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!NTROUUCIÓN 

La publicidad infantil por televisión ru.:;ulta ser un tc.!m•1 de gr~m importancia. Por un JaLlo, 

los niños son los má~ ~usceptibles ;i l~t influencia de ..::ste medio de comunicación porque carecen 

de un m ... uco de experiencia que pued.1n ocupar p.ira confronwr los pl•\nteamienw publicit,.uios 

con la realidad, por otra parte, son ellos !os que se bar.in car~u del futuro. 

Fn alguna mt~dida la tc~l•:..'\.bión, cumc1 medio de comt•nicación, muestra ü los nif1os no1mas 

,:o.l')<~'i.1.lc;:·~ establí'c:;j; .. ~, rt.;!·-·s rigido.., y cslercotipos que el grupo S(A.iJI, dueño de ·rek_"'\1ic;a. 

considera 4ue con::.tituyen l.1 fonnil .ldecuada de comport.irsc en l.1 sociedad. 

"Hay en di.:i 50n ya much.ls las •?<tidenci.-1s que l.i investigación s:stcmátiCd ha arrojado 

acerca de que los n11:->dios de difusión efectivamente ticmm diversas consecuenci.is y efectos de 

índole psicológica, ideológic.1 y cultur.11, o bien de naturalez;¡ polfliCd y económica, ~brc lo_, 

individuos, grupos , da5es y otras rnlectividade!:t . ., ¡ 

E:.n el proceso de- la formación de la visión del n1undo dd nif10, l.1 t~levisión tiene un papel 

predon'lin .. -.nte. Los. niños obscrv .. 1n ._1 truvé.:: de los pro:-~r.1mas intantiles y de la publicidad formas 

de vida. valores, estereotipos, expectativas de vida, que los condiciona a a<..-tuar y pensar a favor 

del sistema social vigente par~, f>u sostenimiento. Si bien e:-. derto, que la fJmili .. 1 y l.1 escue!.1 

compiten con la televisión en este proceso formativo. Algunas investigaciones demuestran que Id 

tC'levisión va ganando teorrcno conio C'scucla paralela. Por ejemplo, una inve~tig.1ción realizada 

por el Instituto Nacion;1I rlel Consumidor en relación a los conocimientos que tienen los niños de 

1 CHARLES; Mercedes. Educación para la recepción. México. TriJlas. 1990. p. 8. 
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conocen mti& cicr1a información f1lJt! se tr;i!-mite en l.1 televisión que dcrta inform;tci._·,d ~;u._• !t:"~ 

tra:-mite la t-..•scucla primaria y la sociedad en generdl" 2 A tal punto que idcnti.ficin Id!. Írdo;cs 

puhlici1nri..is con10 .. Rec-,uerdame" d(.• G.m!'iito /\1.u·fnel11 pPro no distinguen la fra~P. ... Vivo.1 :.1 

lnrh:p1:~ndencia" con10 de tV\!gut>I 1 Hdalgo, entre otra~, qu1:• lle-va él concluir que, "I ,-1~ nii\os 

tienC'n má~ cnnodrniento de> lil. realidad tclc-visiva que de su realidad n.1cional" ·. 

[n el futuro inmediato introdut:en al niílo al mundo del con:;urno pre~nt.,nd0 las má~ 

dlve-r~,s golosina:s, fritur01~, dulces v juguete<> que prnJucen en el nif10 :.a de~co de comprados 

En la publicid~1d Y.obre juguetes se manifiestan l.ils dos intcncionali<..lades, mcrc.:tntil y 

prop.lgandistica. Po~iblcmenle sólo pretendan vender, sin embargo, presentan una forma de 

actuar a los niños. Estn publicicJ.J.d contin(ra presentando una estructura rígida de role~, donde lcls 

niñas juegan o deben jugar con muñecas que sin1ulan ser bebés. Este juego adiestra a la niña 

p.:1ra que <.:onsidcre n.1tural el papel de mam,1 rP.sponsable y educadora de los hijos que tal vez 

tendrd en el futuro. 

Fstos mensajes cumplen cc1n una laOOr cducatiw1, sin embargo, la sociedad ha cambiado a 

nivel ndcional y nlundial. La ncccsicJad misma del sistc-rna económico ha requerido de 1a 

incorporación dC" !.:i mujer al c...,mpo productivo de trabajo por lo cual, Id. responsabilidud y 

cdor .. ación de los nifio~. c.,ci.:i vez de forma má~ generalizada, se con1pa.rte entre .ambos padres. 

htc cambio en Id sociPd.Jd no se retleia en la publicidad por televisión de los juguetes, en este 

f.f"ntido es viilicio afirmar que pre!>Cnta una estructura familiar tradicional. 

2 La te/evi ... ió11 y Jos nii}o:s. Conocimiento de la realidad televisiva vs conocimiento de ta reaJidad 
nacional. INCO. MCxico. Cuadernos del consumidor. 1982. p. 1 
3 Jbld. p. 4. 



Por otro 1ado, b ¡;ublicidad dirigida .1 lo- r:iiin:; dd ~e-...0 rn.i.!'-Cu!ino pre">cnl~l u•·. ;:;•~:~ .. HanM 

más anlplio. rt espado donde se dc~drrol1an estos conicrci~1l1 •s gcnc>ralmc:it{' ·2 .. abierto. E1 lug."lr 

donde pur<IL~ .1ctuar c~1 ni1íc, es d mundo en toda ~u C"x.lP.nsión. Un mundo donde lds actitudC's 

violcnt."ls s.un coticti.u\LI." y necu~drias p•lr~1 !>l)brevi\.ir. le~ aulo~ de c-arrera:. y lo:. mui"'11.:::.._- •• ~"' qu.::· 

diferente ~"ll dr la 11if1.i, en el niv('l dC" i.1 libertad, de l..: avcr-tur.1 y la arción. 

C!'>C~! 1en .. tti.1.1 los µatron, ..... <i<~ ~ -:.~nc.Juct.a. U cbjctivo de c-slc~ tr.1lJ tjo r.1clic~1 en ~"lnali7ar lo· n1c.~ns.-,jt-.:s 

puh'. .• ·1ur10!' sohr" i~JbllelC'!> ·,.- confrontar los ro1c~, estereotipos y re-presentaciones ideológicas 

planteadas en L~stu~ con k1 rcalid.i.d, fonn.i de pcn~.;H y con l.i. creación de c::.tc-reutipos en los 

niños de sic-te .:i dieJI: dño~ de- Id cl.1::.e media c..-ipit.1lin.L Se h;i considerado .. ~s,t;J edad porque" los 

niños ya se han formadv de manera rn.h definid.:i su::. ..... 1torc!-. "Se vuelve CJpJ.z de cierto esfuerzo 

de reílt:-xión, y puede> ..i$Í comcn.1;ir .. 1 adquirir concicnci,1 de la5> operc1cioncs de su P.Spíritu. 

[stimul.ado por el <.:ont.acto con los demás pronto llcg.l.r;i il ac:omod.i.r~ con t'!I pens;:101iento de los 

otros.".¡ 

f:stc tcni.1 no hd sido .. 1Uor<lado con untcrimidad por lo cu~1l puede cubrir un espacio vacío 

dentro de kl inve~tigación univt."!rsitaria, sobre todo $j tornarnos en cuenta 4uc la public.idad no 

sólo pretende la reproducción cconómk.a, sino l.lmbién la reproduc.:ci .. :m social. 

Es decir, no basta con el incremento en las ventas de las mcrcancfos. E~ neceSctrio, para 

que el si~tcma c...ontinúe vigente, formar a los individuos que est.611 dispuestos a comprar todo 

4 COLLIN; G. Cml'lprtmdio de J>slcolagía i11fa11t1/ Buenos Aires. Kapelusz. 1974. p. 277. 
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aquello qu<~ !i>e I<•<, olh-!._.--d. En c.,t(s sc>ntido 1 •. :-i p,.IJ!:cid,¡d ;nfantil u~nc ''11;1 ;n1poithn·-··-• 

fund,"\mPntal puesto qut! m.i.rc-,.:i lo que~ ~p(":1.1 en d iutt1:-0 en s11 1esptJL"~ta il.lllC' !.1 pvlih· ¡._;.id. 

P.am logr~1r el chjL•\ivo, h'-"'mos dividido el tr,,hajo en t..""'.lliltro c.1pitt..1los. tr. el prk•Kf c.:.1pítdo 

se tr.1ta el doblt...,, juC'go quP tícne 1., publiddad como Vt.""nd<.'dcr de mere.anda~ y t..tmbi{n curno 

veondcúor d{-:- form.1~ de vid.1, n1odelo a seguir. Se pl.1nle<l como ej·:.•11·.plo d IJ publicidad de 

juguetes 'ill(" d 1:-.1v(~s dP :.i.:s <lnuncios nos pl.1ntca .... onn·ph:l~ :::n 1d.lción a Id~ p.111t.-:ls a ~eguir de 

acuerdo .1 loe; role!'> ~C"x.uales hadicionilhnente aceptados. ,-\th-•rn,ís st.· <1bnrd.t 1i1 irnr•ortanda (\LlQ 

tk.nt-> el jl1ego p.1ra PI de~1rTc!to :ntC>g,r.l'. del niño, así cnn10 los div1,_•r- _,::-. Upo~ d ... : jugucl0':- yue 

..:--...:i<:.t{•n. rn eslt:' ,1p.1rt.ui•J •.._ '"ient.111 l..i: bas..~s p.tra la in .. estig,1..-10r1. en >-antu, ~ LOll"i!: .. ~ra .i la 

puhh ·ili.1d como h". nil' dl• nK.ddo::o ,1 s<-'guir, dt.: la nli:~1n.1 n1an;:-ra pnt n1~·,_Ho del juego los niños 

incorporan rxu1L1s )' norn1as cJc~ Id ~ociL-dad, lo~ jugut-les en los que se· VP l on n 1.1yor clarid.1d ~t.t 

situadón son lus que pc<1o."'necc-n ,,¡,\rea de~ Id imit.1dtm d..:-1 munc.Jo <le lus .uJultos, dt~ntro dt> 1..-:is 

cuales se cncuPntr.tn lop cochPs, muñcc.i~ •• unMS, adiían1entos donu~stico!. y prnf<~.,ionales. 

1 a sel~dón de los .inundo:-. que se anali7a en el ~egundo capítulo ~P reali?ó en función de 

cst.1s considcr:1ciones. 5c eligk--ron con1erciuh.~s qtie pro1novic1o111 ~1 juguetes qu.: corresponden al 

arrea di? la imit.tdón de lo~ :lClulto5 porque, como se• ~eñ.1!6 en el p.irrufo .lnlcrior. a travé!: d.2 

estos se incorporan p~111ta~ y nonnas. [n este c.i.¡,íti1lo .'"'<' h.lc.l~ un <ln~íli.sis .s(_1bre anuncios 

trasmitidos por tPl<"!visiéin ~obre j11gue¡_, .. ., en d invierno de 1994. Sr .!'Cle\:cionaron cuatro 

comerci.1k•s dirir,iúos para niña~ y cu01tro dirigidos hdcia lo~ niños. rl an.ili~is M" reali,~(:i con 

profunditi,1d. fn cambio no !-e an.1li¿-6 un número alto e.Je .1nundos µvrque el objetivo es 

detcm1inar lils rcprcscnt.1doncs µr0sentcs en los anuncios rel.1tivas a el papel Uel hombre y la 

n1ujer en la sociedal.I. 

7 



tern?ro. Se eligió a los programas infantiles que tuvi,:?ran ci-:-rta .i~:cptación :i nivel gt-!tit.""fal PO io~ 

niños. Se prele'nrlc ob~crv.:ir la~ !>imililudes y diferenciu;; d1..• los valofl"'> µlante;1d~Js en la 

publicidad de jugu.::•tes y en l.as s€'ries donde se presentdn. "De milnera muy gcn•:"r·.11 :n.:·..:dc 

afir111ar..e q11c los am1m::ios p11blicit.11-il'S llegan a In!-- niño:-.. um cont<~nidu:-. ~!111cjanfes 10~ cielo~. 

programas infantiles, es decir que conllcv.m '!n n1cm;aje con deterrnin.u.los conn~plu'> morales y 

sentido de realidJd. •·5 

Fn el cuarto otpíhJlo !>C anali .. ~an los resul~-ulos que '>e nbtuvicron c.>n IJ. encucst.-1 a.pli' -.ufo a 

ni,.1os de cl~'\se- nlediJ de tres c~,.uclils ,Je la Dclcgaci611 G11st'1VO A. i\-tac.lero y do~ de la 

D<."lerJ.KiC'•n Venusüauo C.u-ranza. El objetivo que ~ persiguió en Id ct.plic.;.ición de esla enc;uesta 

fl.,\~ conocer los juguetes favori~os de los niños par.1 dc?terminar si lic:nen preferencias marc.."tctas en 

rel..ición .i. los juguf"lcs t.1ue socialmente se consideran adecuados para niñas y nifms. Se preguntó 

en relacVin al tiempo que le dedican c1I juego y ~1 ver telcvísión p.ira c..:onocer la org.-1nización de 

MJ tiempo. A su Ve.L se- tr .. 1t.1 l .. 1 forma como se dividen las luborc,;; doméstica~ con el objetivo de 

conocer la realidad de los niftos en relación al ejercicio <le los role!" sexuales '..:!n el ámbito fdmiliar. 

Por último, se Ir~ preguntó dccrca de la~ t..ircil:. CJUC! con:-.idcran <..¡11e c.orresJ")ond<.~n o.i In 

mujer y al hombre par.i determin.u :!.u <...onccplo solm:.: los roles femen; no y ma~ulin":>. 

Con lo .interior se observó que lo~ roles sexuales trudidon•.1lmen1e asignados al hombre y lu 

mujer no corrL>spondcn .t Id rcalid .. ,J que viven casi la mir.ad de los niños a los que se les 

aplicó l,1 cnc:ucs1as. Por lo qu(."!' pocJemo:-. afirmar que la estructura fomiliJr est<l cambiando. Por lo 

tanto, para cllgunos ni1los la publicidad de juguetes ... 1ue plantea el papel del hombre y la mujer 

.5 GUJ~.;SBERG~ Enrique Publicidad: mani1n1/ació11 para /a reproduccidn.. México. UAJ\..t y P y V. 
1987.p 141. 
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con 1.:is fun<.·inrk~ tr.1dl'don.:iln1c11te .u.ignaci.1$ ;.iur fd ~·.-;..:.:ie<J.1 •. :i '"'-" •\...·~! .. =:j .. ? lc1 r.::' .. ~:ú.J~:<l qu(: 

cotidi.mamente e~t.án v1v1(~ndo. 
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medida la vida de los individ;..io;) 

medios masivos de comunicación, rad10 , tele·Jisión, prensa y cine. 

recordar que, "'corno medios masivos de comun:cación se reconocen a aquellLi:.; que 

producen v distribuyen productos comunicativos a tr:t'V'és de C<.,nale~ técnir..o~ ( 

televisión, radio, cine ') prensa etc. ) de un solo emisor a un gr~n númoro de 

receptores."1 

En la actualidad el alcance de los medios {particularmente la televisión), cubre 

casi la totalidad de las r~gionl~S da! mundo y "sus mensajes pueden alcanzar a todos 

los individuos por igual, aur:quo cada persona, dependie:rido d·~ su medio geográfi.::o. 

su Cl.:-"'1~~ socieil su forrna de pensar, su experiencia previa y su disponibilidad receptiva, 

:os interpretase a su manera".2 

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

sucedidos en cualquier parte del mundo e incluso en el espacio. Oe esta manera, a 

través de tos medios masivos recibimos en forma continua infinidad de mensajes. 

Estamos tan acostumbrados a esta situación que y::i no nos sorprende., ni .. nos 

detenemos a pensar quu tipo de información cortiene o si é~ta es positiva o neg~tiva. 

Lo anterior se debo a el ritmo de vida moden-10 y la gran velocidad a la que esta 

información se genera, t;as111ite y llega a nuestro cerebro, hace que los receptores no 

tengamos tiempo ni elementos para adoptar racionalmente una actitud selectiva entre 

la información que realmente r1os proporciona elementos que benefician nuestra 

decisión, y aquella que sólo nos persuade mt:diante estimulas emocionales. Por lo 

l DE LA TORRE Zermd\o, Frdncisco Javiec et al. Taller du Aná/isi .... d.t la Cumw1tcac:ió11. MC 
Graw Hitl !\.1Cxico. 1995. p. 2. 
2 MONOR.AGÓN Padill~ Lucila. l.nsefi•ctosde lapuhllc:idaLL México. lNCO. 19K8. p.9. 

11 



trasmitidos y en los q1..1e pr~domi1•an to':' rnen~aJcS ~;OP•..:·1~:ialt: ~ •. ··3 ¿, 1 esl0 :.;--:, ·.::-1rJ 

nos encontramos que este flujo continuu de informac;6n aunéidO al a..:tual nt;¡-:r. -.:k. vi~e 

impide una actitud crítica frente al contenido de estos menaajes que fomoma una 

disposición de aprobación . 

De Aste modo la importancia del contenido dét los mensajt;?s qu3 trasmiten 

dichos medios se magnifica no sólo por la posibilldad que tienen de enviar su mensnje 

a millones de personas al mismo tiempo, sino porque éste es rea:mente rec1b:::io e:·1 

muchos hogares mt::xicano. esta afirmación tiene como -:.usten~o Ir.~ datos obtenidos 

por Centro de Información e lnvestig3ción de CIRT en 1991 ~¡u1on afirma qu'3 la 

rrayoria de los hogares. rT1e"i<.-nnos cuent::l co.., ;odio y/o 1.elevis1ón. Aaemás, según 

cifra:; prnpc:'"C.1on;.ida~ pm CIRT, ··ver telev1sién y escuchar radio son tos principales 

enttet~nimientos de la población mexicana .. 4 de acuerCo a datos publicadas por este 

centro el 76 (M. de la µoblación ve televisión y el 62 º/o escucha radio, por lo tanto, es 

válido afirmar qL.:e la radio y la televisión tienen ün alcnnce de suma consideración en 

la formación de: nuestro pensarrnento. Sin embargo, ta televisión cuenta con una 

ventaja adicional q!.Je le otorga el poder de la imagen en movimiento, el color y el 

sonido de este mecjio "son como una prolongación de la experiencia de los sentidos 

humanos, a través de los que ;iµrende1nos."5 

Es así como la televisión muestra a trav'3s de ,..,edios técnicos aspectos no 

percibidos por los sentidos. Nos muestran como viven en países distantes y hechos 

importantes que ocurren en diversas regiones La televisión aporta gran parte de las 

imágenes de nuestra memoria. "Hoy es posibl~ conocer, en vivo y en d•recto, cosas 

3 !ú. 
4 LEÓN Hemández, Rafael. Rt!cepció11 Rudi<ifá11ica. México. Colegio de Bachille!'es. 1995. 
p.14. 
5 ~10NDRAGÓN Padilla, Lucila. Oh. cit. p. 1 O. 

1::? 



que sepamos todo le QLH.? posa '1 mucho mE.:no~. c.11,;: e:;-....·.! f..>'..idan1·.l~·. c•.Jr.,p1t-?rtr.1bi'.-: · 1 a 

gran cantidad dt: info1 n1C:1c1ón que lene.mas a rH.lt!istrc é..t!ca11•,:..: ··1::> sigr.1fic:;:;i q1;c p.-.d,,..mn., 

sabe:- In que sucede en realidad porque St'i no5 presenu.l un:::. version de un tH.=?~ho a 

tra.., .. .::-s dA los medios y no 01 hecho mismo. 

Do la misma manera qu<:i: aporta i..XJ11oc1mientos también defurms porq~K~ :-io 

pcdemo!;o olvidar quA la televisión en México e-3 de la inicintivg pr··,;, .. _fat ovr lo t:ar"nc.. ?u 

interés primo;dial es comerda! Le.'> programas que~.:., d1tunCa11 •"5tan en fun.;1un de:a 

que tengan y conser»:en un ni\. el de audiencia Oir.ho nivel e:eva ,, su vt•z el intarFo~~ de 

•as empr13sas de_.~ co1npr.::J· 0~~1-'acios ¡Jara prornv\1er su~. proLiuc~us J lr\.. "'8s de a11ui-.clos 

put.~.11c 1d':as. l-:'-r're mág ::iudienc1<=1 rnBs dumentm1 lus ganancigs de lo~ dueños de las 

·..:rnpr.:1sas televisaras E-;to nog lleva al punto de que la televis·ón es un negocio cuyc 

objetivo fundamental es oblf>ner el mclx.imo de ganancias. Sir-, embargo, reducir los 

intereses de los medios en ger1eral a fines económicos sería al.i:5Ll:rio. Los inedias 

rnasivos de comunicación nos trasmitt~n la visión del mundo de las personas 

propietarias de éstos, su forma dP ver la realidad acerca di:? como e~ el mundo y sus 

.aspiraciones en relación a como les gustarla que fuese Como Fátima Fernández 

afirma en relnción .--) '.a prensa. que puede ser aplicado a 1~,s medios masivos en 

general "la tuncrón de IR prensa ha sido la de c:i.er vccer ... 1 da !Jn .• µos en el poder ... 7 De 

manera sirnilar la televi91ón resulta -=er un portavoz dn !a v ..iión del mundo de los 

grupc-d que poseen la propiedad de la empresa y también de aquel!.-,s a los que se 

encuentran v1nculadus. 

6 TltEJO. Raúl. V~r. pero también leer. México. INCO y Gernika. 1991. p. 14. 
7 FERNf...NOEZ ChrL .. tlieb. Fátima.. Lo.~ meúius de difu.dón masi'Va en Jo.,Jéxico. México. Juan 
Pablos Eclitor. 1993. p.33. 
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1.1. EL DOBLE JUEGO DE LA PUBLICIDAD 

"'Los medios masivo:;;; 
1.- Le dicen al hombre de Ji:J masn 
quién e~: le presta una icJentidad¡ 
2.- Le dice que quiere ser: fe da 

aspiraciones; 
3.- Le dice corno lograrlo: le d.":J una 

técnica: 
4.- Le dice cómo puede sent11 <1ue 
esasl, 

incluso cuando no lo es: f.:J da un 
est::ape . • .a 

Wngt.r1 Mllls. 

Cuando observamos e1 contenido de los medios tenemos que estar conscientes 

que todo mensaje tiene un emisor el cual tiene una intención. La intención es 

promover un modelo de persona que se ajuste al sistema. •e1 papel de los medios es 

de gran importancia para la formación de hombre adecuado a las necesidades del 

sistema de dominación.·9 

De acuerdo al mismo autor el "hombre necesario actual ae le forma ... para un 

consumo constante, apasionado y voroz, en forma tal que permita la salida a una 

producción que no puede ser detenida, sin profundas crisis estructurales.•1 0 

K Citado por Enrique Guinsbcrg en Publicidad: ma11ip11/,aclón para la reproducciún. México. 
UAMyPyV. 1987. p. SK. 
, GUlNSRERG; Enrique. Control dt! Ja. ... • medios, control del hombre. México. Pangea. 1968. 
p.55. 
1º Ihid p. 47. 
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Lo~ pn.;;t1:.::;tcros de tlli·Sr..-;s y soív:t::in~·~ ·.-1 1;a•1é~ .;:i.r; ¡~·~ pu;.;11.::•r!oU, pre·: ·.••.Y··~:-' . ·1 

venta de sus rnerc..aqcias ... En e<:-~"'-~ -;-=.1.t1do, tu ~:-¡_,b\;~idad &s cu:•·:u ¡; ... tcrn~r:-·~i.:.:..ic · .. ~n:r:: 

la producción y el consumo, y alcanza <.3Ste í·-~:;i;ultado cr=-:~-"nc:o ':;!l la pol::·-~c•ón la 

necesidad permanente de comprar, de adquirir cosas, lo qua consec..ue:.~ement6 

satisface las necesilJadtJs de incretnenlo de la ganancia de IC\'i emprt?Sülios.'' 11 Se ha 

llegado a un punto en el que para continuar es necP.smio presentar def1nio1cries de 

publicidad. Da acuerdo a Barrial Sahagún: "publicidad es el conjunto de técnicas y 

medios de comunicación dirigido3 a atraer la atención dP.\ pGblico hacia el consumo de 

d~terminados bienes o a la uttlizació!"l de c;erto$ servicios.·· 12 

En el libro d".' Lucila Mondragón titulaao Los efectos de la pubtfcidad sa define a 

la pubt:ddad r.omc. ·conjunto de rnedios masivos de reclamo de atención, cuya 

finalidad es incitar a la adquisición de mercancías, a utilizar servicios diversos, a 

consumir determinada materia prima o productos"13 

Por otra parte Roberto Presas define a la publicidad como .. comunicación de un 

mensaje destinado a influenciar la conducta de los compradores de productos o 

servicios divulgados por un medio pagado o emitido con fines comerciales. Se 

establece la comu.,1caci6n éi través de los diarios, revistu!i, radiotelefonía, televisión, 

cine, carteles callejeros, c.orr03spondencia directa vitrinas, vidrieras, exposiciones y 

similares. Conjunto de artes ~· oencias que se reúnen pnra crear el mensaje de finos 

comerclales y lograr su más acertada difusión .. , 4 

ll l\tONDRAGlJN Padilln. Ludia Oh. di. ICJ. 
l:" BERNAL SahagUn, Victor Manuel. Anatomla tJ,• la ¡mhltcid&ui e11México. México. Nuestto 
Tiempo. l983. p. 53 
13 ~10NDRAGÓN Padilla. Luci1a. Oh.cit. p. 14. 
14 PRESAS~ Roberto. "La publicidad en su origcnn <..·u La puhli<.·idud: una comrown;i(f. 
México. Eufcsa. 1983. p.24. 
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"1.- El mensaje se trasmite de form3 1...1nidlr.-.JCC•C1 ~al. 

2.- La repetición del mensaje eR determinante pa!'"a el producto, servicio o idea. 

3.- Impulsa a creer y actuar al receptor. 

4.- Recurre al reforzamiento de valores sociales, políticos, oconómicos, religiosos. 

5.- La promoción de mercanclas conlleva un fin ideológico. 

6.- La elaboración del mensaje esté a cargo de agencias publicitarias en ambos 

casos. 

7.- Ambas tienen un carácter de sugestión, puesto que, afín d~ CL.entas pretenden 

una adhesión de una idea. o bien , a la inclinación de consumo de algún producto o 

servicio. 

6.- Utilizar¡ los mismos medios de con1unicación masiva. 

9.- Tienen el carácter común de forzar en cierta medida la conciencia individual 

mediante la imposición de nociones que el individuo no solicita espontáneamente. 

10.- Se aplican leyes de la psicologfa dirigida a la percepción, atención, memorización, 

creencias y condicionamientos."17 

De esta manera existen similitudes entre las técnicas y funciones de la 

publicidad y propaganda. Pero también existen diferencias, ese establecen con mayor 

claridad si se analizan sus objetivos. 

Et objetivo básico de la publicidad es promover la venta de bienes y servicios. 

La finalidad de la propaganda es Ideológica, su objetivo es convencer. La publicidad 

llene fines comerciales, pretende lucrar con la venta de productos. La propaganda 

pretende influir en los individuos en el campo de la polftlca, religión, etc. para reafinnar, 

modificar una idea o que adopten una acción. Un ejemplo, la Secretaria de 

17 Ibid 68-69 pp. 
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Sé1lubridad ha realizado difere:ntes campañas propaganC'Jíst1cas sobre el tema de :a 
planificación familiar. Estas campañas tient::?n el oblelivo de convencer a la población 

para que las parejas tomen medidas preventivas para evitar un erribarazo no deseado 

para llegar a tal fin informan a la población sobre ICJs distintos métodos anticonceptivos 

que existen. Se busca que !as personas -:.e convenzan sobre las ventajas de tomar 

estas medidas, pero no se recomit:?r1dan, ni marcas ni métodos. No se pretende 

obtener ganancias a través de estas campaña::>, sino de:.• reducir el número de 

embarazos no deseé:ldos, corivencer a la pvblación de qL•e "La fatmlia pequer1a vive 

mejor". lnclu5o dejar la libct1ad ,jel e1erc1cio de la sexualidad a la decisión de los 

jóvenes en el lema ··ru c1ec1des, pt.;ro con responsabilidad" 

En cambio, los publicistas que elaboran los an•..Jncios de las diferentes marcas 

de preservativos. tienen corno Objetivo que se compre determinado producto y no otro. 

Promueve la venta específica con fines comerciales. Para llevar a efecto tal objetivo 

tratan de convencernos presenktndo menS3J9S atr ~ctivos haciendo uso de diversos 

recursos que van desde las artes gráficas, la música hasta los conoc1mientos sobre las 

necesidades psicológicas que supuestamente satisface el producto. Como por 

ejemplo en la campar'ª de Sico cuyo lema es "porqve 1uventud es intensidad, Sico la 

intensídad de tus sentidos" Se trata de un mensaje publlc1tariC" que tiene como objetivo 

promover ta venta det producto con fines de lucro Sin embargo, este mensaje 

conlleva una valoración ideológica Esta dirigido a los jóvenes que desean vivir 

intensamente. Además se encuentra presente el mensaje de que el ejercicio de la 

sexualidad es inherente a la juventud. 

Entonces resulta ser que la publicidad promueve mercancías, pero también 

presenta un modelo a seguir. "La publicidad es una parte de esa masa de contenidos 

que llegan a través de los medios, y si bien tienen la función especifica de promover 
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mercancias tocan aspectos ideológicos que dan una visión del mundo de la sociedad y 

la vida."10 Los productores y comerciantes de bienes y servicios recurren a la 

publicidad que trata de iní!uir en nuestra ideología realizando valoraciones sobre la 

realidad y presentando un modelo a imitar, para alcanzar sus Objetivos económicos 

Por to tanto, la pubhc1dad no sólo vende mercanclas sino también una forma de vida 

De mar.era similar Lucila Mondragón señala· "a través de sus recursos 

combinados, los aparatos publicitarios proponen y promueven bienes y servicios, pero 

además valores, act1tud~s. anhelos individuales y grupales, en suma, trasmiten 

repetitivamente y saturando la imaginación. una ideología afín a los intereses de los 

empresarios, es dear, de los dueños de las agencias publicitarias, de los medios 

masivos de los productores y comerciantes en general. Es asi como la publicidad 

vende para•elami:-nte mercancías e ideol0<..;ia"19 

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

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

características que requiere el sistema para su sostenimiento. En relación a este 

punto coincide en el planteamiento anterior Víctor Manuel Berna! en su libro Anatomía 

de la publicidad en México nos dice· "los medios de comunicación masiva cumplen con 

una función especifica el adoctrinami~nto del niño, del adolescente y adulto mexicanos 

a fin de convertirlos en convencidos 

consumidores"20 

partidarios del sistema y en eficientes 

IN GUJNSH.E.R<i. E1triqui:. Publicidad: manipulación para la reproducción. p. 92. 
l9 MONORAGÓN Padilla4 Lucila. Ob.c11. p 18. 
2i"l BERNAL Sahng.ún. Victor. O~. cil. p. 173 
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El sistema que vivimos tiene su origen con la aparición de la 1rdustria y la 

producción en serie. A partir de la Revolución industrial se diversificó la producción y 

se amplio el mercado. Al fabricar en serie los productos es necesario venderlos en el 

menor tiempo posible para evitar el riesgo de perder la ganancia y la inversión En este 

sentido, la publicidad ha representado un vinculo fundamental como intermedíéono entre 

el productor y el consumidor Es aquí dundc entra la publicidad, "el peñeccionamiento 

de los medios masivos, evitó parte de este problema, por la gran cobertura de so1v1cios 

que presta en ¡:::ublic1dad. incluso podemos decir que el desarrollo técn¡co de los 

medios se lievó a cabo en función de las necesidades y exigencies del tipo de 

producción como ta nuestra, pues de alguna forma debían conducir a los consumidores 

a los mer·cados."21 

De este modo. nos encont1·amos que la publicidad (los medios masivos en 

general) es un elemento que tiene la función de contribuir a la reproducción 

económica d~I sistema. asi como a ta reproducción id.aológica. Puede ser considerada 

como uno de los aparatos 1deológicos que apoyan al sostenimiento del sistema 

económico social vigente. Es la parte de un todo. Es podríamos decir la consecuencia 

de una sociedad de mercado Pero de ninguna manera d<ebe ser considerada como 

omnipotente. Lo cierto es que el ser humano es demasiado complejo como para qué 

sea programado como una computadora, para qué responda da inmediata y fiel a las 

propuestas de la publicidad.22 

De acuerdo, la efiCñcia de los me.1sajes publicitarios no es absoluta, sin 

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

21 MONDRAGÓN Padilla. Lucila. Oh. cu. p.15 
22 En esta posibilidad de escapar a la influencin de los medio!I se basa la teoría de la educación 
para la rcccpciOn que Ycremoi.¡ en cr sc...""gundo cnpltulo 
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a comprar un producto nuestra decisión no surge exclusivamente de nuestro in,erior 

Lo cierto es que los medios masivos influyen sobre nosotros para qué adoptemos 

determinadas decisiones. 

Partiendo de que la publicidé:ld no !:ioólo vende mercancías, sino también un 

modelo de vida Considerando de qL1e la publ1c1dad se ha ido perfecc1onando 

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

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

anterior es importante conocer que modelo a seguir propone Esta es una de las 

finalidades de este traba10. La publicidad de JUgt;etes les sugiere a través de anuncios 

publicitarios novedosos y atractivos una sera~ de valoraciones ideológ1c..as sobre la vida 

y el papel que deben de tomar. Les dice como deben ser y como esperan que sean. El 

interés de este traba10 es conocer si el planteamiento de la publicidad de juguetes en 

torno al papel del hombre y la mujer on la socíedad coincide cor. la realidad que estón 

viviendo lo:; ~iños mexicanos cotidianamente a través del ejercicio de les roles 

sexuales en su ñmb1to famihar .. 

Para llegar a este objetivo se analizará primero a!gunas consideraciones en 

torno a la publicidad de juguetes como un elemento que nos presenta una serie de 

valoraciones ideológicas. Y por lo tanto no sólo vende mercancías, sino también un 

modelo a seguir. 
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1.2. UN EJEMPLO: 

LA PUBLICIDAD DE JUGUETES 

El juego es una actividad fundamental que propicia la evolución ffsica y mental 

sana del niflo. El juguete es un objeto qwe debe facilitar el proceso del juego. Por lo 

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

mismo. 

En la elección de los juguetes es importante tomar en cuenta el tipo de juego que 

se va a llevar a cabo y por lo tanto que necesidad va a satisfacer "Sin embargo, 

cuando se compra un juguete, no siempre se piensa en el juego que va a realizar con 

él, y mucho menos en lo que éste le ofrece en materia de recreación y aprendizajE::=. 

Por el contrario, el criterio de elección parece estar determinado por la influencia de los 

mensajes publicitarios que promuc·1en con insistencia productos industrializados y 

complejos" 2 3 La fr.1lsa idea que ~I juego sólo le proporciona al niño un momento de 

distracción, ocasiona que la elección del 1ugu•.;:te no esté determinada porque reúna las 

característicos que lo harán un estimulador de la creatividad. En cambio, se dejan 

llevar por los anuncios publicitarios que promueven juguetes que en muchas ocasiones 

no satisfacen la func1on real del juego 

En este momento es preciso recordar quu la pre':>Cnte investigación se ocupa de 

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

2.'.\ BELTRÁN. 1\.m11lia. '".ll1.L'1H'lt-'syjt1 .. ·go ... ···. ~c'\'is.ta.dcLConsumidoc. No. 178. ~1Cxico .. 
diciembre de l 991. p.6. 
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demostr~do. ..Los niños me)(icanos mayores de seis años que cuen!an con Lln 

televisor, pasan alrededor de cuatro horas diarias frente a este aparato, lo cual 

equivale a 1 ,460 horCJs al año tiempo superior al que un niño asiste a la escuela (920) 

en todo un año escolar" :?4 No sólo le dedican más tiempo de atención, reciben los 

mensajes con una mayor disposición y agrado debido, en prim~r término porque los 

seres humanos aprendemos por medio de la vista en un 83 % y recordamos a través 

de la vista y el oido en un 50 º/.,, •·el niño retiene mejor los objetos, en segundo lugar, 

las palabras concretos y sólo en último término los números y las palabras 

abstractas."25 En estas habilldades se basn el poder de la imagen 

En cambio, la memoria se nutre un 1 O ºh por la lecturn y 11 % por el oído. Por 

lo tanto, la escuela se enfrent3 a una competencia desleal por parte de la televisión 

porque, en segundo término, cuenta con mayores recursos económicos, técnicos y 

humanos qusi se traducen en ol empleo de música, coreografia. escenografía y efectos 

visuales y demás elementos que la hacen atractiva. Lo anterior expuesto ha dado 

como resultado que los nirios recuerden más fácilmente un anuncio a que tengan 

presente quién fue cll personaje que 1rnc1ó In lucha pOI la independencia de nuestro 

país, por ejt"mplo "Consecuencia lógica de lo anterior es que sean los medios, y no la 

escuela o la familia. la que proporciona al niño la mayor parte de la materia de su 

actividad y de su pensamiento".26 

14 RUBIO Lara. Enrique ("11wlt.•r1to .... dc/con.uunúlor. ~1éxi~o. no\icmbrc de 1982. p.I. Estos 
datos ~ cor.cluycnm di.!:->puCs de una in'\cstigadón 1calizaúa por el Instituto Nacional dc1 
Consumidor en la que .. se cntn.•.,..ista1011 a mil ochocientos treinta y cinco ( 1835) niños. 
pcn.cnedc?nt~.:; a 55 tc"~uel.-i.<;. pdmai-tas. oficia!..:~ de nivd .:;ocioc.:onómico bajo en el Distrito 
Fcdcrul. ctcl 15 al 19 de juuitl d(• 1qg1 población que constituye una muestra rc..•prcscntativtt. de las 
cuatrocientas y úos (48:!) escuelas del Distrito Federal que -.e ubican en est~ estrato .. (p.1) 
2' COLLIN. (1 .. <' 'ompr1.•11dw .J~, psú-·olo,.:lu ll!fantll Buenos Aires. Kapelusz. 1980 p. 146. 
2f, f\.10NDRAGON Padilla. Lucila Oh. át. p -19. 



Por lo tanta, tenemos que el contenido de los progr::irnas ~,. de los anuncios debe 

ser objeto de análisis. no solamente por las personas dedicadas a su estudio, sino aun 

por los padres de familia que en ocasiones usan a !a televisión como un recurso para 

distraer ~· mantener ocupados a sus hijos 

Los programas que el r.1rlo observa en televisión se t.isemejan a una experiencia 

porque retoma elementos de ia realidad que trasforma en unágenes }' sonidos haciendo 

creer al pequeño que está observando la vida real. La problemática se acentúa porque 

no cuentan con los elementos suficientes, puesto que carecen de expenenc1a, que le 

permitan comparar y valorar la información recibida En decir, los niños resultan ser 

sere.s susceptibles a lo influencia de este medio de comunicación y en general de los 

medios que se dirigen a !a población 1nfant1I 

Ante e~lta situc.lc1ón. los padres deben tornar medidas para evitar que los nifsos 

sean como PSponJé:JS que absorban los contenidos de los programas sin discriminar; 

ocas1onEndo que dB la 1dent1f1cación con los persona1es pasen a la imitación de las 

conductr.s observadas y o al anhelo de asumirlas como propias. 

Las medidas que pueden tomar sofl" observar junto con sus hijos los programas 

de vez en cuando uclarando las situaciones que no comprendan y cuestionando su 

contenido; seleccionar los programas de común acuerdo con los pequef\os en un 

ambiente de respeto sobre st...s pr1:1ferencias; y limitar el tiempo que ven televisión. Al 

respecto escnbe Felipe Kor::=:eny en el libro La ventana electrónica "En general, 

parece que los pad .. es que se toman el tr<':lbajc y el tiempo de explicar el contenido de 

la telev1s1ón. ')' enseñnn la discnminación crítica de la TV. pueden efectivamente 

inocular a los niños contra las posibles influencias negativas~27 Aun cuando ambos 

-:!. 7 KORZENY. Felipe et al. l.'-1 l·o.·11hu1u e/,•c.·1rú1110.·a. 1\.-ft!xico. Eufesa. 198J. p. ::!.26. 
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padres trsbAjen fuero de ca~a es necesano prestar atención a los programas Ql•E: les 

gustan a los n;ños y verlos juntes en la medida de lo posible Recordando que es más 

importante la calidad c.¡ue la cantidad de! tiempo que s.e le dedican a los. pequeños Es 

cierto, que la actual s1tuacrón económi~ h~ traído como consecuencia, entre otras 

cosas, la integración de la mujer al trabajo remunerado fuera de casa, reduciendo el 

tiempo que se pasa con los h1JOS Sin embargo. los niños requieren atención y para su 

buen desan-ollo no nxr3te mó.s alternatl'.13 que prestar:es atención y no olvidar la 

importancia de la influencia de la tele"isión f:"n la formac1on de los niños 

A su vez el Es.tado, junto con las 1nstituc1oo¡e5 dedic..adas a la educación básica y 

supermr deben realizar un proyecto LJ.af1n1do para fomentar la actitud critica frente a Jos 

contenidos de los programas de los med105 masivos de comunicación en general y en 

particular de la televisión, por ser el medio más penetrante 

De hecho, la Procuraduría Federal del Consumidor cuenta con material para 

instrumentar un p:Hn que tiene como objetivo la educación para el consumo y que se 

llama Progré::lma de Circulas Infantiles de Ori&ntación para el Consumo desde el año de 

1988 y que se pretendió 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 práctica. 

En relación a los instituciones de educación superior, particularmente aquellas 

donde se imparte la licenciatura de periodismo y comunicación colectiva, pueden 

contribuir a la sociednd .:;,bnendo sus puertas a lils personas que tengan el interés de 

adquirir los conocurnentos suficientes para poder interpretar de forma crítica los 

contenidos de los medios masivos de comunicación e incluso crear sus propios 

mensajes que correspondan a sus necesidades reales. 
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Solamente a través de la reflexión y el anélisis de las representaciones 

ideológicas plasmadas en el contenido de los programas y en la publicidad podemos 

inocular y contrarrestar su influencia en la formación y deformación de los valores y 

actitudes que conducen "a lo::, nifios a sustentar una ideología en la que priva como 

valor la mercancía, el dinero. y· como formas de relación interpersonal la competencia, 

la violencia, la destrucción, la intolerancia, l.:i exclusión, así como el lujo, la aceptación 

social y el pre!..tig10 mediante \a tenencia de bienes suntuarios" 2B El objetivo de la 

publicidad comercial 1unto con las empresas que producen bienes, en el caso que rios 

ocupa juguetes, es vender. 

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

consumir sus productos. el cual debe de t~ner ciertos valore5, que ya hemos 

mencionado. Por lo tar.to, !a publicidod no só\c vende mercancias, también vende algo 

más importante, una forma do vida, un modelo de hombre y mujer, una estructura 

social, idt?...as y concnptos que et niño va ac.Jmitír como propias. En relación a esta idea 

Ennque Gumsberg en su libro, Control de los medios control del hombre afirma· " .. se 

critica a los medios r:onsiderándolos sólo vcndedore~ de productos de consumo, de 

esta manera se olvtdn o minusvaloriza que lo principal de su rol - sin negar esa 

búsqueda de consumo, pero como parte no independiente- es la venta de r..Jn producto 

mucho más importante. un forrna de vida, un modelo de hombre. una estructrura social, 

cosas que el niño va incorporando y rP.forzando como sagradas e intocables. En 

síntesis (vende) objetivos de vida y modelos de person;:Jlidad .. 29 Los medios masivos 

2R l/11d. p.52. 
2'.J GUlNSBERG. l~niiquc. Control de Jo ... medio.\·, crmtrol del hombre. !\1éxico. Pangea. 1988. 
p.55. 
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producen el hombre necesario para la continuación del sistema donde ellos tienen un 

lugar privilegiado. 

En este sentido, la publicidad de juguetes, plantea no sólo el consumo del 

producto, sino que cumple con una runción social al promover pautas, normas sociales, 

roles y estereotipos que no estimulan la evolución de la sociedad. Es decir, expone 

una forma de vida y la continuación del sistema actual de vida. 

Por otra parte, la publicidad le ha daao al 1uguete una "importancia exagerada y 

tia desvirtuado su esencia cuma auxiliar del juego". 3 0 Es decir, cuando compramos 

un juguete no pensarnos en el Juego qua el niño va a realizar, ni reflexionamos en que 

medida va a satisfacer alguna de las funciones que cumple el juego, como ser 

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

Mas bien, adquirimos el producto por la insistencia con la que solicitan, los 

nifios, aquel JUguete que vieron anunciado en la "tele" Habría que cuestionarse hasti:I 

que punto lo piden porque se encuentra de moda y quieren entrar en la competencia 

por poseerlo De la misma manera, nos pregur:tamos si los padres compran el 

producto para que le proporcione al nir"io recreación o para entrar en este juego de 

competencia. 

En conclus1ón, la publicidad como elemento fundamental en la implantación da 

gustos y modas encuentra en el r111"10 a la parte más vulnerable de la sociedad, y al más 

grande consumidor, ya que siendo éste un con~umidor voraz, desea todo lo que se le 

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

'.\O BELTR.Á.N~ Amalia. Ob. cit. p.7. 
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situación, la aproveché:!n los publicistas con apoyo (:">n otras disclplina.s como IF. 

psicolog!a, la sociologfa. ia c?m1..1nier"""'r;:ón, la fot•);Jrafi::: ~ :~~t'h.Je.O '="~ J'°1E". 

Antes de adquirir un juguete reflexionemos si :-..~;;! el 1nás adecu3d-:> p~ra el 

desarrollo del nh'"to. Recordemos que los anunciantes utilizan los recursos técr';t:""..os de 

la televisión para recret:1r un mundo fantdslico en ta 1T1t;;l11te de los niflos. Conc!ulmos 

con la frase de la campa1"a del INCO nevada a cabo a fines da1 ano 1984 ... EL 

JUGUETE AbECUADO NO SIEMPRE ES EL MÁS ANUNCIADO ". 
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1.3. I M P O R TA N C I A D EL .J U E G O 

¿ Cuántas veces hem•.JS observada a niños juganiio ? La actitud de los adultos 

frente al juego d~ los pequef'los es de indifurencia, no la (":an importa.n:::ia, goneralmf~n:r...: 

piensan que es un pasaliempo sin trascendenciA cl:l1 s•J de~arrollc Nada más le?os d~ 

la verdad. El juego p:ua el rnrio es la actividad más importan1e. A través és~e 

dPscubren como es e: mundo .'111 que viven y liodnen oµorLinidad de conrrontarlo. "Al 

j:...:ye:sr !l>·pr"'!san sus sen:h1ientos, sus necesidades y ::;obre todo su creatividad"_31 

El juego cumple con diversas funciones en el desarrollo de los ninos como: 

·Se socializan, aprenden a convivir con sus companeros de edad similar. De 

esta forma al juego "contribuye a reducir el egoísmo exagerado del nif\o. a obligarle a 

salir de si mismo y a participar lealmente en la vida del grupo."32 

Desarrollan sus capacidades ffsicas. Descubren l,;)s posibilidades de su cuerpo 

que tan rápido pueden correr, que tan alto puedC3n SAitar. "El niño tiene una necesidad 

incoercible de movimiento, éste es la condición esencial de un buen desarrol?o de sus 

articulaciones y de sus fT1Úsculos. El mejor ejercicio muscular es el juego•33 

Aprenden a comunicarse, t!stablecen contacto con sus amigos la envfan un 

mensaje que tiene que estructurar a su vez eset...=tian la respuesta de su receptor. 

'.H ROMERO. Osear. ""Jucgm; yjuguett:.-.". Re..vista..del.co.Illiwnidac.. No 117. México. 
noviembre de 1986. p.3 
.u COLLlN~ G. Of.. Cu. p. 105. 
3 3 /bid. p. 27. 
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Desarrollan su autoe.stima. El juego les propcrciana ~f'gurid;:'td P 1f.:::VÉ<!:S ·:t;.; loi:;. 

logros que obtienen. 

Despliegan su creatividad. Los niños hacen juego:; 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 el 

desarrollo integral del niflo. Podemos considerar al juego como la actividad más 

trascendente de la infancia. Al contrario de lo que piensan los adultos sobre el juego 

que confunden con un '"pasatiempo" Incluso, comúnmente nas referimos de forma 

despectiva, cuando algo nos parece que se resuelve fácilmente, con la frase, "es un 

juego de niños". 

Ante este panorama es preciso observar con mayor atención los juegos de los 

niños para determinar en que medida están cumpliendo con sus funciones y en un 

momento dado dirigirlos hacia el camino adecuado. Si partimos de que por medio del 

juego el nii'\o aprende a ser grande es neCE::Jario fomentar aquellos que eleven el nh1t:il 

de desarrollo de los pequeflos. No se trata de hacer del juego un aburrido proceso de 

aprendizaje formal, sino de retomarlo como un elemento fundamental para el nif'lo 

desarrolle su potencial creativo. 

En este sentido, escuchamos con frecuencia que la situación económica de 

nuestro pais se debe, entre otras cosas, a la falta de investigación. La solución puede 

comenzar desde la más tierna infancia fomentando juegos que hagan pensar a los 

nif\os y que propicien en ellos la búsqueda de soluciones a los problemas que se le 

presentan. ¿Parece complicado para la capacidad de un pequeno? Es una actitud que 
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tienen de forma innata. Los niños sacan juegos sir. mayores elernentus qufo:'l: su 

imaginación y no siernpre sigue•: !u-:: lmeamien!..:..3 ~.:!stablecid;,_v-:. p0·· '·:• · .. rn2!y.: .. r8~ 

"Cuando juega, el niño descubre la alegria de estar en actividad, la disposición 

de conocer algo nuevo y de poner a prL1eba tudas sus posibilidades de cambiar al 

mundo que le rodea en vez de aceptarlo corno es."34 El niño tiene la capacid<=td para 

cambiar el orden que los adultos consideramos convenie11te Esta capacidad es vista 

con desagrado. Cre~mos que somos nosoi.ros los que 3Abemos que juegos y juguetes 

son los mejores Asf hamo!:> decidido que existe::n juguetes para niñas como son 

muñecas, juegos de té, etc y para los nif10.s, cochecitos, p;stolas, pelotas etc. 

S+n amt..argo, .!:ti existen juegos para niñas y pc;..ra niños se debe a factores 

sociales que obstaculizan y limitan el desarrollo del hombre. Por ejemplo, para un 

padre conservador, orgulloso de ser varón resulta inadmii;¡ible que su hijo juegue con 

alguna muñeca. Consideran que puede atentar contra su futuro desenvolvi1niento 

como hombre, se puede convertir en .. homosexual. Si la educación de los hijos en la 

actualidad es una responsabilidad compartida por ambos padres. Entonces, porque 

limitar a los niños a que expresen sus emociones y sentin1ientos cuando toman una 

mufl.eca entrenándose f:tn su función como futuro padre. 

Recordemos que el niño a través del juego imita al mundo de ros adultos, el nino 

juega y anticipa su porvenir ... Jugar significa muchas cosas, pero la institución social 

del juego es la forma por medio de la cual los pequeflos incorporan las pautas y 

normas de la sociedad en la que habrán de crec"3r y desenvolverse:.35 

34 ORTEGA Villa de Romo. Margarita. Psicopedagógico. rNCO. México. 1988. p.6. 
35 ACOSTA, Marce Claire. "'Dime con qué juega. .. · y te diré quibt eres" .R.msta del c:nns.uuüdor.. 
No. 94 .México. diciC"mbrc de 1984. p.11. 
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Si conservarnos la limitaci~~'°! on~r~ juegc..~ para niFi<-1s y il1-.:~•y:> :=>'-·~ra r-::.~,::n. 

estamos contribuyendo a la conservación de los roles SA.l(.Uales tradiQonatmente 

aceptados por 1a sociedad donde se espera qut.! ta muje1· se dediqué al cuidado de su 

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

búsqueda del reconoci1niento social y el sustento económico. 

El problema es que este patrón ya ro se ajusta E.I la realidad de muchas familias 

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

debemos de tomar las medidas pertinentes paras propiciar un cambio en el futuro de la 

sociedad. Podemos iniciar con dejar a los ninos expresar sus sontimientos y mantener 

una 0:ctitud libra de perjuicios ante sus juegos. 

En cambio, podemos facilitar las condiciones para que los nlftos 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 niño 

requiere de un lugar parél jugar libremente, sin ser molestado. No es necesario que 

sea un espacio muy grande. En cuanto a; tienipo, el nin.o debe disponer del tiempo 

necesario para jugar sin dejar de cumplir con sus tareas escolares, ni con su 

participación en las actividades domésticas. 

Hemos mencionado algunos de los aspectos del juego, sus funciones y la 

importancia que tiene en el d1::1sarrollo del nif'lo. Es por eso que es necesario analizar y 

destacar la actitud que tiene el adulto ante esta ~ctividad. 
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El comportamiento de los adultos hacia el juego infantil siempre debe!'á partir del 

respeto, la libertad y la cooperación, descartando qL><;# et ju13go ei::. sóio un pasati'::",..npo 

cotidiano y sin importancia. 

Ademés deberá de cuidar de que el nir-o tenga estímulos y herramientas 

sufioentes a su alrededor para que su mente entre de lleno en una serie de actividades 

lúdicas de observaciones y experJencias. 

Si el nino no juega sus posibilidades de desarrollo se limitan, a la par que su 

aptitud para ar juego. El papel del padre, en relación al juego, no es simple, debe 

propiciar un sano equilibrio, entre las obligaciones del nii"lo y el juego, en una época 

donde la televisión P'='receria la alternativa del entretenimiento infantil, a la cual le 

dedican varias horas al día. Sin embargo, la televisión no stJstituye de ninguna manera 

el }uego, dada la importancia en al evolución mental sana del individuo. 
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1.4. L A U T 1 L ID A D EL J U G U E TE 

Como ya hemos visto, jugar es la actividad más irnportante del nit'lo porque 

jugando descubre como es el mundo en que vive. El juego debe despertar en ci nifi:o el 

deseo de conocer, de aprender, de crear, para lograr esll.l objetive se auxilia de! 

juguete. En este sentido, el juguete viene a ser un elemento qu·3: debe ayudar a 

realizar la actividad lúdica. Es decir, no debe ser un fin en si mismo, sine 

que l!eve al nirio a realizar el verdadero propósito: el juego. 

un medio 

Los juguetes han existido como parte del desarrollo de diversas culturas. Su 

origen se remonta a cientos de años atrás. "Su presencia histórica no sólo está 

documentada, sino que además existen testimonios concretos que se exhiben en 

museos de todo el mundo En nuestro país hay piezas prehispánicas que f<..lS 

especialistas han identificado como juguetes Por ejemplo, se han descubierto 

figurillas de barro que se apoyan en ruedas para su locomoción, cuya fabricaciéon se 

presume anterior al propio hé:lllazgo de Ja rueda para actividade;s motriccs".3 6 Por lo 

que podemos afirmar que el juego y ef juguete han acompañado af hombre desde 

tiempo muy remotos, haciendo la vida de los niños más feliz y proporcionando un 

entrenamiento, una inic¡ación en fas actividades que debían llevar a cabo como 

adultos. 

36 ORTEGA Villa de Romo~ Margarita. 00.La im¡wrtcu1cla J~/ju¡;:11ete,. Rc:ñsto del consumidw::. 
No. 154. México .. diciembre de 1989. p 4. 
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sido fieles y asiduos cornpa~eros que han proporcionado divernién ~1 han nyt.Jdd<:io a 

~jet citar las :Jciividades motrices }'" a desplegar la cre;¡.:>tiv1dad . 

En México existe una gama muy extensa de juguetes arte!:ianales q:..ie son 

nuestra del avance en nuestra cultura. "Los juguetes tradicion::Jles qua se elabcrc:-ri en 

México son considerados como parte de la artesanfa del país y los hay de diversos 

tipos, según las re91onas. Uno de los lugares en dond .. :.: podemos encontrar una grFtn 

variedad es en el mt..,rc-.ado dd la ciudad de Guana1uato. los h3y de ceramica, de hoja d& 

lata y de madera_ .. 37 Sin embargo, en la actualidad hP.rr·os perdido de vistc. nuestras 

raíces y nuestra 1nirdda ..;e dirige a países extranjeros a través de 1.1¡1 medio que ha 

,_;.f:rninado las dist8·1c1as: la televisión. Con estas observac1onc•s, no se trata de 

rech?.z.a1 .::1 avance tecnológico, ni las innovaciones da otros países, sino de hacer 

hincapié de que esta situación pone en riesgo la identidad cultural de nuestra niñe7.. 

Por medio de este aparato electrónico hemos observado otras costumbres y 

otras formas de vida que en gran medida hamos asumido como nuestras a tal punto 

que ya no reconocemos el valor de la cultura mexicana. Esta situación, entre otras 

causas, ha traído como consecuencia que la esencia del juguete se pierda. Hemos 

olvidado que "el juguete es todo aquel objeto que facilitct el juego del ni~o. es 

oríentador de los contactos que establece con el medio arnbiente en que vive." 38 

Por lo tanto, el juguete es solamente un medio para llegar a un objetivo que es el 

juego. El juguete cumple con su función cuando as capaz de despertar el deseo de 

37 ORTEGA Villa de Romo. Margarita. •:JuegosyjuJ;.,"11etes trculicio11a/~s"' Revista. del 
JXlllSWllidw:.. No. 117. México,. noviembre de 1986. p.4. 
38 ORTEGA Villa de Romo~ Mar&-rita. Psicopedagógico. México. INCO: 1988. p.8 
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descubrir, de aprender y le permite desarrollar su cre:::i.tiv1dad y a: mismo tiempo le 

posibilita eJ<plorar dentr~1 del t~~rreno de su !magín:~::;;~<..:-

Cabe senalar que la utilidad, lo divertido y lo valioso de un juguete no depende 

de su precio, es más, a menudo una pelota cumple mejor s1.1 objetivo que un juguete 

costoso y complicado. 

Los niños son creativos por naturale~a, aprovechan cualquier cosa que ostá a su 

alcance para hacer de ella un juguete otorgándole el sentido que requiere de acuerdo a 

el juego que está realizando En e:;te caso, el objeto es un juguete en tanto el niño le 

da este carácter, ~n el inome,.,to que deje de prestarle .atención pierda esta condición 

que no volveré 2. tener hasta que se interese nuevamente en él. En este sentido es 

posible hablar de los juguetes durables y ocasionales. 

Juguetes durables: son objetos que están elaborados de tal forma que no se 

desgasten demasiado rápido. Los nif'los los usan frecuentemente durante un largo 

tiempo. Generalmente están hechos expresamente para ser usados como tales. Como 

los juguetes industriales: Coches, munecCas, juegos para afmar, herramientas, etc. 

También existen juguetes anesanales 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 nif'lo para realizar un juego. Una vez cumplida su función se abandona. 

Dentro de los juguetes ocasionales se encuen•ran los aviones y barquitos de papel, 

etc. "Son juguetes que parten de materiales muy sencillos y naturales, generan en el 

nir"'lo una vivencia muy intensa y estimulan su creatividad por la experiencia de 

trasformar en algo útil cosas que aparentemente no tienen valor y por la posibilidad de 
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crear algo de la nada. Por eso la confección de juguetes ocasionales no ~ .. s una 

SQiución de emergenda, sino un importante faCl.:.>r educativu qu@ d.¿.b"'lmos ~;-.::·o._,.~~;·:,-;; 

al máximo ... 39. 

Por lo tanto nos encontramos que la elaboración de juguetes por los pr"·p1cs 

niflos es una experiencia que fomenta el desarrollo de su creatividad y revitaliza Sl 1 

autoestima las cuales están dentro de las funciones que tiene E.'I juego. Además es 

posible hacer uso de materiales de desecro como son: batee de feche vacíos. pedazo~ 

de tela, botones, rollo':\ de papel, aserrin. E;;;; decir, que para proporc:onarle a un nif'\a 

un juguete adecuado no es necesario realizar un gasto oneroso se tré\ta m-1l:s bien 

entender cuales son la~ funciones del juego y echar a volar nuestra imaginación junto 

cr'Jn el pequeño. Se trata do participar con ellos y dejar de pensar que comprando 

jtiguetes caros estarna& cumpliendo con nuestro papel. 

Los juguetes deben fomentar un desarrollo integral en el nifto y por lo tanto 

se deben seleccionar, alternadamente, juguetes de las cuatro áreas: 

1.- IMITACIÓN DEL MUNDO ADUL T.:>: Estos juguetes facilitan el aprendizaje 

de reglas y patrones sociales. Se relacionan directamente en el desarrollo emocional 

del niño, en el sentido de que le permiten desahogar tensiones. Dentro de éstos 

encontramos: muflecas, coches, aditamentos domésticos, profesionales, etcétera. 

2.- DESARROLLO FÍSICO: Estos juguetes, además de propiciar el desarrollo 

de la coordinación motora gruesa, inciden en t'Sl fonna en que el nlno se adapta a la 

realidad, ya que el poder manipularlos, implica una confrontación constante consigo 

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

39 Id 
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avalanchas; d\:portivos, pelotas de basquet Bol.. fútbol socccr y t;1mericano, bate, 

manoplas y patines. 

3.- DESARROLLO INTELECTUAL: Estos juguetes fomentan ta capacidad de 

abstracción y memorización. Facilitan la comprensión y aplicación .de las reglas, o 

inciden en la agilidad mental y en fa destreza. Como son: juegos de mesa, 

rompecabezas, memorama, súper uno: juegos cienUficos, microscopios, de botánica, 

experimentos de quimica y libros para colorear y leer. 

4.- CREATIVIDAD: Son los juguetes que fomentan la creatividad y la capacidad 

inventiva. Están relacionados con las artes como son los equipos de pintura, de 

escultura, música. También se encuentran dentro de esta área aquellos que sirven 

para construir como mecano, cubos. 

Los factores que deben considerarse para la elección de los juguetes son en 

primer término, Ja necesidad o interés del nino y no los deseos del adulto. ¿Cuántas 

ocasiones no hemos comprado un juguete pensando exclusivamente en nuestras 

fantasías que no se realizaron? 

Además, debe tomarse en cuenta al momento de elegir juguetes que sea 

durable, fácil de manejar, seguro, no tóxico, higiénico y adecuado para Ja edad del 

niiio. "Un punto muy importante para elegirlos consiste en saber que algunos juguetes 

costosos resultan simplemente objetos de posesión, símbolo de riqueza y no permiten 

muchas posibilidades de juego. •40 Este es el caso de muchos juguetes electrónicos 

que el nir"io no puede manipular a su gusto, solamente debe apretar un botón y 

40 Id. 
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observar el movimiento en una actitud que no satisface ninguna de las funcior:ec que 

cumple el juego. 

En conclusión, "un juguete es adecuado si ofrece a los niflos diversas 

posibilidades de uso, despierta su interés, lo acerca a la vida cotidiana, pone a 

funcionar su cuerpo, su mente y alegra su vida.'"41 Es preciso resaltar la importancia 

que tiene elegir los juguetes que sean adecuados para facilitar el juego y que se realice 

alguna de las funciones que cumple en el desarrollo integral dei niño. Si perdemos de 

vista ta trascendencia que tiene el juego en la vida del nif\o, es más fácil que nos 

dejemos llevar por elementos ajenos que tienen intereses meramente mercantiles. 

Después de haber expuesto la importancia del juego y haber contextualizado al 

juguete como un fae&litador del primero nos permite comprender mejor la frase de la 

campafla propagandístico realizada en el invierno de 1986 del entonces Instituto 

Nacional del Consumidor: "LO IMPORTANTE ES EL JUEGO, NO EL JUGUETE" 

En este capítulo se sientan las bases de la investigación, en tanto, se parte de 

que la publicidad no sólo vende mercancf=.s, sino también un modelo a seguir. Un 

ejemplo puedi;t ser la publicidad de juguetes que retoma los roles sexuales 

tradicionDlmente aceptados por la sociedad para proponerlos en sus anuncios. Esta 

situación se puede observar en espec.ial en los juguetes que corresponden al área de 

la imitación del mundo adulto porque a través de éstos los niños aprenden reglas y 

patrones sociales. 

·U /bid 9. 
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En base a estas consideraciones en el siguiente c..~pltulo se realiza un análisis 

de la publicidad de juguetes que se encuentran, precisF.imenle, dentro da! áreé:I d~ 

imitación del mundo adulto con el objetivo de determinar qua modelo a seguir plantea 

esta publicidad a las nit'ios. 
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CAPÍTULO SEGUNDO 

MODELO DEL HOJ\fBRE Y LA MU~IER 

PROPUESTO EN LA PUBLICIDAD 

DE JUGUETES I.NF-4..NTILES 

_______________ J 



En este capitulo se realizará un análisis de la publicidad de juguetes. Se eligió a la 

televisión como el medio idóneo para la comprobación de la hipótesis en primer término 

porque proporciona muchas de las imágenes de nuestra memoria, pensamiento e 

imaginación. Su éxito radica en el poder de la imagen. Esto debe a que por medio de la 

vista aprendemos en un 83 o/o, y recordamos a través de la vista y el oído en un 50 ~t,,. 

Además, la televisión al retomar aspectos de la realidad hacen creibles su discurso. Por 

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

Otro aspecto que hacen de los mensajes televisados el medio más adecuado para 

esta investigación es el hecho de qu~ es el más cercano a los niflos. Encuestas realizadas 

por el INSTITUTO NACIOr~AL DEL CONSUMIDOR demuestran que íos niños pasan 1460 

horas al al"'lo frente al televisor, mientras que en la escuela pasan sólo 920 horas. A 

consecuencia de lo anterior es que los niflos es.tén sujetos a una infiut:tncia más notable 

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

Por lo tanto, la importancia de los mensajes televisados es notoria, sobre todo 

considerando que los niños son sujetos en formación susceptibles a la influencia de 

agentes externos que pueden proporcionar información parcial para dirigir a los niFlos en 

favor de sus intereses. Cabe senalar que es en la infancia donde se forma el carácter y la 

concepción de los valores morales. El nino se prepara para SL' futuro desempef\o como 

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

El juego representa la manera como un nh'\o adquiere habilidades. Por medio de él 

podemos observar la manera de pensar del nino sobre la realidad que le rodea. Por lo 

cual, la elección de un juguete tiene su importancia. 

Sin embargo, la publicidad infantil dista mucho de presentar a los juguetes como un 

elemento formador de carécter y habilidades, generalmente hace mención de otros 
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elementos que 10 urni.;.an cama satisfactor .je nt:o::::sidades. básicas en t:,;¡ nlno como sen ia 

necesidad de estima o la necesidad de pertenencia a un grupo, e inclusive la nec-..esidad 

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

venta del producto. Es preciso ver más allá del proceso mercantil. Los medios masivos 

de comunleac16n están en poder de grupos privilegiados que en consecuencia buscan la 

reproducción del sistema no sólo desde el aspecto econórnico, sino también en el aspecto 

ideológico. La formación eficiente de individuos que estén de acuerdo con las norma~ 

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

sistema. 

En este sentido ta publicidad infantil de juguetes cumpliría con el papel que le 

ccrresponde en un corr!plejo engranaje ideológico que perpetua el sistema social, 

ideológico y económico. Tomando en consideración que la base fundamental de la 

sociedad es la familia, la preservación de los roles sexuales tradicionales permite de la 

misma manera I& conservación de la sociedad sin cambios trascendentales. 

Antes de entrar de lleno al análisis de la publicidad de juguetes se aborda el tema 

del papel de los medios en el proceso de la educación no formal porque se considera 

necesario dar el punto de partida en rela\Jón a la importancia de los medios en Ja 

formación de la visión del mundo en especial de los niflos. 
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2.1. EL PAPEL DE LOS MEDIOS EN EL PROCESO DE LA EDUCACIÓN NO 

FORMAL 

En algún tiempo se consideró a la educación como un proceso exclusivo da las 

instituciones escolares. En la actualidad sabemos que no sólo se educa en las aulas, sino 

que estamos aprendiendo de forma constante a lo largo de la vida. Es asi como, 

podemos distinguir educación formal y no formal. Por educación formal se entiende 

aquella que tiene el objetivo de trasmitir conocimientos en rorma sistemática. Implica un 

proceso de ensei"ianza que tione una intencionalidad educativa "La enseñanza en 

cuanto actividad es intencionada y busca alcanzar una o varias metas educativas. 

lndepenr1ientemente de si las metas propuestas son logradas o no, la intención de 

alcanzarlas p'=!rmancce. En este sentido el procese de la enseñanza es un proceso 

consciente y racional; se busca una meta explícitamente y se hace a través de un plan 

concreto ... 1 La enseñanza se lleva cabo en tas instituciones educativas propiamente 

dichas, donde se pretende lograr un objetivo educativo especifico para llevar a efecto tal 

fin se planean y organizan los contenidos y se deciden las técnicas didácticas más 

adecuadas con la intención de que se aprenda. 

En cambio, por educación no formal se comprende la que es recibida, en la 

relación con los amigos, familiares, en la callo y en los medios masivos de comunicación. 

En la educación no formal no se tiene una meta educativa, por lo tanto, no se efectúa un 

proceso de ense1--ianza lo cual no quiere decir que no se realice un proceso de 

aprendizaje "A diferencia de la enseñanza, el aprendizaje no implica necesariamente un 

proceso explicito o evidente. Se puede aprender en cualquier momento y situación. 

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

1 OROZCO~ Guillermo. Recepción te/ei•!.-.ivu. ~ 1é~ico. Universidad Iberoamericana. p. 12 
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de ello. El aprendiz.aje, entonces, so raalize:. sin necesidad de una meta educativa~ esto es 

sin que sea preciso tener una intención de aprender." 2 Por lo tanto, el hecho de que la 

programación comercial de los medios masivos r.o tengan una meta educativa nr.> 

significa que no se aprenda a través de ellos. Independiente de otras finalidades que 

pueda tener. 

Por lo tanto, •et nino no sólo se educa al recibir conocimientos formales y 

sistemáticos en el banco de la escuela sino que se educa también en el hogar, en la calle, 

jugando con aus amigos, escuchando a su madre el cuento de .. Caperucita Roja'", oyendo 

radio, mirando televisión.• 3 Es importante tomar en cuenta esta situación porque de otra 

forma se pierde de ·1ista la importancia de los medios en la rormación del pensamiento y la 

acción de los individuos. Asimismo se exime ''de responsabilidades a los programas de 

entretenimiento, aduciendo que son neutros y anodinos; sostener que no hay que 

preocuparse por sus contenidos ya que son hechos y oidos como meros pasatiempos y 

ajenos a todo proceso educativo." 4 

En consecuencia, el punto de partida para el análisis del contenido de los mensajes 

trasmitidos por los medios masivos es reconocer que participan de forma importante en la 

educación, en tanto proveen modelos a seguir, valoraciones ideológicas 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, ta familia y la religión en su capacidad 

de trasmitir cultura y conocimiento de lo que supuestamente es la realidad." 5 

2 Id. 
3 KAPLUN. Mario. E'rud1'cc1ón de programa.o; de radio. México. CLESPAL. 1978. p. 19 . 
.. /bid. p. 20. 
S MEDINA Pichardo. José. "'ur"rasmisión de los mensajes autoritarios~" en La ventana e/eclrónlca. 
México. Eufesa.. p. 173. 
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Al respecto, nos encontramos que los medios, aspecialmante ta televisión, vf:ln 

ganando la batalla como escuela paralela. Lo que constituye un motivo más J.Jara pre$tar 

atención a sus mensajes realizando una lectura crítica de los mismos para determinar sus 

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

planteamientos no puedan escapar de los fines de lucro que persiguen estas empresas y 

de la intención de orientar hacia una forma de vida para el mantenimiento del sistema 

dominante. Al respeclo senala Raúl Treja en su libro Ver. pero también leer : La tv es un 

medio y con la enorme capacidad de su presencia y fascinación social que ejerc~ suele 

atender a intereses mercantiles y políticos muy específicos." 6 A diferencia de "la 

escuela y la familia (que más bien buscan objetivos educativos y de bienestar social." 7 

Si bien es cierto, en ocasiones tienen, •ciertas coincidencias, dado que las diversas 

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

Debido a estas coincidencias, algunas veces las instituciones sociales hasta se refuerzan 

mutuamente." 61 

En otros momentos. las propuestas de los medios entran en contradicción con las 

de la familia o escuela. Por ejemplo, para la familia y la escuela para llegar al éxito se 

requiere de esfuerzo, trabajo, éstos vienen a ser los medios o métodos para llegar 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 

los métodos a seguir. 

En estas contradicciones que se forman entre los distintos guiones qua proponen la 

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

6 TREJO~ Raúl. Ver, pero también leer. México. lNCO y Gemika. 1991 p.95. 
7 OROZCO. Guillermo. Oh. cit. p. 56 
8 /d. 
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cr(tica de lus mensa1e~ pue~to que la exposición a distintos modelos de comportarTliento a 

veces hasta incompatibles entre si generan en los nil'ios un C·:>nflicto en su proceso dG 

aprendizaje. El interés de la presente investigación se origina precisamente en este 

conflicto en relación con los modelos propuestos por los mensajes publicitarios de 

juguetes del rol femenino y masculino y la diferencia que existe en la3 vivencias cotidianas 

de los niños en el ejercicio de estos roles a través de las relaciones que establece., sus 

padres. 

Como ya se habfa mencionado la televisión, la escuela y la familia tratan de educar 

al niño e infundirle determinados valores. Sin embargo, " se entiende que el sujeto 

receptor no se enfrenta a la pantalla con la mente en blanco sino que trae a ella una serie 

de actitudes, ideas y valores o repertorio cultural que pone en juego con los repertorios 

preferente$ propuestos en los mensajes televisivos. Por la misma razón, 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, compai"'aeros de 

trabajo etc.) donde también interactúa. u 9 

En este sentido, el nif\o televidente se enfrenta a la publicidad de juguetes y a la 

programación infantil donde se plantean ciertos modelos a seguir sobre el 

comportamiento esperado de acuerdo a su rol sexual, a través de la comparación de la 

interacción entra los miembros de Sl~ ámbito familiar donde los roles sexuales van a estar 

determinados por la tradición y las condiciones materiales de existencia. 

El objetivo de este capítulo se relaciona can desentrañar las propuestas ideológicas 

y de clase de los mensajes publicitarios de juguetes en relación al ejercicio de los roles 

9 OROZCO. Guilenno. El nii\o como televidente no nace. se hace. en Teoría de la educación para 
la recepciólL México. Trillas. 1990. p. 40. 
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que corresponden al hombre y a la mujer en el émbito familiar. Se enmarca dentro ae la 

teoría de la educación para la recepción en lo qtJe SE :.;- tia denominado recepci:"-n o 

lectura crítica en tanto supone el análisis del contenido ideológico. "En los paises 

latinoamericanos la ER nace como una necesidad de afirmación de los sujetos frente a los 

aparatos de comunicación masiva. Así, casi todos Jos programas realizados en estos 

paises suponen el análisis del contenido ideológico de los mensajes como ingrediente 

básico; generalmente estos programas se reconocen como "recepción o lectura crítica" de 

los medios." 10 

Si bien es cierto que la presente investigación se basó en los programas de 

recepción crítica como guía de análisis, estos tienen el objetivo de "hacer que los sujetos 

receptores individuales y colectivos tomen distancia de los medios de comunicación y sus 

mensajes, que les permita ser más reflexivos, críticos y por lo tanto independientes y 

creativos; esto es que les permita recobrar su papel activo en el proceso de la 

comunicación." 11 

En cambio este trabajo asume esta posibilidad, pero no la lleva a ta práctica 

concreta. Sin embargo, se retoman algunos conceptos vinculados con esta teoría como 

son: 

1.- La relación entre los receptores y la televisión es entendida como una relación 

necesariamente mediatizada "En el proceso de negociación, distintas instituciones 

interactúan con la TV. El receptor participa simultáneamente en varias instituciones y es 

sujeto de su influencia. Así et resultado final o el impacto de la TV está mediatizado por la 

acción implícita o explicita de la escuela y otras instituciones y grupos de pertenencia en 

10 CHARLES~ Mercedes et aJ. J;;J"cacián purct la rcc:epcciOn. Mé:xico. Trillas. 1990. p. 2S. 
El entrecomillado es de la uutora. 
11 tbid. p. 21 
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este caso de los nii\os receptores." 12 Es decir, t3I niño televidente es un hijo de familia, 

acude a la escue.la y tiene amigos, en doncle recibe. comp;-1fie e inte,.~-:.e.m!:"?ia eApf'3'•'ien·::..:·:~ 

se comunica. 

2.- u El significado televisivo es .. negociado" por los receptores. En esta estrateg;a se 

asume que los significados propuestos por la TV no conllevan Ja garantía de ser 

apropiados de la misma manera. En parte porque ningún significado es unívoco, sino más 

bien polisémico y puede captarse diferentemente. Esto no exonera al significado 

preferente de Ja programación comercial de responder a una inta:ncionalidad global 

politrca y económica concreta"13 

Se parte de que Jo:;j nir'los no se exponen a la programación infantil como recipientes 

vacíos dispuestos a ser llenados con las propuestas ideológicas, en tanto, negocian estos 

mensajes con una serie da guiones que ha asimilado de experiencias anteriores. Bajo 

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

algunas medidas que le proporcionen elementos de juicio a los nir"'los para fomentar una 

lectura crítica de Jos medios. Por otra parte, no concebir al niño televidente como una 

victima insalvable de una programación nos permite vislumbrar posibilidades de acción 

concretas que ha desarrollado la teoría de la educación para la recepción. Esta teoría es 

muy interesante porque no se queda en el terreno de la critica, sino trasciende al espacio 

de las acciones prácticas. 

3.- La tefevisión, en tanto institución no es la única que significa la realidad. De 

esta forma, tanto la televisión, como la familia y la escuela tratan de educar al nif'io y darJe 

determinadas valores. Cada una tiene diferentes procedimientos y medios. "La familia, en 

tanto la célula primaria de socialización, tenderá a hacer énfasis en la actuación del nino 

12 OROZCO; Guillermo. La recepció11 televi.'riYa... p. 22. 
13 Ibid. p. 56 
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juega un papel central. Al nit'\o se le considera iundamentalmonte un receptor de afectu, 

guia, formación, bienes materiales y é:lter ici61 '· 

"La significación de los guiones que hace la escuela, en tanto la institución 

formalmente encargada de la instrucción del niño, subraya qu educación como sujeto 

social, para lo cual trata de inculcar además da ciertas formas sociales de ccnducta, 

valores como la solidaridad, la disciplina, la identidad nacional, el esfuarz.o y el re::1p0to a 

las autoridades sociales y pollticas. se espE'tra a que el nlrio s& forme no sólo para ser útil 

a su familia, sino a su comunidad. se considera que el nifto es un productor, un futuro 

trabajador. 

"Para la televisión comercial, en cambio, el nif'o es fundamentalmente un receptar 

de entretenimiento y un consumid01· potencial de programación. artfculos y servicios. Se 

busca que se entretenga y se disfrute, incluso que se evada de la realidad 

proporcionándole distintos modelos a seguir, por ejemplo, el de los héroes televisivos.'" 

14 

En consecuencia.· tas distintas · f~t-tiiucio~eS .'.sociales ·_que influyen en la 

conformación de la visión del mundo de Jos ninos pr8sen.~a diSiint<?S diferentes guiones. 

4.- La interacción TV-receptores no es individual. sino colectiva. •Los sujetos no 

son considerados como receptores aislados ... sino como miembros ·segmentos de 

audiencia, agrupados según ciertas características socio8con6micas, culturales, de edad, 

de sexo, etnia y geográficas Que las delimitan cerno tales• 15 En el caso de la presente 

14 OROZCO. Guilenno. El niño como televidl!nte no nace,. se hace. en Educación.para la 
recepció11. México. Tri11as. 1990. 42. p 
15 OROZCO; Guilenno. La recepciá11... p. 56 
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para contrastar los guiones adquiridos on su casa a través de la 1nl"!Jraceián cnl<'3 si!:;;¡ 

miembros y los guiones planteados on la publicidad inf<Jnti' d.:~ i!...!:;'.-r;·t ... :~ en f('J;r.c· al !'.:;¡.·<"! 

del hombre y la mujer dentro del áml.:!1to familiar. 

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

elementos del proceso de comunicación y la interacción entre lodos los elementos en la 

apropiación del mensaje por los receptores como son: 

Guiones mentales: .. un gutón resulta de la interacción del sujeto con su entorno y 

con los demás .. . En buena medida los guiones se va;) formando naturalmente por la 

obse1vación de lo que es apro(.Jiado hacer y decir en una sítuación especifica• 16 En otras 

pl;:llabras, son las pautas de comportamiento que están implícitas en los modelos a seguir 

propuestos por las diferentes instituciones. En esta investigación nos Interesa los guiones 

relacionados con los roles sexuales. 

Ámbito de significación de un guión: ulas diferentes instituciones, (TV, familia, 

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

interacción social.• 17 Se trata de establecer una comparación t!ntrfl los guiones que 

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

ocupa nos interesa analizar los guione!. propuestos por la televisión en torno al papel del 

hombre y la mujer a través del análisis de ~a publicidad de juguetes y los programas 

infantiles .. Los Dinosaurios", .. Los Pícapiedra· y "Los Power Rangers" 

16 /bid. p. 59 
17 Id 
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determina¡ )os \:):..1:.:.mos pror.L.estos por i:';l tele,,isión p;;)c-.:-'i:1"?mo:J a conf1ont~<:os •-:on el 

ejercicio de estos rolas dentro del ámbito familiar do los niños. 

De acuerdo a la teoría de la educación para la recepción, "el conocimiento que se 

obtiene con la aplicación de esta metodología es fundarnentalme!1te cualitativo. No 

obstante, debE;: estar basado en una muestra co11 cierta ::iignificancia cuantitat;vü c.on ol 

objeto de garantizar "suficiencia comparativa" Esto es. no es una metodologia que se 

aplica a unos cuantos receptores o a unas cuantas familias, escuelas o programas da TV, 

sino a tipos de familia, escuela y de progr.e:tmac1ún televisiva... 18 En uste caso se 

aplicó el análisis del contenido ideológico de la publicidad de JUguetes porque el objetivo 

es determinar los gu1011es que propone la television en relación a los actividades que se 

consideran femeninas y 1nasculinas dentro del ámbito fam1iiar. La publicidad de juguetes 

dentro de lus anuncios que cumplen la función de imitar el mundo adulto establece pautas 

a seguir precisamente en torno a los roles sexuales. 

Los anuncios son como pequenas historias en las que hay personajes, éstos como 

tales tienen características, físicas y de comportamiento. Con ellos podemos estar o no de 

acuerdo. De lo que se trata es contrastar la imagen que se nos presenta en los anuncios 

seleccionados con la que los ninos han construido a lo largo de su vida, al 

conceptualizarse ellos y el sexo opuesto, en cuanto a lo que Ceben ser y como deben 

comportase. El hecho de contrastar las propuestas de la televisión con la realidad de los 

nil'\os nos permite ver como influyen estos discursos en la sociedad en que vivimos. 

Para comprobar Jos modelos a seguir propuestos por la publicidad de juguetes se 

eligió la guía de análisis del grupo Imagen de Acción Educativa integrado por. Mercedes 

Guijarro Horcajo, Pedro Hilario Silva, Luis Matila, Esther del Moral Pérez y Manuel 

IK Ibid p. 6l 
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Medios Audiovisuales (APUMA que tiane su residenc1é:1 en C:.sparla. CI 3U~lento teórif..;c_• 

de dicha asociación se ubica an la tecría de :a Fr-'.·.i ·;:.1;:·:.:i1·, r:·.,r-e: :r. R<"-:·~~PCt•:-:·1 q~H;.· 

considera a las medios audiovisuales como un eloment-:> primordial para la iormación de le 

mayor parte de nuestro pensamiento y por lo tanto de nuestra acción. Se difE:!rencia de 

otras teorías en cuanto vuelve su mirada hacia el otro lado del proceso comunicativo. 

hacia el receptor. 

Desde esta perspectiva, considera fundamental la educación de los receptores para 

darles los elementos que permitan elevar su capacidad de análisis frente a los medios, 

es~én conscientes de los mecanismos, intereses e intenciones qua est6.n presentes bajo la 

pr-oducción de los mensajes. 

No se trata de una propuesta que incite a tomar una posición radical fre".lte a los 

medios, sino de promover una actitud aftica en Jos receptores. Además considera que es 

necesario conocer las técnicas para que los receptores creen sus propios ~ensajes que 

se ajusten a su percepción de la realidad y' respondan a sus ne~s!dad.Bs ·reales de 

comunicación. 

Esta teorfa es llevada a cabo en otros paises, como Canadá, en donde se han 

aplicado en grupos pilotos en los niveles de prlmari8 Y. secundaria."-'. Se parte del enfoque 

que es una materia que debería cona1derars8:·oblig~l.oria. En· México se han hecho 
' ' . . . 

intentos por llevar a la practica curSOs q~e ti~~e.n esie·enf~que, pero en la actualidad no 

están funcionando. 

Retomando el tema, la guía de análisis que se aplicó en los anuncios de juguetes 

dentro de esta investigación fue publicada en la revista APUMA número nueve en el 
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verano Oe 1995 en Espaha. NO$ pareció el método ai.J~C:.Jado pttfa la finalkjaU q:..if.: oe 

persigue porque toma en con~ideración los ~spectos ma~ ;,~ndam.an~ales o..i:-~ ::;·; ~nuncit.! 

publicitario televisivo y haca énfasis sobre aspectos subjetivos como !os roles, 

estereotipos, valores sociales etc 

Precisamente para constatar la relación existente ,;;,~tre la concepción infantil de los 

roles sexual~s y la publicidad de juguetes es pertinente realizar el an3:1isis bojo l.o!'. 

siguientes parámetrob. En el c?.pítulo tercero se complementará el modelo propuesto por 

la televi:::1ión en tomo al comportamiento esperado en función del rol sexual al analizar 

algunos programas infantiles con el objetivo de determinar si tieno plant0amlontos 

!'lim;1ares a la publicid:.id. 

E11seguida presentamos lo guia de análisis de este capitulo: 
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ANALISIS OBJETIVO 

PRODUCTO PROMOCIONADO: 

PERSONAJES: . Se trata dé realizar una descripción física de los personajes que 

participan en el comercial. 

AMBIENTES: Es la descripción del lugar donde se mueven los protagonistas det anuncio. 

TEXTO Y LENGUA.JE: Se senalan de forma textual los diálogos que se realizan en el 

anuncio. 

MÚSICA Y SONIDOS: Juega un papel muy importante que "le da presencia a la imagen, 

al mismo tiempo que facilita al espectador el reconocimiento de situaciones y ayuda a 

crear la ilusión de realidad ... 20 Se menciona de forma general el tipo de música que lleva 

el anuncio y ta función que cumple. Asimismo si es que contemplan a,onidos especiales. 

ELEMENTOS DE LA IMAGEN: 

RITMO: REPRESENTACIÓN DEL TIEMPO DE LA IMAGEN: En este punto se analiza 

el tipo de tomas que se realizan, es decir. "la mlr1::1da de cámara" para valorar las diversa 

l•J GUlJARRO l lorcajo~ Mercedes. et al. ·•1.a d~ . .;mitificación dt! la image11 ••Revista APUMA 
(Asociación de Profesores Usuarios de los !\.tedios Audiovisua1es)_ No. 9. Españ~ verano de 1995. 
20 OONZÁLEZ Trcviño. Jorge. "/"e/evi.'o"ión. México. Alhambra. 1988. p 45 
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tomas use acostumbra a tornar como escala de referencia ... a la p.arsona humana" 2 1 Por 

ejemplo, una toma que muestra ~~1 cuerpo comµJe~o se denofl\,na FJ!ano t:¡aneral l: Fu!I ";·~o' 

ILUMINACIÓN: Constituye un elemento uque ayuda a dar la ilusión de realidad, no sólo 

en cuanto a las dimensiones de los objetos sino también poi la ambientación y 

presentación de los mismos".22 Se seiiala si el comercial se realiza con luz de día o con 

luz artificial, en el interior o al exterior. 

TIPO DE PLANO, FOCALIZACIÓN y ANGULACIONES: Se analiza de forma general 

los tipas de planos y los ángulos. 

necoRRIDOS VISUALES: üe la misma manera se observa si se desarrollan 

mr;virnientos de cámara importantes. 

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC. Se ve si el comercial tiene efectos 

especiales, si se realizó a color o en blanco y negro. Las imágenes llenas de color y 

atractivos visuales es un elemento que facilita la memorización de los mensajes 

publicitarios. 

ANÁLISIS SUBJETIVO DE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO: 

ESTEREOTIPOS: Se determina los estereotipos que plantea el anuncio. ..Los 

estereotipos constituyen desde la perceptiva de este análisis de la influencia de la 

publicidad, formas de conducta, formas de expresión, lenguajes, ideas y todo aquello que 

21 QUIJADAS Soto. Miguel Angel. La Te/e\•i.<t·iótt. México. Trillas. 1986. p 38 
22 GONZÁLEZ Trevii'\o,. Jorge. Ob. cit. p 42. 
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se convia11~ en t...n patrón a &egu1r por lgs mAyorías. 23 Se parte de considera• que A! 

propósito fundamenL'il d.v la puohcidad, y a k.1s me._¡1•?" .. rn~·.:;.ivos er. •;¡an.:::1n'."\l, con:~~~tc er; 

formar la personalidad de los individuos mas que prop..Jrcionar información. 

ROLES: Se señala las pautas de comportamiento y normas a seguir planteadas como la!S 

adecuadas de acuerdo al papel que se juega en la sociedad. En este caso se considera 

los roles por el genero, es decir, cual es el modelo a seguir si se es hombre o muji:::r. En 

ocasiones, se considera el rol de acuerdo al papel que se juega dentro de la familia, 

padre, hijo. 

PARAOiGMAS SOC10ECONÓMICOS: Se pretende analizar la posición económica.

social de la:=. protagonistas del anuncio. Se trata de determinar si se intenta llevar a cabo 

el efecto demostración que ºconsista en hacer saber a los individuos como viven otros 

grupos sociales genera1mente adinerados, y de la existencia de bienes materiales o no 

materiales ( estilos de vida, ideas del mundo, etcétera), superiores o concebidas como 

superiores, de modo que aumente la posibilidad de que los receptores ( que siempre están 

buscando un ascenso en sus niveles materiales), se sientan insatisfechos en su forma de 

vida, aun en los casos de los grupos que todavía alcanzan a satisfacer sus necesidades 

esenciales. "24 

INTERPRETAC1ÓN CRÍTICA: En este apartado se analiza los valores planteados. 

2~ HOMS. Ricardo. Crea.dore . .,; de imagen me.xica1ra. Mé.xico. Planeta. 1992. p. 41. 
24 MONDRAGON Padi11a. Lucila. Publicidad A-fa11ip11/aciónpara la reproducció11. México. 
INCO. 1988. p. 35. 
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INTENCIÓN DEL ANUNCIANTE~ Partimos oe la pers.pectiva que la publicidad vcnd1:: <:-J:iüO 

más importante que merc...anc!as. vende lm m<Jdelo dr;: Yl('J~·- ~-:n i.'~'Sh-"' ·;(otnt¡do ~v •:u.;-;:-:~ .. -:;Li~:: 

intención puede tener e! é:tnunc;ante dentro del plano ideolóy1co. 

VALORACION ESTÉTICA: Se realiza la evaluación del anunci.:> como un producto 

artistir..o tomando en consideración íos elementos técntcos de produ~1C::n y realización .. 

Se considera necesario recordar que. la gufa de ~nalisis que se aplieó en los 

anuncios de juguetes dentro de esta investigación fue publicada en la reviste A?Urv1A 

númr:-ro nueve en el verano Ce 1995 en Esparta .. Nos parec;ió el método adecuado para la 

rinatidad que se persibJ:.ie p·::>rql•e toma en consideración los aspectos más fundamentales 

de un anuncio publicnario televisivo y hace énfasis sobre aspectos subjetivos como los 

rolGs, estereotipos, valores sociales etc. 

A continuación presentamos la aplicación de la guía propuesta para analizar de 

forma crítica un anuncio publicitario. 
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En esto anuncio aparece la sillHr. en escenc. y d13spués el n~nucL• es inlicduL:do 

por Ja niña a dicha silla. Se observa e.orno la niña juega con los aditamentos. Se dingr;, 

hacia fa cámara como para señalar y decir: 

deposita en su interior al muñeco. 

Después lo s1c-nta nuevamente en la silla, luego lo toma en sus bra~os y :e d~ 1.~~, 

biberón. Se abre el campo visuai y aper..;-ce la maletita. En la Ultima toma aparece el 

muñeco como si hablará 

ANÁLISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO: 

2.2.1.ANÁLISIS OB.J ETIVO 

PRODUCTO PROMOCIONADO; 

"NENUCO" DE AURIKEN 

PERSONAJES: 

NlFJA: Tiene una ed&d aproximada do 7 aflos. Es una nii'\a blanca, de cabello rubfo y 

rizado y ojos color miel. Tiene un short blanco, playera de rnanga larga del mismo color y 

un chaleco en blanco y negro. 

MUIQECA: parece un bebé es de ojos azules y caboUo rubio 

AMBIENTES: 
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Es el interior de una ca&a. Las tomas se realizsrori c~n el dia. ~óio se obsc1-1e un;z. 

ventana de fondo. 

TEXTO Y LENGUAJE: 

VOZ EN OFF.( ES UNA MUJER JOVEN, MATERNAL) Esta es la sil'itu parn cenar, estar 

tranquilito dAspués de jugar 

NIÑA:! Nenuco 1 

VOZ EN OFF: y si tienes suerte hay muchas cosas más en su malGtilG 1 ábrela y V(:!.fVS! 

NIÑA: !Nenucol 

VOZ EN OFF: en su armario, c~misitas y su habitación aqui vas a dormir pero mucho 

r;)~:tj~ir z.., lo ves? si .son lm =amor la silHta de comer y la maleta habitación. 

MU;'4::;._·.'.'): !NENU::;üt 

MÚSICA Y SONIDOS: El texto está acompañado de música ritmica parecida al rap y la 

voz femenina en off es cantada. 

ELEMENTOS DE LA IMAGEN: 

RITMO: REPRESENTACIÓN DEL TIEMPO DE LA IMAGEN 

TOMA 1: La sillita se dirige hacia la cámara hasta quedar en primer plano 

TOMA 2: Glose up de la nh"'la 

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

TOMA 4: Full shot de la maletila 

íOMA 5: picado en Full shot de Ja maletita. 

TOMA 6: Medium shot de la nit"ta. 

TOMA 7: Big close up del juguete y la nil"\a lo toca. 

TOMA 8: picado en Medium shot del mur.eco acostado en la maletita que se trasforma en 

cama. 
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TOMA 9: Big clase up dol mur-eco tomando un biberón que le da la niña. 

TOMA 10: Fu11 shot donde se aprecian 1a niña eargan.tio al rnuñeco y arnbo'9 Juguet~s. 

TOMA 11 : Close up mui'\eco "Nenuco" 

ll-UMlNACION: luz interior clara, ventanas abiertas y se percibe que es de die. 

TIPO DE PLANO, FOCALIZAC10N Y ANGULACIONES: 

Planos medio5, primeros p1anos y de detalle. Angulo normal 

RECORRIDOS VISUALES: 

Prefientc. movimi •• mtos de cámara rápidos, como el travelling. 

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC. 

El comercial es a color y tiene una iluminación clara de dia. 
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2.1.2. Att1'L~fui8 sur.~JEJIVO OE LOS l:l.EMENYOS DEI. .. ANUNCIO! 

ESTEREOTIPOS: 

MADRE: La voz en off es femenina, joven y dulce. Es como si jugará con la nirie y la 

guiará en aus acciones. Es el estereotipo de la mamá joven moderna, de nuestros 

tiempos que comparte y sugiere, pero no impone. 

Nlr\IA: La ni1'a disfruta ·sola con los juguetes en el interior de su casa. Parece L.lfla niña 

tranquila, conforme, feliz y divertida. 

MUÑECO: Representa al bebé que en un futuro puede tener la nifia 

ROLES: 

FEMEN!NO: En este anuncio se plantea que la felicidad del género femenino se obtiene a 

través del cuidado de los hijos. Senala los elementos materiales que debe tener el 

muneco para que pueda ser feliz y fa felicidad de la niña se da a través de darle los 

cuidados al muneco. Si se traslada al mundo adulto se está dando el planteamiento de 

que la manifestación del carifio se da por medio de proporcionarles a los hijos los 

elementos materiales para que estén cómodos. 

PARADIGMAS SOCIOECONÓMICOS 

Este mensaje publicitario está realizado en un ambiente que simula ser la casa de la 

nil"'Ja_ La habitación donde juega la nir"\a es amplio y parece estar destinado 

exclusivamente para juegos, por lo tanto, se está mostrando a una ni.,a de clase social 

media alta o alta. 

Por otro lado, en este anuncio se sobrevalora la posesión los bienes materiales como 

un elemento que brinda felicidad por si mismo. 
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INTERPRETACIÓN CRITICA 

El anuncio presentado nos muestra las caracterfstlcas socialmente aceptadas que 

deben cumplir las ninas cuando sean mayores. Es decir refuerzan el papel 

tradicionalmente asignado a la mujer. En donde se plantea que la vida del sexo ter'1enino 

debe girar on torno a los hijos, comó única forma de realización personal. 

INTENCIÓN DEL ANUNCIANTE 

En asto comercial se obSP.rva como intención del canunciante dentro del plano 

i:.Je<..:lo~;;co. en prirntJr tot:.,,-m1r10, conservar el rol tradicionalmente aceptado para la mujer; en 

segunoo plano, se encuentra la consideración de la mercancía como un valor supremo 

que puede proporcionar felicidad por si mismo. 

VALORACIÓN ESTÉTICA 

En relación a la valoración de este anuncio como un producto artístico podemos decir que 

tiene buenas tomas. imágenes llenas de color, con movimientos de cámara veloces que 

hacen llamativo el anuncio. En cuanto a la música que acomp.:Jña a este comercial es 

rítmica. pertenece al género denominado "'rap", absolutamente moderna, situación que 

resulta ser un elemento más para qué las niflas observen con atención el mensaje. 

Al -respecto not:> dice Lucila Mondragón: "Los avisos cantarlos y con melodia atractiva son 

mejor captados, además de que su continua repetición, facilita la memorización del 

mensaje para las niñas." 2 5 Al respecto nos vamos a encontrar que los cuatro anuncios 

analizados en este c-.apitulo dirigidos hacia las niflas tienen la caracteríDtiea de hacer uso 

2.5 JhüL p.23. 
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escuchados por las pequef'ias, pero sobre todo, después de atraer la a!~nción, ..:1a que se 

a.capten las represent~c1c;nes idoc.:ó~4i•' .. ~S r;ropuc'S'.-t3!:: on e~ .anuncie. 

64 



2.3. BEBÉS DE TUS SUEÑOS A TU ALCANCE 

Comienza el anuncio en un escenario que simula ser el cielo. Aparece Many Any 

que carga un mur.eco y en la otra mano una varita. loca at murteco. 

Después una nina rubia toca a un murieco rubio de sus manos. Esta mrta escribe 

ac-.ostada en et suelo. Posteriormente habla por teléfono acompañada de su mamá. 

La misma niña recibe un paquete qua contiene un marnelu".;O y el CC:Jrtiflcado de 

nacimiento. Expresa su al~gria acornpaf'lada de otras dos nir"'las quo admiran el eonte;,nido 

det pnquete. La nifla ;·ubia expre&a. SL.? felicidad y basa a su rnuf1aca. 

Many Any aparece en el mismo escenario del principio. Se presenta un muf\eco y 

en las siguientes tomos aparecen el mui'\eco y el certificado de nacimiento y la 

calcomanía. 

ANAL.ISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO: 

2.3.1.A N Á LIS 1 S OBJETIVO 

PRODUCTO PROMOCIONADO: 

.. LOS BEBES DE TUS SUEÑOS .. DE MATTEL. 
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PERSONAJES: 

MANY ANY. tiene un vestido rosa con blanco con encaje de tiet:;,ta. E::; rubio con ol cabelt" 

a la altura de los hombros y rizado. Tiene una edad &proximada de veinte años Pé.lroce 

como la hada de los cuentos. 

Nll'.IA A: La nifla protagonista es blanca de cabeUo rubio y rizado, tiene un listón blanco en 

el cabello. Viste una sudadera az• .• JI claro y una falda tableada de cuadros. Aparenta una 

edad de cinco arios. 

NIF.IA B: su piel es clara y su cabello castal"\o lacio con una altura hasta los hombros tiene 

una cJiadema. Viste con un jomper color vino y una blusa blanca de manga larga tiene 

aproxim~Jamente sois af\os. 

Nl1'1A C: Su piel es morena sus ojos rasgados tiene el cabello negro lacio hasta los 

hombros tiene una diadema azul. Usa un vestido de color azul oscuro con aplicaciones. 

MAMÁ: Es castaña con el cabello recogido, de piel clara, joven. 

AMBIENTES: 

Many Any parece que se encuontra en el cielo qntre las nubElS donde es acompat'iada 

por los muñecos Después se reafi¿_an las tomas en el interior de una casa. Al final del 

anuncio sa repite et escenario del principio del anuncio y por último se presentan Jos 

productos solos. 

TEXTO Y LENGUAJE: 

VOZ EN OFF: VOCES FEMENINAS CANTANDO 
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Bebés de tus sueños 

MANY ANY: !Hola! Soy Many Any e.en hermosos: bebé~ t:t$P.Cfar.dc ~ QIJ~ v.;;.-,:;¡os µn~ etlo~. 

Cuando elijas el bebé de tus suenos escoge el nombre que más te Guste de~ lo ti~ta y 

llámame. 

Nli\JA RUBIA: Se llama Sara 

MANY ANY: y te mandaré una sorpresa 

Nli\JAS: !Ah! 

MANY ANY: un mameluco con su nombre bordado 

NIÑA: todo esto es para Sara 

!guau! 

l'JlANY ANY: Ahor~ eres ._1roa Vt::!'rdadera mamá 

¿ 01.o1é esperas ? ¿ cómo se va a llamar tu bebé 7 

VOZ EN OFF; pide ayuda a tus papas para que Many Any te envié su mameluco. su 

certificado de nacimiento y calcomanía 

MÚSICA Y SONIDOS: El texto está acompar"lado de música de fondo. Solamente la 

primera oración se canta. 

ELEMENTOS DE LA IMAGEN. 

RITMO: REPRESENTACIÓN DEL TIEMPO DE LA IMAGEN 

TOMA 1: Long shot cielo y dos mur"'leocos en la parte inferior. aparece Many Any con un 

muñeco en los brazos y cuatro mufiecos más. 

TOMA 2: Medium shot de un muñeco y la mano de Many Any que tiene algo en la mano 

similar a una varita mágica. 

TOMA 3: Medium shot de otro mur.eco rubio que tiene en sus manos una ninS 
TOMA 4: Medium Full shot de la niña rubia acostada en un cobertor junto con su murieco, 

aparece una leyenda que dice: BEBES Y ROPITA SE VENDEN POR SEPARADO. 
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teléfono. Tiene una leyonda en la parte inferior que dice· ESPERA OC~tO St:M,A,Nr'i,~ 

PARA RECIBIR TU EMPAQUE 

TOMA 6: Big ciase up de la mano de la nil""la escribiendo. c.::.ntinua la misma leyent..!n. 

TOMA 7· Medium Full shot de la nifla abriendo el paquete, esté acompal""lada de otras 

nif'las. Permanece la leyenda anterior. 

TOMA t;· Medium clase up de la murteca rubia con el mameluco que lleva su nombre 

TOMA 9: Three shot de las niñas con la murieca. 

TOMA 10: Full shot del certificado d9 nacimiento 

TOMA 11: Clase up d13 la niña :JE:!sando a la muñeca. 

TOMA 12. Ful! shot de M::my Any er: el "cielo junto con siete mul"'iccos alrededor. 

TOF\'i.O .. r·lledium Sht,1l d~ u11a muf1 . .).;;éJ 

TOM ... ~: Lc.:H'J shut de ta muñeca junto con el certificado de nacimiento y su calcomanía en 

al ángulo superior izquierdo aparece el logotipo del producto 

TOMA: Full shot de la mufleca rubia con et certificado y la calcomanía en el ángulo 

superior iz"uierdo se conserva et logotipo y en el ángulo inferior derecho se encuentra el 

logotipo de la marca. 

ILUMINACIÓN: luz interior clara. ventanas a~iertas y se percibe que es de dia. 

TIPO DE PLANO, FOCALIZACIÓN Y ANGULACIONES: 

Planos mndios. primeros planos y de datalle. Angulo normal 

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC. 

El comercial es a color y tiene una iluminación clar:'l de dla. 

2.3.2. ANÁLISIS SUBJETIVO DE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO: 
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ESTEREOTIPOS: 

HADA MADRINA: La muchacha que da la explicación acerca de l.f.,~ .-.~racterisiicas del 

juguete viste como si fuera un hada de los cuentos cJásicos infantiles do 1Jcuerdo ¡¡il 

estereotipo planteado por los medios audiovisuales particularmente. 

FUTURAS MAMAS: las futuras mamás son las nif1as qut=J parece q1.·~"J tir:-ncn c~mo deseo 

más grande cumplir su sueflo de ser mamás. En el anur:cio reciber• con mucha ali:::tgriR In 

llegada del paquete que contiene el certificado da nacimiento, el marr1eluco con .su nonibr;:

Y la calcomanía como si fuera todo un acontecimiento. 

ROLES: 

FEMENINO: Este anuncio plantea a la maternidad como única formo de realización de la 

mujer. 
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PARADIGMA SOCIOECONOMICO 

Los 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. 

INTERPRETACIÓN CRITICA 

La historia del anuncio nos plantea en primera instancia que los bebés son un 

sueno de las ninas. En segundo lugar, si se lo tienen que pedir a una hada es un sueno 

muy especial, una aspiración máxima, es en si la realización de la niña y si lo traspasamos 

al mundo adulto se está haciendo la afirmación de que la realización plena de la mujer 

sólo puede ser obtenida a través de la maternidad. 

Este planteamiento induce a reforzar los roles socialmente establecidos del papel 

del hombre y la mujer. Donde la mujer queda limit&da al cuidado y atención de los hijos y 

el hombre a proporcionar et sustento económico. Esta situación reduce las posibilidades 

de realización tanto del hombre como la mujer. Al varón se le impide disfrutar de sus hijos. 

A las damas desenvolverse en un campo profesional. 

INTENCIÓN DEL ANUNCIANTE 

La intención podrfa ser dar a entender a los niñas que el bebé de sus suef'los esté 

en el cielo y que pueden adquirirlo con facilidad. Sin embargo, más allá de esta 

apreciación nos encontramos nuevamente con que se pretende la conservación de los 

roles tradicionalmente asumidos por las mujeres que consideran a la maternidad como 

única vía de realización y como su único objetivo en esta vida. 
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VALORACIÓN ESTÉTICA 

Este anuncio está realizado brillantemente con tomas adecuadas, iluminación 

buena. Sin embargo, los efectos especiales que ubican a la .. hada" Mary Any'' en el cielo 

disminuyen su calidad como producto artístico porque se ven totalmente falsos y 

artificiales .. 
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2.4. BARBIE, ¿LA MUJER MODERNA? 

En el anuncia que se analiza a continuación las niñas aparecen en escena bailando 

alrededor del Crucero Barbie. Las niñas juegan con ras muñecas de la línea de Barbie. 

Las nir'\as juegan con la licuadora. La niña rubia introduce en el vaso sandia y acciona el 

botón para que funcione. La otra niña contempla la acción feliz, después la nif'"la oriental 

toma el vaso. 

la niña oriental tiene un papel secundario. Una evidencia es cuando dicha niña se 

sorprende ante la posibilidad de que el Crucero de Barbie tenga una licuadora. La niña 

rubia juega con las sombrillas en la mano mientras baila. 

En algunas tomas parece como si las muñecas tuvieran vida propia y en ocasiones 

la toma se amplia y se observa las manos que manipulan a dichas mur"lecas. 

ANÁLISIS CRÍTICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO: 

2.4.1. ANAL 1S1 S O B .JET 1 V O 

PRODUCTO PROMOCIONADO: 

"CRUCERO BARBIE" de MATTEL 

PERSONAJES: 
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Nli'J:A 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. Tione una edad aproximada de 9 afies. 

NIÑA ORlENTAL: Tiene el cabello negro lacio cort3do 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 

Las escenas se desarrollan en un jardín en el dia. 

TEXTO Y LENGUAJE: 

VOZ EN OFF: (femenina y juvenil cantando) 

El crucero de Barbie 

tomar mucho sol 

asi bronceada lucir 

y en la piscina grandes fiestas hacer 

a cubierta todos 

no lo vas a creer 

NIÑA: ! Una licuadora ! 

El gran crucero Barbie 

navega a la diversión 

VOZ EN OFF: (FEMENINA Y JUVENIL HABLANDO) 

El crucero Barbie tiene una licuadoía de verdad y tus papás lo pueden armar. 

M0S1CA Y SON1DOS: El texto está aconipaf\adc de música rítmica y la voz femenina 

canta el texto, con excepción da la frase expresada por la nina. 
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ELEMENTOS DE LA IMAGEN: 

RITMO: REPRESENTACIÓN DEL TIEMPO DE LA IMAGEN 

TOMA 1: Medium shot de dos niñas y el juguete. se observa una leyenda que dice: 

MUÑECAS, MODAS Y BATERIAS NO INCLUIDAS. 

TOMA 2: Close up de la mur'ieca Barbie. 

TOMA 3: Medium shol de Barbie y sus amigas en la piscina 

TOMA 4: Paneo Medium shot del crucero y la niñas jugando con el juguete. 

TOMA 5. Travelling Medium shot de cuatro muñecas sentadas en la cubierta del crucero 

TOMA 6: Travelhng se aprecia la niña, Barbie y la cubierta del crucero 

TOMA 7: Paneo hacia la cubierta del juguete en long shot de Barbie y otra muñeca 

morena. Atrás está la niña de azul 

TOMA 8: Paneo en long shot hacia la piscina del crucero donde está la otra nil"la con dos 

muñecas y un muñeco de la misma linea 

TOMA 9: Medium shot de la muñeca morena y la nii""la rubia en la cubierta del crucero 

paneo hacia la nit"la oriental. 

TOMA 10. Full shot del crucero Barbie con un fondo azul que es más intenso en Ja parte 

superior y se va desvaneciendo. 

ILUMINACIÓN: luz interior clara, ventanas abiertas y se p~rcibe que es de día. 

TIPO DE PLANO, FOCALIZACIÓN 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 cámara sobre su eje ( paneo ) y de 

seguimiento ( Travelling ) 

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC. 

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

2.4.2. ANÁLISIS 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, además de vestir apropiadamente en cada 

ocasión. Por si fuera poco tanta belleza la mujer moderna también le gusta elaborar sus 

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

ROLES: 

Femenino: Las características que se plantean para la mujer son la belleza y la búsqueda 

constante de la diversión y el lujo. 

Masculino: aparece en segundo plano sus caracteristicas serían ser un accesorio más en 

la vida de la mujer 

PARADIGMAS SOCIOECONÓMICOS 

El juguete "Crucero de Barbie" es caro y la posibilidad de obtenerlo para muchas 

nlf'tas mexicanas es muy remota por lo tanto se plantea el efecto de demostrar las 

características del producto para inducir a las nir"'las a desear dicho juguete. Se pretende ta 

imitación 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 presenta el anuncio y donde se mueven los personajes es de 

un nivel económico alto dado que el jardín es particular de la nifla rubia al cua~ fue invitada 

la nif'la oriental represantante de una clase de menor poder adquisitivo que la primera 

ni ria. 

INTERPRETACIÓN 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 nir"\as mexicanas. 

En primer lugar, nos enfrentamos a que la muñeca posee características físicas 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 está 

en primer plano es Barbie, la mujer rubia. En este sentido, Ennqua Guinsberg en su libro 

Publicidad; Manipulación para la Reproducción nos señala: "Los modelos propuestos por 

la publicidad actual1nente escapa de perfiles nacionales para tomar características 

transnacionales". 2 6 Nos plantea corno mensaje subyacente que la raza anglosajona es 

superior a cualquier otra. Otro punto en rel~ción al aspecto físico de Barbie es que es 

demasiado esbelta y osta característica es una exigencia social de los tiempos modernos. 

Ser esbelta, alta, rubia y de ojos azules es el sueno de muchas mexicanas. Así 

como de los hombres mexicanos es tener como compat"lera una mujer que posea dichas 

características. En conclusión es un estereotipo de belleza inalcanzable para la mayoría 

de los mexicanos. Gu1nsberg a su vez afirma: " Es notorio como la forma de vida 

:!<• GUINSBF.RG ~Enrique P"h/icidatl: ma11ipulac1á11 pura la rt!prod"c:ciú11. 1\.-téxico. UAM y 
PyV. 1987. p.133. 

76 



norteamericana es modelo actual, con las contradicciones que ello implica en tanto otros 

pueblos carecen de la estructura que posibilita tal cultura... La observación de los 

modelos publicitarios es suficientemente clara para dar ejemplos si respecto· todos o al 

menos la absoluta mayoríé::I, responden a las caractcristicas típicas de las metrópolis 

hegemónicas: muieres rubias. espigadas y Jóvenes son preponderantes, aunque no sean 

éstas las comunes do la población a las quP lloga tal publicidad .. 27 En el anuncio de 

Barbie se encuentra presente el est~reotipo de belleza señalado en forma constante, es 

cierto que en esta linea de 1uguetes se encuentran otras muñecas de características 

raciales distintas, sin embargo, en los anuncios Barbie tiene el papel protagónico y sus 

amigas se encuentran en un segundo plano. Ademas las niñas rubias manejan a Barbie, 

las niñas morenas, castañas manejan a una de sus amigas reforzando más el 

planteamiento do considerar " a una modelo no sólo rubia sino prototípica de la mujer de 

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

En segundo lugar no puede ser un modelo real de vida porque nos presenta una 

vida muy sencilla donde sólo existe la diversión, el lujo y los placeres. Esos son los 

valores planteados a través de los mensajes publicitarios de Barbie. 

No existe mayor búsqueda que obtene:"" diversión y esa se obtiene viviendo en un 

mundo da lujo y ostentación donde el trabajo no existe. Es un panorama totalmente falso 

de la realidad. 

VALORACIÓN ESTÉTICA 

27 /bid p.134. 
2S /l,id. p. 136. 
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El anuncio presenta dinamismo en los movimientos de cámara, en tomas de corta 

duración. Por otra parte, el texto tiene una tetra repetitiva, cantada, con música rítmica y 

una tonada sencilla que favorece la rnemorización del producto, hace que sea un anuncio 

atractivo para las nirias. 

Este comercial capta fácilmente la atención de las nirias, empezando por los colores 

que trasmiten alegría. El vestuario de las niñas es moderno. Las imágenes en sí trasmiten 

armonía y diversión. 

Estas características 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 frívola y superficial que sólo le interesa divertirse, poseer 

un amplio vestuario, unas lindas casas, un crucero, etc. etc., la lista es interminable como 

lo son las ambiciones del estereotipo promovido por Barbie. 
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2.5. BARBIE SE DIVIERTE 

El comerc1al de Barb1e que se analiza a cont:nuación se presenta el producto 

anunciado. después entran en escena 1as niñas jugando con la casa Barbie tres en uno, 

en el interior de la casa Enseguida cambio el escenario al exterior en el jardín donde 

continúan jugando las nif•as, se observa a los muñecos como si tuvieran vida propia 

porque no se observa, en ocasiones, las manos de las niñas que los manejan. 

Se intercalan tomas en el interior y en el exterior de las nifias y de los muñecos. En 

las últimos escenas se observa a las niñas como pueden fácilmente jugar con la casa para 

trasformarla de casa en la ciudad a casa de campo o a casa en ta playa se muestra corno 

puede ser un producto que se puede integrar a la der-.oración de la casa y finaliza como 

inicio con la presentación del producto en sus tres modalidades 

ANÁLISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO 

2.5.1.AN ALIS 1 S O BJ ETI VO 

PRODUCTO PROMOCIONADO: 

"CASA BARBIE TRES EN UNO" 
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PERSONAJES: 

NIÑA A: Es una nifla de edad aproximada de 1 O años. El color de su piel es clara, su 

cabello es rubio tiene recogido en una colita su caboilo Viste bermudas verde militar 

blusa crema manga larga y chaleco verde claro. Tiene zapatos de piel 

Nl~A B: Es una niña castaña peinada de media coleta El color de su cabeHo es castaiio 

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, delgada, de ojos azules, tiene varios cambios de ropa en 

la trama que van desde ropa casual, deportiva. traje de baFlo hasta ropa de cóctel. 

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

vestuario 

AMIGO: Alto, blanco, musculoso, atractivo. de cabe11o castano como los mut'iecos 

anteriores presenta varios cambios de vestuario de acuerdo a lo~ cambios de escenario. 

AMBIENTES: es el interior de una casa se aprecia luz dia ·al principio y al final del 

comercial se observa luz artificial. También se hicieron tomas en el exterior, en un jardtn. 
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TEXTO Y LENGUA.JE: 

VOZ EN OFF: ( Es una vez femenina juvenil, el texto es cantado ) Tres casas en una, que 

gran diversión, 

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 recámara y un lindo balcón. 

En la casa de playa donde jugar y hacer grandes fiestas tomando el sol. 

Tres casas en una. 1 Qué gran diversión l 

Casa Barbie tres en uno. 

Voz en off: ( nii"ias cantando on coro ) l Mattel l 

MÚSICA Y SONIDOS: El texto es cantado por una voz femenina juvenil y está 

acompar,ado de música rítmica. 

ELEMENTOS DE LA IMAGEN: 

RITMO: REPRESENTACIÓN 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 ninas en Full 

shot 

TOMA 3: Toma exterior en un jardln Full shol de las nil'\as con el juguete 

TOMA 4: Misma lugar, diferente ángulo 

TOMA 5: Medium close up de las niflas con el comedor de la casa de Barbi&. 

TOMA 6: Full shot de las nil'"ias en el interior de la casa con la casa Barbie en forma de 

edificio y las nit"las con el. la nlt"la rubia aparece ce,, el cabello suelto y entra con patines 

se observa una sala de fondo 
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TOMA 7: Med1um shot de la muñeca Barbie vestido de lujo y de su amiga que es morena y 

de su amigo quo es ~star'\o y visto elegantemente aparecen en el comedor de la casa 

Barbie 

TOMA 8: Full shot de las niñas con el juguete en el jardír 1 

TOMA 9: Full shot de la muñeca Barbie y de su amigo con ropa casual en un recibidor 

TOMA 1 O: Full shot de la muneca Barbie viste un short verde agua y un chaleco rosa está 

junto a un ropero de jugueto donde se aprecia ropa se introduce la mano de la nif"la rubia 

que maneja a dicha mur"'leca. 

TOMA '11: Medium shot de las nirias sentados en el jardin jugando con tos muñecos en el 

balcón de la casa de Barbie 

TOMA '12: Full shot de la casa de Barbie y las niñas jugando en el jardín. 

TOMA '13. Ful! shot de los muñecos en la casa de playa del juguete y aparece una 

leyenda "se venden por separado" 

TOMA 14: Ful! shot ahora de cuatro muñecos vestidos con ropa de playa. La leyenda 

continua en la pantalla. 

TOMA 15: Las niñas 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 día. 

TOMA 16: Long shot de las niñas en el lnterio1· de la casa con luz artificial se apreciar de 

fondo una chimenea 

TOMA 17. Full shot de las niñas de pie al lado de la casa de Barbie que está una sobre 

otra en forma de edificio 

TOMA 18: Full shot de las ninas jugando en et jardln armando la casa de Barbie ahora en 

un sólo nivel 

TOMA 19: Full shot de la casa de Barbie en suS tre!t modalidades. se observa una leyenda 

que dice: Barbie .. Casa 3 en 1 .. 

82 



ILUMINACIÓN: 

Luz interior clara, ventanas abiertas y se percibe que es de día. En las tomas exteriores se 

realizaron también en el día. Al final del anuncio los tomas son con luz artificial. 

TIPO DE PLANO. FOCALIZACIÓN Y ANGULACIONES: 

Planos medios, primeros planos y do detalle. Angulo nonnal 

RECORRIDOS VISUALES: 

Presenta varios movimientos de cámara repentinos lo que le proporciona mayor 

dinamismo. 

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC. 

El comercial es a color y tiene una iluminación ciara de día. Las últimas tomas se 

realizaron con luz artificial. En todo momento en el anuncio está presente el logotipo de 

Barbie en el ángulo superior izquierdo. 
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2.5.2. ANÁLISIS SUBJETIVO DE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO: 

ESTEREOTIPOS: 

Mujer moderna: representada por Barbie, de posición elevada, alta, delgada, rubia y de 

ojos azules similar a la mujer norteamericana. 

Amigas de Barbie con caracterfsticas similares a Barbie. 

El amigo de Barbie es un juguete complementario, pero prescindible. 

ROLES: 

Femenino. La mujer sólo está para divertirse y disfrutar del lujo y la ostentación, 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 más. 

PARADIGMAS SOCIOECONÓMICOS 

El escenario en el que sa mueven las niñas nos Indican que pertenecen a una 

clase social media alta, et jardín donde se desarrollan las tomas en el exterior parece ser 

de la propia casa, Ja que cuenta con chimenea y grandes espacios para que tas niñas 

puedan jugar todo lo cual nos indica el nivel económico al que pertenecen las nlnas. 
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INTERPRETACIÓN CRITICA 

El anuncio nos marca las enormes posibilidades que tiene et producto para 

proporcionar momentos de felicidad a aquellas afortunadas nh~as que lo puedan obtener. 

La línea de juguetes Barbie tiene una aceptación muy amplia y las niñas 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 más atractivas. Es en definitiva 

un modelo a seguir que no es realizable para la gran mayoría de las niñas y que puede 

significar una frustración en su vida futura y presente. 

Los anuncios de Barbíe promueven ; "no sólo un modelo físico 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 ilusión de que permite acceder a 

algo superior. a lo común, ese "algo" que hace que tales comportamientos y modelos 

fisicos hayan llegado al control del pafs y/a mundo:"29 

En conclusión, Barbie representa una 1,1ujer moderna cuya vida no gira en torno a 

los hijos, pero sí al mundo de las rnercancias, del lujo y de las div"'!rsiones. Una opción 

de vida superficial y vacía donde la mujer continúa en un papel de subordinación y no se 

considera la posibilidad de su desarrollo intelectual y su participación en la vida 

productiva. 

Pe~ a la situación que vivimos no exis~e una muñeca Barbie que sea una 

profesionista y promueva la superación de las nh'\as. Si existe en cambio, Barble 

2 9 /bid p. 134. 
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patinadora, Barbie Gimnasta, Barbie novia, Barbie Sirena, Barbie Ballet. 

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

Son las 

Pero Barbie nunca busca su desarrollo como persona en el área de la cultura o su 

desarrolla intelectual. Ese es el estereotipo de mujer moderna que proponen. ¿Será ese 

tipo de mujer que necesitamos en la actualidad? 

INTENCION DEL ANUNCIANTE 

La intención del anunciante es obviamente la venta del producto, sin embargo, el 

hecho que las muñecas se muevan en un mundo de lujo y ostentación como lo muestran 

las imágenes y el texto nos presentan una vida demasiado sencilla donde sólo se disfruta 

y no se trabaja. Es una vida atractiva, pero vacía e inaccesible para la mayoría de las 

niñas y de las mujeres. Como señala Luis Ramiro Beltrán en su libro Comunicación 

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 

consiguiente, la meta de la vida debe ser conseguir dinero, prestigio, belleza , salud y 

diversión'o30 

Para muchas niñas la posesión de este juguete es recrear una vida que 

posiblemente desea imitar y que solamente lo podrá realizar en el juego porque este tipo 

de vida la tienen, en ocasiones, personas con un alto nivel económico. 

VALORACIÓN ESTÉTICA 

Jo BELTRÁN, Luis Ramiro. _Cumr6nicacián Dominada. México. Nueva Imagen. 198 l. p. 95. 
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Como un producto artfstico el anuncio tiene dinamismo que le proporciona las 

recorridos visuales y a que las tomas duran poco tiempo cada una. Tiene 19 tomas en 40 

segundos. Contribuye a esta sensación de dinamismo la música y la canción que 

acompañan a las imágenes. El manejo de la iluminación tiene la intención de indicarnos 

que es un juguete que puede ser usado todo el día 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 niño que acciona el control 

remoto del carro. Enseguida empieza a moverse por el 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 los 

perros o los gatos domésticos Se para en una plataforma. El niño celebra su llegada 

brincando alegremente y agitando sus brazos hacia arriba. 

ANALISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO: 

2.6.1.ANALISIS OBJETIVO 

PRODUCTO PROMOCIONADO: 

'"RICOCHEr· 

PERSONAJES: 

NIF'-10: Se ve en silueta y no se puede distinguit sus características. 

AMBIENTES: 

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

entra al interior de un a casa que se encuentra a oscuras y sólo se observa un nino en el 

fondo. 

TEXTO Y LENGUAJE: 

VOZ EN OFF: (MASCULINA, CON UN EFECTO ESPECIAL) 
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Presentamos a Ricochet el único vehículo de radio control realmente imparable. 

Riccchet revolución tecnológica con presentación dobte cara para pisar cualquier terreno. 

ldomfnalo! !castlgalol !manéjalo como si lo odiaras! 

¿Quieres compararlo? tTe retamos! 

Rlcochet, tu fuerza es imparable. 

MÚSICA Y SONIDOS: 

No cuenta con música de fondo. Se acompana con sonidos que simulan el motor de un 

auto de carreras. La voz del locutor tiene un efecto especial. 

ELEMENTOS DE LA IMAGEN: 

RITMO: REPRESENTACIÓN DEL TIEMPO DE LA IMAGEN 

TOMA 1: Fult shot del producto que gira en una plataforma. Interior. 

TOMA 2: Full shot del producto que gira en una plataforma. pero cambia el escenario a un 

terreno árido. 

TOMA 3: Long shot 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 torna una posición 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 piedras que 

parecen montanas. 

TOMA 10: Long shot del auto que choca y vuelve a r.orrer. 

TOMA 11: Long shol del vehículo que corre a gran velocidad. 
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TOMA 12: Long shot del auto ql.le entra por un..2. p:;erta paro animales y se.• 1.:ar~ ~n C'f 

mismo lugnr en el que inicio su recorrido. Fn el fondc: de aprecia la ~ilueta del rnl10 

TOMA 13; Full shot de dos autos con su control remoto en la p;:u-te de atrás y una leyienda 

que dice: NO INCLUYE BATERIAS PARA CONTROL REMOTO. Arriba en el .:entro se 

encuentra el logotipo del producto. 

ILUMINACIÓN: 

Este anuncio se toma en dos ambientes distintos. en el primero un terreno un tanto 

desértico. La penúltima loma el vehículo lló:!Qa al interior de una habitación qua no tiene 

iluminación. 

T:?O OE PLANO, FOCALIZACIÓN Y ANGULACIONES: 

Planos medios, primeros planos y de detallo. Ángulo normal 

RECORRIDOS VISUALES: 

Se realizan movimientos de cámara de seguimiento y cortes directos. 

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIOf~ES ETC. 

El comercial es a color y tiene una iluminación :;Jara de día. 
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2.6.2. ANALISIS SUBJETIVO OE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO 

ESTEREOTIPOS: 

HOMBRE AVENTURERO: Este anuncio plantea que et hombre aventurero posee las. 

siguientes característícas, domina, castiga, maneja, reta y conquista. Disfruta de la 

aventura. 

ROLES: 

MASCULINO: De la misma manera se plantea que el hombre en general tiene que poseer 

:::!ertas caracteristiCRs, qqe debe {"jecutar ciertas acciones coma son: dominar, castigar, 

n .. "ttar. 

PARADIGMAS SOCIOECONÓMICOS 

En el caso de este mensaje publicitario tenemos que el juguete, carro de control 

remolo, tiene un precio elevado. pvr lo que difícilmente puede ser adquirido por los niñ\ls. 

Se incita, se reta a los niños a comparar este producto que se promueve como resultado 

del avance tecnológico al servicio y al alcance del nif\o, pero sólo del niño que tiene tos 

recursos económicos para pagar el precio de este juguete. 
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INTERPRETACIÓN CRÍTICA 

El anuncio IJam.::t particularmente la atención por hacer uso de la funciót1 inc1tat1V'u 

de la lengua. Maneja, en todo mon1ento, les verbos conjugados en imperativo, Oomfna!o, 

manéjalo, compáralo, castígalo. Es un uso del lenguaje muy fuerte y directo. 

La problemática es, si se refieren sólo al juguote o as una forma de ver la vida. 

PareCd que proponen como características del hombre la dominación, el castic;c, el odio, 

la fuerza y obviamente la aventura. Es la recom.andación de un hombre mayor hacia un 

nif'io, hombre del futuro. Es más bien una orden de como deoe comportarse antE:t fa vida. 

Es un modelo de acción que plantea un esquema rigido de 10::1 roles sexuales por un lado 

el homb-tü macho, en la búsqueda constanto de la aventura. En otro mundo Ja mujer. 

INTENCION DEL ANUNCIANTE 

La intención del anunciante es en primera instancia vender. En segunda instancia 

es plantear una serie de características que considera que aebe asumir el pequef'"lo y 

que corresponden con eJ estereotipo c':lnocido como "macho". Por lo tanto aste 

comercial tiende a reforzar et rol que se le ha otorgado tradiciorn'llmente c:il hombre y a 

co:isolldar la familia convencronal mexiC3na. 
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2.7. CON POWER SHOOTER ESTARÁS PROTEGIDO 

Dentro de las acciones que se desarrollan en este anuncio están, el nir'"lo sube el 

arma después la baja a la altura de sus codos. Enseguida apunta hacia arriba a la 

izquierda, luego hacia la derecha. Posteriormente hack1 el frente se dirige hacia el 

tele.auditorio y por último sale todas las diferentes versiones del arma. En fin, una escena 

por más violenta. 

ANALIS:S CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO 

2.7.1. A N ALI s 1 s o B.J E TI va 

PRODUCTO PROMOCIONADO: 

"POWER SHOOTER" T 5.8 de ENSUEl'IO TYCO 

PERSONAJES: 

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

color . Vi~lte de negro, Pantalones, suéter y chamarra todos de este color. 

AMBIENTES: El anuncio se desarrolla en un terreno rocoso en el día con el cielo 

despejado 
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TEXTO Y LENGUAJE: 

VOZ EN OFF: (MASC:UUNA 

Con la Power Shooter tienes ocho armas en una 

Entra en acción, revolver de alto poder, 

caflón de aire, ametralladora y 

lanza misiles 

VOZ lJl:L NIÑO: 

Nunca estarfls desarmado, nunca. 

VOZ EN OFF: 

<:!l vi''º lanzador, la ba:lesta. 

VOZ ü'CL NIÑO: 

Ocho armas en una 

VOZ EN OFF: 

Povver Shooter, ocho armas en una 

CORO DE NIÑOS CANTANDO: ENSUEl'IO TYCO 

MÚSICA Y SONIDOS: 

No tiene música de fondo. 

ELEMENTOS DE LA IMAGEN: 

RITMO: REPRESENTACIÓN DEL TIEMPO DE LA IMAGEN 

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

y la baja despacio hasta quedar a la altura de sus cedas. 

TOMA 2: Medium clase up del niño con el anna apuntado hacia arriba y a la Izquierda. 

TOMA 3: Medium shot del nif'lo apuntando hacia arriba a la derecha una especie de roca. 
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TOMA 4: Medium shot del nirio apuntando hacia el frente inclinado un poco hacia la 

izquierda. 

TOMA 5: Medium clase up del nif'lo 

TOMA s: Big clase up del niño 

TOMA 7: Medium clase up del niño con el arma, 

TOMA 8: Big clase up de la mano del nino con la ballesta 

TOMA 9: Medlum shot del nino con el arma. 

TOMA 10: Full shot del arma 

TOMA 11: Full shot del arma en otra versión. 

TOMA 12: Full shot del arma en otra versión. 

TOMA 13: Full shc.t del arma en otra varsión. 

TOMA 14: Full shot del arma en otra versión. 

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

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

el logotipo de la marca Ensueño Tyco. 

ILUMINACIÓN: 

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

TIPO DE PLANO, FOCALIZACIÓN Y ANGULACIONES: 

Planos medios, primeros planos y de detalle. Angulo normal 

RECORRIDOS VISUALES: 

Se realiza recorridos rápidos que le proporciona una sensación de dinamismo. 

EFECTOS: COLOR SOLAR17...ACIONES ETC. 

El comercial es a color y tiene una iluminación clara de dla. 
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2.7.2. ANÁLISIS SUBJETIVO DE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO 

ESTEREOTIPOS: 

HÉROE: Nos presenta una imagen de alguien autosuficiente que no requiere de la 

protección de nadie. Sin embargo, si necesita un arma con la que "nunca estará 

desprotegido" 

ROLES: 

Masculino: Dobe pe.seer armas para protegerse del peligro que parece estar presente en 

el ambiente. Tiene que estar prevenido y "entrar en acción'" cuando la situación lo 

requiera. Es decidido y calcula sus alcances. 

PARADIGMAS SOCIOECONOMICOS 

El protagonista de este comercial viste con ropa de buena calidad que nos permiten 

ubicarlo on la ciase media alta. 

Esta situación, además de sus características físicas del niflo que corresponden a la 

raza anglosajona, facilita que sea tomado como ejemplo por otros nlr'\os. 

INTERPRETACION CRITICA 
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En este anuncio nos presentan una imagen de un nii'\o seguro de si mismo, que no 

teme a nadie y se puede enfrentar a cualquier oponente. Lof' niftos o.ue ven este comercial 

se pueden sentir identificados con el protagonista y desear imitarlo. 

Para ello requiere del elemento mágico que va ocasionar la transfonnación, la POYJer 

shoteer, ocho armas en una. Es decir, el juguete es el factor determinante que va a 

proporcionar seguridad en el nirto. 

Se propone al nino que debe tener confianza en si ·mismo en la lucha cotidiana con 

sus "enemigos" que por cierto nunca .aparecen en pantalla. La lucha, el enfrentamiento. la 

acción. son valores que se le Inducen al n1n:O. · ~on parte de su vida habitual. 

INTENCIÓN DEL ANUNCIANTE ... 
' . . . 

La Intención del,.anuncl .. nte es vender su producto. Oe·f~r,:i;a.:
0

~arale.la,··plantea una 

forma de v~ la_.vi~~·»,e,n eSte se'nudo: el m~nsaje pubÍicitSri.O.dé·1.JúQ':le:~~.Po~r:shoteer 
tiende a reforzar el r~l .que tradicionalmente ha sido· asignadO···a 1&,-fig·i:.ra ri-ISsCu1i"8. 

, .. er:.·-e1 bua1 se enfatiza la tuerza, que le ne99·'a' ir~~é~'-d~:(¡~:~bJ~t~·extemo. Es 

decir, no ·vi~ne ·de Su "in_terior. que debe pose~r para d~t~n~é~~~: ~~~nde-~e:'de todo y de 

nada, porque el enemigo no se presente en el anuncio. '.\ 

En conclusión, en este anuncio se intenta reforzar··1a. conducta violenta y ·agresiva 

como algo natural e indispensable en el varón en su vida tX,tidiana. 

VALORACIÓN ESTÉTICA 
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Este comercial está estructurado como si fuera una parte de una pelicul& de a:.;.c,6n 

donde el protagonista debe enfrentarse con sus enemigos. Sin embargo, como ya se 

habfa señalado con anterioridad, estos enemigos nunca aparecen en escena. El anuncio 

tiene tomas muy breves desde distintos ángulos, por lo que mantienen en suspenso a los 

nif'\os. 
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2.8. NERF O NADA: LA POSIBILIDAD DE SER LIDER 

El comercial inicia con la imagen de un nifto que se encuentra en la fábrica o almacén 

abandonado con el arma en la mano. A continuación comienza a disparar parece un fuego 

cruzado con un individua de la raza negra que se encuentra en la parte superior del 

almacén. Presenta el funcionamiento del arma y su efectividad El niño afirma que la forma 

de distinguirse de los demás ninos y dejar de ser su blanco es poseer dicho juguete. 

El nir"'io asegura que hay que tener Neñ o ncda, golpea la pantalla y desaparece la 

imagen, por último aparece el nombre d~I producto "NERF O NADA" cubriendo toda la 

pantallD con un fonda negro. 

ANÁLISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO 

2.8.1. A N Á L 1S1 S O B JET 1 V O 

PRODUCTO PROMOCIONADO: 

'"NERF O NADA'" 

PERSONAJES: 

NIÑO: Es de tez blanca y pelo rubio lacio. Tiene una edad aproximada de diez ar"los. Viste 

con pantalones de color verde. 

OTRO NIÑO: Tiene la piel banca y el cabello rubio. Viste unas bermudas y una playera 

NEGRO: Se ve alto y fuerte viste en color blanco y J"legro. 

AMBIENTES: 
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El anuncio se desarrolla en un lugar abandonado puede ser una fábrica. Se distinguen 

escaleras, tambos negros y ventanas por donde entra la luz. 

TEXTO Y LENGUAJE: 

No es una tormenta, ni una tempestad 

nueva macro bayeta de Nerf es un Relámpago de acción 

súper rapidez de disparo 

macro carga giratoria semi automática para seis tiros, 

no tienes que esperar 

sin la nueva macro bayeta Neñ seguirás siendo el blanco 

! Ubícate! 

Nerf o nada 

MÚSICA Y SONIDOS: 

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

ELEMENTOS DE LA IMAGEN: 

RITMO: REPRESENTACIÓN DEL TIEMPO DE' LA IMAGEN 

TOMA 1: Long shot del niño que tiene el arma zoom hasta quedar en Medium shot. 

TOMA 2: Long shot del niño en ángulo contra picado. 

TOMA 3: Long shot de un señor de la raza negra en ángulo picado, 

TOMA 4: Full shot del niño de espaldas. 

TOMA 5: Full shot en ángulo picado del niño. 

TOMA 6: Big clase up de la mano del niño con el arr.ta. 

TOMA 7: Big clase up del disparador del arma. 

TOMA B: Big close up de la mano del nino accionando el arma. 
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TOMA 9: El arma en primer plano 

TOMA 10: Close up del nif\o dirigiéndose a la teleaudiencia. 

TOMA 11: close up del niño accionando la bayoneta 

TOMA 12: Clase up de otro niño que grita y esté sujeto a un tiro al blanco la toma se va 

ampliando hasta quedar en Full shot. 

TOMA 13: Medium clase op del niño 

TOMA 14: se va la imagen 

TOMA 15; Aparece el nombre del producto 

ILUMINACIÓN: No se observa luz interior sólo entra tuz por las ventanas que se 

encuentran en la parte superior del almacén. 

TIPO DE PLANO, FOCALIZACIÓN Y ANGULACIONES: 

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

RECORRIDOS VISUALES: 

Presenta cambios de tomas rápidos como el Travelling. 

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC. 

El comercial es a color y tiene poca Iluminación como si fuera de noche. 
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2.8.2. ANÁLISIS SUBJETIVO DE LOS ELEMENTOS DEL ANUNCIO: 

ESTEREOTIPOS: 

ANTIHÉROE: Es el nino rubio, audaz y rápido en sus reacciones. Es un líder que lucha en 

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

de los demás 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 ellos hasta 

vencerlos. 

PARADIGMAS SOCIOECONÓMICOS 

El nil'\o rubio tiene el papel más importante en este comercial. Curiosamente es un 

niflo audaz que dista mucho del ideal que conciben los padres como ejemplo para sus 

hijos. Sin embargo, para muchos nirtos es un líder en la planeación y ejecución de 

"'travesuras". Este líder les está diciendo en el anuncio que si no quieren "ser el blanco .. 

tienen que comprar el producto anunciado. 

En algunos ninos se atenderá el llamado y se realizará la compra del producto por la 

tendencia a imitar y seguir a los lideres de grupo. 
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INTERPRETACION CRITICA 

En el mensaje publicitario de Neñ se sefaala que la posibilidad de diferenciarse de los 

demés nirios es obtener este juguete que le permitirá defenderse aun de las personas 

adultas. 

Cabe destacar que el protagonista de este anuncio, un nli'lo rubia, tiene 

caract.eristicas que nos permiten ubicar como un transgresor del orden posiblemente con 

buenas intenciones. un antihéroe. Se induce al niño a la violencia para obtener la 

admiración de sus campafleros. 

INTENCION DEL ANUNCIANTE 

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

valores como el uso de la violencia y la posesión de objetos que le proporcionaran al 

sujeto prestigio y aceptación. 

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

desprotegidos ante los demás nir-os y aún ante los adultos que la bayoneta Nerf les 

cambiará la vida. 

Los trasformará en líderes de su grupo, en niños valientes que pueden retar a 

un adulto y vencerlo para que puedan obtener el respeto de sus campaneros. Este 

anuncio esta dirigido hacia los niños que son coma el que se encuentra amarrado en el 

tiro al blanco. Que son objeto de las burlas y travesuras de otros nii'los. 
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VALORACIÓN ESTÉTICA 

Este anuncio está realizado con la intención de que parezca una escena de una 

película de acción. Parece una fábrica abandonada donde lucha contra un delincuente 

negro en una noche fría y lluviosa. Los movimientos de cámara son veloces y los 

distintos tipos de ángulos hacen de este anuncio un buen producto. Además tomaron en 

cuenta todos los detalles como son iluminación en penumbras, escenografía, efectos 

especiales y sonidos. 
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2.9. AUTO CITY AEROPUERTO, LA VIDA ES UNA A VENTURA. 

En el mensaje publicitario de Auto City Aeropuerto se observa una mano que 

sostiene un avión. Después se ven dos niños uno que sobrevuela el avión y el otro que 

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

La secuencia presenta una simulación de lo que sucede dentro de un aeropuerto. 

En el caso concreto del anuncio so presenta una emergencia. El controlador de vuelo 

tiene contacto con el piloto. Le informa que puedo aterrizar. El piloto le dice que deben 

estar preparados para una emergencia. 

De inmediato el controlador da las órdenes para que acudan en su auxilio los 

bomberos y el helicóptero. Salen velozmente. Aterriza el avión y reporta el piloto que han 

llegado sanos y salvos. Termina con la presentación del juguete en su caja. Este anuncio 

es manejado como una película que se llama como el juguete AUTO CITY AEROPUERTO. 

ANÁLISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO 

2.9.1.ANÁLISIS OBJETIVO 

PRODUCTO PROMOCIONADO: 

"'AUTO CITY AEROPUERTO"" DE HOT WHEELLS 

PERSONAJES: 

CONTROLADOR AEREO: Es un niño de tez blanca, cabello lacio castaño ciara. 

PILOTO: Es un pequeño también de color de piel claro. 

AMBIENTES: 
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En la realidad es una habitación grande en el interior de una casa. Los niños juegan 

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

TEXTO Y LENGUAJE: 

VOZ EN OFF MASCULINA: Despejen a la aventura 

CONTROLADOR: Aquí la torre de control del Aeropuerto Internacional listos para 

aterrizar. 

VOZ EN OFF MASCULINA: Siente la emoción. 

PILOTO: Preparados para una emergencia 

CONTROLADOR: Bomberos, Helicópteros todos a la pista 

PILOTO: Aeropuerto internacional sanos y &alvos 

VOZ EN OFF: Nuevo aeropuerto internacional es de Mattel 

MÚSICA Y SONIDOS: El texto está acompañado de efectos especiales que reproducen 

los sonidos reales de un aeropuerto desde el cambio de tono de la voz al pasar por los 

aparatos electrónicos hasta el sonido del carro de bomberos y del motor del helicóptero 

funcionando. 

ELEMENTOS DE LA IMAGEN: 

RITMO: REPRESENTACIÓN DEL TIEMPO DE LA IMAGEN 

TOMA 1: Zoom el avión que un niño sostiene, dice: Air Europa 

TOMA 2: Full Shot de dos niños que juegan con el aeropuerto y sus aditamentos 

TOMA 3: Clase up del niño que maneja los controles. 

TOMA 4: Full shot del avión 

TOMA 5: T""'° shot de los nirios con los juguetes. 

107 



TOMA 6: Full stiot del avión que sobrevuela. 

TOMA 7: Clase up del niño que maneja los controles con transmisor en la mano a big 

clase up de la mano del nirio con el aparato. Tiene una leyenda que dice: Sonidos raales. 

TOMA 8: Full shot de un carro de bomberos que sale 

TOMA 9: Full shot de un helicóptero. 

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

TOMA 11: Long shot del aeropuerto 

TOMA 12: Long shot del aeropuerto donde se observa a tos dos nlnos. 

TOMA 13: Full shot de la caja del juguete que tiene una leyenda sobreimpresa que dice: 

AUTO CITY AEROPUERTO 

ILUMINACIÓN: luz interior 

TIPO DE PLANO, FOCALIZACIÓN Y ANGULACIONES: 

Planos medios, primeros planos y de detalle. Ángulo normal 

RECORRIDOS VISUALES: 

Se realiza movimientos de cámara de seguimiento del avión en forma de paneo. 

EFECTOS: COLOR SOLARIZACIONES ETC. 

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

ESTEREOTIPOS: 

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

ROLES: 

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

PARADIGMAS SOCIOECONÓMICOS 

Nuevamente nos encontramos que en el anuncio los protagonistas pertenecen a una 

clase social media alta puesto que los pequei"ios disponen de espacio para jugar sin ser 

molestados. 

INTERPRETACIÓN CRITICA 

En este anuncio se observa como el juego puede s'9r la imitación del mundo adulto. 

Sin embargo, es necesario cuestionarse la influencia de la televisión y el cine en estos 

juegos. Mas bien, este anuncio es la imitación de alguna de tas muchas películas de 

acción que recrean conflictos, accidentes, o secuestros en los aviones. En este juego los 

nirios van hacer los protagonistas. Uno el controlador de vuelo, el otro el piloto. Son dos 

profesionos que con frecuencia quieren ser los ninos de adultos. 

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

torno a los pilotos El juguete es un aeropuerto internacional. 
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En este comercial se observa el encuentro con la aventura. 

consiste en el desempel'io de un trabajo. 

INTENCIÓN DEL ANUNCIANTE 

aun cuando el juego 

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

del hombre puede ser una aventura. 

VALORACIÓN ESTÉTICA 

El anuncio como un producto artístico es parecido a un fragmento de alguna de 

las tantas peliculas de acción en los aeropuertos. En los mensajes comerciales dirigidos a 

tos niños es frecuente hacer uso de este recurso. 

A través de esta táctica se crea un estereotipo de hombre aventurero, que está 

viviendo intensamente en todo momento. La realidad a la que se van a enfrentar los ninos 

dista mucho de este concepto lo que puede generar frustración ante un modo de vida 

dificil de alcanzar. 

En este sentido, la publicidad de juguetes dirigida hacia los niños está ocultando 

que la vida real no está llena 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 superación intelectual y cultural. En la publicidad se considera el 

éxito como la obtención de mercancías costosas que elevan aparentemente de posición e 

integran al individuo un grupo que so desea pertenecer. 
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Como es el caso del comercial de Nerf o Nada donde se le dice al nino que si 

quiere pertenecer al grupo de los audaces, lideres de grupo, siempre respetados y 

admirados tienen que adquirir el producto que resulta ser un arma Por to tanto, el 

anuncio plantea que se obtiene el éxito n través de el uso de estos artefactos. Propone 

como vías para llegar ~11 éxito la agresión. la destrucción, la competencia. Se expone un 

mundo dividido entro el bien y el mal en donde .. no hay otra alternativa para arreglar las 

d1ferenc1a entre los bandos opuestos que la v1olenc1a"31 Se fomenta la agresión y por 

consiguiente se excluyo la posibilidad de soluciones pacíficas. 

En conclusión. la publicidad de Juguetes dirigida a los niños plantea un modelo a 

seguir donde se deforma el rol del hombre presentándolo desintegrado del ámbito 

familiar. En los anuncios de Juguetes dir191dos hacia los niños la presencia de la mujer es 

casi nula, en el caso concreto de los mensa1cs que se analizaron fue inexistente En el 

mundo de la aventura sólo están los hombres. Por lo tanto podemos afirmar que a través 

de los anuncios publicitarios de juguetes se promueve el esquema ideológico tradicional 

donde el varón es el qué sale a la aventura diana a conquistar al mundo en donde debe 

estar a la expectativa para responder con agres1v1dad cuando se sienta en peligro. Pero 

sobre todo, es un hombre que está desvinculado de ta estructura familiar. 

En cambio, los mensajes comerciales de 1uguetes dirigidas hacia tas niñas apelan 

constantemente al instinto maternal. particul~rmente en los anuncios de muf'lecos bebés 

donde se establece como única aspiración de la mu1er tener un hijo. Tener un bebé, pero 

como una posesión para procurarle la felicidad a través de la compra de otros 

aditamentos. Por lo tanto se plantea como valor para el ejercicio do la maternidad 

demostrar ol afecto por medio da Jos bienes materiales 

~I MO:-...'DRAGóN Padilla,. Lucila. Oh. cil p. 50. 
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Por otra parte, en el caso de la muñeca Barbie presenta como valores la diversión, 

et lujo. la apariencia física. Es una mujer aparentemente moderna, sin emb&rgo, no existe 

un modelo de Barbie que desempeñe un traba1n remunerado fuera de su casa, no existe 

una Barbie profes1onista. Además. en estos anuncios los personajes se desenvuelven 

dentro del ambiente de una casa, cuando se presenta 1uera de este ámbito es ;:>orque 

están de vacaciones a diferencia do; los anuncies para rnños donde se promueve un 

mundo más amplio pleno de aventuras. "El diseño del 1uguete como los enunciados 

publicitarios que lo acampanan. circunscriben a la mu1er en el pedmetro de su casa 32 .. 

Finalmente tanto en los anuncios de bobés, de aditamentos domésticos. como en 

los de Barbie, "reproducen los mismos esquemas 1deológ1cos tradicionales para definir a 

ta mujer .... 33 Donde la mujer es ante todo madre. que se encuentra al margen de la vida 

económica. cultural y política del país Donde la única ··opción·· que se presenta es ser 

una mujer "'moderna" que tampoco desempeña un trabajo fuera de su casa. pero que vive 

muy bien. se divierte, tiene amigos. amigas, casas, coches y un guardarropa 

impresionante. Donde se obtiene dinero para llevar este ntmo de vida es una incógnita no 

resuelta dentro de los anuncios de Barbie. La respuesta se deja a la imaginación de cada 

receptor. 

Por lo tanto, las agencias de publicidad, tos productores y comerciantes de juguetes 

contribuyen a reforzar los esquemas ideológicos tradicionales para definir al hombre y a la 

mujer. Sin embargo, de acuerdo a Enrique Guinsberg, "el grado en que los medios de 

comunicación de masas tienen influencia en su audiencia depende no sólo de lo que se 

dice, sino, aún más significadamente, de lo qué no se dice. Porque estos medios no sólo 

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

3 2 lhid. p. s 1 
33 f,l 
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esenciales acerca de la estructura de la sociedad." 34 Es decir, la publicidad de juguetes 

nos plantea el mismo esquema ideológico tradicional para definir el papel del hombre y la 

mujer. Su influencia no se encuentra exclusivamente en este planteamiento sino también 

en la misma medida que no cuestiona estos roles cuando en la realidad están 

presentando un cambio. Propicia conformismo ante la situación y llna actitud acritrica. 

En el capitulo siguiente se pretende analizar algunos programas infantiles para 

determinar su planteamiento en relación al papel del hombre y la mujer. El objetivo es 

analizaf" si de la misma manera quo los anuncios de juguetes ayudan a fortalecer el papel 

tradicional. 

3" Citado por Enrique Guinsbcrg, en Control de tos medios, control de los hombre. México. 
Pangea. 1988. p. 16. 
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CAPÍTULO TERCERO: 

EL PAPEL DEL HOMBRE Y LA MUeTER 

EN LOS 

PROGRA11MS INFANTILES 



Este capitulo tiene como finalidad mostrar el contexto en el que se presentan los 

anuncios de juguetes. Se prettinde analizar si presentan los roles asignados al hombre y a 

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

investigación se consideró que \ot> programas son importantes puesto que son el gancho 

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

Man;pulación para la Reproducción: "De manera muy general puede afirmarse que los 

anuncios publicitarios llegan a los nif'los con contenidos semejantes a los de los programas 

infantiles, es decir, que conllevan con mensajes determino.dos conceptos morales y 

sentido de realidad."1 

Para la elección de los programas se siguió el criterio de que los protagonistas 

fueran integrantes de una familia porque los fines de estél investigación son determinar el 

planteamiento en relación a los roles sexuales. También se consideró que fueran 

programas que tes gustaran a los niños, particularmente a los niños a los que se les aplicó 

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

En este sentido se incluyó dentro del análisis 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 niños como de las niñas a las que se les 

aplicó la encuesta. 

Por otra parte, el método que se siguió fue menos riguroso que en el capítulo 

anterior debido a que el objetivo de la investigación es la publicidad de juguetes por 

1Guinsberg.,. Enrique. J>ublicic.Jad.: manipu/aclú11paru lt1 reproducción. México. UAM y PyV. 1987. 
p.141 
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televisión y no la programación infantil y menos aún algunas de las series que se eligieron 

todas ellas muy interesantes. 

En si pueden ser el tema a desarrollar para una tesis. Por lo tanto, el método 

consistió en realizar una resena crítica que analizará particularmente los patrones 

familiares, los valores y características que tenían de acuerdo a su sexo y su posición en la 

famHia. Para llevar a efecto tales propósitos se ocupo et concepto ~mágene15o básicas 

desarroHado por Luis Ramiro Beltrán y E::.hz.abeth Fox de Córdoba en su libro 

_Comunicación ___ Dominada Los autores sefialan que: "'A pesar de haberse realizado 

(estudios relativos a las imágenes que proporciona la televisión) en diferentes 

oportunidades, con diversos focos y distintos proc.edimientos, tas investigaciones muestran 

regularidades que sugieren patrones quo en diversos estudios realizados en diferentes 

amb•entes y oportunidades. En efecto, un coniunto compuesto por las imágenes 

identificadas por dichos estudios contiene básicamente los elementos que van a 

continuación: 

Individualismo 

Elitismo 

Racismo 

Materialismo 

Aventurerismo 

Conservadurismo 

Conformismo 

Autoderrotismo 

Providencialismo 

Autoritarismo 

Agresividad 

Romanticisma"2 

2 Beltran.. Luis Ramiro et. al. Com1mie«ción Dom;,,adu. México. Nueva masen. !981. p. 104. 
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3.1. LOS POWER RANGERS O LA IGUALDAD ENTRE LOS SEXOS 

Los Power Rangers tiene caracterfsticas que la hacen diferente a otros programas 

infantiles. Sus personajes son interpretados por actores. Esta situación hace que la serie 

sea verosimil, es decir, que tenga un grado de credibilidad para los niños. 

Para conocer sobre los valores que se manejan en esta serie vamos a analizar la 

pelfcula de tos Pov.ters Rangers de 1995 que fue dirigids por Brian Spicer. 

La película 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 ta lucha contra lo diabólico. 

"Con asistencia de Alpha el maestro halló seis jóvenes y les dio poderes para 

trasformarse en fuerzas de defensa. Cuando es necesario los héroes podrian usar los 

poderes de colosal asalto llamado Zords_ 

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

''Todavía hoy continúa la tradición". 

En el texto anterior nos presentan un mundo dividido entre el bien y el mal. Lo 

diabólico hace necesario la existencia de comando de defensa. Es una forma de justificar 

la violencia que se ejerce en estos programas. Esta lucha sólo la pueden realizar personas 

especiales dotadas con un poder que le otorga una fuerza extraña 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 justificación de la violencia en el mundo Y de 

la intromisión de unos paises en los asuntos de otros. De acuerdo con Luis Ramiro Beltrán 

esta creencia que se ajusta el planteamiento anterior se llama: ·• Providencialismo: La 

Creencia de que los miembros no privilegiados de la sociedad no necesitan intentar 

superar sus ventajas ni por sí mismos ni por medio de u; 1c:l acción solidaria puesto que, al 

final, fuerzas externas sobrenaturales intervendrán para hacerles prodigiosamente JUSticia y 

concederles felic1dad''3 

Volviendo al relato, la película comienza en una exhibición de paracaidismo en la 

Ciudad Angel donde part1c1pan Los Powers Rangers junto con otros jóvenes. Obviamente 

que los Power Rangers destacan. Se van en p.:Jtinetas y patines haciendo gala de sus 

habilidades. El mensaje de fondo es que los jóvenes t!enen cualidades aun cuando no 

hacen uso de sus poderes Es decir, scm muchachos quG 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 Beltrán como elitismo que se defo1e como: "el orden social 

natural requiere el predominio de unos pocos, mejor dotados que los demás."4 En cuanto a 

su forma de vestir cada uno se viste con un color que lo identifica, Billy de azul, Rocky de 

rojo, Kimberly de rosa, Adam eta negro, Aistia de amarillo, Tommy de blanco. El mensaje 

de esta secuencia es que los Power Rangers son Jóvenes que destacan aun cuando no 

hagan uso de sus poderes. 

En otro lado de la ciudad, en una construcción descubren una pieza que parece una 

joya arqueológica es como una entrada redonda. La mueven y sale una mano con un 

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

3 /bid p 105, 
4 lhü.i. p. 104. 
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Los Power Rangers reciben una llamada de Alpha. Llegan a Comando Center. 

Zordom les dice que existe un gran peligro porque "hace seis mil años una criatura 

conocida como lvim Uz goben1ó al mundo con un cerebro aterrador. Estaba a punto de 

construir sus últimas armas. máquinas gemelas capaces de destruir todo el universo. 

"Un grupo de guerreros, como ustedes, lo metió en una cámara y lo enterró en el 

centro de la tierra. 

"Ahora la cámara ha sido accidentalmente abierta. Deben prevenirla antes de que 

lván Uz sea liberado" 

Agrega Alpha: 

"Los Morphines están en la cámara y si lván escapa los encontrará". 

En el lugar donde se descubrió la cámara están unos policías cuidando. Aparecen 

unos hombres son Zed, Rita, con poderes especiales le lanza un rayo a los policías y los 

derriba. 

Zedd dice: 

"Después de dos mil al'ios en su busca finalmente está bajo mis garras". 

Parte el huevo lila, la mano lo suelta, se abre y sale lván Uz. Tiene el color de la piel 

lila, una nariz muy grande, y viste con una túnica muy larga". 

Zedd se presenta: 

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

Uz le dice a Zedd que como podría pagarle. Zed le responde: 

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

Contesta Uz: 

"No sólo lo destruiré sino que arruinaré su legacía" 

Zedd y sus aliados se muestran complacidos. 
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En este diálogo se establece la alianza entre dos enemigos de Zordom. No se define 

cual es et origen de su maldad. Dice Zed "soy enemigo de todo lo bueno y decente". El 

objetivo es que reine la maldaU. Conclusión: los malos son malos porque si, y los malos 

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

Los Power Rangers llegan al lugar y se les aparece un policía que resulta ser lván 

Uz. Los Povver lo retan. Uz se ríe de ellos. Saca de la tierra a unas bestias que son los 

Morphines y desnparece. 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 lván a escena, se encuentra en el Comando Center con Zordom. Después de 

reclamarle destruye el lugar. 

Los Po-.ver intentan en vano de comunicarse con Alpha. Deciden trasladarse a 

Comando Center. Zordom se está muriendo porque lván le rompió la cámara 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 trasportarlos pero no podrá 

hacerlos regresar. Se plantea una dependencia de los avances tecnológicos y ta 

sobrevivencia de un sistema de vida. Sin embargo, se acepta el trabajo de equipo, la 

colaboración y solidaridad como métodos. Los Power se van hacia un lugar desconocido 

con la intención de salvar a Zordom. 
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En la isla se presentan los Morphines y los atacan. Los Power no tienen poderes y 

van perdiendo la lucha cuando ~parece una atractiva mujer que hace· girar una varillas que 

producen el ruido como de un s!lbato. 

Se llama Dulcea del planeta Tabas. Los Power la informan sobre los situación que 

prevalece en ciudad Angel y el estado en que se encuentra Zordom. Dulcera les ayuda con 

algunos poderes y los viste de forma similar a su ropa de Power pero con un estilo más 

antiguo. Se nos está diciendo que el origen del poder se encuentra en las antiguas 

civilizaciones y é&tas a su vez tienen que ver con seres de otros planetas. 

Entre tanto lvá.n Uz decide que va a gobernar la ciudad. Para cumplir con este 

objetivo va a convertir en zoombios a los adultos para que saquen sus armas del fondo de 

la tierra y puede dominar al mundo. Les da a los niños unos frascos uuze que dice él que 

contienen diversión eterna y son gratis. Los niños los aceptan felices. 

En una casa una persona se convierte en zoombie y se va a la calle donde hay 

muchos como éL Se dirigen hacia la construcción y Uz los hace trabajar como esclavos 

hasta que sacan sus máquinas. Son dos animales gigantescos que parecen mecánicos. La 

televisión saca esta información al público y por medio de ésta se entera Zordom. 

En la isla, Los PO'Ner 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 poderes. 

Regresan a ciudad Angel y se enfrentan a los animales mecánicos. Los Povver 

combaten indistintamente, sin importar su sexo. Visten con trajes similares, sólo que de 
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color diferente. Al menos en esta película se observó que existe una discriminación mínima 

porque son las mujeres las que con mayor frecuencia requieren ser salvadas por sus 

compañeros. Pero luchan por lgual y atacan al enemigo con energía. Podríamos afirmar 

que si se desenvuelven en un plano de igualdad. 

Por otra parte de la C1l1dad se encuentran niños y jóvenes bailando. Fred les dice 

que sus padres nos sido convertidos en zoombies y que tienen que ayudarlos. Sus padres 

se dirigen hacia una acantrlado porque ahí los envió Uz después de que lo ayudaron a 

sacar sus máquinas. Los 11iños tratan de detenerlos. Fred va hacia una bomba de agua y 

la trae cerca de los adultos, le echa agua y empiezan a reaccionar y a abrazar a sus hijos. 

Cada niño 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 PoVll'0r unen sus fuerzas y se convierten en un robot también. 

Después de luchar contra él deciden que van a llevarlo hacia el cosmos, hacen que se 

estrellé contra un meteoro. 

En esta escena se manifiesta de forma más evidente que la fuerza de los Power está 

en su unión. En que se encuentren juntos luchando contra su enemigo Es la última 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 niños, según 

especialistas. porque les da la sensación de acción, de que están realizando una actividad 

física. 
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Volviendo al relato. Después de vencer a Uz se dirigen a Comando Center a ver a 

Zordom. Parece que ha muerto. Uno de ellos, Tommy, recuerda que todo es 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 unión como método para lograr un objetivo es muy 

importante para esta serie. De hecho una diferencia entre sus adversarios y los Power, es 

está precisamente. 

lván Uz trató de forma despótica ·a Lord Zedd. No trabajó en equipo. A su vez a Lord 

Zedd no se le ocurrió ayudarle. E~ ~~bi~:··ta r"~lación que existe entre Zordom y los Power 

es de amor y respeto. Trabajan por.' igual con el mismo objetivo. Zordom aconseja, lván 

ordena. Zordom busca el bien de la humanidad. lván busca dominar al mundo. 

El final de la peltcUla eS Similar al principio, los habitantes de la ciudad celebran, 

esté vez con juegos pirotécnicos. Parece como si no hubiera pasado nada. Los Power 

conversan con Fred. Uno de ellos le dice: 

"Los Power hicieron casi todo el trabajo, tuviste fuerza y no te dio miedo. Eres muy 

vatiente11 

Fred responde: Lo aprendí de los Power Rangers. Cuando sea grande podré ser uno 

de ellos. El Power de plata. no, mejor el Po\Ner de oro. Los Power se rfen y tennina la 

película 

Fred representa a los niflos que ven la película que deben de luchar y enfrentar al 

mal para ser un día tan grande como un Povrwoer Rangers. Continuamente se presenta en 
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esta pelicula a la agresividad como patrón de que la "violencia no es necesariamente un 

recurso ilícito e indeseable para lograr el éxito en la vida"5 

En conclusión, esta serie nos presenta una visión del mundo estereotipada. Donde 

se divide en bien y mal. Los malos se presentan diferentes a las demás personas. Por lo 

que se puede caer en la interpretación de que los rnalos son las personas que son 

diferentes a nosotros. Puede originar niños que serán adultos intolerantes hacia aquello 

que no comprendan ni conozcan 

En cuanto, a los Power Rangers son Jóvenes que tienen habilidades superiores a los 

demás, pero que no son suficientes para vencer a lo diabólico. Tienen que recurrir a que un 

agente externo, Zordom, les dé poderes especiales. El mensaje para los niños puede ser 

interpretado así, no importa que tan bueno seas, para vencer tienes que tener poderes 

especiales, deja que otros se encarguen de los problemas. Es decir, fomenta una actitud 

pasiva en los niños que deben de esperar que otro más fuerte resuelva situaciones que le 

atañen. Esta creencia Luis Ramiro Beltrán la llama providencialismo ya mencionada con 

anterioridad, sin embargo, para una mayor claridad se repite la definición es cuando se 

plantea que "los miembros privilegiados de la sociedad no necesitan superar sus 

desventajas por si mismos ni por medio de una acción social puesto que, al final, fuerzas 

sobrenaturales intervendrán para hacerles prodigiosamente justicia y concederles 

felicidad .• .a 

Por otro lado, se presentan a los malos como aquellos que quieren cambiar el orden 

establecido y se senala que quieren destruir a la humanidad. Es un concepto peligroso 

porque promueve una actitud negativa frente al cambio y un sostenimiento del sistema 

.5 /bid. p. 105. 
,, /J. 
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vigente, cuando todos sabemos que no es peñecto y que ha trafdo problemas sociales muy 

fuertes. En este caso se manifiesta la creencia denominada consorvadurismo "que las 

estructuras socioeconómicas características del capitalismo constituyen el único orden 

social deseable y como tal, debe permanecer indefinidamente para el bien de todos" 7 Se 

considera en esta investigación que el conservadurismo no debe referirse en forma 

exclusiva al capitalismo, sino que puede ser aplicado a la tendencia de cualquier sistema 

económico a conservar el status qua. 

Sin embargo, se pueden rescatar valores que promueven esta serie como son: la 

solidaridad, la confianza y al interés del bien común. 

Por último, para fines de esta investigación se senala que en esta serie los roles 

sexuales no son los convencionales. Se observa cierto margen de igualdad 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 

lucha entre el bien y el mal han sacado al mercado su línea de juguetes hace apenas unos 

anos. Nos referimos a He-man y los Amos del Universo que salió al mercado en 1984 con 

mucho éxito de venta. La linea de juguetes constó de " diez modelos diferentes con 

articulación de brazos, piernas y cintura, que aCemás traen como complemento un tigre y el 

Castillo de Grayskull''.ª 

Más recientemente se diseñó muñecos basados en la caricatura Los Caballeros del 

Zodiaco. Todos los anteriores son juguetes dirigidos hacia Jos nlflos que pese a su alto 

7 Id. 
fl CtlSW"'es. Henián, et. al. ''Las normas que requiere la industria juguete~ no son nombn..as de 
muftecas", Revi ... ·/u d4!/ Con..\·urnidur,,, diciembre de 1984. p.6. 
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casto tienen una demanda considerable. La razón es muy simple. Primero trasmiten la 

serie, cuando ha obtenido cierto nivel de audiencia, lanzan al mercado los muñecos, con 

sus aditamentos. "una vez que éstos se han identificado con los superpersonajes y 

muestran su admiración por ellos, sacan al mercado su imagen en réplicas de plástico, o en 

ropa. en impresos y en todo tipo de articulas La vida de cada uno de estos modelos -héroe 

es breve, pues los medios los están creando continuamente para incrementar este mercado 

innecesario (véase por ejemplo los Thundercats, pasando por los Trasformers, He-man, 

Voltrón, Mazzinger-z Mask, etcétera." 9 

Los niños que han seguido de cerca los pasos de los "héroes" en turno, 

ambicionan tenerlo~ en su poder, para 1ugar con ellos Un problema, no sólo están 

pendientes da las peripecias de los susodichos. sino repiten sus aventuras en sus juegos. 

"Debe recordarse que cuando un niño 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, ¿dónde queda la creatividad del niño? Peor aún, si se piensa 

que los niños juegan a lo que esperan ser ¿deseamos un futuro en el que continúe la 

violencia? porque las representaciones ideológicas trasmitidas por estas series tienen un 

alto contenido de agresión, donde se justifica a !ravés del fin. 

Los niños se acostumbran a solucionar los problemas por medio de la fuerza física y 

no del diálogo. Terminan por considerar a la violencia como un comportamiento normal y 

cotid1ano que ya no los asombra. Como lo demuestran estudio realizados por un equipo de 

investigado1es de Colombia Urnversity Schhol que señalan "una exposición continua a la 

9 Mondragón Padilla., Lucila. Ob.cit. p.38. 
IO Guinsbcrg., Enrique. Ob. cit. p. 117. 
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violencia televisada ensef\a a los niños a aceptar esta violencia como parta integrante de la 

vida".11 

l l J\.tousseau, Jacques. Lu ventana els!ctróni,-a. J\.1éxico. Eufesa. 1983. p.209. 
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3.2. LOS PICA PIEDRA , LA FAMILIA TRADICIONAL AYER, HOY Y 

SIEMPRE 

Los Picapíedra es una serio producida por Hanna Barbera. Los personajes 

principales son: Pedro, Vilma, Pablo y Betty. Existen tres versiones de Los Picapiedra, en 

la primeora serie !os personajes son adultos, en otra son tos mismos personajes cuando eran 

nif1os y en otra versión los bebés Pebbtes y Bam-Bam son adolescentes. Para esta 

investigación se seleccionó la versión de Los Picapiedra adultos que se realizó en la 

década de los sesentas. 

Viven en una ciudad llamada Piadraaura en el tiempo de la edad de piedra, es 

decir, en la preh1stor1a. ''Una comunidad de cavernícolas modernizada para adecuarse a las 

caractcrishcas de las naciones capitalista altamente desarrolladas de la actualidad". 1 2 

Por ejemplo. 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 

lavar los trastes; un pájaro que funciona como tocadiscos; otro pájaro que lo ocupan como 

plumero: un cocodrilo de lavadora, etcétera. 

Esta situación propicia pensar que el mundo siempre ha sido como es en la 

actualidad. "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 la intención de la serie es sugerir, por medio de tal conjunto de imágenes, que 

el único camino natural de la humanidad es el capitalismo."13 Pretenden que los nifíos 

crean a partir de la premisa siempre hemos gozado de objetos similores, por tanto siempre 

han existido relaciones sociales similares. 

12 Be?trán .. Luis Ramiro .. et al Oh. ni. p. 98. 
13 lhid p. l)C} 
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Este planteamiento puede ser tan amplio como afirmar que siempre ha existido la 

propiedad privada y et trabajo asalariado hasta considerar que en las relaciones familiares 

han persistido los mismos roles sexuales. Este planteamiento sobra ser.alar que, de 

acuerdo a datos históricos. es fDlso. 

Al margen de este análisis. cabe mencionar qu'3 existe otra serie llamada los 

Supersónicos cuyo c ... ..,nten1do establece ,·oles sexuales tradicionales, pero en el marco de 

la era espacial Adem...-ls en algunas épocas se pasan las serie en horarios próximos. Por lo 

tanto, los niños. pueden llegar a la conclusión de que en el pasado existía una vida similar a 

la presente y en el futuro continuara Ja misma organización social y familiar En este 

panorama el cambio no tiene posibilidades. Se relaciona con el Conservadurismo que es 

"la creencia de que la5 estructuras soc1oeconóm1cas características del e<;tpilalismo 

constituyen el único orden natural social deseable y que, como tal, debe permanecer 

indefinidamente inalterado para el bieri de todos."14 

Por otro parte. el manejo del lenguaje hace referencia a los Estados Unidos, por 

ejemplo, al dinero lo llaman Rocólares o morlacos, palabra equivalente a dólares. Al lápiz 

labial le dicen Max. tractor, palabra similar a una marca norteamericana de cosméticos 

llamada 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 Malgasto. Este locutor trabaja en Rockovicentro palabra que nos 

recuerda a la empresa televisa que tiene un estudio qua se llama Televicentro. 

14 /bid. p.105. 
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Pese a que existan e!'>tas referencias a nuestro país es necesario recordar que estas 

series son dobladas al español por actores mexicanos por lo aue es obvio pensnr que esras 

palabras no están en la versión original y si las primeras que hacen referencia a los 

Estados Unidos. Por le tanto, la serie nos refleja los valores y la forma de vida de la 

sociedad norteamericana de los af'tos sesenta. 

Enseguida veremos más en detalle cuales son los roles que se plantean en esta 

serie para conocer mas sobre su propuesta de vida 

PEDRO: Es alto, de complexión robusta, tiene el color de la piel claro y el pelo 

oscuro, la nariz es grande. Pedro tiene un carácter 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 béisbol y pertenecen a una organización en la que 

no se permiten la entrada a muieres SLJ actitud trente al trabajo se podría decir que es de 

resignación cuando puede escapar del trabajo lo hace Manifiesta su felicidad al terrr1inar 

la jornada o interrumpir su<:; labores para el almuerzo El trabajo para Pedro no es para su 

realización personal. sino es algo que es inevitable N1 siquiera se pone de manifiesto la 

necesidad de trabajar para ganar dinero indispensable para comp:-ar los bienes para la 

subsistencia Podro es un hornbre que puede ser considerado como tradicional en la 

sociedad americana de los años sesenta donde tenían un papel bien delimitado como los 

proveedoros 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 collar. Tiene un 

carácter accesible. es una mujer comprensiva. Se dedica a mantener su casa en orden y 

particularmente a cocinar los platillos preferidos de Pedro. Además le gusta salir de 
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compras con Betty, ver la televisión en especial los programas de espectáculos y series 

donde aparecen guapos géllanes. 

PABLO· es el mejor amigo de Pedro. Es de estatura baja, un poco robusto. Tiene el 

cabello rubio y la piel blanca. Su carécter es accesible. Realiza constantemente bromas 

que no son del todo del agnldo de Pedro. 

BETTY: es la esposa de Pablo. Tiene la piel blanca, B"I cabello oscuro. Usa un 

vestido azul cielo Su voz es nasal. Betty es comprensiva, pero siempre está cuidando a 

Pablo. Como la mejor arrnga de V1lma constantemente andan juntas excepto en algunos 

momentos que aparecon con sus respectivos esposos. Reflejan que disfrutan de una vida 

tranquila cuya mayor preocupación es tener lista la comida y vigilar que sus esposos no 

estén en malos pasos es decir que no estén coqueteando con otras mujeres. 

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 la sociedad americana de los 

sesentas En relación a este aspecto Jacques Mousseau nos dice. "La antropología 

subraya que una sociedad tiende a reprogramar sus características, desde temprani:'t edad, 

en las nuevas generaciones. Esta regla debe conducir a interrogarnos sobro la manera en 

que los medios de nuestros días contribuyen a trasmitir la herencia; a hacer de los niños 

norteamericanos unos norteamericanos conformes con la tradición. pero también a 

norteamerican1zar al resto del mundo."15 Esta situación no es exclusiva de esta serie 

norteamericana, viene a ser sólo un ejemplo del impacto de la cultura que ha tenido 

Estados Unidos a través de sus series infantiles. 

1 :'i Mousseau, Jacques. Oh. cit. p. 207. 
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Otro aspecto que nos recuerda la trasnacionalización de modelos es et concepto de 

belleza está definido a través del físico de Vilma y Betty que son mujeres delgadas y de 

piel clara. Este estereotipo se confirma en un diálogo entre Pablo y un Botones. 

Pablo busca a Pedro que se ria disfrazado da mujer para poder asistir a un partido de 

béisbol un día miércoles que se le permite la entrada gratis a las damas. Después de 

malos entendidos le pregunta a un Botones. 

"Busco a una mujer alta. rechoncha, con una gran nariz.y fuerte que viste un vestido 

de esos que venden en la candadH 

Le responde el Botones: "Usted sf que las escoge amigo, probablemente la 

encuentre, pero no vafe la pena" 

De esta forma se señala et estereotipo de belleza para la mujer que debe cumplir con 

ciertas caracteristtcas, delgada, bien vestida, con rasgos finos. Pero más importante que 

seflalar 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 único bien que 

pudiera tener 

Pasando a otro punto, en cuanto a la organización familiar está claramente definida. 

Pedro y Pablo se dedican a trabajar. Vilma y Betty se ocupan de las labores domésticas. 

En el capítulo del partido de béisbol, podemos ver como se evalúan precisamente a este 

tipo de actividades consideradas femeninas. 

Aparece en una escena a Betty que le ordena a un cocodrilo que mueva la cola que 

está en una tina para que lave la ropa. Antes de esta escena se crea un malentendido 

entre Betty y Pablo. Pablo va acudir al partido pero le prestó a Pedro su pañuelo para que 

se limpiara la cara que le manchó su esposa con lápiz labial. Pablo Uega con Betty y te da 
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el panuelo para que lo lave. Enseguida llega Vilma. Le manifiesta sus sospechas de que 

Pablo la engañe porque trae el pañuelo manchado d'3 un lápiz labial que no es el suyo. 

dice: 

HMientras me tiene esctavizada trabajando para éf". Agrega el cocodrilo: 

.. A mi también". 

En el diálogo anterior Betty manifiesta su conform1dad de estar esclavizada al 

servicio de su esposo siempre y cuando le sea fiel. Sin embargo, las pali:::lbras del cocodrilo 

cuestionan que la mu1er este esclavizada porque está haciendo énfasis en que es en 

realidad los aparatos domésticos que realizan todo el trabajo. 

Incluso en la escena anterior se ve como 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 

intención de que se limpie Estas similitudes con la vida presente hace que las ideas 

planteadas en esta caricatura cobren fuerza y puedan ser rotomadas por los niños. 

De acuerdo a astas escenas el trabajo que realiza la mujer en el hogar es en pnmar 

ténnino un deber ineludible En segundo es un deber que no requiere del mayor eofuerzo 

porque es realizado con la ayuda de los aparatos domésticos en el presente. En la 

caricatura por los animales. Se subestima el trabajo doméstico. De la misma manera 

Guinsberg menciona en su libro Pubt1c1dad. Mamputación para fa reproducción- "La 

publicidad dirigida a la mujer promueve sus productos en nombre otra liberación la de las 

tareas femeninas, ali·,¡1adas así por Jabones más Jimp1adores. cocinas y lavadoras más 

rápidas ... Nuevamente esta otra "liberación" es una ficción donde de lo l.rnico que se trata es 

de aminorar -hecho de por si valioso y nada criticable- pero que n1 s1qu1era roza las 

funciones y roles trad1c1onales de la mujer.··16 Por tanto, no es suficiente con los 

adelantos qut:t prometen aliviar a la mujer de las tareas domésticas. Para que exista 

16 Guinsbcrg. Enrique. Uh. ,:11. p. 157. 
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realmente un cambio sería necesario considerar estas tareas como responsabilidad 

famlliar, por ejemplo, entre otras cosas. 

Por lo qu~ podemos afirmar que en esta caricatura so pone como modelo a la familia 

tradicionalmente constituida en función de roles claramente determinados. como veremos a 

continuación en una escena donde se contribuye también para el establecimiento de roles 

sexuales conservadores es la clara delimitación de las funciones del hombre y la muj.ar a 

tal punto que ni en situaciones extremas Pedro o Pablo son capaces de prepararse su 

comida. En uno de los caµítulos V1lma y Betty se les quemó la comida por estar viendo un 

programa de espectáculos en la televisión. 

Cuando llegaron Pedro y Pablo, intento solucionar el problema Betty, pero no le fue 

posible Pedro y Pablo deciden ir al boliche en tanto sus mujeres les preparan la comida. 

Vilma les p;de que de paso so11c1ten unos boletos para asistir a un baile que pasara por 

televisión Pedro se rehusa Vilma y Betty amenazan con ir por los boletos. Pedro 

finalmente acepta consc1ento de que los están chantajeando con tal de no tener que 

preparar la comida. Ni s1qlJiera en está situación los varones de la caricatura consideran 

la posibilidad de realizar una actividad considerada como femenina. En este sontido se 

enfatiza a la preparación de alimentos para la familia como una tarea inherente a la mujer. 

De la misma manera se reitera los patrones convencionalos para ol hombre y la mujer en su 

actitud frente al trabaJO. Los hombres son los que trabajan. 

Por otra parte. la relación que tienen entre padres e hijos podría ser equivalente a un 

juguete que ~ólo está para disfrutarlo. Es decir. no demandan atención. En algunas 

escenas Vilma les da de comer a ?ebbles y Bam-bam. En otra escena Pedro le dn un beso 

antes de que se duerma. En una más aparecen los t.ebés bailando. Son como accesorios 

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 nirtos. Pero cuando salen en compañia de sus 

espose$ si se ve como contratan a una nir-iera 

En conclusión. la ~erie gira en torno a las aventuras que tienen Pedro 

especialmente y de Pablo, Betty y V1hna Aventuras muy fantasiosas como una en la que 

Pedro gana un concurso para part1c1par en una película que se filmará en una playa. O bien 

otra en Ja que a raíz de un golpe emp1ez3 a danzar. Los jóvenes que ahí se encontraban lo 

imitan creyendo que es un nuevo baile. Tiene tal éxito que es contratado para presentarse 

en el salén de baile de mayor aceptación. 

En otro capitulo Pedro falta al trabaJO y se disfraza de mu1er para entrar gratis a un 

partido de béisbol Como señala Belt~án en su libro Comunicación Dominada: "El éxito y 

la fehctdad en la vida consiste en situarse por encima de los demás en cuanto al bienestar 

material que se traduce en una creciente posesión de bienes y en el disfrute de servicios. 

Esto da prestigio y poder··17 En otro Pablo, es confundido con un príncipe árabe y estuvo a 

punto dE::t ser corona.do En si es una caricatura super1ic1al que no ayuda a los niños a 

reflexionar 

En cambio, plantea una vida fácil, sin conflictos. Donde se tienen los bienes 

materiales sin dificultad. El trabajo es algo que debe ser sobrellevado como una carga, de 

la que puede liberarse cuando toca el silbato y de la que de voz en cuando puede escapar. 

La vida de la mujer queda limitada a preparar una comida que se quema con 

frecuencia y que so especializa en abrir latas. La limpieza de la casa es realizada por o con 

ayuda de anirnales. Estas actividades no les ocupa gran parte de su tiempo. más bien se 

17 Reltrá.n. Luis Ramiro. et al. Oh. r..:il. p 9~. 
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dedican a ver televisión, ir de compras y a vigilar a sus esposos. Llevan una vida por 

demás vacía. Su objetivo. podría decirse. que es vivir bien. 

Resumiendo. In caricatura de los Picapiedra tiene un contenido superficial donde se 

plantea una actitud sAx1sta y se manifiesta la predominDncia del hombre porque es el 

protagonistél de las acciones pnncipales y donde la mujer tiene el papel de subordinada 

valorada fundamentalmente por su belleza. 

Beltrán cita en su libro a Tapia quien "sostiene que este esquema de persuasión pro 

estatus que opera en e! público, como una temprana "vacunación social". Esta es 

inyectada en sus conc1enc1as por medio de las aparentemente inocuas tiras cómicas para 

construir defensas ..::ontra d1fcn~ntes propuestas de valores, nuevos creencias y distintas 

versiones de la vida y del dcsarrollo."18 En esta perspectiva. es preciso darle la 

importancia que ,.ealmente tiene el contenido de los medios en la formación del 

pensamiento y la acción de los níños Si b;en es c1e11o, que los mensajes trasm1t1dos por 

televisión compiten con otras 1nst1tuciones sociales. como son la familia y la escuela, no 

podemos perder de vista el alcance de los medios y su influencia en los pequel"los Sólo 

prestando atención a! contenidos de los programas realizando una lectura crítica de los 

mismos es posible contrarrestar esta influencia para promover el desarrollo de la sociedad 

hacia condiciones más propicias. 

1 K /bid p. 99. 
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3.3. L OS D 1 NOS A U R I OS 

Los 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 canal 5 de televisa con la aceptación del auditorio infantil Esta serie 

ha pasado al aire en diferentes épocas, con distintos horarios siempre con éxito. El 

argumento principal es que los dinosaurios dominaron la tierra, pero no tuvieron la 

capacidad para convivir de acuerdo a los cambios de la naturaleza de manera que su 

especie se extinguió Plantea muchas semejanzas con los hombres. de hecho los 

personajes están humanizados y viven dt:! manera similar, con las comodidades de la vida 

moderna, tienen casa, televisión, refrigerador, centros de trabajo, tiendas de autoservicio. 

Estas características nos hacen identificarnos con los protagonistas y hacen a los niños 

más susceptibles para retomar ideas de la serie y hacerlas suyas 

Los personajes de esta sarie son los integrantes de la familia Sinclair: 

Earl Sinclair, el papá es el macho de la casa, dicho de forma literal en varios de los 

programas. Como tal se comporta, desde que llega de su trabajo, anuncia, "Fran, ya vine" 

como si se tratará de la llegada del ser más impvrtante de la tierra. Es la forma de reclamar 

la atención que cree merecer todo macho. 

Frannie Sinclair, la mamá. Representa a la mujer tradicional que está dedicada al 

cuidado d~ los hijos y a las labores domésticas. Acti.:.a 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 porta ul"la chamarra deportiva que lo identifica con la escuela que acude. 

Charlyn Sinclair, la hija es una muchacha de 12 años que en ocasiones le gusta 

presumir a sus amigas. E~ superficial en su visión sobre la vida. 

Bebé Sinclair. tiene aproximadamente dos años. Tiene una relación muy cercana 

con la madre. En cambio con su papá no se lleva tan bien pese a los esporádicos 

esfuerzos de este último Es caprichoso, le gustan mucho los dulces y ver la televisión. 

Efiel. la ma1ná de Fran, sstá en una silla de ruedas y ataca constantemente a Earl al 

que considera como un •·oon no.die". En ocasiones ayuda atendiendo al bebé. 

En el capítulo titu:ado "EL DUELO", Fran va al supermercado donde se le acerca un 

dinosaurio de doce metros de altura que galantemente le ayuda a cargar sus bolsos pese a 

que llevaba carrito A Fran le pa1ece LAO detalle muy bonito. 

Ese mismo día Earl es retado a duelo por el galante dinosaurio de doce metros para 

decidir quien se queda con Fron y toda su familia. Earl no comenta nada, pero tiene 

miedo porque las diferencias flsicas son evidentes. Es nueve veces más grande que él. 

Earl tiene la bntalla perdida. 

Fran parece interesada por el dinosaurio porque expresa que Hes bonito conocer un 

macho guapo y educado" adem.:ls conoce el nombre del susodicho, '"se llama Gal)'':. 
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Sin ambarg<>. cuando conoce que las intenciones de Gary son enfrentar a Earl y 

para hacerla su pare1a y tomar posesión de la familia se preocupa y manifiesta su amor pot 

su esposo 

Es pertinente realizar algunas observaciones sobre tas ideas y valores 

planteadas hasta aquí. La mujer es considerada e.orno una mercancía que puede pasar de 

un macho a otro sin tomarla en cuenta. Por parte, el macho de doce metros, puede 

simbolizar a un individuo superior de acuerdo a la posición que ocupa en sociedad. En 

este sentido el mensaje seria que el poder otorga derechos sobre aquellos que son más 

débiles. 

Retomando el argumento, el amable macho envía su ropa sucia a Fran con una 

nota informándole sobre la situación. 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 está lavar la ropa del galante macho. Sobra señalar que esta 

situación ubica a la mujer en el papel de servidora del varón. 

Entra Earl a escena y discuten. Fran le dice a Earl que se marctie. Afirma qua es 

posible que un macho de su tan1año le gané é:i un macho de 1 5 metros Finalmente Fran le 

da la libertad de tornar su decisión, después de asegurar que lo ama. 

Parece que Earl ha tomado la decisión de no pelear y marcharse antes de que 

llegue Gary. Conversa con sus hijos para explicarles la situación y despedirse. A Robbi le 

dice. "Sí te vas. Gquién Jugará pelota conmigo?, ¿quién rne llevará a pescar?". Le 

responde Earl. ''No sé, ¿quien lo t1ace ahora?''. Robbie le dice "Nadie, pero esperaba que lo 

hicieras tu". Le responde Earl HChispas hijo, me hubiera gustado". 
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A continuación se acerca al bebé y le dice "Cuando sea sólo una foto, ¿ te 

acordarás de la relación tan especial que tenias con tu padre?" El bebé le dice "!Quítate!". 

Earl comprende, no le permite a su bebé observar los programas de televisión. 

Enseguida llega Charlyn con la cuál tiene una también una conversación en la que la 

niña manifiesta su indiferencia ante la partido de su padre y su preocupación porque él no 

se encuentre cuando sus amigas la visiten en la tardo Earl deduce que su niña se 

avergüenza de él. Pesé a los resultados de estas pláticas Earl decide que no partira, dice: 

"Yo hice a esta ramJ/1a. Los cné a todos. Bueno no los crié, pero observe con interés. Me lo 

t1e ganado esto es mio .V no me rnarcharé" 

Por las pláticas que Earl sostuvo con sus hiJOS podemos af1rmftr qut.! mantiene una 

relación distante. Robb1e aprecia a su padre pero no convive mucho tiempo con él. Tiene 

la esperanza de quo Sll padre 1uegue pelota con él algún día En esta escena se observa 

como actividades tan simples, no son consideradas corflo importantes para los padres De 

acuerdo al rol tradicional deben traer el sustento económico 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 físico y mental de los hijos. ¿Por qué darle menor importancia al 

padre en la formadón de los hi1os?. 

En el caso de la relación que Earl lleva con el bebé, es muy distante. El bebé 

posiblemente no alcanza a comprender la magnitud de los hechos. Pero, es obvio quo 

prefiere ver un programa de televisión a platicar con su padre. Esta actitud es tomada 

como nonnal por Earl 
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Mensaje· La comunicación entre padres e hijos pueden esperar. Los programas de 

televisióí' no. Entonc.~s. ver ros programas tienen la prioridad. (..Hasta cuando se podrá 

establecer el diálogo entre padres e h11os? (..Será a.caso en los cortes comerciales? 

De la misma manera. la relación que lleva con su hija Charlyn es sumamente alejada. 

El asunto de que si el padr~ se marcho o no la tiene sin -:;uidado. Lo único que le interesa 

es su vida y quedar- bien con sus amigas 

Sus s.migas p1ensar1 1r e;. visitarla y no quiere que su padre este presente porque se 

avergüenza de él. Charlyn no ve más allá de sus propias necesidades y sobre todo, de la 

imagen que tienen dü ella sus amigas Es una actitlJd de una chica adolescente. Total 

indifF.9renc1:3 t1acia el padre Es la relación que esperamos que se estable.::ca entre un 

padre y una hija. Tradic1onalmento las h1JaS se identifican con las madres. Por lo anterior 

expuesto afirmamos que \:;t relación que Ear\ lleva con sus h!JOS es la que se puede esperar 

de un padre que lleva ol rol trad1ctonalmente aceptado por In sociedad en el que no tiene 

que acercarse a los hqos, sino de proveer el sustento a la familia. Es el papel de un macho 

que observa con interés, pero que su participación activa es minima como lo die~. 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 entrené para la pelea del viernes. Earl se 

entrena para la batalla aunque no tiene esperanzas de que pueda ganar. Se muestra muy 

pesimista. Tiene una a:::t1tud conformista cree que .. el estado actual de las cosas debe 

aceptarse con resignación debido a que , aunque no es 1usto.. no se debería intentar 

camb1ar10. puesto que esta determinado por el destino y, por lo tanto. es inmLitable."19 Se 

despide de sus cosas Y piensa en disfrutar de cada momento que le quede de vida. Se 

pasa horas buscando que pone:-se para finalmente ponerse la misma camisa a cuadros de 

IY lhlLI. p. 105 
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siempre. Se despide de su familia. Tocan el timbre. La hora tia llegado. Robbie le dice 

que no tiene que pelear sólo, que pueden pelear to<.ia la familia. Earl responde que 

aceptaria su ofrecimiento si midiera 12 metros En este sentido, se observa en Earl 

autoderrotismc que es .. la cre<.::ncio que tienen algunos miembros de los estratos sociales 

más bajos de que ollas resultan ser, real. 1ntrinseca y ab1smalmente inft:riores a los estratos 

superiores y de que dicha inferioridad es irrevocable y, por lo tanto, los trnce infinitamente 

perdedores ... 20 

Earl <:ibre la pu.arta Sólo puede ver las pata!:> de Gary. Se enfrenta a él sin más 

preámbulos. No le hace ningún dar'lo. Gary lo avienta y cae en el techo de su casa. Gary 

se asoma rJe:otro de la casa. Fran y sus h1JOS insultan a Gary defendiendo a su padre. Fran 

le habla claro y le dice que ama a Ear·J y nunca 3mará a otro n-1act\o Gary ante la situación 

decide que no e~ta listo pnra casarse y se retrocta ale1.éndose pacíticamc;;nte. Se a1usta a la 

creencia denominada romanticismo que parte de que H~I amor constituye una solución 

mitg1ca a los problema~ ,.21 Robbie. celebra a su madre y le solicita ayuda para que 

intervenga a su favor en un conflicto que t1en0 en la cscuAla )' dejo de molestarlo un 

dinosaurio. Earl dice: qLm él como el macho de la casn es é! que se peleará con el macho 

en cuestión. 

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. Sólo piensa bnfrentar a Gary en el 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 hembr~. 

211 /d. 
21 Id. 
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Finaliza el capítulo con la imagen del bebé que juega con dos juguetes de 

dino$aurio uno grande y otro pequerio donde, obviamente, el dinosaurio pequeño gana. En 

esta escena se observa la representación de la realidad que las niños hacen a través del 

juego. 

También vemos como la imagen del padre ha tomado una dimensión mayor para et 

bebé. Ha visto como se enfrentó a un dinosaurio mucho mayor por defender a su familia 

Frannie y Earl conversan. Fran lo dice que fue valiente porque estaba dispuesto a 

enfrentar a Gary. Earl le responde que vale• la pena luchar por ella y termina el capítulo en 

un beso de Earl y Fran. 

En esta escena vemos varios valores. La valentía es considerada como un valor muy 

importante para un macho. Fue valiente por e::;tar dispuesto a enfrentar al macho más 

grande. Sin embargo, no se menciona que Fran también fl.1e valiente al expresar sus ideas 

e insultar a un macho que también tenia un tamaño mayor a ella. Fran como hembra 

enamorada le rinde todos los honores a Earl. En esta serio se destaca particularmente la 

valentia como un valor masculino 

Otro valor en este capítulo es la unidad familiar. Pese a toda la problemática y las 

deficiencia que puedan e..<.istir se considera que la familia debe ser conservada. El padre 

como miembro fundador de la familia Sinclair es defendido por Fran y por sus hijos. 

En conclusión, podemos afirmar que en la serie de "Los dinosaurios" se manejan 

valores como la familia, el amor, la valentía. De la mi:;ma manera se plantea las 

características que deben tener tanto la madre como ol padre de acuerdo a los patrones 
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socialrnente establecidos que señalan roles rigidos donde la mujer se dedica al cuidado de 

lo~ hijos y el hogar y el hombre a provot:r el sustento económico. 

Para los fines de esta invest1gac1ón ~ueda comprobado que esta sene reproduce una 

estructura rig1da de roles se..cuales que apoya a los anuncios comerciales de juguetes que 

proporcionan el mismo tipo de patrones. 

En esta serie lo~n temas que nos hacen pensar sobre nuestra actitud ante la vida, 

por ejemplo, la inconsciencia del ser humano que se cree el rnás importante sobre la tierra 

y hace uso de los recursos de tal forma que puede destruir una espacie o un bosque. 

En otro capítulo tocan el tema del despertar sexual en los adolescentes. Hacen 

énfasis en el papel de la fam1ilz. y en que la iniciación del joven debe ser cuando ame a una 

persona. Si se muestra una m.:.!itud diferente en el caso do !a chica. A ella se le recomienda 

atraer a los machos con disimulo hasta qu& se case En este sentido presenta 

inno..,aciones en cuanto a los temas que estamos acostumbrados que se aborden en los 

programas para niños. Si bien es cierto presentan en muchos casos una postura 

tradicional. es un programa que está mas cerca de la realidad que están v1v1endo los niños. 

Por ejemplo, por una s1tuac1ón fortuita a Fran le ofrecen trabajo de conse1era en un 

programa de televisión Tiene una aceptación muy grande por parte de la audiencia. pero 

deja de atende:- a su fa.milla Earl la apoya P.n la casa y se relaciona más afectivamente con 

sus hijos hasta que el bebé lo acepta. aunqL1e le cuesta lograrlo. Finalmente Fran extraf1a a 

sus hiJOS y deja el trabajo. Todo vuelve a ser como antes Cuando menos se presenta a la 

mujer como un<:J persona capaz de desenvolverse fuero de su casa de forma profesional y 

exitosa. Aunque finalmente elijo quedarse en su hoga: al cuidado de sus hijos 
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Estos temas no son considerados en los otros programas que se analiza1on. Pese a 

que tanto en Los Picapiedra como en Los Oinos'3urios los protagonistas son miembros de 

una familia. en los primeros los hi1os son un adorno En cambio, en Los Dinosaurios tienen 

mayor importancia y ~tención. Podemos .""3firmc::ir que osta última presenta características 

más cercanas a la actualidad y tn::ita ternas de mayor interés. Aunque proponen una 

actitud un tanto const?rvadora 

Comparando estas dos senes con La~~ Power Rangers existe una diferencia notable. 

En ésta los protagonistas "Son seis jóvenes que constituyen un comando de defensa en 

contra de lo diabólico Por tanto, es un raro que aparezcan sus padres en escena. Andan 

por el mundo vivi.omdo aventuras, demostrando sus hahilidades y muy, pero muy lejos de 

sus padres. Son libres. Un sueño de muchos adolescentes. 

En este sentido se pé.1rece a Los P1capiedra Ambas son muy fantasiosas. En 

cambio. Los D1nosau.-io!'i presenta mayor acercamiento a los problemas cotidianos de las 

familias. Si bien es cierto. que habría que cuestionarse en que medida los niños 

comprenden este mensaje 

Después de haber realizado el análisis de Los Picapiedra, Los Dinosaurios y Los 

Power Rangers procedemos a contrastar los modelos a seguir propuestos por la televisión 

con la realidad vivida por los niños encuestados en relación al ejercicio de los roles 

sexuales dentro del ámbito familiar. 
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CAPÍTULO CUARTO: 

CONFRONTACIÓN DE LA REALIDAD DE 

LOS NIÑOS Y 

SUS CONCEPTOS SOBRE ROLES SEXUALES 

1 

L ___ ---- -----



El presente capítulo tiene corno objetivo confrontar las representaciones 

ideológicas, estereotipos y valores relacionados a la aceptación de los roles sexuales 

trad1cionalmente aprobados prt3sentes en los programas de televisión y particularmente en 

la publicidad de juguetes y la realidad que vive cotidianamente el niño 

Se pretende detenninar hasta que punto coincide la existencia del nif'io en tres 

diferentes aspectos, el Juego como la imitación del mundo adulto. la organización de su 

familia y los conceptos que ya se ha formado do las rasponsab1hclades que deberá asumir 

como padre o madre con el planteamiento vertido por la publicidad de Juguetes. 

Para tener acceso a esta información se considero necesario la aplicación de 

encuestas en niños de diferente nivel econórrnco y social. Po, lo que se acudió a las 

escuelas primarias, tanto públicas como particulares en el área comprendida dentro de las 

delegaciones Gustavo A. Madero y Venust1ano Carranza. 

La pnmera escuela en la que se realizó el sondeo fue Ja escuela General Miguel 

Alemán ubicada en la calle Jardineros s/n en la colonia Morelos fue asignado, por la 

dirección del Plantel, el grupo 2° 8 que dirige la maestra Guillermina. Esta escuela se 

consideró representativa de la clase baja. 

Otra escuela donde se aplicó el cuestionario fue la escuela Primaria Miguel Lanz 

Ouret ubicada en la calle Norte 72 en la colonia Bondojito que consideramos que pertenece 

a la clase media baja. En esta escuela se determinó aplicar la encuesta a el grupo de la 

profesora Elba Catalina de 2º grado. 
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De la misma manera se realizó el sondeo en el grupo de 3° de la Pnmaria Melitón 

Gu..::.n-1&n Rornt:iro que se encuentra ~n ta calle Turquesa y Tesoro de la colonia Estrella. Se 

tomó como representativa de la clase media 

Por otra parte. se- aplicó el cue~tionano también en escuelas particulares como el 

Colegio Roberto Moreno Garcia y el Colegio Ovidio Decrcly como representativos de gente 

con mayores recurso~:; económicos aunque continúen pertene::iendo a la ciase media. El 

Colegio Hoberto Moreno Géjrcia se encuentra ubicado en la calle Antonio Ruiz Galindo en 

la colonia San Pedro el Ch1co En esta escuela se aplicó el sondeo a dos grupo, uno de 

segundo y otro de tercer gn:ido El L.:tt1mo en que se realizó la encuesta fue el Colegio 

Ovidio Decroly que se encuentra L1bicado ¡;;;n la calle de Utoorafía casi esquina Ria 

Consulado. En esta escuela se ap!1có el cuestionario a un grupo de tercer afio. A 

continuación presentaremos los datos generales que se obtl .. 1,11eron En cuanto a la edad 

de los nitíos a los que se lt3s apllcó Enseguida se mostraran las referencias 

ESCUELA/EDAD 6 7 e 9 10 TT 

MIGUEL ALEMAN 7 15 2 24 

MIGUEL LANZ DURET 18 -, 27 

MELITON GUZMAN ROMERO 8 12 3 23 

ROBERTO MORENO GARCIA 8 8 8 2 26 

OVIDID DECROLY 13 4 17 

TOTAL 33 51 27 5 117 

PROMEDIO: 8.01 AÑOS 
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La edad de los niños a los que se les aplicó la encuesta oscila entre los seis 

años hasta los diez años 

El grado escolar en e1 se encuentran esto~ niños se ubica en el caso de las escuelas 

Gral Miguel Alemán y maestro Miguel Lanz Ouret en el segundo gr.e:.do. En cambio, los 

nif'"los que resolvieron la encuesta de las escuelas Melitón Guzmé.n y el Colegio Ovidio 

Decroly pettenecen al tercer grado. En el caso del Cole:g10 Roberto Moreno García se le 

aplicó el cuestionario a dos grupos uno de segundo año y otro de tercero. 
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El promedio de edad de los niños es de 8 años. En esta edad los niños ya se han 

fonnado de manera más definida sus valores y han asumido lo que se espera de ellos en el 

futuro. 

Por lo tanto, sus respuestas en el cuestionario refleja sus valores, conceptos y 

estereotipos en relación a la estructura familiar. También se consideró en la aplicación de 

la encuesta que fuera resuelto por niños tanto de sexo femenino, como masculino A 

continuación se presentan los datos obtenidos. 
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ESCUELA NIÑl>.S NIÑOS 

GRAL MIGUEL ALEMÁN 16 8 

MIGUEL LANZ DURET 18 9 

MELITÓN GUZMÁN ROMERO 8 15 

ROBERTO MORENO GARC[A 13 13 

OVIDIO DECROLY 4 13 

TOTAL 59 58 

Podemos observar en los datos anteriores que finalmente se aplicaron las encuestas 

a un número muy cercano tanto de niñas como de niños pese a la diferencia en la 

distribución en los distintos grupos. 

Esta circunstancia, un tanto fort1Jita, es benéfica para la investigación presente 

por~ue nos brinda información tanto de niñas como de nii"los. 
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Con los datos <:inter.orme"lte expuestos se mostró el u:"liversc en el que fue aplicada 

la encuesta Niños y nir.as ce I;:> clase media cnp1ta!1na untr~ los 6 y 10 años de edad con 

promedio de 8 años En el siguiente apartado se dará a conocer 1as preferencias de tos 

niiíos en los distintos tipos de juguetes 
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4.1. LOS JUGUETES PREFERIDOS DE LOS NlfilOS Y 

LA PUBLICIDAD 

Si hablamos de las representaciones ideológicas presentes en la publicidad de 

juguetes y su contraste con la realidad que los mf1os viven es pertinente saber las 

preferencias de los ni1'ios en re1ac1¿n ;;1 los Juguetes. Do esta manera se puede deducir sus 

conceptos sobre el papel del hombre y la mujer desde la perspectiva que el juego es, en 

gran medida. la imitación r::tel mundo adulto 

obtuvieron en respecto a este a~pecto 

Enseguida veremos los datos que se 

En este caso se consideró conveniente separar ta información proporcionada por los 

ninos, de ta trasmitida por las niñas debido a las diferencias en los juguetes que prefieren. 
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.JUGUETES FAVORITOS DE LOS NIÑOS 

40 

35 

30 

JUGUETES FAVORITOS DE LOS NIÑOS 

JUEGOS DE VIDEO 42 76% 

ROMPECABEZAS 26 47%1 

BICICLETAS 21 38°A:. 

PATINES 21 38% 

PISTOLAS 16 29% 

PELOTA 16 29% 

CARRITOS 11 20% 
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.JUGUETES FAVORITOS DE LAS NIÑAS 
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JUGUETES FAVORITOS DE LAS NINAS 

PATINES 48 87% 

MUNECAS 47 79º/o 

BICICLETAS 34 57% 

MUNECOS DE PELUCHE 27 45% 

ROMPECABEZAS 27 45% 

PELOTA 21 35% 

JUEGOS DE VIDEO 21 35°At 

En la información que se obtuvo en la encuesta nos indica diferencias en las 

preferencias de los niños. Por una parte, los niños siguen teniendo predilección por los 
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juguetes convencionulmente considerados masculinos como son los carritos, las pistolas y 

Ja pelota. De la misma manera las niñas continúan prefiriendo las muñecas y los mur-tecas 

de peluche. 

Sin embargo, e)(isten similitudes en los gustos de los ni!"los de ambos sexos, les 

gustan los patines, las bicicletas y los juegos de video. Los gustos van unificándose. Ya no 

se considera a las nif'las como sujetos pasivos que no debian dedicarse a las actividades 

fisicas bruscas a riesgo de ser mal vistas por las personas adultas. aun por los nif'"los y 

ninas de su propia generación. Existen en la actualidad bicicletas, patines, antes fabricados 

sólo para nii"los, diseflados especialmente para las niiias en colores pastel y con adornos 

florales. El tiempo cambia. 

De la misma manera se observa en el mercado un 1uego que ha traido los avances 

tecnotóg1cos, el video juego. Este moderno y sofisticado juego tiene éxito en todas las 

capas sociales y en ambos sexos, más en los niños que en Jas niñas. El video juego ha 

suscitado controversi~ en la sociedad. Algunas personas lo consideran nocivo por la 

violencia de sus imágenes. Otros opinan que beneficia al infante en su acercamiento con la 

computación y desarrolla su agilidad mental. En tanto se discuten sus efectos, lo cierto es 

que los nil"tos han sido conquistado~ por el vídeo juego. 

Las preferencias de los niños en los juguetes esta vinculada con la publicidad. De 

acuerdo a la información proporcionada por PROFECO, los juguetes más anunciados son 

los mas vendidos. En este s~nt1do gira nuestro interés por conocer si los niños recuerdan 

alguna marca de juguetes en especial. La intención es medir la eficiencia de la pub1icidad 

de juguetes en la mente de los n11'\os. 
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Para lograr este objetivo se les preguntó a los niFlos si recordaban alguna marca de 

juguetes en especial. A continuación presentamos los resultados escueta por escuela 

debido a que se observan diferencias notables. 

NIÑOS QUE RECUERDAN ALGUNA MARCA DE JUGUETE 

SI NO 

MIGUEL ALEMÁN 4 16% 21 84 °/o 

MIGUEL LANZ DURET 14 51 º/o 13 49 º/o 

MELITÓN GARCIA GUZMÁN 12 52% 11 48 ºA> 

ROBERTO MORENO GARCIA 21 81 °.M 5 19% 

OVIDIO DECROLY 17 100% o % 

TOTAL 68 58% 49 48% 

LAS MARCAS MÁS MENCIONADAS POR LOS NIÑOS SON: 

BANDA! 

MATTEL 

HOTWHITS 

TOCA LEGO 

ENSUEÑO 

MAQUINA REGISTRER 

24 

17 

9 

2 

En relac16n a les anteriores datos cabe destacar las notables diferencias en cuanto 

a la permanencia en ta memoria de los pequet"los de las marcas de los juguetes. Entre et 

grupo de la escuela General Miguel Alemán y el Colegio Ovidio Oecroly se observa que el 
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segundo ha sido más receptivo a les m~nsajes publicitarios que el primero. Curiosamente 

la Primaria Miguel Alemán es una escuela pública, en c-.amb10 el Colegio Ovidio Decroly es 

panicular. 
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Las marcas que se conservan mas en la memona de los nir"\os son Mattel y Bandai 

Mattel es una empresa que invierte fuertemente en gastos por publicidad sobre todo en 

televisión y que tiene una amplia diversidad de juguetes en los que destacan la ltnea de las 

muñecas Barbie_ 

158 



Es asI como la publicidad de juguetes cumple con uno de sus objetivos. mantener 

las marcas de los juguetes en la memoria infantil. Sin embargo, ¿ a través de que medio 

se enteran tos niflos sobre los distíntos juguetes ? esta pregunta se la hicimos a los niños. 

Las respuestas son las siguientes. 

MEDIOS DE INFORMACIÓN SOBRE JUGUETES 

TELEVISIÓN 88 75°AI 

CENTROS COMERCIALES 48 41º.ffl 

REVISTAS 31 26°1& 

MERCADO 17 15ºÁJ 

RADIO 15 13º..ó 

CINE 7 6% 

ESCUELA 5 4% 
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En esta pregunta se les dio la posibilidad a los niños de escoger más de una opción 

como respuesta Se observa en los resultados obtenidos como el medio de comunicación 

más eficaz para difundir la publicidad de juguetes es, de manera indudable, la televisión. 

De los nif'os a los que se les aplicó la encuesta 74 º/o conocen los juguetes a través de ta 

televisión. En segundo lugar tenemos que los niños se enteran de los juguetes que pueden 

comprar en los mismos centros comerciales con un 40 º/o. Sin embargo, para fines de esta 

investigación queda comprobada la importancia de la televisión como medio de difusión 

para la publicidad de juguetes. 

De acuerdo, los nif"los aceptaron que el medio de información acerca de los juguetes 

es la televisión. ¿ Cuántas horas verán televisión los nif'los para que tenga este impacto ? 

Las respuestas a esta pregunta a continuoción: 

HORAS QUE VEN TELEVISIÓN LOS NIÑOS 
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UNA HORA 

DOS HORAS 

TRES HORAS 

CUATRO HORAS 

CINCO HORAS 

NO CONTESTÓ 

PROMEDIO 

r· 
1 F 

\~ 
I~ 

N 
e 
1 

A 

50 

30' 

20 

10 

FRECUENCIA PORCENTAJE 

21 17.9% 

24 20.5ºA> 

16 13.7% 

9 7.7°A: 

41 35.0°/o 

6 5.1% 

117 100.0% 

3.22HORAS 

.. ----- -----
HORAS QUE LOS NIÑOS 

VEN TELEVISIÓN 

DOSHOR TRESHO 

HORAS 

l:Ll FRECUENCIA 

(Fl.R) 

21 

48 

48 

36 

205 

358 

CINCOH 

Los niflos ven televisión en promedio 3.22 hor<os en las cuales están expuestos a la 

publicidad espectficamente 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 más de lo que sus padres y maestros les pueden explicar. En este sentido la 

influencia de los programas de televisión y la publicidad que trasmite puede cobrar su 

importancia en la formación de valores y estereotipos en los infantes. 

De la misma manera, se tuvo el interés en conocer las preferencias de los niños en la 

programación de la televisión. Se les preguntó a los niños acerca de su programa de 

televisión favorito. Se observó que existe una enorme dispersión en cuanto a la 

preferencias de los niños sobre los programas de televisión. A las ninas le gustan 

programas ta.les como "Muchachitas", " La rueda de la fortuna", "Pacátelas", de la misma 

manera les gustan caricaturas como "Candy", "Remy", "Winny Poo", "Los Muppetts•• o ''Los 

Picapiedra", que tienen dentro de sus caracter:sticas la exaltación de los valores tanto de la 

unidad familiar y promueve la conservación de los roles sexuales. 

En cambio. los gustos de los niños son más homogéneos. Sus programas preferidos 

son, sin lugar a dudas, los "Power Rangers'', Los ''Supercampeones", "Los Caballeros del 

Zodiaco" y .. Los Simspson's", sin faltar en esta lista "Alvin y las ardillas ... Estas caricaturas 

son de aventuras donde se promueve el uso de la violencia física para la solución de los 

problemas y presentan a los varones como protagonistas. 

En el gusto de los niños y niñas existen similitudes. Los "Power Rangers'' se 

encuentra dentro sus preferencias. Estas respuestas influyeron en la decisión de incluir a 

los "Power Rangers" como programa para analizar su contenido. Los gustos de los ninos en 

relación a los programas de televisión son muy variados. Pero existe una coincidencia. 

Tanto a las ninas, como a los nif'los les gusta mucho dicha serie. Fue el programa que tuvo 

una mayor "votación". Es el programa favorito de 23 niños y de 13 niñas dentro de una 

serie de respuestas muy variada que incluye 32 d;ferentes programas que van desde 

telenovelas, programas de concurso hasta, obviamente, diversas caricaturas. 
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No hay que perder de v1stu que lo:; niño.:-;i ocupan 3U tiernpo en c:!rE-i!> éJC.!i·~·idno~·'é-;, 

además de ver ta televisión. Si bien es cierto que la televisión tiene su importancia para to5 

niMos, el juego continua siendo una actividad primordit.i: para su de&arrollo. Doi:.iido a esta 

consideración se les preguntó a los nirios cuanto tiempo le dedicaban al juego. Las 

respuestas enseguida. 

HORAS DE JUEGO DE LOS NIÑOS 

1 HORA 32 27.4ºM 32 

2HORAS 26 22.2% 52 

3HORAS 23 19.7ºAl 69 

4HORAS 14 12.0% 56 

SHORAS 5 4.3°.M 25 

6HORAS 10 8.5% 60 

NO CONTESTÓ 7 6.0% 

117 100.0% 294 

PROMEDIO 2.5HORAS 
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Es importante recordar el capitulo primero de esta investigación donde se menciona 

la importancia del juego para el desarrollo inte9ral del niño. En el cual se hace énfasis 

sobre que es el comienzo de los pequer.os en et mundo de los adultos. El juego la permite 

al nino la asimilación y la confrontación del mundo en que vive. Pues bien, habria que 

preguntarse si esta función r"O prete'1de cumplir la televi:;.ión. que de acuerdo a los datos 

que obtuvimos nos encontramos con que los nir"'los dedican más tiempo a ver los programas 

de televisión que al juego. Una consideración pesimista, con frecuencia ~n sus juegos Jos 

niflos repiten los esquemas aprendidos en estos programas televisivos. 

De la misma manera que es necesario seleccionar los juguetes para que cumplan 

con la función de fomentar fa creatividad y el desarrollo del nh'\o; es necesario educar a los 
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niños para que tengan una actitud critica frente a los medios masivos de cc:-1u11i..:adón con 

la intención de pro:-piciar un :>Ono d€:Si.:11TOllO intelectual 'I/ fis?~.C':' 1 .. ::::: los r>1f':~1::,.. 

En les programas de televisión presentan cortes comerciales que tienen u:·1a actitud 

sexista. En estos anuncios los niños sólo juegan con ninos y las nirlas sólo con niñas ¡:nua 

cor.ocer que sucedía en la realidad sales preguntó a los niFios sobre sus compañeros de 

juego habitualas para dttterminar si repiten este comportamie.nt-:J A continuación se 

presentan las resultadCJ& obtenidos. 
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COMPAÑEROS DE .IUEGO DE LAS Nll'íAS 

NIÑOS 

NIAAS 

AMBOS 

TOTAL 

1 

AMBOS (47,5%) 

l 

1 

FRECUENCIA PORCENTAJE 

2 3.4% 

29 49.1% 

28 47.5% 

59 100.0% 

COMPAÑEROS DE JUEGO DE LAS NIÑAS 

MASCU...lNO (3.4%) 

166 

FEMENINO (49,2%) 
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COMPAÑEROS DE JUEGO DE LOS NIÑOS 

NIÑOS 

Nll"IAS 

AMBOS 

TOTAL 

¡----
1 
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1 
1 

AMBOS (44,8%) 

FRECUENCIA PORCENTAJE 

30 51.7% 

2 

26 44.8°.A. 

58 100.0% 

COMPAÑEROS DE JUEGO DE LOS NIÑOS 

FEMENNO (3.4%) 
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más de un 50 % de los niños sólo juega con niño~ d·"· SL: propio saxo. Est~ ~·itu,.:¡ción trsi~ 

como consecuencia comr.-urtamientos cxtrornos. 

,------ COMPAÑEROS DE JUEGO ~E NIÑASYNIÑOS - -

1 ; =1--·----------

¡ ~ 15 
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________________ J 

Es decir, los niños practican iuegos bruscos, violentos en ocasiones, "juegos 

exclusivos para niños". A su vez las niñas también realizan actividarJes só1o con niñas. 

Este comportamiento puede resultar benéfico, pero si únicamente juegan con niños de su 

propio sexo, se puede crear intolerancia e incomprensión hacia el otro sexo y sobretodo la 

rigidización de los roles. 

OPINIÓN DE LAS NIÑAS SOBRE sr LAS 

MUÑECAS ES UN JUEGO EXCLUSIVO DE NIÑAS 
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• 

AFIRMATIVO 

NEGATIVO 

TOTAL 

53 

6 

59 100.0% 

OP:l..ilÓN DE LOS Ntr'!OS SOBRE S[ LAS 

MU:QCCAS ES UN JUEGO EXCLUSIVO DE N11'1AS 

AFIRMATIVO 

N~GATIVO 

TOTAL 

56 

2 

58 

96.6% 

3.4% 

100.0% 

¡-------OPINIÓN ~oliRE_-;¡¡~- M-u~-Ec~ E"s·u;;¡-. 
1 JUEGO EXCLUSIVO DE Nll\IAS 

1 NEGATIVO (6.8%) 

1 
L AFIRMATIVO (93,2"/b) 

-··- ----···- -·· 

-.~---------- ·--¡ 

A partir de los resultados obtenidos en la aplicación de la encuesta observamos que 

la mayoría de los ninos consideran a las muñecas un juego p1opio para las niñas. Es un 

concepto socialmente aprendido que ha sido integrado a la mente de los niflos. Cabe 
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destacar qu~ de los ocho nif\os que con3iCerun que no es un 1uago c:-;.;.clu&1vo de nn'".a.s, seis 

pertenecen C:J.I sexo f(:;lmenino Esta actitud a t~n tc·-rnpr~ff1<.1 t?C1iJ::-J ,;,-r; •. ;;.:ltSi: el .:..3~nb10 €'.'n ~=-

edad adulta. Conserva los roles, el juego es la imitación d~I mundo adu!¡o. Si t.E:nt3mos qua 

las mul""tecas es juego de niñas, el cuidado de los hijos es una actividad femenina, e>..clu$iva 

de las mujeres. 

En este sentido se preguntó a los niños con cuales jugu~\.es jugbban con frecliencia. 

Se separaron las respuestas de las niñas y de los n!ños debido a que s1;1 pretende 

establecer las diferencias y similitudes en sus gustos para determinar su relación con los 

roles sexuales. En la primera colur:ina se muestran las cor.testacionee de las niñas. En la 

siguiente columna se cncuentra11 las respuestas de los niflos. 

PELOTA 

FRECUENTEMENTE 

AVECES 

NUNCA 

NO CONTESTO 

TOTAL 

Nlr'IAS 

12 

37 

7 

3 

59 
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NIÑOS 

26 

26 

2 
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MUl'IECAS NIÑAS NIÑOS 

FRECUENTEMENTE 33 

AVECES 23 

NUNCA 3 57 

NO CONTESTO 

TOTAL 59 58 

CARRITOS NIÑAS NIÑOS 

FRECUENTEMENTE 2 13 

AVECES 6 28 

NUNCA 50 13 

NO CONTESTÓ 4 

TOTAL 59 58 

PISTOLAS NIÑAS Nll'IOS 

FRECUENTEMENTE 4 17 

AVECES 4 23 
·"' NUNCA 50 15 

NO CONTESTÓ 3 

TOTAL 59 58 
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PATINES N1"1AS Nli'IOS 

FRECUENTEMENTE 26 9 

AVECES 22 28 

NUNCA 9 19 

NO CONTESTÓ 2 

TOTAL 59 58 

BICICLETAS Nl"1AS NIÑOS 

FRECUENTEMENTE 22 25 

AVECES 21 24 

NUNCP.. 10 6 

NO CONT!OSTÓ 6 3 

TOTAL 59 58 

ROMPECABEZAS NIÑAS NIÑOS 

FRECUENTEMENTE 16 13 

AVECES 25 30 

NUNCA 15 10 

NO CONTESTÓ 3 5 

TOTAL 59 58 
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JUEGOS BÉLICOS NIÑAS Nlí'IOS 

FRECUENTEMENTE 5 17 

AVECES 2 16 

NUNCA 47 16 

NO CONTESTÓ 5 7 

TOTAL 59 58 

MUl'IECOS Nll'IAS Nll'IOS 

FRECUENTEMENTE 9 22 

AVECES 21 22 

r~UNCA 23 11 

NO CONTESTÓ 6 3 

TOTAL 59 58 

JUEGOS DE MESA Nll'IAS Nll'IOS 

FRECUENTEMENTE 18 15 

AVECES 21 33 

NUNCA 16 6 

NO CONTESTÓ 4 4 

TOTAL 59 58 
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JUEGOS UE VID;c'.::l NINAS ~ilÑOS 

FRECUENTEMENTE 12 30 

AVECES 20 23 

NUNCA 19 

NO CONTESTÓ 8 4 

TOTAL 59 58 

JUEGOS PARA ARMAR Nll'IAS NIÑOS 

FRECUENTEMENTE 14 17 

AVECES 22 22 

NUNCA 18 11 

NO CONTESTÓ 5 8 

TOTAL 59 58 

.JUEGOS CIENTÍFICOS NIÑAS Nll'IOS 

FRECUENTEMENTE 11 14 

AVECES 8 19 

NUNCA 34 18 

NO CONTESTÓ 6 7 

TOTAL 59 58 
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MUÑECOS DE PELUCHE NIÑAS Nl!'.IOS 

FRECUENTEMENTE :13 16 

AVECES 14 13 

NUNCA 6 25 

NO CONTESTÓ 6 6 

TOTAL 59 58 

Esta pregunta se relaciona con ¿ Cuáles son los íuguetes que prefieres í' La 

intención es confirmar las respuestas de la primera. Los resultados nos indican que a las 

r1i~as efectivamente le:is gustan las muflecas sobre cualquier otro juguete. 

En segundo término tendríamos a los muñecos de peluche. bicicletas. patines y 

juegos de vídeo. Finalmente son niñas modernas, más activas y audaces. 

En cuanto a los nir'"ios el juguete que más les entusiasma es el vfdeo juego. En 

segundo lugar están la pelota, carritos, pistotas, bicicletas, patines y rompecabezas. Es 

importante destacar las respuestas en relación a los juguetes científicos. Los niños se 

muestran más interesados que las ninas. 
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4.2. ORGANIZACIÓN FAMILIAR 

En este apartado se hablará sobre la forma en que está organizada la familia. Es 

importante conocer sobre la realidad que está viviendo el nino confrontarla con las 

representaciones ideológicas que se trasmiten por la publicidad de juguetes y con los 

conceptos que se han formado acerca del papel del hombre y ta mujar. En primera 

Instancia conoceremos quién es el responsable de realizar la limpieza de la casa, 

enseguida las respuestas: 

PARTICIPANTES EN LAS LABORES DOMÉSTICAS 

NIÑAS NIÑOS PORCENTAJE 

MAMA 52 55 91.5% 

PAPÁ a 10 15.4% 

HERMANA 10 19 24.8% 

HERMANO 4 3 6.0% 

ENTREVISTADO 19 15 29.1% 

OTRO FAMILIAR 2 4 5.1% 

SIRVIENTE 3 3.4% 
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La limpieza de la casa continua siendo una actividad femenina. En las diferentes 

escuelas en las que se les preguntó a los nlr.os sobre este asunto más de un 90 % 

respondió que la limpieza de su cas9 la realiza su mamá. 

Esto significa que al interior de lo:i hogares mexicanos es tradicionalmente aceptado 

como una responsabilidad de la mujer. Sin embargo. existe una apertura. Los hombres, 

solo algunos, comienzan a compartir responsabilidades en las actividades doml>slicas. El 

cambio en una sociedad es paulatino y muy lento, pero ha comenzado. La trasformación de 

la familia en una estructura más democrática donde se compartan de manera más 

equilibrada las responsabilidades es la meta. 
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paso más hacia la igualdad entre el hombre y la mujer. Sin embargo. la realidad difiure c::e 

los discursos políticos. 

En la mayoría de los casos, no salen a trabajar fuera de casa en la oúsqueda de su 

realización como persona, sino obligada por la situación econórnica de un país que ha 

vivido en crisis desde hace más de 24 anos. 

Esta afirmación se hasa en el hecho de que si bien es cierto que 44~~ de las mujeres 

trabajan fuera de casa, (dato que coincide con estadísticas rE::o!izadas t:• nivel mundigl 

expuestas en la Conferencia de Beigin). 

No podemos otviaa1· los oatos de Ja pregunta anterior que reOejan que rnás de un 

90CJA. e~ lr¡s mu1er~-"S lier::o:n que hacerse cargo de las lz:bores domésticas. Es decir, n;.J 

importa que trabaje fuera de casa, en cuanto llega al recinto sagrado tiene que continuar 

trabajando, pero en una actividad sa le considera parte de las tare.as que le corresponden 

por ser del sexo femenino. Es así como la mujer termina realizando una doble j'=lmada 

laboral. 

Si dentro del hogar se han conservado los roles tradicionalmente asignados por la 

sociedad, los nirtos consideran este comportamiento como normal. Podemos afirmar que 

las representaciones ideológicas trasmitidas por la publicidad de jug1..:ates difiere en cuanto 

o. loo estereotipo~ qua presenta de ma!'lera maniquea los papeles del hombro y Ja mujer 

adultos. Sin embargo, tanto la realidad del niño como la publicidad -je juguetes tienden a 

conservar y reproducir el papel de subordinación al que se le ha sujetado a la mujer. 
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HORARIO DE LA JORNADA LAElORAL FEMENINA 

MATUTINA 

VESPERTINA 

TIEMPO COMPLETO -

TOTAL 

FRECUENCIA PORCENTAJE 

21 

7 

24 

52 

180 

40.4% 

13.5% 

46.2% 

17.9°/o 

6.0% 

20.5% 

44.4% 



,--·· TIEMPO DE LA JORNADA LABORAL FEMENINA 

l 

1 
1 

1 

1 TIEMPO COMPLETO (46,2%) 

MATUTINA (40,4%) 

1 

! 

1 

L _________ -- ------ --------
VESPERTINA (13,5%) 

\ 

______________ J 
El horario de trabajo de la 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 el 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 más el tiempo dedicado al trasporte se hace finalmente una jornada 

larga, sobre todo si consideramos que 1as 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 ? 

Las actividades que deben desempeñar el hombre y la mujer $0Qún la visión de los 

niños a los que se les aplicó Ja encuesta son las siguientes, la mujer debe realizar la 

:;mptozn de la casa y prc-iparé:lr los alimentos para la familia. Es un concepto tradicional del 

papel de la mujer. Es ei pensamiento de la mayoría de los niños contemporáneos. 

Los ninos no han tomado en cuenta si su mamá trabaja o no. Las labores domésticas 

es una cuestión de "faldas'". Pero, no para todos, 1 O % de los pequenos considera que 

debe ser una responsabilidad compartida. Esto significa que parte de las famitias 

mexicanas han cambiado los papeles que tradicionalmente han sido planteados para el 

hombre y Ja mujer. Esto significa un cambio en Ja estructura familiar. 

A continuación presentamos los datos obtenidos en la mencionada encuesta: 
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REALIZAR LA LIMPIEZA DE LA CASA. 

FRECUENCIA PORCENTAJE 

MAMA 102 87.2% 

PAPA o 0.0% 

AMBOS 12 10.2% 

NO CONTESTO 3 2.6% 

TOTAL 117 100.0% 

\

-·-···---·--- ... -- ·-·· ···- . . .. - ... 

REALIZAR LA LIMPIEZA DE LA CASA 

NO CONTESTO (2,6%) 

1 
AMBOS (10.3%) ·•· ". 

1 

··--¡ 

1 

l L ___ _ 
\ 

MAMI>- (67.2%) \ 

____________ \ 
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Los datos anteriores nos confirmar. que para los niiios el hombre puede colr.tborar en 

la limpieza de la casa (1 O ºló) pero no hLJcers.e rasfJC1nssblo. 

Esta responsabilidad es considerada como parte de 1as actividades famenlnas. Igual 

que la elaboración de la comida de la familia como veremos a continuación; 

COCINAR 

FRECUENCIA PORCENTAJE 

MAMÁ 103 68.0% 

PAPA 0.9°A, 

AMBOS 10 8.5% 

NO CONTESTÓ 3 2.6% 

TOTAL 117 100.0% 

¡-----·--· 
COCINAR 

f'rtJO CONTESTÓ (2.6%) 
AMBOS (8,5%) 

PAPÁ(0,9%) 

l ________ _ 
JS4 

-·-·-----1 
1 

1 



Según los datos recabados el padre no es considerado como responsable de la 

preparación de los alimentos para familia. Puede compartir la obligación con la mamá, de 

acuerdo con la opinión de los nil"\os, ( 8.6ºAi ) pero nada más. De la misma manera, el 

papel del hombre no deja de ser menos convencional. El 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 

MAMÁ 4 3.4% 

PAPA 93 79.5º/.. 

AMBOS 18 15.4% 

NO CONTESTÓ 2 1.7% 

TOTAL 117 100.0% 

---·-----··· . ------···· ----~-----·1 
DAR DINERO PARA EL GASTO DE LA CASA 

NO CONTESTÓ (1, 7%) MAN'Á (3,4%) 
AMBOS (15.4%) 

1 

_____ J 
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Efectivamente, de acuerdo a la opinión de tos niños. el nombre es et respon::;.able de 

proporcionar dinero par;;3 todos i·~S g;:t':ltc::. dn !.:J .:,;~2:._4 .:.;";.n ~nib.:;irgo, ~:;n estE:: .::1::_.¡_;..,ic!c.:-

también se observa una apertura. Los niños opina11 que estos gastos se pueden comparti:" 

entre papá y ma1ná La siguiente plegunta gira en relación a quien corresponde efectuar 

los arreglos de la casa. Las respuestas causan in~riga. Las prosc:ntamos enseguida; 

ARREGLAR LAS DESCOMPOSTURAS DE LA CASA 

FRECUENCIA PORCENTAJE 

MAMÁ 14 12.0% 

PAPÁ 90 76.9% .. 

AMBOS 11 9.4°/o 

NO CONTESTÓ 2 1.7°/o 

TOTAL 117 100.0ºk ¡-- AA-R-~-G~~7··o~u~ OE C~A 

l_ 
PAPÁ (76,9%} 
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Sin embargo, para unos ninu::. estos roles sexuales astan siendo fl .. 1eiternen\e 

cuestionados por su propia recthdad. Es preciso re;:ordar que casi un 45 ::i.h do las ;:iuj~.-c::;; 

trabajan y que la gran mayoría de ellas continLJa siendo !a responsable de la r'"'alizesci6n de 

las actividades domésticas. 

Finalmente el ejercicio de un trabajo fuera de casa es, no un paso en la liberación 

femenina sino sólo una doble jornada de trabajo. 

El hecho es que la familia mexicana está cambiando Los datos recabados en la 

encuesta nos evidencian este cambio. Más de 10 % de los nir~os consideran qui.:! la 

limpieza del hogar y la preparación de alimentos para la familia puede o debe estar a 

cargo a.::: ambos padres. Esto son dos pruebas de que ha iniciado el cambio. 

Más datos que confirman este cambio es que en relación al papel del hombre los niños 

consideran que los gastos de la casa deben de ser compartidos en un 15 °.m Una 

responsabilidad que es generalmente asignada al varón para estos nirios no corresponda 

a su realidad, ni a su concepto del rol sexual del hombre. 

Asimismo se muestra el cambio en las respuestas acerca de quién es el responsable 

det cuidado de los hijos. Los resultados a continuación: 
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CUIDAR A LOS HIJOS 

FRECUENCIA PORCENTAJE 

MAMA 48 41.0% 

PAPÁ 12 10.3% 

AMBOS 53 45.3% 

NO CONTESTÓ 4 3.4°.k 

TOTAL ·117 100.0º/o 

CUIDAR A LOS HIJOS 

NO CONTESTÓ (3,4%) 

AMBOS (45,3%) 

\ 
L __ _ 
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El cuidado de los hijas es considerado por un ..;5o/<J de los niño9 com::· una 

responsabilidad de ambos podres. Esto puc;?de slgn;f:c~r un .-.~.:-.yor a~r~n;amienu::. d\:·.! ~::!'.i:\ .. • 

hacia los pequeftos 0'.Jesto que el cuidado de los hijos era con~idorado unE.t actividad 

meramente femenina. 

Asimismo sa visualiza un cambio en relación a la participación de los padres en los 

juegos de los niños. Enseguida los resultados: 

JUGAR CON LOS HIJOS 

FRECUENCIA PORCENTAJE 

MAMA 10 8.5% 

PAPA 49 41.9% 

AMBOS 55 47.0% 

NO CONTESTÓ 3 2.6% 

TOTAL 117 100.0% 
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JUGAR CON LOS HIJOS 

NO CONTESTÓ (2,6%) 

1 

PAPÁ (41.9%) 

AMBOS (47,0%) 

\ - ·- ·-----------·- _______ ___; 
1 
\_ _____________ _ 

De acuerdo a los datos anteriores los nii\os consideran qua el padre es el encargado 

de participar en sus juegos en un casi 42 º.ñ.. Otros nil'\os opinan que es una actividad que 

les corresponde a ambos padres 47 ºAi . Es curioso pensar como solamente 8.5°.k de los 

pequertos nos indica que es ta madre la que tiene esta actividad a su cargo~ 

En primera instancia seria conveniente cuestionamos si participar en el ¡Uego de 

los ninos es una responsabilidad o es un derecho que se disfruta. En ambos puntos de 

vista ¿ por qué se ve excluida la mujer ? 

En el último punto se preguntó a los niflos si ayudarlos con sus tareas escolares era un 

papel de la mamá o del papá. Sus respuestas en la siguiente tabla. 

AYUDAR A LOS NIÑOS CON LA TAREA 
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MAMÁ 

PAPÁ 

AMBOS 

NO CONTESTÓ 

TOTAL 

l 
l ______ _ 

FRECUENCIA 

36 

11 

64 

4 

117 

PORCENTAJE 

32.5% 

9.4% 

100.0% 

AYUDAR A LOS HIJOS CON LA TAREA ·1 
NO COf'ITESTÓ (3,4%) 

1 
1 

. ___________ ¡ 
Nos encontramos con una actividad que se considera primordialmente femenina, 

ayudar a los nif1os con su tarea. Es una actitud un tanto desequilibrada. Para jugar esta 

papé. Para ayudar con la tarea esta mamá. 
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Sin ambaroo. es preciso acc-.j")tar qw:• se está dan,j:~· un c-~:lr.•~·;o en la ~s~ruGt'ff<" 

tradicional de la familia mexicana. El padrs ya no es la figura alejada que se "m.?:taba" todo 

e1 día trabajando para el bienestar de la familia Ese ser tari lejano y ausenle. En 'd 

actualidad participa activament~ en la vida familiar. De la misma manera como la mujer se 

ha visto obligada a integrarse al mundo exterior a veces en el in9re~ a un trabajo o bien 

en la concientización de su papel como mujer. 

Primero es el ingreso de la mujer en la vida productiva. El siguiente es la 

democratización de la estructura familiar y nunca su desintegración. 
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CONCLUSIONES 

El juego es una actividad de suma importancia para el desarrollo integral del niño. 

Sin embargo, se nos pierde de vista s1: trascendenC'i<i ante el bombardeo publii:-1:ur10 que 

promueven juguetes que no siempre cumplen con el otjetivo del juego. La rr a.se del 

Instituto Nacional del Consumidor q1.1e dice NLo importante es e/ juego no el jugueten. es 

tan cierta como que la publicidad de juguetes influencia a los niños y a sus padres a 

comprar juguetes que se anuncian principa!mente P.n la televi~ión, sin tome:ir en cuenta el 

LISO que se va hacer dQ él. sí e:3 apropiado a la edad del niño. 

Por otra parte. la publicidad de juguetes no sólo puede influenciar a los niños a 

solicitar a sus padres un determinado producto. Además, tiende a reforzar los roles 

tradicionalmente asignados al hombre y a la mujer. Es decir, el varón debe ir a la conquista 

del mundo para obtener el sustento económico y f".l reconocimiento social.; por su parte, la 

dama debe quedarse en su casa a1 cuidado del hogar y de los hijos. 

En estos comerciales se promueven juguotes que se consideran adecuados para las 

niñas o nil"\os. No se puede perder de vista que si existen juguetes exclusivos para uno u 

otro sexo de debe a factores sociales. Se trata d~ que los niños incorporen, a través del 

juego, las pautas y norinas de la sociedad en la que habré de desenvolverse. Dentro de 

los juguetes que cumplen con esta función se encuento-an los juguetes de imitac.ión del 

mundo adulto. Como son las muñe.::as, aditamentos domésticos, y profesionales, coches. 

En los anuncios que promocionan este tipo de juguetes se refuerza los roles 

tradicionalmente asignados al hombre y la mujer, por ejemplo, para las niflas se 

promueven muñecos que parecen bebés. 
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En este lipa de anuncio se trata da con~oHde;;.r e\ rol cons-:trvador que ha sido 

asignado a \a mujer: 1a maternid'-'ld como \a méxima a~piracion femen1r-a. Pet.~•· :·.1ún c0f,1·.:. 

única actividad. 

Se Podría pensar que la a\ternati•Ja se encuentra an tos anuncios que pro1nueven a 

la muñeca Barbie Nada más falso, en estcs comerciales se fomentan valores .:orno 

considerar que la belleza es el máximo bien que puede tener una mujer. Y so\:lre todo 

plantean como obietivo la diversión, la posesión de bienes. En fin, propo:-ie una vida tan 

vac;fa y superficial que sigue manteniendo a la mu1er en un nivel de subordinación porque 

Barbie on ninguna de sus vers1or~s participa de forma activa, es decir, no e>o.iste dentro de 

la a1•tplia gama de mod·J"los de Barb1e, a\guna que ,jesompeñe una labor fuera de su casa. 

Si de¡)~;:, la. vemos tiabaiar es en su cocina. En cambio, reitera frecuentemente a través de 

acciones y lenguaje la bUsqueda por \a diversión constante. 

En relación a los anuncios dirigidos a los niños &e fomentan otro tipa de valores. 

Fundamentalmente la búsqueda de la aventura, de la ac.ción. Promueven el estereotipo 

del hombr..::s como aquel que siempre aspira a dominar y a conquistar. Se fomenta la 

violencia a través de juguetes que imit:l.n armas cnuy poderosas para que \os nit\os se 

defiendan del enemigo y para que puedan ser \os lideres de ~u grupo. E\ hombre 

aventurero promovido en estos comerciales puede relacionarse con otro estereotipo, el 

macho, en tanto se considera como forma ideal de vida los acontecimientos inesperados, 

1a libertad, la violencia como forma de solución a los problemas. Se nos presenta al varón 

a\ei3do del ambito familiar, en tanto en estos anur1cius sólo so vive \a aventura entre 

"iguales". Si a través de\ juego los nifios incorporan pautas y normas de conducta y se 

preparan para su papel como adulto entonces se está promoviendo un estereotipo y un 

estilo ideal de vida que 1os niños dificilcnente podrán alcanzar. Nuevamente las 

representaciones ideo16gicas propuestas por los medios se enfrentan a las expectativas de 
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otras instituciones ""oc1ales como t:>on !él familia y la escu~.o:Ja al pros~mar expcctutivas do 

vida diferentes c-.omo son: varones desv111culao.:i~ del ámblto ~nf,1':131, ~.:.-.::.'!-n1~1rcrf'.':.g y 

además con actitudes agresivas porque consideran a I? • ·•ri1ancia como una fo1 me norma: 

de comportamiento 

Por otra parte, la realidad del nifllo se tropieza con este esquerru:i. En astas 

anuncios comerciales más allá de promover el papel tradicionalment..; asignado al nombre y 

a la mujer nos presentan modelos a seguir que son imposibles de alcanz3; por la mayoría 

de los ninos televidentes. Dentro de las pautas de cornport'3mionto consideradas 

adecuadas para las mujeres sa encuentran el consumo ue mercanclas como un medio para 

elcan:::ar el bienestar, el éxito. el reconocimiento social, pgra demostrar el amor hacia los 

ser~3 qu\~•idos. La mercancia resulta ser el método y al mismo tiempo el objetivo. En este 

sentido, habria que cuestionarnos si estas son las características que Ja sociedad 

considera como las adecuadas y sí el consumismo nos llevará a mejorar fas condiciones 

de vida. 

En fin, la publicidad de juguetes siembra la semilla en los nii'\os pera que en el futuro 

acepten todo aquello que les ofrezca sin reflexionar su utilidad, intenta crear receptC>res 

pasivos. Desde luego, que la última palabr::i 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 ninos elementos que le permitan realizar una lectura crítica 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 conservación de ,los roles sexuales . La 

publicidad junto con los programas infantiles analizados en esta investigación si bien 

plantean estos estereotipos no son los únicos responsables de la continuaCjón de los 
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y mantenimiento. 

Casi la mitad de los nir"los encu~staCos tienen un;;. mamá ~ue ti.-tbaja. E-sta situación 

ha provocado que estén cambiando sus conceptos sobre el papel que debe llevar la mujer 

y el hombre on la familia. Es r.-reciso reconocer, que exi.:.ta rneiyor aceptación a modificar 

los roles por el lc:Jdo de las nif'ías. De la misma münera, que son las mujeres a..1wl?os las 

que han aceptado con mayar facilidad c.ambiar este estereotipo de ama de case1 El motiva 

es que la economía a nivel mundial ha requerido de la integración de la mujer él la vid.:a 

productiva. la situación es muy simple: en tas familias moxil.;anas ya ria alcanza el dinero 

que lleva el padre. Es una posición de.finitivamentr.:? de índole económicci. La mitad de los 

ni:"'los a los que se l"!S apfi;~ó la encuesta SE'! encuentran en esta circunstancia. 

La pregunta hecha en el último punto es, ¿se vislumbra un cambio a futuro? La 

respuesta: el cambio esta en marcha, pero la evolución ae la sociedad es muy lenta. En 

ta actualidad conviven familias tradicionales, con otras que están a la vanguardia. Para los 

ninos cuya familia es convencional donde los roles están claramente delimitados. Mamá 

cocina, limpia la casa, atiende a los niños, etcétera, etcétera, los anuncios de juguetes que 

refuerzan este tipo de p;ipel está acorde con su realidad. En carnt;io, para tos ninos que 

viven en una farnilia moderna, donde la madre trabaja y los patronea de conducta han 

cambiado. Para estos nif"tos los anuncios comerciales qua limitan las accionas del 

hombre y la mujer están fuera de su roalidad. 

Sin embargo, los guiones propuestas por la publicidad de juguetes en términos 

generales difiera de lo que las instituciones sociales familia y escuela consideran como 

conductas y actitudes adecuadas, como ya se había señalado con anterioridad, porque 
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fomenta el consurn1smo, una vida superficial y mercont1li;.:ada, cJevc. a va:or !.-C" .. ..:ial n !::'.! 

mercancía, propone a la ..,¡olercié-1 y :::l la aventu1·e -c:u1110 mol'.'!o;:!o a t-1P;J:1:! .. ~:-1 •tr~~ c·lra:-: c.::·~~:·• 

El objetivo de este trabajo se ubicó en contrastar ios role.& propui.::stos en re13c1ón al 

rnodelo del tiombre y la mujer propuesto en la pubJjcidad l' la realidad do los nii'\os o los 

que se aplicó la encuesta. Se trató de ver como nos ven los dueños de e.::o!as em¡:>resas y 

como pretenden que seamos, contra como somos y queremo3 ser. 

La publicidad de juguetes plantea a los paqueños te1e .... 1dentes que los mcJelos ;,: 

seguir en relación a las pautas y comportamientos esperad1.1s de ac:1.1erdo al gén&ro son 1os 

que convencionalmAnte .sa t1an planteado como los idealos a diferenu:-i de la realidad que 

._.¡,..~n lo5 niños dc:-ndc el ejercicio de los roles sc.,,xuales no puede ser tan rígido. En este 

-ientido podemos af.rMur que ex1stu un notable contraste nntre el planteamiento de t!Ste 

tipo de publicidad y fon.~:-t de convivencia familiar diaria que se comienza a dar al intorior 

de algunos hogares. Partimos de considerar que al cambio de la sociedad apunta por una 

familia donde las responsabilidades sean compartidas de forma mas equilibrada siempre 

en búsqueda de adaptar esta institución a las condiciones reales de existencia. 

Afinnarn::Js que 109 roles sexuales tradicionalmente aceptados por la sociedad limitan. 

tanto al hombre como a la mu1er por lo siguiente. A la mujer la restrir.aen a desarro!lar una 

serie de labores que corresponden a toda la familia. Al hombre se le aleja de los t1ijo:.::. y se 

le impone la responsabilidad de mantener económicamente al hogar. 

Una organización más democrática donde se compartieran las responsabilidades y 

los derechos traería consigo una mayor integración familiar en beneficio de los hijos. No se 

trata de irnponer el mismo esquema para todas las familias sino que cada una decida lo 

que le parezca más conveniente de a.cuerdo a sus condiciones material-es de existencia y a 
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la tradición. Más a11á de propuestas ideológicas se encuentra la realidad que arroja los 

resultados de la encuesta aplicada donde se observa con claridad que los roles sexuales 

ya no se encuentran estrictamente delimitados. Las actividades que corresponden al 

género femenino y masculino están siendo cuestionadas por la vida práctica que las 

rebasa .. 

Si se forT1enta la familia tradicional en los anuncios comerciales de juguetes se trata 

porque se pretende conservar la organización familiar. El sostenimiento de esta estructura 

conlleva al mantenimiento de todo el sistema social. La democracia debe comenzar al 

interior de la casa A L1na familia autoritaria. corresponde upa sociedad autoritaria. Es ta 

forma como ven a la familia los grupos que tienen en su poder los medios masivos de 

comunicación. En estos grupos d1ficilmente s~ puede dar la problemática que viven los 

niños entrevistados y la mayoría de las pertenecientes a la clase media en donde la 

situación económica ha rebasado estos roles. En cambio, en las familias donde se tiene un 

alto poder adquisitivo si acaso trabajan ambos. la mu1er tiene resuelta la vida doméstica a 

través del empleo de personal enCé:irgado especificamente para ello. 
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ANEXO FORMATO DE LA ENCUESTA 

NOf~BRE: ______________________________ _ 

EDAD:_~---- GRADO ESCOLAR:--------

ESCUEl.A: _________ ~----------------------

1.- ¿Cuá1es son los juguetes que prefieres? 

2.- ¿Recuerdas alguna marca de juguetes en especial? 
SI ¿,Cuál? __________ _ 

NO 

3.- ¿A través do qué medio de enteras de tos juguetes que puedes comprar? 

REVISTAS 

TELEVISIÓN 

RADIO 

CINE 

CENTROS COMERCIALES 

OTROS menciona ¿,cuáles?-----------

4.- ¿Cuántas horas ves televisión en et dta? 

Menos de una hora 

De una a dos horas 

De dos a tres horas 

De tres a cuatro horas 

Más de cuatro horas 

5.- ¿Cuál es tu programa favorito?---------------------
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6.- ¿Cuántas horas juegas al día?----------

7 .- Tus campaneros de juego son ... 

Sólo ninos 

Sólo nil\as 

Niflos y ninas 

B.- ¿Crees qué jugar con munecas es un juego de nif'\as? 

SI No 

9.- ¿Con qué tipo de juguetes juegas? 

PELOTA ) frecuentemente () a veces 

MUÑECAS ) frecuentemente ( a veces 

CARRITOS ) frecuentemente a veces 

PISTOLAS ) frecuentemente () a veces 

PATINES ) frecuentemente ) aveces 

BICICLETAS ) frecuentemente () a veces 

ROMPECABEZAS ) frecuentemente ( ) aveces 

JUEGOS BÉLICOS ) frecuentemente ( ) a veces 

MUÑECOS ) frecuentemente () aveces 

JUEGOS DE MESA ) frecuentemente ( ) e veces 

JUEGOS DE VIDEO ) frecuentemente () a veces 

JUEGOS PARA ARMAR ) frecuentemente () a veces 

JUEGOS CIENTIFICOS ) frecuentemente ( ) aveces 

MUÑECOS DE PELUCHE ( ) frecuentemente ( ) a veces 
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) nunca 

) nunca 

) nunca 

) nunca 

) nunca 

) nunca 

) nunca 

) nunca 

) nunca 

) nunca 

) nunca 

) nunca 

( ) nunca 

( ) nunca 



10.- La limpieza de tu casa la realiza ... 

Mamá 

Papá 

Hermana 

Hermano 

Otro. Menciona quién-------------

11.- ¿Tu mamá trabaja fuera de casa? 

SI No 

12.- St tu mamá trabaja fuera de casa ... 

en las marianas 

en las tardes 

todo el día 

13.- ¿Cuáles consideras qué son las labores de la mujer y cuáles las del hombre? 

Anota una M en el paréntesis si consideras qué es una actividad que debe realizar la mamá 

y una P st la debe realizar el papá y una A si la deben de realizar papé y mamá. 

) Realizar la limpieza da la casa. 

) Cuidar a los hijos. 

) Cocinar 

) Dar dinero para el gasto de la casa. 

) Jugar con los hijos. 

) Ayudar a los hijos con la tarea. 

) Arreglar las descomposturas de la casa 
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