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Resumen

La presente tesis estableci6 las relaciones entre los estilos de vida y los habitos reflejados en
la publicidad infantil transmitida en Colombia. El trabajo se hizo mediante el andlisis de piezas
publicitarias, entrevistas a publico objetivo y referencias teéricas que contribuyeran a la
investigacion.

En el primer capitulo se describe el planteamiento del problema donde se establece al nifio
como consumidor importante en la sociedad actual y permite llegar a una pregunta de
investigacion que pretenda establecer la influencia de la publicidad en el comportamiento del
publico infantil basados en habitos y estilos de vida. Se plantean los objetivos general y
especificos del trabajo de grado, asi como la justificacion y la necesidad de generar nuevos
conocimientos en este ambito de la publicidad.

El segundo capitulo se refiere al marco tedrico que expone tematicas relacionadas con la
publicidad infantil y la importancia de los mensajes establecidos en esta, que presenta sefales
estereotipadas.

El tercer capitulo evidencia los resultados de las categorias de analisis tales como relaciones,
habitos y comerciales transmitidos en la franja infantil en los canales RCN y Caracol. Por medio
de estos analisis se llega a varias conclusiones que se presentan en el cuarto capitulo donde,

ademas, se responde la pregunta de investigacion.

Palabras clave: publicidad infantil, nifio como consumidor, habitos, estilos de vida,

televisidn, relaciones, roles de género.
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1 Introduccion

En los ultimos afos, el segmento infantil se ha convertido en un publico potencial de
consumo. La publicidad se ha dado cuenta de esto y ha intentado llegarle por medio de los
anuncios publicitarios televisivos en las franjas infantiles. Esta situacion ha generado algunas
inquietudes con respecto a la influencia de estos mensajes en los comportamientos de este
publico.

Este trabajo contribuy6 a hallazgos importantes acerca del publico infantil y la publicidad en
Colombia con la cual no se cuenta con suficiente informacion. Fue indispensable indagar en los
habitos de los nifios y analizar una serie de comerciales para poder llegar a conclusiones
significativas para el area publicitaria.

El planteamiento del problema se fundamentd en la inquietud por saber si los comerciales
infantiles tenian influencia en los estilos de vida y los habitos de los pequefos consumidores, por
lo que fue indispensable descubrir, por medio de entrevistas, cudles eran esos habitos y analizar
mensajes publicitarios por medio de la eleccion de veinte comerciales de productos para nifios
emitidos en canales nacionales.

Las relaciones, los habitos, los estilos de vida y los comerciales evaluados fueron las
categorias de andlisis necesarias para poder establecer la relacion que se necesitaba entre el

comportamiento de los nifios con respecto a los comerciales publicitarios.

2 Planteamiento del problema
Un estilo de vida es la manera en la que vive una persona. Esto incluye las relaciones
personales, el consumo, el vestir, los habitos alimenticios, entre otros aspectos. Un estilo de vida
también puede reflejar las actitudes, los valores o la vision del mundo de un individuo.

El estilo de vida se manifiesta en el comportamiento de compra y gasto, entre otras



particularidades, de forma que se configurard un consumo caracteristico para cada estilo de vida
que se pueda diferenciar en los mercados. Por otra parte, cada decision de consumo que tome el
individuo servira para reforzar su estilo de vida o para modificarlo parcial y puntualmente.

Si se es capaz de configurar diferentes estilos y distribuir a los consumidores entre ellos, se
pueden segmentar mercados segun esto y hacer que la utilizacion en la publicidad sea
progresivamente mayor.

Asimismo, los estilos de vida permiten una aproximacion de orden cualitativo al
conocimiento del consumidor, incorporando nuevas dimensiones de observacion y
analisis. Existen nuevas formas de segmentar a los individuos en grupos a partir
de un sistema que hace referencia a las actividades desarrolladas, los intereses y
las preocupaciones, las opiniones, los valores y creencias, y la trascendencia de
todo ello en los actos de consumo. (Pérez, 2006, p. 124).

«Es evidente entonces que convertirse en consumidor es muy importante en la sociedad
puesto que se satisfacen gran parte de las necesidades a través del mundo mercantil» (Riesman,
Glazer & Denny, 1953, p. 10).

En consecuencia, jugar el papel de consumidor es vital para el bienestar basico de una
persona. Ya que segin McNeal (1992) desde que ambos padres ingresaron a la fuerza laboral en
los afos 70 y 80, perciben esta realidad y tienden a fomentar que sus hijos participen en el papel
de consumidores tan pronto como sea posible, llevandolos al centro comercial desde muy
pequenios, permitiéndoles observar las actividades que alli se realizan y hacer sugerencias con
respecto a las compras, proporcionandoles oportunidades para seleccionar productos, dandoles
dinero para gastar y ensefiandoles como hacerlo.

A partir de esto, segiin Bringué (2001) el nifio de hoy en dia es fundamental en el mercado,



pues es considerado como un consumidor que esta definido desde tres puntos esenciales: desde el
mercado primario, pues cuenta con dinero propio para realizar la compra; como sujeto de
influencias, pues sus preferencias pueden incidir en el consumo o gasto de otros y, por ultimo,
como mercado futuro pues desde la nifiez adquiere unos conocimientos, actitudes y preferencias
sobre marcas y productos que ain no estan a su alcance.

Tal como lo plantea Vergara (2011), la representacion que hace la publicidad infantil puede
ser entendida como un reflejo de los imaginarios que la sociedad tiene respecto de esta etapa y
del rol que se le asigna tanto al nifio como al adulto, desde una perspectiva discursiva infantil.

Es por esto que Belmonte & Guillamo (2005) plantean que la publicidad y su relacion con la
realidad social constituyen una formacion cultural, donde se empieza a estructurar las
interacciones cotidianas. «Esto quiere decir que la publicidad entrega modelos, nuevos sentidos,
valores, pautas de comportamiento y formas de pensar e interpretar la realidad» (Vergara &
Rodriguez, 2010, citado en Vergara & Vergara, 2011 p.174).

Asi como senala Uribe (2005), la mayor oferta de productos y contenidos televisivos
infantiles se ha traducido en cambios sustanciales en la forma como la publicidad representa la
infancia, entregando una propuesta y vision respecto de ella.

Después de lo anterior expuesto es pertinente afirmar que la television es un
medio importante para llegarle al publico infantil los fines de semana.
Semanalmente su «gran momento» es el sabado por la mafiana y anualmente los
periodos vacacionales, como la Navidad. La curva de consumo diario se
caracteriza por tener su maximo pico durante la franja nocturna. Este punto indica
que realiza un doble consumo: sobre programacion infantil durante la manana y la

sobremesa, y sobre programacion generalista durante la franja de la noche.



(Bringué, 2001, p. 1).

Con respecto a lo anterior se podria afirmar que en Colombia la mafiana de los fines de
semana es el tiempo en el que los nifios estan mas expuestos a los mensajes de los anuncios
publicitarios, ya que, por ejemplo, seglin el informe del Instituto Brasilero de Opinién Publica y
Estadistica, Ibope, en Colombia, del 15 de agosto al 14 de septiembre de 2013, el rating los dias
sabado y domingo de la programacion en la franja infantil para el publico objetivo de cuatro a
once afios en el programa Bichos en RCN fue de 3.74, mientras que el de Playzone en Caracol
fue de 2.83. Un rating alto comparado con otras franjas.

Algunas marcas, unas enfocadas a nifios y otras no, se posicionan en la mente de estos
creando una recordacion que puede permanecer en la adultez. Esta afirmacion se basa en un
estudio realizado por la revista Dinero (2013, p. 2)" en el que se encontraron las marcas mas
presentes en la mente de los nifios colombianos. Entre estas figuran Hit, Agua Cristal, Festival,
Alqueria, Jet, Colgate, Familia, Cremhelado, Mcdonalds, entre otras.

Es por consiguiente que Bussey & Bandura (1984) afirman que los nifios crean habitos y los
reafirman gracias a las pautas realizadas a través de comerciales, siendo esta publicidad un factor
que influye en la socializacion. Por esta razon los nifios adaptan los conocimientos aprendidos
por medio de la television y los adoptan a sus comportamientos segiin sea su género (Peirce,
1989).

En efecto, segiin Mischel (1966) la observacion es el primer paso del aprendizaje de los nifios
acerca de los comportamientos de género que se alcanzan alrededor de los siete afios. Esta
capacidad los ayuda a entender las creencias y las normas culturales.

En los ultimos afios se han realizado varias investigaciones de la infancia acerca de los

! El estudio realizado a los segmentos: 8-10, 11-14 y 15-17 afios en Medellin, Bogota, Cali y Barranquilla fue
elaborado por la revista Dinero en 2011 y publicado en 2013.



discursos publicitarios en la television. Una de estas llamada Representacion de la infancia en el
discurso publicitario en Chile, la cual se enfoca en estereotipos de personalizacion que permiten
segmentar o dividir al publico clasificaindolo por sus caracteristicas o preferencias, y que ademas
puede marcar patrones de comportamiento. Uno de los estereotipos mas tratados es el de género

(Vergara & Vergara, 2011).

En otra investigacion, Presencia de estereotipos de género en la publicidad infantil: analisis
de contenido, se concluyeron variables de género que pueden nutrir la investigacién que se
quiere construir, tales como: variedad e importancia de las ocupaciones presentadas por los nifios
y nifias, numero de nifias versus nifios en los comerciales y presencia de nifios y nifias jugando
solos o0 acompafiados (Palominos, 2006).

En el ambito local no se cuenta con tanta informacion que permita establecer unos patrones ya
establecidos en la sociedad colombiana con respecto al discurso de la publicidad infantil, es por
esto que es pertinente realizar una investigacion que llene todos los vacios e inquietudes que se
tienen alrededor del tema.

Después de aclarar algunos conceptos relacionados con esta investigacion (estilos de vida,
recordacion y nifio como consumidor) y su interaccion con la publicidad infantil actual y global,
se llegd a la conclusion de que es este un en potencia y que sus elecciones actuales pueden influir
en sus decisiones futuras. Es por esto que la publicidad enfocada a nifios toma provecho de estos
comportamientos para imponer hébitos y creencias en la mente de esté publico.

Es asi como surge el problema de investigacion.

2.1 Pregunta de investigacion
Como los ideales de estilo de vida colombianos se ven reflejados a través de la publicidad

dirigida a nifios en el formato de television nacional (Caracol y RCN) en los ultimos cinco afios?



2.2 Objetivos

2.2.1 Objetivo general.
Conocer la influencia de la publicidad televisada en Caracol y RCN en el periodo de 2012 a
2014 en la formacion de habitos y estilos de vida en los nifios de seis a doce afios de los estratos

tres, cuatro, cinco y seis de la ciudad de Medellin.

2.2.2 Objetivos especificos.
* Identificar patrones de estilos de vida colombianos de la publicidad infantil pautada
en los canales Caracol y RCN en los nifios de seis a doce afios de colegios publicos y
privados en los estratos tres, cuatro, cinco y seis de la ciudad de Medellin.
* Describir los elementos semioticos de los anuncios emitidos en los canales Caracol y
RCN el dia sabado en la franja day, donde se expresan estilos de vida de los nifios de

seis a doce aflos.

2.2.3  Justificacion.

En los ultimos treinta afios, los nifios han entrado al mercado mundial modificando
comportamientos relacionados con el consumo, es por esto que actualmente los productos
dirigidos al publico infantil, tales como juguetes y comida, han crecido potencialmente haciendo
que la decision de compra ya no se centre en los padres sino en los nifios.

Gracias a esta revolucion y el desarrollo en medios de comunicacion a través de los afios,
marcas enfocadas a este publico han invadido la television y sus espacios publicitarios
convirtiéndose en un método efectivo para llegarle a este.

Ya que se considera que los nifios representan un mercado primario de
consumidores que gastan su propio dinero conforme a sus deseos y necesidades;

un mercado de influencia que orienta el gasto del dinero de los padres en



beneficio propio, y un mercado futuro de todos los bienes y servicios que, si se
cultiva desde ahora, proporcionara un flujo constante de nuevos consumidores
cuando ¢éstos alcancen la edad de mercado para una determinada empresa
(Mcneal, 1992, citado en Pérez, Zapata y Consuelo, 2006, p.11).

Esta investigacion sirvio para saber si la publicidad infantil influye en el comportamiento de
este publico a largo plazo y si se intentan implementar estrategias por medio de estereotipos para
establecer acciones o habitos de consumo determinados.

Hoy en dia el nifio es un actor importante en el mundo del consumidor, ya que es el objetivo
de muchas industrias y empresas que pretenden establecer conexiones con publicos.

En Colombia se tiene poca informacion acerca del consumidor infantil, por lo que seria
oportuno recolectar bases que sirvan de insumo para el desarrollo de nuevos productos y

estrategias para llegarle a este segmento.
3  Marco referencial

3.1 Historia de la publicidad infantil
La investigacion académica sobre publicidad, television y nifios empieza a
desarrollarse propiamente en la década de los afios setenta, al tiempo que va
creciendo el protagonismo social del nifio, primero como espectador y luego como
consumidor (Bringué & De los Angeles, 2000, p.52).

Tal como menciona Bogart (1972), afios mas adelante de la Segunda Guerra Mundial, la
television comercial empieza a crecer potencialmente y es en los afios cincuenta cuando se
constituye.

La aceptacion popular del nuevo medio se refleja en su rapida expansion, que lo

convirtié en pocos aflos en algo cotidiano en la vida de muchos hogares



americanos. Por ejemplo, en 1955, el 76% de los hogares americanos poseian, al
menos, una television. Ese mismo afo, el tiempo medio diario por hogar destinado
al consumo de television se estimaba en 4,9 horas (Bringué & De los Angeles
Villena, 2000, p.39).
Es por esto que, segtin Bringué y De los Angeles Villena (2000), cuando aparecio la
television, el modo en el que los niflos se comportaban cambié completamente y esta actividad
fue aumentando hasta llegar a convertirse en su preferida. «La década de los setenta supone la
edad de oro en el debate e investigacion sobre nifios y television. Esto refleja, en primer lugar, la
situacion real de implantacion del fenémeno televisivo en el hogar americano» (Bringué & De
los Angeles Villena, 2000, p. 44).
Tal como lo plantean estos autores, los afios setenta fueron una época relevante en la
investigacion sobre nifios y su relacion con la television, debido a que estos se vieron mas
influenciados por esta.
Si a principios de los afios sesenta un 87% de los hogares (47.000.000) contaban
con aparato receptor de television, en 1980 eran ya casi setenta y ocho millones
los hogares que disponian de televisor. Junto a este hecho, se da también un
desarrollo creciente de la industria televisiva que se traducira en la aparicion de
nuevas cadenas y estaciones, y en la elaboracion masiva de contenidos (Trends in
television, 1988, citado en Bringué y De los Angeles, 2000, p. 44).

Los autores afirman que la television se fue convirtiendo en una de las principales actividades

para los nifios y los jovenes, dejando a un lado necesidades como dormir y obligaciones como la

realizacion de tareas escolares. Los autores citados constatan que los afios ochenta y noventa se

convirtieron en épocas importantes para el nifio como consumidor de bienes y servicios,



haciendo parte asi del ptblico receptor de mensajes publicitarios. Ambos autores perciben un
gran incremento en la necesidad de crear estrategias exitosas para realizacion de comerciales
para el publico infantil.

En un estudio, Barcus (1980) observd que durante los afios setenta, mas del 80% de los
comerciales para nifos se podia agrupar en cuatro categorias: juguetes (18%), cereales (25%),
dulces (29%) y restaurantes de comida rapida (10%). Se observé también que existe una
variacion con respecto a las estaciones: durante los meses antes de Navidad, aumenta la oferta de
juguetes, y por tanto la cantidad de comerciales también. Kunkel & Gantz (1992) confirman este
hallazgo. Estos encontraron que las tandas de comerciales infantiles seguian el mismo patrén a
principio de los afos noventa; juguetes, 17%; cereales, 31%; dulces, 32%; y restaurantes de
comida rapida, 9%. Se puede decir, por tanto, que la naturaleza del ambiente publicitario en
television ha permanecido estable en el tiempo.

Ya en afos anteriores, y desde una perspectiva comercial, el nifio se habia
configurado, tanto doctrinalmente como en la practica, como auténtico
consumidor. A esto contribuyd, por un lado, el papel de los nifios en la
implantacion de la television en los hogares americanos. Ademas, consecuencia
del crecimiento demografico de los afios sesenta, los anunciantes comenzaron a
ver al nifio como protagonista de mercados especificos de bienes y servicios

(Bringué & De los Angeles, 2000, p. 57).

3.2 Situacién actual
El nifio espectador ya no solamente cuenta con los contenidos especificos en cadenas
generalistas, sino que tiene acceso a canales dirigidos a ¢l exclusivamente. Esta especializacion

se produce también en el mundo de las revistas y de la radio. Y, por su parte, las empresas del
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sector infantil inician operaciones de marketing para atraer consumidores (Mcneal, 1993).

El comercio se especializa en productos como juguetes, golosinas, entre otros productos de
larga duracion, que antes se relacionaban principalmente con el mundo adulto (ropa de marca,
videos, teléfonos, etcétera). Esta evolucion tiene, entre otras, una consecuencia inevitable: el

nifio adquiere poder de comprar.

4 Estilos de vida
Los estilos de vida y su vinculo con los comportamientos de consumo han sido
uno de los aspectos que ha despertado mayor interés en las tltimas décadas en el
ambito de la publicidad y el marketing. En ambos casos el interés es comun y
responde al deseo de alcanzar un conocimiento mas profundo del consumidor y de
conseguir de ¢l una actitud mas receptiva a los mensajes y productos (Pérez &
Solano, 2006, p. 124).

Al respecto, Pérez & Solano( 2006 ) explican que los estilos de vida cada vez se vuelven mas
atractivos para las marcas, pues a través de la complejidad del consumidor las grandes empresas
hacen productos que se adapten a los gustos y las expresiones del ptblico objetivo, buscando asi
que los productos sean una representacion del individuo.

Segun estos autores, los estilos de vida son los encargados de conocer a fondo el consumidor,
incluyendo estrategias que permitan un buen analisis y observacion del individuo. Es por esto
que a partir de los estilos de vida se pueden crear grupos especificos que permitan una buena
segmentacion con respecto a las actividades que se realizan, intereses, creencias, costumbres y
sobretodo comportamiento de consumo.

Estos comportamientos de consumo se empiezan a estudiar durante los afios setenta y

ochenta, donde se enfocan en estudios en torno a la incidencia de los estilos de vida en los actos
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de compra y es ahi cuando la investigacion de mercados alcanza un gran desarrollo, tal como lo

afirman Pérez y Solano (2006).

4.1 Estilos de vida de en Colombia

Seglin estudios realizados por empresas dedicadas a la investigacion de mercados en
Colombia, se construyeron varias investigaciones para identificar las tendencias y estilos de
vidas que se podian identificar en los colombianos.

Yanhaas Colombia fue la encargada de realizar el estudio Monitor, entre mayo y julio de
2009, donde se identificaron cinco tipos de consumidores colombianos: saludables, supermamas,
independientes, exigentes y mente abierta.

Los saludables tienen una preferencia por los productos light, por lo que le prestan mucha
atencion al contenido y los ingredientes que pueden adquirir en el mercado: grasas, calorias,
proteinas, etcétera. Es por esto que un 34.6% de la poblacién tiene en cuenta este aspecto a la
hora de cuidarse y trata de desenvolverse en entornos sanos.

Por otro lado, las supermamas son las encargadas de los asuntos del hogar y al mismo tiempo
trabajan. Cada vez es mas aceptado que las mujeres salgan de sus lineamientos y busquen un
éxito laboral a la par de sus parejas masculinas, por lo que los hombres empiezan a participar en
actividades del hogar.

Segun Mora (2009) hoy en dia existen mas hogares unifamiliares, ya que un 9,2 de la
poblacion colombiana vive sola, pero cabe recalcar que el estilo de vida colombiano esta
orientado a la vida en familia.

Otro tipo de consumidor identificado en el estudio nombrado anteriormente, es el que se
preocupa por la calidad, donde el valor de marca y el precio pasa a un segundo plano y no son

los aspectos que lo persuaden.
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Otra tendencia que se estd viendo marcada es la de tener una mente mas abierta, tomando
riesgos y buscando experiencias diferentes a las que no estd habituado. En este punto, el
consumidor esté dispuesto a escuchar todo tipo de ofertas y productos que lo hagan cambiar de

parecer por lo que no se casa con ninguna marca o producto.

5 Estereotipos
«Los estereotipos son un conjunto de creencias simplificadas y rigidas, que
comparte la sociedad acerca de las caracteristicas de las personas pertenecientes a
un determinado grupo. Tales creencias se generalizan a la mayoria de los
miembros de dicho grupo» (Hamilton & Troiler 1986; Tajfel & Forgas 1981,
citado en Uribe, 2006, p.9).

Bem (1993, p. 9), afirma que «los estereotipos cumplen funciones especificas momento de
aprendizaje de los seres humanos, siendo el proceso cognoscitivo inevitable en las personas que
de una u otra manera se dividen en grupos dentro de una sociedad (por ejemplo: seglin raza,
edad, religion, género, etcétera)».

Es por esto que los estereotipos cumplen la funcién de categorizar a dichos
grupos, con el fin de recurrir a generalidades que nos facilitan el conocimiento del
mundo y a comprenderlo de una manera mas coherente. Esto es lo que postula la
Teoria de Categorizacion Social (Tajfel, 1981, citado en Uribe, 2006, p. 9).

Williams y Best (1990) afirman que la forma como se categorizan socialmente los géneros se
da basicamente por las diferencias que tienen los hombres y las mujeres: bioldgica, reproductiva
y fisica. Estas diferencias han creado estereotipos que le dan a cada género un rol propio
comprendido por toda la sociedad.

Resulta preciso entonces aportar que:
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El grado de estereotipacion de género tendid a estar correlacionado con la
orientacion religiosa de un pais, la urbanizacion y la disponibilidad de educacion
para las mujeres. En general, niveles mas bajos de urbanizacion y educacion
fueron asociados a adherencias mas tradicionales de roles de género. La
orientacion religiosa estuvo asociada con una mayor estereotipacion de género
(Williams & Best, 1990, citado en Uribe, 2006, p.10).
Uribe (2006) afirma que uno de los estereotipos mas presentes en la sociedad actual son los de
género, ya que los medios de comunicacién y la television se han encargado de fortalecer y crear
estos que se transmiten de generacion en generacion y se van constituyendo como creencias que

se perpetian en la sociedad.

5.1 Presencia de los estereotipos en los medios
Los medios de comunicacion son responsables de crear y reforzar estereotipos
presentes en la sociedad. A través de la trasmision constante y sistematica de los
¢éstos, contribuyen a que estas creencias sean entendidas por la audiencia como
algo objetivo, verdadero, incuestionable y permanente, es decir, contribuye a la
naturalizacion de las creencias. De esta forma se crean y se perpetian creencias

rigidas de la sociedad (Uribe, 2006, p. 10).

Los medios de comunicacion tienen una labor valiosa en la sociedad, pues gracias a estos las
personas constantemente estan en contacto con estereotipos que afectan la personalidad y la

refuerzan.

5.1.1 Estereotipos en la publicidad infantil.
McNeal (1988) confirma que actualmente los nifios pueden ser considerados como uno de los

segmentos mas importantes para productores y anunciantes, ya que poseen un poder que no
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tenian antes y son una fuerte influencia en las decisiones de compra familiares. Es por esto que si
se enfocan en ellos desde un inicio pueden crear algin tipo de vinculo con las marcas generando
lealtad y obteniendo ganancias a futuro.

Es por esto que Palmer et al. (2004) dice que los nifios estan mas expuestos a los efectos de la
publicidad, ya que esté presente en todos los medios y ha llegado a incorporarse inclusive en los
textos escolares.

En los nifios, la presencia de estereotipos de género en los medios, en especial en
la television, tiene un fuerte impacto en su proceso de socializacion, y en las
opiniones que tienen ellos de si mismos y de los otros (Bandura 1986; Bussey &
Bandura 1984; Kolbe 1990; McNeal 1992 citado en Palominos, 2006, p. 18).

Segun Palominos (2006), la socializacion se refiere al momento donde el nifio adquiere
costumbres y valores dentro de una sociedad, siendo este proceso el encargado de desarrollar
habilidades necesarias para tener una participacion asertiva dentro de la sociedad en la que este
se desenvuelve.

Peierse (1989) llega a la conclusion de que los nifios toman la television como referente de
comportamientos propios de cada sexo ya que para ellos es facil adquirir esos ejemplos e
imitarlos en la vida real.

La evidencia indica que los nifios utilizan las sefiales no verbales cuando
desarrollan impresiones acerca de otros y aun siendo muy niflos estan conscientes
de la conducta y roles propio de cada sexo. El desarrollo de tal conocimiento esta
relacionado con el logro de la constancia de género, alcanzada generalmente
alrededor de los siete afios. Esta capacidad los ayuda a entender las creencias y

normas culturales (Emmerich et al 1976; Martin y Halverson 1981, citado en
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Uribe, 2006, p. 19).

5.1.1.1 Estereotipos de género en la publicidad infantil.

Es importante resaltar que, partir del primer afio, los nifios y las nifias imitan actitudes y
comportamientos que reproducen por medio de acciones y respuestas emocionales por ejemplos
a seguir de su entorno (padres, hermanos, amigos, etcétera). Es por esto que Bradway (1996)
comenta que los nifios necesitan unas pautas especificas para poder actuar y saber imitar para
evitar inseguridades en el mundo exterior.

Segun Bradway (1996), estas pautas pueden provenir de dos lugares especificos: de los roles
familiares y de los roles extrafamiliares. Es por esto que se evidencia que la influencia de la
publicidad en el ambito infantil es relevante tanto en productos enfocados a nifios y nifias como
en juguetes. Por otra parte, la television le quita al juego la importancia tan grande que tiene en el
nifio y su proceso de formacién. Es asi como los mensajes publicitarios seran los encargados de
darles esas pautas a los nifios sobre con quién jugar, cobmo, donde y cuando.

Es por esto que mientras para las nifias se anuncian mufiecas, productos domésticos y todo lo
relativo a la belleza; para los nifios aparecen juguetes como carros, videojuegos, piezas de
construccion, etcétera, los cuales apuntan a la creatividad y el desarrollo de habilidades motrices.

Estos estereotipos pueden crear en estos individuos una imagen propia y de lo que en el futuro
se espera de ellos que puede no corresponder a la situacion actual en la sociedad, ya que el papel

de la mujer puede haber cambiado y los roles establecidos ya no sean los mismos.

6 Semiotica
Seglin Baita (2008), el publico ahora se guia por los intangibles y, en vez de obtener
productos, compra simbolos, avalando el valor imprescindible de la marca. En una época con

tales caracteristicas, el analisis semidtico ofrece una eficaz metodologia de trabajo debido a que
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posee una relacion concreta y especifica con el sentido.
Es por esto que al referirse al texto publicitario se recurre al nombre genérico de anuncio en el
cual, con un carécter netamente persuasivo, se comunican conceptos socialmente conocidos y

dirigidos a un publico potencial con una finalidad econémica y consumista.

6.1 La semiética en la publicidad

«Se ha considerado que la publicidad es un lenguaje, en la medida en que constituye una
sustitucion semiodtica de la realidad» (Campbell, 2008, citado en De Andrés del Campo, 2006,
p.256)

Es la razén por la que De Andrés del Campo (2006) afirma que la publicidad representa y
sustituye la propia realidad de los elementos mediante algunos elementos semioticos.

Segun el doctor en Lingiiistica, Juan Antonio Gonzalez Martin (1982), la publicidad posee la
naturaleza de un sistema propio de comunicacion, por lo que el lenguaje publicitario consta de
una gramatica que puede llegar a responder a las reglas de la semiotica. En el cual el estereotipo
que se introduce en el mensaje publicitario puede plasmar diferentes signos que pueden ser
analizados por la semiotica.

Por lo tanto la semidtica se dedica a diferenciar y jerarquizar un cierto numero de
niveles homogéneos de descripcion. Una de sus herramientas de trabajo es la
comunicacion, un procedimiento adquirido de la lingiiistica estructural, que
consiste en el uso de la relacion de presuposicion reciproca entre el plano de la
expresion y el plano del contenido de un conjunto significante (De Andrés del

Campo, 2006, p.259).

6.1.1 Unidades de estudio en el analisis de la semidtica publicitaria.

Campbell (2008) afirma que la cultura es un conjunto de normas, simbolos, mitos e imagenes



17

que los seres humanos asumen y que pueden llegar a determinar los sentimientos y los instintos.

Este constata que la publicidad puede tener una gran influencia sobre la conducta y
determinar algunas de las representaciones sociales de los diferentes publicos a través de los
simbolismos que se usan en los mensajes publicitarios para vender productos o servicios.

De acuerdo con esto, sobre los comerciales publicitarios Campbell (2008) sostiene que estos
se crean a partir de supuestos y significados que un grupo en especifico tienen; por lo que la
interpretacion y el andlisis se deben mirar desde el contexto cultural en el que se encuentra el
consumidor.

Por eso cabe decir que el objetivo del andlisis semiotico de la publicidad es, pues, identificar
el desarrollo de los codigos de comunicacion de la marca propia y de la competencia.

De igual forma las marcas como objetos simbdlicos pueden aproximarse al deseo, sin llegar a
colmarlo totalmente. Es en el registro del discurso publicitario donde el objeto de deseo de la
marca se hace presente con imagenes seductoras. Aquello que es contingente en el orden
simbolico, se hace posible en el plano de la ilusion.

Una marca es aquello que las otras no son y tnicamente es perceptible a través de
su identidad, es decir, no hay identidad mas que en la diferencia. La composicion
semidtica instaura el nivel de construccion de significados con los que la marca
confronta la transaccion de sentido con el intérprete-consumidor. Los tres niveles
que componen su andlisis (Campbell, 2008, p.251).

Los tres niveles que Campbell menciona son: profundo, emergente y narrativo. En el
profundo se encuentran los valores basicos de una marca. En el emergente los valores adoptan
forma de relatos y proporcionan valores de la marca implicitos. Por tltimo, en el nivel de

superficie o discursivo, el anunciante establece el sentido que la marca se supone debe tener para
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el consumidor.

6.2 Sintaxis

Tal como lo plantean Otero y Romero (2006), el estereotipo en la publicidad se fundamenta
en la representacion y la valoracion en el mensaje publicitario; este se expresa, no solo con la
representacion de personas de un grupo social estereotipado, sino a través de toda una
sintagmatica. El ambito de referencia de la sintagmatica es la codificacion, mientras que el
objetivo de este es la articulacion (Gonzalez Martin, 1996, p. 234). Es a través de la sintagmatica
como puede elaborarse un analisis del proceso de construccion del estereotipo publicitario. La
valoracion y el significado con que se carga el estereotipo publicitario se insertan a través de la

compleja codificacion del mensaje publicitario.

6.3 Semantica

Otero y Romero (2006) afirman que la publicidad tiene que recurrir a convenciones y
simplificaciones de la realidad para asegurar su decodificacion y que se cumpla asi con su
imperativo de eficacia. En este sentido, la estereotipia es un recurso de amplia y justificada
utilizacion por parte de los anuncios. La misma légica de la publicidad como comunicacion
dirigida a una gran cantidad de gente hace casi inevitable el recurso a la estereotipia.

El mensaje publicitario cala en su destinatario y para esto necesita ser comprensible. Los
estereotipos publicitarios tienen como funcidn hacer la realidad mas simple y facilitar la

comprension de los mensajes

7 Nifo como consumidor
Se considera que los nifios representan un mercado primario de consumidores que
gastan su propio dinero conforme a sus deseos y necesidades; un mercado de

influencia que orienta el gasto del dinero de sus padres en beneficio propio, y un
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mercado futuro de todos los bienes y servicios que, si se cultiva desde ahora,
proporcionara un flujo constante de nuevos consumidores cuando éstos alcancen
la edad de mercado para una determinada empresa (McNeal, 1992, citado de
Pérez. Zapata y Consuelo, 2006, p. 11).

James (2000) plantea que los nifios pueden ser representantes de diversos mercados:
consumidores primarios, de influencia y futuros consumidores, por lo que se dice que tienen un
alto potencial en el &mbito mercantil. Segun el autor, los nifios son un mercado primario que
puede consumir productos sociales por sus propios medios y toman a sus padres como una
herramienta para adquirirlos.

Los niflos vivencian diferentes etapas en la accion de compra: observacion, pedido y
seleccion, segiin McNeal (2000, p. 15).

El autor plantea que la observacion es cuando el nifio tiene su primer contacto con el mundo y
se le presenta la oportunidad de interactuar con ¢l y aprender qué objetos podria necesitar mas
adelante.

Posteriormente sigue la etapa de pedido donde su principal demanda es la alimentacion y
algunos juguetes que pueden pedir por medio de pequefias palabras.

La tercera y tltima etapa es la seleccion, donde el nifio ya no necesita tanto al adulto para
tomar estos, sino que toma decisiones por si mismo de acuerdo con sus gustos.

Como resultado de los tres pasos anteriores, el autor agrega que con la autorizacion de sus
padres los nifios seleccionan los productos y evidencian como sus padres pagan por aquellos
productos.

Y es asi como finalmente se llega a la compra independiente donde los nifios ya no dependen

de ninguna forma para adquirir los productos que lo satisfacen.
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James (2000) afirma que los juguetes y los dulces no siempre son lo que el nifio quiere
comprar, ya que ellos también gastan dinero en ropa, articulos electronicos y otros bienes y
servicios. Por lo que muchas de las industrias comerciales toman en cuenta al nifilo como un
publico objetivo relevante.

Con respecto a la publicidad, segiin James (2000) este publico posee una ventaja que se
refleja en la actitud positiva hacia lo publicitario y en las ganas de probar cosas nuevas que ven
en esta.

Como resultado, Pellicer (2011) dice que el publicista puede partir de la base de que los nifios
son grandes consumidores y que esos nifios se convertiran en adultos segun las pautas que marca

la publicidad, por lo que afirma que en ellos florecera la cultura publicitaria.
8 Metodologia

8.1 Tipo de investigacion: Cualitativa
La investigacion cualitativa es aquella donde se estudia la calidad de las
actividades, relaciones, asuntos, medios, materiales o instrumentos en una
determinada situacion o problema. La misma procura por lograr una descripcion
holistica, esto es, que intenta analizar exhaustivamente, con sumo detalle, un
asunto o actividad en particular (Vera Vélez L, 2008).

Esta investigacion se considero cualitativa ya que se quiso hacer un andlisis acerca de algunas
piezas publicitarias dirigidas a nifios, identificando asi los estereotipos y los estilos de vida

colombianos que se pueden encontrar en estas.
8.2 Enfoque de Analisis

8.2.1 Hermenéutica.

La investigacion fue de caracter hermenéutico ya que se intent6 analizar y alcanzar la
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interpretacion de un objeto que en este caso son las piezas publicitarias dirigidas a nifios en la
television nacional. En este caso se incluy6 un analisis semiodtico que permitié encontrar patrones

acerca de estilos de vida de los nifios y los estereotipos de género en estos comerciales.

8.2.2 Etnografica.
La muestra hizo parte fundamental de la investigacion, ya que se tuvo contacto directo con

esta y se intentd obtener resultados que cumplieron los objetivos antes expuestos.
8.3 Unidades de analisis

8.3.1 Publico infantil.

Se tom6 como muestra veinte nifios de seis a doce afios, estratos tres, cuatro, cinco y seis, que
viven la ciudad de Medellin y que tuvieran un contacto directo con las pautas infantiles que se
transmiten en los canales nacionales (RCN y Caracol). Estos nifios debian ser estudiantes de
colegios publicos o privados.

Se busco encontrar patrones de hébitos, relaciones y estilos de vida que se confrontaron mas

adelante.

8.3.2 Piezas publicitarias.

Se hizo un andlisis de veinte comerciales emitidos en la franja day de los dias sdbado y
domingo, pues es cuando los nifios estan presentes en su hogar y en total disposicion para pasar
un largo rato viendo television, en los canales RCN y Caracol, en los cuales cinco de las pautas
fueron sobre productos enfocados a nifas, cinco a nifios y diez de contenidos mixtos. Fue
necesario hacer una observacion de las pautas de juguetes y alimentos, pues estas nos

proporcionaron la informacion que se requiere para llevar a cabo la investigacion.

8.4 Tipo de muestreo
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8.4.1 No probabilistico.

Es necesario hacer un estudio exhaustivo y de buena calidad pues se necesita que la
informacion estudiada arroje resultados claros que ayuden a encontrar respuestas acertadas y
relevantes para la investigacion. La saturacion tedrica fue la encargada de establecer cuanta
informacion recolectar, ya que en el momento de las entrevistas 15-20 se recibid el mismo tipo

de informacion por parte de los nifios relacionados con hébitos, relaciones y publicidad.
8.5 Herramientas de recoleccion de informacion

8.5.1 Entrevistas.

Se busco por medio de veinte entrevistas llegar a obtener la informacion requerida para la
investigacion.

Estas herramientas estuvieron ligadas completamente a la investigacion cualitativa pues no se
buscaba resultados numéricos sino respuestas relevantes para el estudio.

Las entrevistas estuvieron compuestas por preguntas abiertas, pues era necesario tener la
suficiente cantidad de preguntas para abarcar toda la informacién que se pretendia recolectar. Las
preguntas fueron simples, claras y muy ejemplificadas para que el publico infantil las pudiera

contestar y no se sintiera confundido a la hora de hacerlo.

8.5.2 Piezas Publicitarias.
El analisis de las veinte piezas publicitarias se hizo mediante el Analisis Seméntico Basado en
Imégenes. Método que permiti6 una recoleccion de informacion significativa a través de

variables y elementos en los anuncios.

8.6 Recursos
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8.6.1 Entrevistas.

8.6.1.1 Fisico.
Se contactd a la muestra en su hogar y por teléfono con la supervision de sus padres ya que se

trataba de menores de edad.

8.6.1.2 Materiales.

1 grabadora de audio y 1 computador.

8.6.1.3 Humanos.
Dos personas que contactaron a la muestra e hicieron las entrevistas con las preguntas y las

consideraciones necesarias para la investigacion.

8.7 Acceso al terreno
El publico se contact6é por medio de colegios e instituciones que estuvieran dentro de las
consideraciones antes mencionadas. También por medio de conocidos y personas que vivieran

cerca.

8.8 Limitacion el estudio

El proceso se vio entorpecido por la incapacidad de estar presentes en lugares donde los nifios
se desenvolvian, tales como el colegio y el hogar. Otro factor muy relevante fue la disponibilidad
del tiempo de los nifios, ya que cuando salen del colegio estos no quieren que nadie tome su
tiempo ni los indague acerca de sus gustos. La timidez también influenci6 en nuestro estudio,
pues los nifios no se desenvolvian en forma natural y sus respuestas muchas veces estaban

incompletas.
9 Analisis de resultados

9.1 Relaciones de los nifios
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«Las habilidades de relacion interpersonal son un repertorio de comportamientos que adquiere
una persona para interactuar y relacionarse con sus iguales y con los adultos de forma efectiva y
mutuamente satisfactoria» (Gomez, 2010, p. 233).

El desarrollo y la personalidad del nifio dependeran en gran medida de como este empiece a
adquirir habilidades necesarias de socializacion y gracias al desarrollo de estas aptitudes lograra
establecer relaciones interpersonales.

Por las consideraciones anteriores se puede decir que la familia y los amigos son las
principales y las primeras relaciones que el niflo tiene y a partir de ellas se forma una relacion
consigo mismo.

Esto lo confirma Juan José Montoya Zuluaga —doce afios—, cuando responde: «Mi
personalidad es hacer amigos, soy una persona normaly.

Como refiere el texto Las relaciones interpersonales y el aprendizaje, el intercambio de
informacion, conductas y otro tipo de aptitudes relacionadas con el aprendizaje se dan entre dos
0 mas personas que manejan unas caracteristicas similares(evolutivas, cognitivas, sociales
similares). 2

En efecto, como plantea Piaget (1964), las relaciones familiares son las encargadas de ser el
soporte psicologico en el proceso de socializacion y serdn de gran importancia en la vida del
nifio, pues la familia es la encargada de determinar una mayor o una menor competencia social
en las relaciones futuras con sus companeros.

Retomando el texto Las relaciones interpersonales y el aprendizaje, se encuentra que la
primera relacion es fundamental, puesto que es modelo de relaciones intimas posteriores, el nifio
establece este tipo de relaciones con otros miembros del hogar y de la familia, y mas adelante en

la calle con los amigos.

? Recuperado de https://belenycopi.wordpress.com/las-relaciones-interpersonales-y-el-aprendizaje/
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Es por esto que Mateo Gallo —once afios—, dice: «Prefiero estar con mi familia porque para
mi es incondicional, siempre estd ahi, en cambio los amigos no siempre».

Es evidente entonces que los nifios optan estar con su familia en sus primeros afios ya que se
sienten mas seguros y protegidos.

Sobre la base de las consideraciones anteriores, segiin Arce (1995) se puede afirmar que la
familia es el primer espacio en que los que sus miembros tienen un contacto con la sociedad,
siendo la encargada de transmitir los valores y los sistemas de normas que rigen a los individuos
y a la sociedad.

De esta manera, la familia va estimulando el sistema de diferenciacion de valores y normas
entre ambos sexos, creando asi tanto la identidad como el rol de género. Es por esto que los nifios
van creando percepciones sobre mujeres y hombres que influyen en sus decisiones y
comportamientos a través de su vida (Dominguez, 2014, p. 3).

Lo anterior es confirmado por el comercial de La Lechera (2014) donde se muestra una
familia tradicional compuesta por un padre proveedor, una madre que cuida de su hogar y unos
hijos que se encargan de cumplir con tareas como estudiar y pasar tiempo en familia. Este
prototipo de familia tradicional también se ve reflejado en las respuestas de los nifios a la hora de

describir su familia actual y su familia ideal.
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Figura 1. Comercial de La Lechera.

Fernandez (1996) plantea que las reglas sociales van sobresaliendo claramente a través de
los roles que cada persona debe asumir, es por esto que el rol de padre, madre, esposa o
esposo, estd condicionado por la sociedad de la cual son resultado.

Aunque en las dos tltimas décadas Ares (1990) nos muestra que en las familias
tradicionales se ha producido un cambio, donde tanto ¢ el hombre como la mujer tienen
jerarquia dentro del hogar aunque siguen existiendo roles marcados entre el género femenino
y masculino en el hogar.

Es por esto que cuando se le pregunta a un nifio qué actividades debe realizar el padre o la
madre en casa, la mayoria coinciden en que la mujer debe hacer actividades domésticas (cocinar,
cuidar a los hijos, limpiar, etcétera) mientras que el hombre se encarga de proveer y de velar por
la seguridad econdmica de la familia.

Las madres cumplen un papel fundamental a la hora de acompafiar y velar por sus hijas, las

acompafian en la ensefianza de ser mamads y amas de casa.
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La muiieca constituye el modelo de identificacion femenina por excelencia, en la
publicidad su imagen sustituye claramente a la de la nifia, es un juguete tan
profundamente interiorizado que no necesita presencia alguna para adjudicarse. Se
podria decir que la mufieca es por un lado, la metafora social de la mujer objeto de
deseo, y por otro la mujer madre y cuidadora (Méndez & Dominguez, 2008, p. 8).

Los roles de las nifias estan enfocados a actividades como cocinar, cuidar y velar por los hijos
mientras que los hombres luchan por demostrar su masculinidad y brusquedad por medio de
acciones retadoras y algunas veces competitivas.

Por ejemplo, el nifio Juan Miguel Acevedo respondid: «Cuando mi mama no quiere cocinar
mi papa le ayuda un poquito para que no esté tan cansada, pero casi nunca pasa porque a mi
mama no le gusta que le ayudeny.

Asi lo demuestra el comercial de Little Mommy (2011) donde la nifia protagonista realiza
acciones caracteristicas de una ama de casa y al final se deja el mensaje de que el trabajo de las

madres nunca termina, que no hay tiempo para descansar en el hogar.

¥ e, -

o3

‘\
KR
-.

Al
T Mt e ST NN

Figura 2. Comercial Little Mommy.



Los referentes de autoridad en el hogar se ven muy marcados por los roles de género
establecidos en este.

El papel de la mujer y la maternidad, tal y como es concebida en la estructura patriarcal,
demanda de esta instinto, entrega total y una negacion de su ser como persona, obstaculizando
autonomia e independencia. Es por esto que todavia se concibe como una buena madre la cual
permanece en el hogar atendiendo todas las necesidades de la familia. (Ares, 1990, citado por
Herrera 2000).

«Me identifico mas con mi mama porque es muy bonita y buena mama, porque siempre me
ayuda con las tareas y los trabajos donde hay que recortar cosas y cuando estoy triste me
pregunta qué me pasa» (Manuela Vélez, 11 anos).

Con base en lo dicho anteriormente, el padre toma el papel de proveedor y de lider de la
familia, por lo que se le respeta mas y se toman mas en cuenta sus decisiones.

Con estos roles, la forma de expresar los sentimientos para los hombres y las mujeres se
refuerza continuamente de manera que se llega a tomar como normal la actitud que encierra
contenidos discriminantes para ambos; como considerar que la mujer debe ser mas emotiva, y

asociar a los hombres a la rudeza y la agresividad (Herrera, 2000, p. 571).
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Su

Esto hace que los nifios y las nifias se describan de maneras muy particulares, como lloronas y

mimadas y que a los nifios no les interese jugar con ellas por su forma de ser.
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Figura 3. Roles de género y estereotipos’

Como lo plantea Woodman, (1993) en la familia se generan mensajes que aseguran la
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Debilidad
Dependencia
Sensibilidad
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conocido -Carece de
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MASCULINO
Fuerza
Independencia
Objetividad
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reproduccion en los estereotipos de género. Los patrones socioculturales (moralidad y conducta,

identidad y adaptacion sexual) se refuerzan en diferentes &mbitos sociales, ya que los
estereotipos de género es una condicidon aprendida social y culturalmente.

Con respecto a lo anterior, Juliana Restrepo —once aios—, a la pregunta: ;Cuales son las

cosas que debe hacer un hombre y una mujer?, respondid: «El hombre sale a trabajar y la mama

se queda en la casa cuidando a los hijos. Porque las mamas saben cuidar mas la familia, se

preocupan mas por ella, en cambio los hombres traen la plata a la casa para que uno pueda hacer

todo lo que hace».

? Fuente: Macia, Mensalvas y Torralba, 2008, p.
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De tal modo, segin Martinez y Vélez (2009) los estereotipos se adaptan a la forma de ser de
las personas y se asumen de una manera inconsciente. El juego es un manera educativa y es
indispensable en el desarrollo cognitivo y senso-motriz del nifio, siendo una herramienta que se
utiliza de manera libre y espontdnea.

Como se dijo anteriormente, los primeros afos son decisivos para el desarrollo de las
relaciones de los nifios, ya que pasan de tener relaciones exclusivamente con la familia a
relacionarse con nifios de su misma edad. Es por esto que empiezan a tener mas afinidad unos
con los otros y la amistad entra a jugar un papel importante en sus vidas.

Linaza (1992, p. 4) representa a los amigos como personas que se ayudan y confian una en la
otra, la ayuda reciproca y la confianza mutua son elementos que definen la amistad, dice que ya
no son solo simpaticos con los que se juega sino que son personas individuales que tienen rasgos
y disposiciones especificas que les gustan.

Debido a lo anterior, Hartup (1967) afirma que las amistades mas comunes entre niflos se
dividen entre estos que tienen edades proximas y son del mismo género. La preferencia por
amigos del mismo sexo se da en los primeros afios y se vuelve més fuerte a medida que pasan los
afios, no solo se quedan en la nifiez, también en la adolescencia las amistades también se ven
marcadas por personas del mismo género.

Es por esto que en comerciales como Falabella Minnie (2013) y Barbie Accesorios (2013) se
puede evidenciar la diferencia entre las relaciones de nifios y nifias. Estos comerciales muestran
que las nifias optan por relaciones mas cercanas e intimas entre si donde predomina el
compaifierismo, el afecto y el carifio. Las nifias se muestran mas dependientes ya que casi nunca
se les muestra solas, siempre estan acompanadas de alguna persona u objeto que representa una

persona mas. En estos dos comerciales las nifias muestran actitudes de apoyo y amistad.
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Figura 4. Comercial Falabella Minnie.

En el caso del comercial de Oreo Transformers (2014), dirigido a nifios, los personajes que
acompafian a este muestran caracteristicas mas fuertes y casi siempre existe un uso de la
violencia o de la fuerza para conseguir sus objetivos. Otro ejemplo es el caso de Zucaritas
(2014), donde figuras de accion como superhéroes o mufiecos animados como el tigre Tony

reflejan masculinidad y ferocidad.

Figura 5. Comercial Oreo.
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Figura 6. Comercial Zucaritas mundial.

Por otro lado los nifios tienen relaciones mas competitivas e independientes y se les asignan
una serie de tareas que involucran fuerza, destreza fisica que involucra deportes.

Estas relaciones se ven marcadas por los gustos de cada género que muchas veces no permiten
la interaccion permanente entre nifios y nifias. Los juegos son un factor decisivo en la percepcion
del otro sexo; los nifios se sienten identificados con juegos mas bruscos y toscos, mientras las
nifias optan por actividades mas delicadas y pasivas. Como lo espera el nifio Simoén Castro: «Las
nifias de mi saldn juegan futbol, pero son mas malas que qué —rie—, las nifias son mas tesas pa
bailar y esas cosas, los nifios pa’l futbol, baloncesto y deportes mas de hombres.

Segun Huizinga (1938), el juego es una lucha por algo o una representacion de algo, por lo
que se puede decir que los nifios juegan lo que ven en la sociedad y los aspectos que pretenden
imitar en un futuro.

«Este confirma que el juego no es la ida corriente o la vida propiamente dicha. Mas bien
consiste en escaparse de ella a una esfera temporal de actividad que posee su tendencia propia»

(Huizinga, 1938, p. 21).
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En el texto La expresion dramdtica estrategia didactica para la lecto-escritura en la
educacion secundaria, se vincula la capacidad de jugar a la capacidad de representar o de
simbolizar. Este afirma que esta etapa se caracteriza por el «imaginar o fingir» y es la base del
desarrollo del juego social. El nifio que juega a ser médico o tendero, esta realizando
simbdlicamente una serie de comportamientos que ha observado, imitdndolos hasta que
finalmente los interioriza convirtiéndolos en patrones de conducta, que en un futuro le van a ser
utiles para adaptarse al mundo que le rodea (Piaget, 1986, citado por Arango, 2009, p.7).

«Los nifios tienen que jugar porque se lo ordena su instinto y porque el juego sirve para el
desarrollo de sus capacidad corporales y selectivas» (Huizinga, 1938, p. 21).

Desde este punto de vista cumple un papel importante, porque le permite al nifio un medio de
expresion autonoma y a la vez permite al nifio integrarse en las actividades que realiza en el
grupo escolar y relacionarse con otros compaferos.

Martinez y Vélez (2009) mencionan que el juego muestra la cultura y otorga ciertos roles,
aspiraciones, patrones de conductas y comportamientos propios de cada género, ddndole un rol
determinado al sexo masculino y al sexo femenino, reforzdndose cada vez mas en las actividades
que el nifo realiza cotidianamente.

«Los teoricos del aprendizaje social consideran que los estereotipos sexual son pautas de
conducta aprendidas mediante la experiencia, los nifios tradicionalmente experimentan y
adquieren conductas masculinas y femeninas segun del sexo a través del juego» (Martinez &
Vélez, 2010, p. 3).

Es por esto que el juego brinda herramientas para que el sujeto pueda insertarse en la

sociedad. De esta manera se puede evidenciar que el juego puede facilitar un proceso de
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construccion de valores y actitudes que pueden llegar a ser fundamentales para la vida en
sociedad.

Con respecto a lo anteriormente dicho, los nifios adquieren desde los primeros afios de su vida
conciencia de su sexo y de su rol sexual. Por eso Machargo (2006) nos muestra que desde que el
bebé nace tiene un trato segun su sexo, dandole asi un proceso sutil de sexualizacion que
terminara dando una adquisicién y aceptacion de unas actitudes referentes a su género

Esto se expresa por medio del color, con el cual se identifica a un recién nacido: rosado si es
mujer y azul si es hombre. Estas pautas siguen marcando gustos e inclinaciones durante toda la
vida de una persona.

Esto se puede confirmar en los veinte comerciales analizados, donde existe una gran
predominancia de colores pasteles y rosados en los anuncios de productos para nifias, mientras
en los nifios prima el azul y otros colores brillantes que generan un ambiente mas fuerte y menos
infantil. Las nifias siempre estan vestidas de una forma muy femenina y delicada y se les cuida
mucho su apariencia fisica por lo que siempre estdn peinadas y sus atuendos constantemente
combinan. La belleza es un factor primordial en este tipo de productos ya que lo «més hermoso»
es lo que vende en este género en especifico.

Es dificil encontrar colores suaves como el rosado en anuncios para niflos y no se toma
ningun tipo de precaucion a la hora de cuidar la apariencia fisica. Los nifios se muestran mas
descomplicados e indiferentes por la forma en que se ven, algo que, como se vio anteriormente,
no sucede con las nifias.

Se espera del nifio y se cultiva en él un comportamiento que los adultos estiman
propio de su sexo. La sociedad refuerza unas actitudes y conductas tipicas, que

reconoce como mas adecuadas a uno u otro sexo. Los grupos humanos tienen
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estereotipos sexuales que condicionan y determinan en gran manera el
comportamiento del individuo. En el cuadro 1 se recoge una descripcion del

caracter masculino y femenino muy comun en nuestra cultura (Marchago, 2006, p.

171).
CUADRO 1
Esterotipos comunes masculinos y femeninos:
__Caracter Masculino ~~~~ Caracter Femenino
Agresivo No agresivo
Independiente Dependiente
Oculta los sentimientos Expresa sus sentimientos
Objetivo Subjetivo
Dominante Sumiso
Activo Pasivo
Competitivo No competitivo
Interesado en la profesion Interesado en el hogar
Aventurero y emprendedor Poco arriesgado y decidido
Toma decisiones Le cuesta tomar decisiones
Confia en si mismo Necesita apoyarse en otros
Brusco, rudo Suave, cortés, educado
No considera los sentimientos Considera los sentimientos
ajenos ajenos.

Tomado de Shaffcr! D.R., Developmental Psychology, 1985.

. . . . 4
Figura 7 Estereotipos comunes masculinos y femeninos

Las relaciones mencionadas anteriormente y las pautas que se implementan durante el
crecimiento pueden ser las encargadas de generar algunos estereotipos en el comportamiento de
los nifios durante su vida, estas también pueden comenzar a generar algun tipo de relacion con el
consumo, las marcas y productos especializados.

Por esto, Mcneal (2000) plantea que los padres son el primer agente socializador en la vida de
los nifios, pero el aprendizaje y los hdbitos de comportamiento que estos tienen, también se los

deben a muchos factores externos como la sociedad y los medios de comunicacion.

*Recuperado de Marchago, 2006, p. 171.
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«Es pertinente entonces afirmar que cuando los nifios estan en la escuela primaria, ellos
siguen las indicaciones de sus compafieros con respecto a como deben vestir y qué deben comer
y beber» (McNeal, 2000, p.13).

Con lo anteriormente dicho, Mcneal (2000) afirma que los nifios tienen una gran necesidad
por ser aceptados dentro de su circulo social, por lo que eligen personajes que estén de moda
para sentirse incluidos en su grupo de amigos.

Juan Miguel Acevedo —once anos—, ante la pregunta: ;Te gusta comprar las cosas que
tengan tus amigos?, responde: «Casi siempre compro lo que ellos tienen, porque no me gusta que
ellos tengan cosas que yo no tengo, me da envidia.

Manuela Vélez —nueve afios—, comparte lo dicho por Juan Miguel: «Mis amigas del colegio
llevan los juguetes nuevos al colegio y hay veces me antojo y me compro las mismas cosasy.

Asi pues, es importante sefialar que mientras el término socializacion del
consumidor, el cual describe el proceso por el cual los nifios aprenden el
comportamiento del consumidor implica que los nifios aprenden de otras personas
y de las cosas (objetos inanimados y animados) (Ward, 1974 citado por McNeal,
2000, p. 15).

Es por esto que se puede decir que estas relaciones pueden llegar a influir en la decision de
compra. Con lo anteriormente planteado, se puede afirmar que existen diferentes patrones a
seguir que son los que ellos utilizan como referentes a la hora de tomar algunas las decisiones de
compra.

Aparte de los compaiieros de colegio o amigos, los nifios siempre se sienten identificados con
algiin personaje de ficcion o real, por lo que sus caracteristicas serdn muy atractivas para ellos y

preferiran productos relacionados con estos.
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También existen personajes que se convierten en superhéroes y se toman como modelo a
seguir, ya que quieren tener sus mismas caracteristicas: rapido, fuerte, bonito, inteligente, alegre,
popular, etcétera.

La nifia Manuela Vélez confirmé lo anterior con la siguiente respuesta: «Quiero ser como
Hannah Montana que es una superestrella porque tiene doble vida, por un lado es una nina
normal y por el otro es muy famosa y canta y baila como a mi me gustay.

Después de hacer un recuento de las relaciones de los nifios desde sus inicios y de la
influencia que tienen ellas en su forma de actuar y socializar, se puede proseguir con los estilos
de vida y los habitos que se trataran en el proximo capitulo. Estos son principalmente creados

por las relaciones y los otros factores que se profundizaran mas adelante.

9.2 Habitos y estilos de vida de los nifios
Como se habia dicho en el capitulo anterior, la familia y los amigos son el primer contacto en
sociedad en la vida del nifio. Este adquiere comportamientos y actitudes que pueden llegar a
influenciar en la personalidad, modificando y empezando a formar habitos, gustos y estilos de
vida que se pueden establecer o transformar en un futuro.
Los hébitos son pautas de comportamiento y conducta que se repiten varias veces
hasta que forman parte de la vida diaria. Los buenos habitos ayudan a los nifios a
estructurarse, organizarse y a dar una respuesta acorde a las exigencias propias y
de su entorno. Cuando estos no estan establecidos alteran el desempeno del
infante en cada una de las areas de desarrollo del nifio: autocuidado, escolaridad,
sociabilidad (Contreras, 2013).
Domeénech (1976) afirma que los héabitos se adquieren desde los primeros afios de un infante,

en donde en primer afio de vida, los nifios aprenden dos hébitos principales: comer y dormir.
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En ese mismo sentido, la psicéloga Penelope Leach (1986) describe los habitos como
actividades repetitivas, que comienzan porque son Utiles o generan algun tipo de recompensa
para el individuo pero se vuelven cuestiones casi automaticas.

Es por esto que un habito se establece cuando se realiza una funcion o actividad
asociada a unos elementos externos y se repite la asociacion de dicha funciéon con
los mismos elementos hasta que el nifio lo hace por si solo de forma correcta,
espontanea, agradable y sin presiones indebidas (Ochoa, 2011, p. 22).

Por lo tanto, seglin la terapeuta ocupacional Maria del Rosario Chacon R., son los padres en el
hogar los encargados de establecer en sus hijos las reglas dentro y fuera de este y ellos se
encargan de cimentar los habitos.

Los habitos se inician desde el nacimiento cuando se definen los horarios en el
nifio para la comida, bafo, alimentacion y asi progresivamente. Para que se
puedan regular, es importante que las actividades diarias estén organizadas de una
forma equilibrada y previsible; puesto que esto permite al nifio estar tranquilo
saber lo que va a ocurrir a continuacion (Contreras, 2013, p. 1).

Como plantea Ochoa (2011), no solo basta con acompaiar al nifio a adquirir el habito del
suefio, del aseo personal, de una buena alimentacion, sino que también es necesario crearle una
construccion de habitos de convivencia, y ensafiarle a canalizar y expresar de forma adecuada las
emociones.

Es por esto que Ochoa (2011) hace referencia a que la adquisicion de un habito se debe iniciar
tan pronto como el desarrollo emocional, psicomotor y social del nifio estén acondicionados para

adquirirlo.



39

Basados en las entrevistas realizadas al publico objetivo, es necesario tener en cuenta que los
nifios toman pautas de comportamiento que los padres le imponen diariamente en su vida. Los
nifios adquieren estos comportamientos y los van adaptando progresivamente a su estilo de vida.

Segun Serra (2002), la familia se encarga de crear los primeros habitos en los nifios, los cuales
se forman a partir de normas que se establecen en el hogar siendo el adulto el encargado de
regularlos. Un ejemplo claro de los habitos que se regulan son la alimentacion, el estudio, el
entretenimiento familiar, entre otros. Estos pueden ir cambiando a partir de diversos factores
externos que el nifio vive tales como el colegio, los amigos, la publicidad y los medios de
comunicacion.

Con referencia a lo anterior, la autoridad es un factor clave para la creacion de habitos,

quien fomente un habito en el nifio debe ser una persona que, por el respeto y
afecto brindado al nifio en su contacto diario, se haya convertido en una figura de
autoridad para ¢l mismo. No se trata de la aplicacion del poder de la fuerza ni de
la autoridad que creen tener algunos padres por el solo hecho de ser progenitores.
Se trata mas bien de una autoridad que se gana (Ochoa, 2011, p. 24).

Simoén Castro —doce anos—, a la pregunta: ;Cuéndo te dejan ver television?, responde:
«Cuando termino las tareas puedo ver lo que yo quiera, pero digamos hay veces que prefiero
salir a jugar con los de la unidad o también jugar con mi hermano Xbox que casi siempre
jugamos es futbol». ;Por qué no crees que te dejen ver television cuando tu quieras?, responde:
«Porque no hago las tareas y de pronto me quedo pegado viendo muchos programas y a mis
papas no les gustay.

Estivill (2013) dice que el habito alimentico en los nifios se basa en las rutinas que los padres

les exijan, pues son estos los encargados de establecerlas.
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Seglin Macia, Gordillo y Camacho (2011) la publicidad televisiva ha sido la encargada de
cambiar algunos hébitos en los menores ya que este publico se puede ver influenciado a la hora
de escoger alimentos no tan saludables.

Los hébitos televisivos son los encargados de reforzar buenos o malos hébitos en los nifios,
pues los medios de comunicacion tienen un gran poder de influencia sobre estos.

Guerrero, Campos y Luengo (2005) garantizan que los hébitos alimentarios se pueden
aprender en la familia y se llegan a incorporar como costumbres, basados en la teoria del
aprendizaje social e imitadas de las conductas observadas por personas adultas que respetan.

Por otra parte, Busdiecker, Castillo y Salas (2000) afirman que otros modos de aprendizaje se
pueden dar a través de lo que a los nifios les gusta o no respecto a las comidas.

Lozano (2003) reitera que los padres tienen una gran influencia sobre los habitos alimentarios
de los nifios y son ellos los que deben qué y cuando los nifios deben comer; y es asi como en
conjunto con los padres, el colegio también juega un papel importante en el momento y
adquisicion de habitos alimentarios saludables.

Isabella Quintero —once afos—, responde acerca de los hébitos alimenticios: «Pues no me
dejan comer muchas cosas en exceso, me dejan comer poquito o cuando ya ven que estoy
comiendo mucho dulce me regafian, pero si ven que me como toda la carne y eso les da alegriay.

Otro factor importante en los hébitos alimenticios es la television y la publicidad.

La publicidad a través de la television determina en gran medida las preferencias
de los nifios, tanto respecto a los tipos de alimentos como respecto a las marcas
concretas, empujandoles a comprarlos o a dar la lata a sus padres para que lo

hagan (The Lancet, 2003, citado en Adelgazar.net).
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La fuente citada también afirma que la publicidad de alimentos en television es dominada por
los cereales dulces para el desayuno, las bebidas carbonatadas, los productos de dulce y los
aperitivos salados. Son opciones para nada saludables que pueden llegar a afectar al nifio y sus
decisiones a largo plazo.

Lo anterior se puede afirmar a partir de la investigacion hecha, ya que mas del 50% de los
comerciales analizados contenian alimentos azucarados y mostraban a los nifios un mundo donde
la diversion y la felicidad lo daban esos productos. Por ejemplo en el comercial Zucaritas (2014)
el nifio se mostraba enérgico y deportista gracias al cereal que se comia, mostrando asi que por

medio del producto se podian cumplir metas.
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Figura 8. Comercial Zucaritas mundial.

La respuesta de varios nifios de siete a doce afios a la pregunta ;qué es lo que mas te gusta
comer? confirma lo anterior dicho. Multiples nifios respondieron cosas como: «Lo saludable no
es tan rico como las otras cosas como helados, dulces, chocolatinas, cosas ricas» (Manuela
Vélez), «Me la gasto en el colegio o compro dulces» (Tomas Gil), «La pizza de pepperoni que

pedimos los domingos en mi casa» (Juliana Restrepo).
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De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando, los padres son los
precursores en la implementacion de muchos de los habitos, tales como los de estudio, ya que
son estos los que imponen horarios, actividades y prioridades en el dia a dia de los nifios.

Entendemos por habitos de estudio al modo como el individuo se enfrenta
cotidianamente a su quehacer académico. Es decir es la costumbre natural de
procurar aprender permanentemente, esto implica la forma en que el individuo se
organiza en cuanto a tiempo, espacio, técnicas y métodos concretos que utiliza
para estudiar (Belaunde, 1994, p. 8).

Segun Lopez (2009) los nifios no nacen con los héabitos de estudio necesarios para que les
vaya bien en el colegio, es por esto que sus padres tienen que establecer reglas e instaurar
herramientas necesarias para que ellos lo tengan. «Lo mas adecuado es fijarse un horario de
estudio y seguirlo. Por supuesto dicho horario estard combinado con las horas apropiadas para el
descanso, los deportes y las diversiones, necesarias para la integracion del estudiante» (Lopez,
2009, p, 28).

Se puede decir que los nifios generalmente ven el estudio como algo que «hay que hacer»
pero que si tuvieran opcion no lo harian. Estos estan regidos por lo que papas y docentes les
digan qué hacer. Esto lo valida la respuesta de Isabela Quintero —once afios—. A la pregunta:
[ Te gusta estudiar?, respondid: «No, porque no me gusta. Porque es muy maluco sentarse en una
silla y aprenderse las cosas, eso me estresa. Mi materia preferida es educacion fisica, porque no
hay que estudiar y porque me encanta hacer deporte».

Actualmente estudiar para los nifos se ha convertido en algo mas dificil por la falta de

concentracion que se tiene en los hogares.
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La cultura electro-visual ha desterrado todo orden, razén y jerarquia. Desde su
nacimiento, el humano se encuentra hoy expuesto a un incontrolable bombardeo
de mensajes visuales y auditivos, heterogéneos, cambiantes y difusos, que en un
par de generaciones hara desaparecer un patrén de pensamiento que nos parece
natural y desarrollar en los nifios 16gicas o estilos de aproximacion intelectual a la
realidad bastante distintos de los nuestros (Lazo, 2006, p. 82).

Como se dijo anteriormente, estudiar ya se esta convirtiendo en algo mas dificil y los nifios
estan invirtiendo mas tiempo en el ocio y el entretenimiento, es por esto que aparte del estudio y
el tiempo en familia, los padres también distribuyen el tiempo de sus hijos en pro de su
diversion, estimulacion y socializacion. El entretenimiento es un agente importante en el
desarrollo del individuo en el cual interactfia con otras personas y con otros medios (television,
Internet, videojuegos, juegos de mesa, al aire libre, etcétera).

Muchos nifios ya no juegan, sino que «consumen» productos manufacturados de
entretenimiento (television, videojuegos, etc.), una solucién sencilla con que
llenar sus horas de ocio. Es la globalizacion del entretenimiento. En la sociedad
actual la tecnologia es cada vez més potente y el ocio es, en estos momentos,
electrénico. Los chats y el envio de mensajes cortos por el teléfono movil estan
modificando la forma de relacionarse y a las consultas médicas empiezan a llegar
los primeros ciberadictos, nifios y jévenes que no pueden dejar de jugar a
videojuegos o abandonar las salas de conversacion online (Eroski, 2004, p. 3).

La nifa Isabella Pinilla confirma lo anterior al decir que: «El ipod es con lo que mas me gusta
jugar, ;por qué?, porque primero, puedo escuchar musica, puedo jugar, puedo ver videos, pues

hago todo lo que me gusta ahi y no me aburro». De la anterior respuesta se deduce que en la
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mente de los nifios ya no estan tan presentes los juegos de mesa y los juguetes, ya que prefieren
pasar tiempo solos junto a sus artefactos tecnologicos.

Estudios demuestran que los videojuegos estan tomando protagonismo en la vida de los nifios.
En cuanto a los videojuegos, el 73"7% los poseen, y dedican 172 minutos de
promedio semanal a jugar con ellos. Entre los juegos favoritos de los nifios /
jovenes destacan los de aventura, deportivos y de accion. Un tercio de ellos tienen
teléfono movil para su uso personal. Ademas de utilizar el movil para hablar y
enviar mensajes, entre un 80 y un 82%, lo utilizan también para jugar (51%)
(AIMC, 2004, p. 1).

Como se dijo anteriormente, los juguetes también cumplen un papel importante pero la
tecnologia y los artefactos digitales tales como las tabletas electrdonicas, teléfonos inteligentes y
consolas de videojuegos, entre otros, estan tomando su lugar.

Lo anterior es confirmado por el nifio Juan Miguel Acevedo cuando se le pregunta: ;Qué es lo
que mas te gusta jugar?, y su respuesta es: «Play, Wii, jugar tenis en Wii es una nota porque a
uno le toca saltar y moverse un monton porque me gustan mucho los deportes y con el Wii puedo
jugar solo. El Wii es el que més me gusta y juego también Candy Crush y Angry Birds en la
tablet.

En los nuevos habitos de ocio de los nifios cada vez se tiende mas al aislamiento, al juego
individual y sedentario. Ya que segiin un estudio de la empresa lkea Ibérica S. A. (2004), casi
todos los nifios juegan solos y algunos acompafiados, por lo que muy pocos prefieren a miembros
de la familia para esto. Su lugar favorito es el aire libre o su habitacion donde pueden estar

tranquilos.
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Lo anterior lo confirma el nifio Tomés Gil: «Juego solo a veces y otras veces con mis amigos,
prefiero mi casa porque estoy mas en mi ambiente, pues mas comodoy.

En anuncios donde aparece solo uno de los géneros, en el caso de los nifios se encuentran
jugando solos mas frecuentemente que las nifias (Macklin & Kolbe, 1984, Verna 1974, Smith
1994, Doolittle & Pepper 1974). Esto se interpreta como un mayor grado de independencia y
autosuficiencia del género masculino.

En los comerciales de nifias casi siempre se muestra a la protagonista acompanada de nifias de
su misma edad y con su madre supervisandolas, mientras que los nifios se muestran jugando
solos o con algun otro amigo pero sin ningun tipo de supervision.

En los comerciales mixtos analizados, se evidencia una predominancia del género masculino
sobre el femenino. Los nifios tienen mayor protagonismo en estos anuncios, ya que estos recrean
acciones mas importantes mientras que las nifias sirven mas de apoyo para este tipo de
referencias. Las nifias aparecieron aproximadamente diez veces en esos diez comerciales
mientras los nifios casi el doble.

Esto se resume en que el nifio toma un papel més sobreprotector y pretende enfrentar todos
los riesgos que se le pueden presentar en situaciones especificas y elige resguardar a la nifia de
estos, por lo que la nifia se percibe como débil y es la encargada de realizar acciones mas pasivas
que se nombraron anteriormente.

Segun el diario Clarin (2014) aunque los juguetes tradicionales se estan viendo reemplazados
por videojuegos, durante la infancia son determinantes en la construccion de la identidad de
mujeres y hombres, asi como en la reproduccion de los roles y estereotipos de género y que

llevan a una persona a decidir, incluso, la profesion a la que dedicara su vida.
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Algunas investigaciones han mostrado que los nifios y las nifias muestran algunas diferencias
de comportamiento durante el tiempo libre. Ya que por ejemplo los nifios pasan mas tiempo
jugando afuera en una dindmica mas activa y las nifias gastan el tiempo jugando en interiores y
en un modo mas estatico.

La publicidad infantil, y mas concretamente de juguetes, reproduce los viejos
roles tradicionales, anunciando para las nifias, mufiecos, juegos domésticos y
relativos al embellecimiento personal, y para los nifios, coches, juegos de
aventuras y de construccion. Esto da a la nifia un papel mas pasivo, y al nifo el rol
activo, fomentando ademas su creatividad (Consume hasta morir, 2012).

Es por esto que Sternglanz & Serbin (1974) muestran que las caracteristicas personales y
sociales tipicas de nifios y nifias pueden llegar a ser distintas, ya que se puede mostrar a los nifios
como personajes autdbnomos, agresivos, inventivos, dominantes, mientras que el género femenino
es retratado siendo mas timido, tierno, femenino y carifioso.

Saviolo (2014) cuenta que es muy dificil encontrar personajes femeninos aventureros y con
ganas de salvar el mundo ya que siempre se muestra al nifio como aventurero, intrépido y
valiente mientras la mujer esta influenciada por el amor y el cuidado del otro.

Esto lo confirman los comerciales analizados donde se puede evidenciar que las nifias pasan
mas tiempo en el hogar, mientras los nifios tienden a salir mas a la calle y a hacer actividades al
aire libre. Las nifias realizan actividades enfocadas al quehacer del hogar y a realizar acciones
mas femeninas conservando la quietud y evitando acciones bruscas que puedan afectar su
integridad fisica. Los nifios optan por el deporte, la aventura y en algunos casos la violencia que

se puede ver reflejado en el tipo de juguetes o actividades que se presentan.



47

También se evidencian en los mensajes una diferencia de género ya que los de las nifias se
inclinan por la amistad, la belleza, la compaiiia y los roles de ama de casa mientras que los nifios
reciben mensajes como superar retos, vencer al enemigo y cumplir objetivos.

Diaz (2011) dice entonces que la oferta para las nifas incluye juguetes que se relacionan con
las tareas del hogar, la maternidad y la belleza, mientras que los nifios estan orientados a adquirir
juguetes que propicien actividades fisicas, la fuerza, la astucia y el poder.

La nifia Juliana Restrepo constata lo anterior: «Me gusta jugar cocinita pero solo cuando mi
primita juega conmigo, cuando esta en mi casa. ;Por qué? Me parece muy bacano como mi
empleada hace la comida y hace todo el oficio de la casa, paso rico jugando eso».

Es por esto que los juguetes y los juegos infantiles son un reflejo del futuro de un género en
especifico y de eso depende mucho cémo se comporten y se relacionen con el otro sexo. Aunque
segun las entrevistas realizadas se puede ver una percepcion del género mas igualitaria todavia
existen patrones e indicios de que esto no ha cambiado mucho.

El Diario Clarin (2014) plantea que hoy en dia hay mayor igualdad de género aunque los
estereotipos aun siguen mostrando femineidad y masculinidad; se puede evidenciar en las
tecnologias, a los nifios se les ofrecen juegos de violencia, conquista y agresividad, y a las nifias
les ofrecen comprar ropa y vestir muiiecas.

La presencia y ubicacion de la tecnologia doméstica en los hogares influye en las
conductas y habitos de los nifios durante el consumo de las emisiones televisivas.
Sin embargo, no es un factor determinante en las relaciones entre el nifio y la
television (Garcia, 1996, p. 257).

Muioz (1996) propone que la television se convierte en protagonista de algunas de las

transformaciones sociales que pueden afectar directamente los comportamientos de los nifios en
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su hogar y en la sociedad como tal. Esta afirma que la franja de la mafiana se consolida como un
segmento de tiempo diario clave en el consumo televisivo del nifo.

El nifio Juan Miguel Acevedo responde a la pregunta: ;Ves television los sabados y los
domingos?, «Me encanta ver television mas los domingos temprano que dan peliculas
superbacanasy.

Aunque el televisor es una gran fuente de entretenimiento para los nifios, estos optan por el
computador o las tabletas electronicas donde pueden hacer otro tipo de actividades o las mismas
que se pueden hacer en la television.

La nifia Manuela Vélez dice: «Prefiero el computador porque ahi uno puede bajar peliculas y
puede jugar y hacer muchas cosas, en cambio en el tv solo se puede ver programas y yay.

Aunque como se puede evidenciar anteriormente, la television ya no es tan importante, el
profesor Parra Junquera (2012) afirma que la publicidad es hoy un factor determinante a la hora
de generar algtn tipo de modelos sociales a imitar y actitudes a seguir.

He aqui la necesidad de reflexionar sobre el mensaje que los profesionales de la
publicidad y los fabricantes de juguetes envian a un sector altamente influenciable
y que se encuentra en proceso de aprendizaje de lo que seran sus roles, actitudes y
comportamientos en el futuro (Consume hasta morir, 2012).

Mientras los nifios ven television son constantemente influenciados por los comerciales y la
publicidad. Sus programas preferidos y los mismos comerciales establecen pautas y envian
mensajes que influyen en su comportamiento y en la manera de actuar.

En la actualidad los nifios se han convertido en un segmento atractivo para fabricantes y

anunciantes, ya que no solo disponen de mayores ingresos que generaciones anteriores, sino que
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también son una fuerte influencia en las decisiones de compra de las familias (McNeal, 1998
citado por Palominos, p.5).

Es por esto que los nifios cada vez se vuelven un publico muy bombardeado de pautas
publicitarias, pues en el momento de la decision de compra la familia se ve muy influencia por
los gustos de los pequefios. «Por otro lado, las compaiiias han descubierto que desarrollando la
lealtad de marca a edades tempranas, obtienen grandes ganancias» (McNeal 1987, citado por
Palominos, 2006, p.5).

El estudio de la publicidad infantil adquiere unas particularidades diferenciales en
relacion a la publicidad del adulto ya que el nifio por su especial psicologia en los
primeros afios acepta como cierto todos los mensajes independientemente de su
origen, contenido o intencionalidad, situdndose ante una indefension natural
(Ortiz, 2009, p. 39).

Esto quiere decir que por mas que los nifos traten de ignorar esta publicidad, los mensajes
van a afectar sus gustos de forma indirecta. «No me gustan los comerciales porque me quitan
tiempo y me dan perezay, afirma Andrés Zuluaga —once anos—.

La pasada afirmacion la constata Isabella Quintero cuando responde: «Yo creo que prefiero
estar en el computador que ver television, porque hay programas que no me gustan y a veces dan
comerciales muy aburridosy.

La publicidad infantil se ha visto enmarcada esencialmente por dos categorias tales como los
alimentos y el entretenimiento. Son estas dos que predominan en los mensajes publicitarios y son
el nticleo del mercadeo y del consumo para los infantes. Segin un estudio de la Kaiser Family
Foundation (2007) los alimentos son los productos mas pautados para el segmento infantil, por lo

que presentan una predominancia en las transmisiones en la franja infantil en Colombia.
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10 Conclusiones

Después del proceso investigativo ya planteado se puede concluir que las relaciones
familiares son el nticleo principal en la formacion de hébitos y estilo de vida en los nifios. Estos
adquieren comportamientos y gustos que van desde la alimentacion hasta la forma de concebir
una estructura familiar. Estos habitos y estilos de vida se ven complementados con otras
relaciones como en el colegio y en la television donde la publicidad refuerza mensajes
estereotipados.

Esto se concluy6 a partir de las entrevistas que se le hicieron al publico objetivo de esta
investigacion, donde se evidencia que es desde el hogar donde los niflos van tomando pautas
relacionadas con los roles de género y es alli donde tienen un primer contacto con un padre
proveedor y una madre que se encarga de cuidarlos y de velar por su seguridad. De esto depende
tanto como la preferencia de actividades hasta el gusto por una marca o producto.

También se demostr6d que los amigos y el colegio son un factor decisivo a la hora de
materializar esos roles de género en la vida real, ya que es en ese lugar donde las nifias hacen un
tipo de actividades mas relacionadas con el hogar, la pasividad y la ternura, mientras que los
nifios se inclinan por los deportes, los videojuegos y actividades mas relacionadas con la calle.

Con respecto a lo anterior planteado se puede decir que la familia y los amigos son ese primer
contacto con un estilo de vida determinado que se evidencia en hébitos, pero son los comerciales
publicitarios enfocados a nifios los que se encargan de reafirmar esos héabitos ya establecidos en
la mente de las familias colombianas.

En los comerciales infantiles que se analizaron emitidos en franja day, los sabados y los
domingos en los canales RCN y Caracol, se pudieron identificar una serie de mensajes

repetitivos que reafirmaban las respuestas que los nifios daban en la entrevista, mensajes
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completamente estereotipados, es decir las pautas presentaban elementos que iban desde lo més
simple como un color hasta lo mas complejo como la relacion entre iguales.

Se pudo ver que los nifios toman un papel mas dominante en los comerciales, liderando
actividades consideradas como mas riesgosas y protegiendo a las nifias de estas. En estos, se
evidencia una predominancia en colores como verde y azul. A su vez, los nifios también toman
un papel protagdénico y se observan mas independientes ya que no siempre sus padres estan
presentes y pueden realizar actividades fuera de la casa mas ligadas con deportes y «travesurasy.
Es importante resaltar que al nifio se le muestra mas extrovertido y activo en este tipo de
comerciales, donde siempre lidera una accion relacionada con la masculinidad y gustos por
carros, picardia y actividades que lo reten como individuo.

En cambio, las nifias se muestran mas sumisas y delicadas, donde su poder de decision se ve
marcado por una madre protectora que usualmente aparece en los comerciales. La preferencia
por objetos como muiiecas, cocina, bebés y la presencia permanente de una madre que es la
encargada de protegerla y ensefarle como ser en un futuro para que tome caracteristicas como
cocinar, estar en el hogar y cuidar a sus hijos. La predominancia de los colores pasteles se
relaciona con un cardcter mas femenino y débil, y el poco protagonismo de este género evidencia
un papel menos importante. Un punto realmente relevante es el cuidado de la apariencia de las
nifias, donde estas se muestran preocupadas por la apariencia fisica y la belleza.

Como se pudo concluir anteriormente los nifios siguen haciendo actividades especificamente
para nifos y las nifias para nifias. Aunque desde las entrevistas realizadas se evidencian algunos
cambios en la mente de los nifios como igualdad en los deportes y una mente mas abierta,
todavia se siguen marcando esas barreras de género donde cada uno tiene unas actividades

especificas que debe cumplir seglin la sociedad.
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Otro punto realmente relevante es que los nifios no le prestan tanta atencion a los comerciales
ya que prefieren realizar otras actividades como usar videojuegos y ver programas de su interés.
Por lo que la publicidad no puede impactar de una forma tan exitosa a estos nifios para que se
posicionen en sus mentes.

La decision de compra se ve completamente influenciada por sus amigos y lo que sus papas
les compren, y no tanto por los comerciales que vean diariamente.

Se puede concluir entonces que los nifios si se ven afectados por los mensajes en la television,
pero no es esta la que se encarga de crear estos estereotipos si no que pretende reforzar los
existentes. Es por esto que surge otra pregunta a la hora de realizar esta investigacion: ;Los
anunciantes y las marcas evitan desafiar los estereotipos ya creados, o solo lo que vende es lo

que ya estad implementado en los estilos de vida y habitos de los consumidores?
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12 Anexos

12.1 Guia de entrevistas
1. Nombre:
2. Edad:
3. Escolaridad:
4. Colegio:
5. Gustos:

6. (Qué comida no te gusta y por qué? ;Cuando vas un restaurante tu escoges la comida?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.
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(Tus papas qué no te dejan comer y por qué?

(Sabes qué es una comida saludable?

,Te gusta?

Por qué?

(Qué es lo que mas te gusta jugar?

(Juegas solo o con tus amigos?

(Donde prefieres jugar?

(Te gusta jugar videojuegos (Xbox, Ipad, Play Station, Wii, etcétera)?
(Cada cuanto juegas?

(Cuales son tus juguetes preferidos?

(Cuando compras un juguete por qué lo haces? (por tus amigos, por la television, tus
papas, revistas, etcétera.

(Qué tipo de juguetes te gustan mas y por qué?

Entretenimiento

(Qué deportes crees que debe practicar un hombre y cuales una mujer?
Por qué?

(Te gusta salir con tu familia?

Por qué?

(Qué hacen cuando salen?

(Te gusta ir a cine?

(Qué peliculas te gustan?

(Cuales son tus favoritas?

(Te gusta ver television?
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42.

43.

44,

45.

46.

47.
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(Cuales son tus canales y programas preferidos?

(Qué dias y cuanto tiempo te dejan ver tv?

[ Ves television los sabados y los domingos?

(Prefieres ver television o estar en el computador? ;Por qué?
(Cual es tu cantante preferido y por qué te gusta?

(Cual es tu personaje preferido y por qué?

(Qué es lo que mas te gusta hacer los fines de semana?
Relaciones sociales

[ Tienes un mejor amigo?

(Prefieres estar con tus amiguitos o con tu familia?

(Te gustar conocer y hablar con la gente?

(Te da pena hablar en publico?

(Cuanto dinero te dan? ;Cada cuéanto y para qué?

(Qué haces con el dinero que te dan tus papas?
(Prefieres ahorrar o gastarte el dinero en lo que te gusta?
(Tus papas te compran las cosas o dejan que tu las escojas?
Publicidad

(Qué comerciales son los que te gustan mas?

(Con qué personaje te sientes identificado y por qué?
(Cual es tu personalidad?

[ Te gusta ver comerciales y por qué?

(Cuando ves television miras los comerciales?

(Los comerciales que ves en television te hacen querer comprar cosas?



49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.
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64.

65.

66.

67.

68.

59

[ Tienes mas amigos o amigas?

(Qué opinas de las nifias o de los nifios (depende)?

[ Te gusta jugar con ellos? ;Por qué?

(Cuales son las tareas que debe hacer un hombre y cuales la mujer en la casa? ;Por qué?
Ambiente familiar

[ Te sientes mas identificado con tu papa o con tu mama, por qué?
[ Tienes hermanos? ;Qué piensas de ellos?

(Cuando tus papds pelean quién crees que tiene la razéon?

(A quién obedeces mas? ;Por qué?

(Quién cocina en tu casa?

(Cuando tu papé lava los platos o cocina qué piensas?

(Te gustaria tener una familia? ;Cémo seria tu familia ideal?
[ Te gusta estudiar?

(Cual es tu materia preferida, por qué?

Amigos

(Te importa mucho lo que digan de ti?

(Haces cosas porque tus amigos te digan?

(Te gusta comprar las cosas que tengan tus amigos?

Yo les digo que me las presten y yo se las presto.

Relacion consigo mismo

(Qué es lo que mas te gusta de tu cuerpo y tu cara?

(Como eres?

(Qué es lo que menos te gusta?
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73.

74.

75.

76.

77.
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(En algiin momento has querido ser otra persona? ;Coémo quién?
(Qué es ser bello para ti?

(Qué te gustaria ser cuando seas grande?

(Cuando seas grande como quién quieres ser?

[ Te gustaria ser un personaje de tu programa preferido? ;Como quién?
(Qué superhéroe te gustaria ser y por qué?

(Te gustaria ser famoso?

Marcar para obtener

(Qué marcas o productos te gustaria tener cuando seas grande?

(Qué marcas recuerdas mas (no infantiles) y por qué?



