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juguetes para unosy para otras.

Unarecienteinvestigacionllevadaacabo sobreel impactodelasseriesdedibujos
animados en el consumo de juguetes de |os nifios de Primaria pone de manifiesto que el
60% de los juguetes que tienen en sus casas responden a personajes de los dibujos
animados. Ademas son las nifias|as que poseen mas juguetes de este tipo, generalmente
de manufactura Disney, mientrasquelos nifios apuestan mas por juguetes agresivosins-
piradosen las series niponas, contribuyendo de este modo a uniformar los gustosdelos
pequefios televidentes, y a subrayar una marcada influencia sexista en la acepcion de

En este estudio se ha querido analizar la
relacién existente entre los juguetes que po-
seenlosnifiosy nifiasen suscasasy lasseries
de dibujos animados que se emiten en las
distintas cadenas detelevision, paralo cual se
hatomado unamuestra suficientementerepre-
sentativa de 15.000 entre nifios y nifias proce-
dentesdedistintoscentrosescolares(publicos
y privados), de similares contextos socio-eco-
némico-familiares, y pertenecientestodosellos
alosdiversosnivelesqueconformanlaEduca-
cion Primaria

De la industria juguetera puede decirse
que, alaluz delosdatosrecogidos, cuentacon
unaaudiencia cautiva que es el publico infan-
til. Los nifios se encuentran sometidos al con-
tinuo bombardeo de |os espots publicitarios,

de marcas que se han erigido en sponsors o
patrocinadores de programas contenedores
paralainfanciay que por lo tanto se creen, en
el mejor de los casos, estar en su derecho a
insertar indiscriminadamente sus cufias pu-
blicitarias, cuando no son los programas erro-
neamente calificados de infantiles los que se
constituyen en un todo donde no cabe ladife-
renciacion delo queesconcebido paradivertir
y entretener alosnifiosy lo que esventadura
Yy pura, unameraexcusa para promaocionar sus
productos acualquier coste.

A continuaci6n presentamos algunos da-
toscuantitativosquesonbastanterevel adores.
Al preguntar a estos nifiosy nifias, de Educa-
cion Primaria, si tenian en casa algln juguete
relacionado con | os personajesde dibujosani-
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mados, contestaron que si el 60% de los mis-
mos, lo cual implica que muchas delas empre-
sas jugueteras se sirven de estos formatos
tradicionalmente disefiados para el publico
infantil para promocionar sus productos, o
como manifiesta el USA Today, diario norte-
americano, que existen empresas que lanzan
a mercado previamente series animadas ga-
ranti zandose de este modo unapublicidad gra-
tuitaal llegar aun piblico atravésdeformatos
tan atractivos, en donde sus héroes |es hacen
pasar unos momentos trepidantes.

En un intento por ir més alla en nuestro
andlisis, y descubrir cuéles eran concretamen-
telasprocedenciasdel osjuguetesdenuestros
nifos, esdecir, cudleseranlasseriesdedibujos
animadosy |os protagonistas que mas habian
influido en suseleccionesalahorade comprar
o pedir juguetesasuspadres, vemoscomo son
|os personajes de Disney en sus mas diversas
formas, coloresy tamafios, losque conun 60%
monopolizan los escenarios lUdicos que se
reproducenenloshogaresespariol es; seguidos
deun24%dejuguetesinspiradosenlaseriede
animacioén nipona tan controvertida «Bola de
Dragén». Con un 10% aparecen los juguetes
(o disfraces) de los distintos superhéroes ani-
mados (Tortugas Ninja, Superman, Batman...);
un 5% vienerepresentado por losmufiecostan
peculiares de la familia «Simpson»; un 1%
marginal apunta a otro tipo de juguetes tam-
bién inspirados en los personajes de anima-
cion televisiva

Como se hasefialado, el 60% de los nifios
y nifiasencuestadosposeen ensuscasasalgun
juguete rel acionado con | os dibujos animados
de cualquier género, y curiosamente existen

Contrastedehipotesis (*)

Chi*=6,1679 Grados Libertad=1
p=0,013009 Significativo
Coef.de asociacion V=0,21955
Razénpredominio=2,7221

Error Estandar=1,0414

*(p<0,05)

diferencias estadisticamente significativas en
funcién del centro de procedencia de éstos
(cuadro 1), siendo los alumnos/as de centros
publicoslosquecuentan con mayor nimerode
juguetes relativos a determinadas series de
animacion.

Del mismo modo estas diferencias resul-
tan significativas con respecto al sexo (cuadro
2), siendolaschicaslasquecuentan con mayor
numero de juguetes de estas caracteristicas.

Contrastedehipotesis (*)

Chi*=142,9602
p=0,0000
Coef.deasociacion V=1

Grados Libertad=1
Significativo

*(p<0,05)

Ademés, al estudiar comparativamente la
muestra de estudiantes encuestados en fun-
cion delavariable sexo, eintentar descubrir la
existencia de diferencias significativas entre
los distintos productos comercializados que
poseentanto chicoscomo chicas(cuadro 3), se
pone de manifiesto la mayoritaria opcién de
laschicaspor losjuguetesdefacturadisneyana.

Sin embargo, los chicos destacan signi-
ficativamente (cuadro 4) por aquellos relacio-
nados con series japonesas tales como «Bola
de Dragdn» u otras de entre las que destacan
«Las tortugas Ninja» y los «Superhéroes» de
caracter predominantemente bélico, entre los
gue cabe contarsetodo tipo de armastales co-

Contrastedehipotesis (*)

Chi*=87,8505 GradosLibertad=1
p=0,00000 Significativo
Coef.deasociacion V=1

*(p<0,05)
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moluchacos, espadas, escudos, arcos, katanas,
etc.

Contrastedehipotesis (*)

Chi2=32,3681 Grados Libertad=1
p=1,276E -08 Significativo
Coef.deasociacion V=1

*(p<0,05)

De todo lo anterior se deduce que existe
una marcada influencia sexista en la acepcién
dejuguetes paraunosy paraotras, en las que
tal vez la parafernalia orquestada por la publi-
cidad directaoindirectadelos mediosde comu-
nicacion a través de la television y las series
animadas, o |os espots tengan mucho que ver.

Puededecirsequelosestudiantesquehan
participado en esteestudio estan siendo entre-
nados para formar parte de una sociedad que,
entre otras cosas, destaca por su énfasisen el
consumo de una cantidad y variedad crecien-
tes de satisfacciones superfluas, propias de
una cultura occidental vaciay consumista. Y
puesto que lapublicidad es el medio por exce-
lencia para generar, reforzar y dirigir su con-
sumo, tratamos de evaluar la forma en que €l
nifiovaconsolidando estaspautasdeconsumo
inducido. Si bienesciertoqueel nifio efectiva-
mentevelosanunciosy, enmuchasocasiones,

aprende las tonadas o las canciones que les
acompafian, esto no implica que verdadera-
mente se percate de su objetivo comercial, ya
guesehaconstatado en otrosestudios(Hubert,
1981) que sdlo a partir de los cinco afios de
edad, e nifio empieza a captar la diferencia
entre programas y anuncios televisivos.
Incluimos en esta paginalatablaen laque
se muestra el grado de comprensién quetienen
los nifios a partir de los cinco afios respecto de
cud eslaintencion delosanuncioscomerciales
en la tdlevison (Liebert, 1976: 223).
Analizando estos hallazgos a la luz del
esguema del desarrollo cognoscitivo infantil,
cabe hipotetizar que lainfluencia del anuncio
operaen los nifios de manera subliminal. Esto
significaquel osespectadoresestanintroyectan-
do el consumo en una fase en la que cognos-
citivamente carecen de |os elementos para per-
cibir motivaciones subyacentes, puesto quein-
terpretan lainformacion solo en funcion de sus
caracterigticasformales. A este nivel, de apren-
dizaje verbal, de identificacion de los objetosy
de falta de integracion conceptual, se inicia la
instauracion de los patrones de consumo.
Trasinvestigar |os aspectos actitudinales
de las pautas de consumo inducido, se proce-
di6 aexplorar en qué medida se reflejan éstos
enlaconductainfantil. Paralo cual, uno delos
aspectos conductuales considerado en este
ambito tuvo por objeto explorar si laspreferen-
ciasy los deseos de |l os pequefios, enrelacién

GRADO DE COMPRENSION DE LA INTENCION DE LOS ESPOTS PUBLICITARIOS
Porcentajes referidos alamuestra

GRADO DE COMPRENSION EDADES (afios)

5-7 8-10 11-12
BAJO: Confusién, inconsciencia de que el motivo 55 38 15
esvender. Estiman que entretienen
MEDIO: Reconocen vagamente que el motivo 35 50 60
esvendery lograrun beneficio
BAJO: Reconocensufinalidad de venta 10 12 25
y obtencion de beneficios
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consusjuguetesfavoritos, estaban o noinflui-
dos por lapublicidad. Asi pues, se pudo com-
probar araiz de las magnitudes de | os porcen-
tajesencontrados quelapublicidad gjerceuna
marcada influencia sobre la eleccion de los
juguetes, siendo estatendenciamasacentuada
en el caso de las nifias (mufiecas).

En consecuencia, cabe hipotetizar que la
publicidad contribuye intensamente a unifor-
mar los gustos analizados de los pequefios
televidentes. La existencia de una relacién
positiva entre dicha uniformidad y la tenden-
ciahacialaformacion del juicio en el receptor,
guedafundamentadaen lamaneraenlaqueel
nifio o lanifiaadquiere laactitud de consumo.
Actitud que se anclabasi camente en aspectos
de caracter afectivo, quedando, en gran medi-
da, desprovistadeun componentecognoscitivo.

Por otro lado, la generalizacion de esta
actitud hacialos demés que sostiene el sujeto
esun aspecto averificar en etapas posteriores
de lavida, cuando el desarrollo cognoscitivo
hayaal canzado mayor madurez y |as actitudes
del sujeto estén estructuradas. No obstante, la
investigacion con estosestudi antesdemuestra
gue existe una elevada probabilidad de sentar
las bases de una percepcion que tiende a
contemplar la cultura de manera homogénea.
En este contexto, la cultura se refiere a un
estilodevidaen el cual el bienestar seconvier-
te en una funcién exclusiva del consumo de
satisfacciones, que no admite formas alterna-
tivas para alcanzarlos.

En esta misma linea, algunas investiga-
ciones experimentales (Brown, 1976; Meyer,
1983; INA, 1990) sefidlan como tanto los ni-
filos como los adultos pueden adquirir actitu-
des, respuestas emocional esy nuevas pautas
de conducta a través de la exposicion de los
model os presentadosen el ciney latelevision.
Estos modelos son reforzantes en si mismos,
poseen unaaltacapacidad efectivaparacaptar
laatencién, de tal modo quelos observadores
aprenden la conducta representada indepen-
dientemente de que por €ello se les proporcio-
nen incentivos extra. Tradicionalmente, los
jugueteshansidoy son utilizadoscomo apoyo

y refuerzo de los esquemas sociales, laforma-
cion familiar y escolar. En este sentido, cabe
subrayarsequedesdelainfancia, laasignacién
diferencial delosjuguetesen funcion del sexo,
contribuye a conformar los distintos roles y
comportamientos que se les atribuye a cada
uno.

Y sepuede afirmar quelaspreferenciasde
los nifios y nifias vienen condicionadas por la
socializacidnquerecibenatravésdelosmensa-
jes publicitarios, ademés de su educacion fa-
miliar especifica, escolar etc.

Algunos estudios (Sebastian, 1986) han
puesto de manifiesto que latelevision consti-
tuye una auténtica fuente de model os de con-
ducta apropiada al rol sexual. Se han encon-
trado diferencias entre los sexos en el nimero
de roles masculinos y femeninos presentados
(més del doble son roles masculinos), en las
conductas realizadas por los personajes (los
varones eran representados como agresivosy
constructivos, mientras que las mujeres como
imitadoras y admiradoras de un lider).

Undato preocupanteesel quesedespren-
de de los porcentgjes referidos a nimero de
juguetes de caracter bélico en relacién conlos
personajesdelasseriescuyoscontenidosson
delamismaindole, donde a parecer no se ha
tenido en cuenta la Resolucion de 17 de abil
de 1990, cuya norma 14 especifica algunas de
las reglas que deben regir la publicidad de
juguetes entre las que destacamos: «Se recha-
zaralarelativa a juguetes que impliquen exal-
tacion de belicismo o la violencia o que sean
reproduccién de armas. Asi mismo de los que
utilicen mediosquepuedanresultar peligrosos
para los nifios» (CE, 1990).

Como es sabido, la publicidad se mani-
fiesta en forma de mensajes materiales difun-
didosatravésdelosdistintosmediosdecomu-
nicacion, y su pretension es lograr lainfluen-
cia necesaria en |los receptores para que se
manifieste en formade adhesién de éstosalas
propuestasquecontiene, siendofundamental -
mente unaincitacién al consumo deproductos
y servicios de la més diversa indole (Vidal,
1986). La publicidad dirigida a los nifios fun-
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ciona con formatos globales de interaccién
social, eintegraaéstosen el consumo através
del juego. Una comprension del mensaje pu-
blicitario en el sentido estricto ayudaria al
nifio a defenderse de la persuasién publicita-
ria. Algunos expertos psicélogossociaes(Del
Rio, 1986) han propuesto distintas interven-
ciones 0 campos de actuacion delaeducacién
en el consumo distinguiendo fundamental-
mente tres:

a) La educacion familiar del consumo: Se
partedelaideade considerar alafamiliacomo
€l primer y mas influyente sistema de confor-
macion del complejo mental que da cuentade
las capacidades, caracteristicas peculiares y
dimensiones especificasdelapersona. El nifio
aprendeahi losprimerosesguemasdeloquees
el mundo, las personas, |os objetos; adquiere
las competencias iniciales para interactuar
con ellos; bosquejasus planes, ideasiniciales
de actuacion; establece sus habitos fisiol 6gi-
Cos, sus destrezasinstrumental es, gustos, afi-
ciones, referentes objetales y simbdlicos, los
limitesdelo queaceptano conocer y delo que
quiere conocer. Deestemodolaeducaciénpara
& consumo en su sentido menos explicito pero
mas basico y complejo estd ya hecha en buena
parte, parabien o parama, en & marco familiar
antesde que € nifio inicie su escolarizacion. La
familia debe constituirse en un mediador €eficaz
delosefectosdelatelevisiony delos mensajes
que a través de ella llegan, ya sean bajo €
formato publicitario expresamente o |os que se
dgan filtrar de modo subliminal (Brown, 1976).

b) El papel de la cultura de masas en la
educacion del consumidor. Su contribucion a
través del aprendizaje por modelado logra
enculturizar ala poblacién respecto a topicos
nuevos, articulael mundo delacultura, delos
significados... Pero se precisa unaréplicaque
inviertaestesentido queexplore, escenifiquey
desarrolle los modos de vida constructiva y
desinteresadamente.

¢) Laeducacion escolar en el consumo. Se
fomentara la adquisicion del espiritu critico
con objeto de distinguir cada uno de los ele-
mentos y factores psicosociales que intervie-
nen en ladivulgacion delos mensajes publici-
tarios, asi como cuestionarse por suveracidad.

Hasta aqui, s6lo hemos querido apuntar
algunos aspectos colaterales a la programa-
cion infantil, tales como la publicidad. Sin
embargo, no ha sido nuestra intencion hacer
un andlisis exhaustivo sobre este particular,
por lo que valgaapuntar algunasinvestigacio-
nes en estelinea (Balaguer, 1987) en donde se
efectliael estudio decontenidodeunamuestra
de espots publicitarios, equiparando al nifio
como sujeto del mensaje publicitarioy al nifio
como objeto del mismo.
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