Crees qué jugar con mufecas es un juego de nifias?

S

No

2.- ¢ Con qué tipo de juguetes juegas?

PELOTA (
MUNECAS (
CARRITOS (
PISTOLAS (
PATINES (
BICICLETAS (
ROMPECABEZAS (
JUEGOS BELICOS (
MUNECOS (
JUEGOS DE MESA (
JUEGOS DE VIDEQO (
JUEGOS PARA ARMAR (
JUEGOS CIENTIFICOS (¢
MURNECOS DE PELUCHE (

) frecuentemente
) frecuentemente
) frecuentemente
) frecuentemente
) frecuentemente
) frecuentemente
) frecuentemente
) frecuentemente
) frecuentemente
) frecuentemente
) frecuentemente
) frecuentemente
} frecuentemente

) frecuentemente
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a veces
aveces
aveces
aveces
aveces

a veces

aveces
a veces
a veces

aveces

P e N e e e e

)
)
)
)
)
)
) aveces
)
)
)
)
)

a veces
{ ) aveces

{ ) aveces

) nunca
) nunca
) nunca
) nunca
) nunca

) nunca

(
(
(
(¢
(
(
{ )nunca
( )nunca
{ )nunca
{ )nunca
( ) nunca
( ) nunca
{ )Ynunca

{ )nunca



10.- La limpieza de tu casa la realiza ...
Mama
Papa
Hermana
Herméno

Oftro. Menciona quién

11.- 4 Tu mama trabaja fuera de casa?
Si No
12.- Si tu mama trabaja fuera de casa ...
en las mahanas
en las tardes
todo el dia
13.- ¢ Cudles consideras qué son las labores de la mujer y cudles Ivas del hbmbre? )
Anota una M en el paréntesis si consideras qué es una actividad que debe reatizar la mama
y una P si la debe realizar el papé y una A sila deben de realizar papa y mama.
{ ) Realizar la limpieza de la casa. ’
) Cuidar a los hijos.
) Cocinar
) Dar dinero para el gasto de ia casa.
) Jugar con los hijos.

) Ayudar a los hijos con la tarea.

-~~~ o~~~

) Arreglar las descomposturas de la casa
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