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La infancia televidente

Consumos culturales, experiencias de aprendizaje
y construccion de representaciones

Clarisa Inés Cerdeiro 1

El siguiente articulo analiza las interacciones que establecen los nifios y nifias de
entre seis y ocho afios de edad con los medios masivos de comunicacion y particularmen-
te con los productos culturales televisivos. En un primer nivel de andlisis, el dialogo con los
entrevistados da a conocer los productos televisivos y personajes preferidos de los nifios
y nifias y los aprendizajes que ellos realizan a través de ese medio. Posteriormente, las
reveladoras manifestaciones de los pequefios ayudan a dilucidar la intensa influencia que
ejercen los medios de comunicacion en la construccidn de representaciones y de identida-
des infantiles, asicomo también la trama compleja que tejen con sus hilos la television, la
publicidad y la industria del consumo especialmente pensada para capturar al publico in-
fantil.

Nifio - Television - Medios de comunicacién de masas
Consumo - Representacion mental

The following article analyzes the interactions established by children between six
and eightyears old with the mass media, particularly with the television cultural products.
At the analysis firstlevel, the dialogues with interviewees reveal children's favorite television
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La infancia televidente. Consumos culturales..

products and characters and the information they obtain through that medium. Subsequent
children's expressions help to elucidate the powerful influence that the media have in the
construction of children's identities and representations , as well as the complex plot
shaped by television, advertising and consumption industry specially designed to capture

child audience.

Child - Television - Mass media - Consumption - Mental representation

A modo de introduccién

Cada nifio y cada nifia viven multiples
experiencias culturales y recorren diver-
sos caminos de aprendizaje tejiendo una
red Unica y personal de conocimientos.
Desde esta conviccion inicial me resulté
inquietante la posibilidad de indagar qué
aprenden los chicos y las chicas fuera de
la escuela, qué representaciones constru-
yen a través de su contacto con entornos
virtuales y con los medios de comunica-
cion que tienen cada vez mayor impacto
en la vida de las personas.

Los niflos y nifias aprenden "inevi-
tablemente". Aprenden de lo que la cul-
tura en la que estan inmersos les ofrece
como posibilidad. Los medios de comu-
nicacion les abren innumerables puertas
a nuevas experiencias culturales.

2 Este articulo es una apretada sintesis de una

Este articulo se propone construir
un espacio donde se develen las expe-
riencias culturales concretas y situadas
que transitan los nifios y nifias que tie-
nen entre seis y ocho afios de edad fue-
ra de la escuela a través del consumo
de los medios masivos de comunicacion.2

Con ese fin, invito al lector a reco-
rrer el sendero que abren estas pagi-
nas. En ellas se presenta, en un primer
momento, el marco general de la inves-
tigacién. En el apartado siguiente, se
describe suscintamente el contexto his-
térico-politico y social del objeto de es-
tudio. Posteriormente, se analizan los
datos recogidos que daran lugar, a
modo de cierre, al trazado de algunas
conclusiones provisorias.

investigacion realizada en el afio 2011 titulada "Los

medios masivos de comunicacién como consumos culturales de los nifios, como experiencias de
aprendizaje y como mediadores en la construccién de representaciones”. La misma formé parte de la
tesina de la Licenciatura en Educaciéon realizada por la autora en la Universidad Nacional de San Martin

(UNSAM), orientada por la Dra. Ménica Pini.

76 "Diadlogos Pedagoégicos. Afio XI, N° 22, octubre 2013. Pag. 75-92



Presentacion de la investigacion

Las inquietudes personales construi-
das a lo largo de una extensa practica
docente en el nivel de educacién prima-
ria, las vivencias educativas compartidas
con generaciones de alumnos y alumnas
y la certeza de que la escuela es solo
uno entre los diversos espacios de
aprendizaje que transitan los nifios y ni-
fias me han orientado en la eleccion de
mi objeto de estudio que se define como
las caracteristicas de la experiencias de
aprendizaje y las representaciones que
construyen los nifios y nifias que cursan
el primer ciclo de la educaciéon primaria a
partir de los medios masivos de comunica-
cién como parte de sus consumos cultura-
les fuera de la escuela.

Asimismo, las finalidades de dicho
trabajo apuntaron a identificar cuales
son los productos culturales que con-
sumen los nifios y nifias fuera de la es-
cuela a través de los medios masivos
de comunicaciéon, develar las represen-
taciones que construyen a partir de ellos
y descubrir las experiencias de apren-
dizaje que esos consumos habilitan.

Referencias tedricas

Resulta oportuno trazar, a modo de
orientaciéon para el lector y con la bre-
vedad que los limites de espacios impo-
nen, algunos de los conceptos tedricos
clave que enmarcan esta investigacion
y que dan cuenta de un posicionamien-
to tedrico e ideolégico particular.

El primero de ellos es el concepto de
infancias. Sandra Carli (2006) propone
considerar la infancia como un tiempo
construido socialmente que vive distin-
tas experiencias en relaciéon con las ge-
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neraciones anteriores, dando lugar a
nuevos procesos y modos de configura-
cion de identidades. Los procesos histo-
ricos criticos de orden politico, social y
econdémico vividos en nuestro pais en las
tltimas tres décadas generaron tenden-
cias a la vez progresivas y regresivas.

La autora expresa que la nifiez, en
el marco de un proceso histérico de ace-
lerados cambios cientificos y tecnolégi-
cos, la globalizacibn econdémico-tecno-
l6gica y la mundializacién de la cultura,
padece la aceleracién de los procesos
de diferenciacion social. Ello permite dis-
tinguir la infancia que cartonea en las
calles de la infancia que hace uso de la
tecnologia desde el seno del hogar. Pa-
ralelamente, se observa un desarrollo
de creciente mercantilizacion de los bie-
nes y servicios para la infancia, que ad-
quieren un mayor valor de cambio y de
uso como signo de acceso desigual de
la poblacién infantil al consumo.

Siguiendo esta linea de pensamien-
to, Lomas (1996) sostiene que la televi-
sibn se presenta como agente de sociali-
zacion a través de los contenidos que se
crean y se ponen en circulaciéon. Mirando
a través de su ventana electrénica, los
nifios y nifias desde temprana edad des-
cubren una versién hegemodnica de la rea-
lidad social, una determinada manera de
conocer el mundo, y una particular forma
de comprender la vida de las personas y
las reglas de juego que norman la es-
tructura social.

Los nifios y nifias de todas las in-
fancias transitan por experiencias de
aprendizaje que se construyen en dis-
tintos ambitos. Desde la perspectiva
sociohistérica, Vigotsky (1979) entien-
de que el aprendizaje es una experien-
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cia social en la que se ponen en juego
distintas mediaciones culturales que
establecen canales de comunicacién a
través de los cuales las personas ac-
ceden al mundo de la cultura. La me-
diacion constituye un conjunto de situa-
ciones en las cuales los seres huma-
nos se forman en contacto con ideas,
lenguajes, formas de hacer y pensar y
valores de la propia cultura a la que per-
tenecen. Todo contexto cultural puede
ser considerado mediador. De acuerdo
con Vigotsky (1979), la incorporacion
progresiva de instrumentos culturales
y la regulacién del propio comporta-
miento responden a la "ley de doble for-
macion"”. Segln esta ley, en el desa-
rrollo cultural del nifio, todas las fun-
ciones aparecen primero a nivel social
entre personas (interpsicolégica) y lue-
go a nivel individual en el interior del
nifio (intrapsicolégica). Es decir, todas
ellas tienen su origen en la relacion en-
tre las personas.

De esta manera, la persona que
aprende realiza un proceso complejo de
internalizaciéon. Esta internalizacion no
es una copia, sino que es un proceso
creador del espacio interior, un meca-
nismo por el cual se crea la conciencia y
no un simple reflejo por el que se incor-
poran los contenidos externos.

El rol de mediador cultural ejercido
tradicionalmente por la familia y la es-
cuela es también desplegado desde
hace ya varias décadas por los medios
masivos de comunicacién, que juegan
un importante papel en la transmisiéon
de la cultura. Los medios masivos de
comunicacidon se presentan a los nifios
y nifias como extensas plataformas pro-
veedoras de posibles consumos cultu-
rales. Ellos les posibilitan saber mas del

mundo y los direccionan hacia sus obje-
tivos. Segln expresa Morduchowicz
(2003), los medios de comunicacion se
interponen entre el mundo y los suje-
tos para que estos le otorguen sentido
y lo comprendan incluyendo y excluyen-
do realidades, ofreciendo mapas y co6-
digos para conocer el territorio. Poseen
ademas mecanismos significadores que
estimulan ciertas manifestaciones en
detrimento de otras, naturalizan men-
sajes, simbolizan grupos sociales e ins-
talan temas para otorgarles un deter-
minado significado.

Sin lugar a dudas, los medios masi-
vos de comunicacién son parte de los
consumos culturales de la infancia. La
practica consumista se caracteriza por
la presencia de "necesidades innecesa-
rias" o necesidades construidas e ins-
taladas por el mercado en los sujetos
con el objetivo de generar mas consu-
mo. La manifestacion de consumo no
solo implica la adquisicion de bienes
materiales o simbodlicos sino también la
creacion y configuracion de deseos y
necesidades que producen identificacio-
nes y construyen identidades. Asi en-
tendido, el consumo no solo es un fe-
némeno econdmico sino y especialmen-
te es un proceso cultural.

Segun Bourdieu (1998) el consumo
como préactica social no solamente ex-
presa diferencias sino que también es-
tablece distinciones sociales. Para este
pensador, el consumo comporta simbo-
los, signos, ideas y valores que son pro-
ducto de los condicionamientos de cla-
se y de los habitus, es decir, las estruc-
turas mentales por medio de las cuales
se aprehende el mundo social y se orien-
tan las practicas. Siguiendo esta linea
de pensamiento, Garcia Canclini define
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consumo cultural como "el conjunto de
procesos de apropiaciéon y uso de pro-
ductos en los que el valor simbdlico pre-
valece sobre los valores de uso y de
cambio, o donde al menos estos ultimos
se configuran subordinados a la dimen-
sion simbdlica” (1992, p. 6).

Como parte de los consumos cultu-
rales de nifios y adultos, los medios
masivos de comunicaciéon influyen sobre
la construccién de representaciones de
las identidades de género, clase, raza,
0 nacionalidad; sobre las representacio-
nes de nosotros mismos y de los otros
sujetos sociales. La cultura de la ima-
gen que despliega la television como
medio masivo de comunicaciéon y consu-
mo cultural de gran alcance lleva a de-
sarrollar modos especificos de pensar,
de hacer y de ser, otorga y ordena una
vision de mundo, define valores y pos-
turas sobre lo moral y amoral. ¢Cual
sera el papel de los medios masivos de
comunicacion en la construccién de re-
presentaciones? Para Morduchowicz
(2003), los medios de comunicaciéon con-
forman espacios de representacion des-
de los cuales los individuos se relacio-
nan; ello genera sentimientos de per-
tenencia o exclusion y refuerza a la vez
sistemas de clasificacién que imponen
limites simbdlicos.

Joan Ferrés Prats (2003) considera
que la experiencia audiovisual es deci-
siva en la construccién o modelado de
la identidad personal. Ademas, afirma
que la identidad se construye dentro de
la persona donde conviven las represen-
taciones de nosotros mismos y las re-
presentaciones que tenemos de nues-
tros semejantes. La identidad es el re-
sultado de distintas interacciones con
uno mismo y con los otros.

Di6togos Pedagédgicos.
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Referencias metodolégicas

Con el objetivo de dar forma a la
légica interna de esta investigacion cua-
litativa y buscar comprender los feno-
menos sociales que son objeto de es-
tudio se incorporan las dos miradas com-
plementarias propuestas por Sirvent
(2006). Por un lado, aquella propia de
un posicionamiento hermenéutico, que
orienta en el acto de dilucidar esos sig-
nificados construidos socialmente. Por
el otro, intento aqui desplegar una mi-
rada critica, que facilite la distinciéon de
ideologias subyacentes en las propues-
tas culturales de los medios de comuni-
cacion y las representaciones que es-
tas promueven en los nifios y nifas.

Con respecto a las técnicas de reco-
leccibn de datos utilizadas, se
implementaron entrevistas grupales
participativas y dialogadas (Rojas Soria-
no, 1985) adaptadas a la edad y al con-
texto. Por medio de ellas se buscé co-
nocer cuales son los productos cultura-
les que los nifios y niflas consumen a
través de los medios masivos de comu-
nicacion, qué experiencias de aprendi-
zaje habilitan esos consumos, y coémo
inciden en los niflos y nifias en relacion
a la construccién de representaciones.
Se tomaron, en este estudio
exploratorio realizado durante el afo
2011, un total de ocho entrevistas -tres
a niflos/as de seis afios, dos a nifios/as
de siete afios y tres a nifios/as de ocho
afnos-; todos ellos alumnos regulares de
una escuela primaria del conurbano bo-
naerense de nivel socioeconémico-cul-
tural medio. En todos los casos se puso
el foco en las experiencias de aprendi-
zaje y las representaciones construidas
por los nifios y nifias durante este pe-
riodo en relacién con los medios masi-
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vos de comunicacibn como consumos
culturales. Se analizaron también traba-
jos realizados por los nifios y nifias en
el contexto de una secuencia didactica
especialmente planificada junto a la
docente de segundo grado.
Complementariamente, el contenido de
las cartas escritas a Papa Noel para la
Navidad del 2011 y depositadas por los
chicos y chicas del lugar en el buzén de
una jugueteria cercana a la institucion
escolar donde asisten los nifios y nifias
entrevistados constituyé otro aporte
interesante a este estudio exploratorio.

En la fase de analisis de datos, se
opté por seguir el Método Comparativo
Constante (MCC), desarrollado por
Sivent (2004) desde los aportes de
Glaser y Strauss, que permite sistema-
tizar los pasos que deben darse para
analizar la informaciéon en el contexto de
esta investigacion cualitativa. El anali-
sis requiere poner en juego un proceso
constante de ida y vuelta entre los da-
tos y la teoria.

Los nifos, los medios y su contexto
sociopolitico

Entendiendo que no puede estu-
diarse un acontecimiento social, como
es la relacion que la infancia establece
con los consumos culturales, sin consi-
derar las realidades politicas, culturales,
econOmicas y sociales cambiantes en las
que se establece, resulta pertinente
contextualizarla en marcos referenciales
que, unos dentro de otros, van enta-
blando un juego concéntrico en busca
de orientar el foco de la mirada en el
objeto de estudio sin perder las dimen-
siones mas amplias que lo contienen y
le dan sentido. Comencemos...

Politicas neoliberales, modelo mercan-
til industrialista y su relacion con los
medios masivos de comunicacion

Situados en referencia brevemente
al contexto histérico, politico y social de
nuestro pais, especialmente entre las
décadas del setenta y del noventa, po-
demos afirmar que la doctrina neoliberal
estructuré ideolégica y politicamente el
escenario y se constituyé en comdn de-
nominador de una dramética alternan-
cia de gobiernos democraticos y de facto
que dejaron consecuencias politicas, so-
ciales y econdémicas imborrables en la
memoria viva de la Nacion argentina.

Posteriormente, a pesar de la dina-
mica de cambio instalada por los ultimos
gobiernos desde 2003 a esta parte en
cuanto a las politicas econémicas, so-
ciales y culturales, continGan prevale-
ciendo las reglas del mercado impues-
tas por los grupos empresariales domi-
nantes. Estas alcanzan a la industria
cultural, que se constituye como factor
determinante en la generacion de con-
sumo. Lo que la industria cultural ofre-
ce a los individuos como novedad res-
ponde a un concepto de beneficio que
predomina sobre la cultura. Esta indus-
tria no solo busca la produccién y la cir-
culacion de sus obras sino que ademas
cumple la funcién de afirmar un deter-
minado orden social y econémico, obs-
taculizando la autonomia y la capacidad
de reflexiéon critica de quienes consumen
sus productos. Los medios masivos de
comunicacion envueltos en una légica
de mercado conforman desde las ulti-
mas décadas a la infancia como un sec-
tor de creciente demanda, establecien-
do una alianza perniciosa entre medios
de comunicaciéon, publicidad y consumos
del sector infantil. En funcién de esta rea-
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lidad, la teoria critica de la comunicacién
se propone revertir la fuerza de los es-
tereotipos que se construyen a partir
de los productos culturales y develar las
diversas formas en que la industria cul-
tural otorga atributos simbdlicos a las
mercancias que ofrece (Lomas,1996).

Leyes gue marcan una época de cam-
bios

Como signos distintivos de una épo-
ca de cambios en la que el Estado se
reconstruye como garante de los dere-
chos fundamentales de las personas,
entre ellos el inalienable derecho a la
educacion, se promulgan en el afio 2006
la Ley de Educaciéon Nacional N° 26.206
y la Ley de Educaciéon Provincial N°
13.688. Posteriormente en el afio 2007,
se establece el disefio curricular vigen-
te para la educacion primaria en la pro-
vincia de Buenos Aires. Todas ellas, nor-
mativas que propician y enmarcan la
educacion en medios como elemento
indispensable para la formacién del ciu-
dadano en una sociedad democratica.

Por otra parte, en busca de una
mas amplia y profunda democratiza-
cion de todos los espacios publicos y
sociales, el 10 de octubre del afio 2009
fue sancionada por el Congreso Nacio-
nal la Ley de Servicios de Comunica-
cion Audiovisual N° 26522 en reempla-
zo de la vieja Ley de Radiodifusion de
la daltima dictadura militar, Ley N°
22585 promulgada en 1980. El objeti-
vo principal que persigue la nueva ley
de medios es regular los servicios de
comunicacién audiovisual en todo el
pais arbitrando mecanismos de promo-
cion, desconcentracion y fomento de
la competencia con el fin de democra-
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tizar, abaratar y universalizar el uso de
las nuevas tecnologias de la informa-
cion y la comunicacion. Entre sus arti-
culos resultan de interés aquellos que
regulan la publicidad destinada a ni-
fios y niflas que no debera incitar a la
compra de productos que exploten su
inexperiencia y credulidad ni promover
discriminacién de ninguna indole (Titu-
lo Ill, Cap. VIII, art. 81).

Infancias actuales, su relacién con los
medios de comunicaciéon y el mercado

El nifio y la nifia actual no definen
su identidad de manera ahistérica sino
que la configuran asociada al consumo.
Es decir que se vive una creciente ten-
dencia a construir identidad desde lo que
se posee o desde lo que se puede po-
seer. La construccion de la identidad del
nifo y la nifa se presenta como una lu-
cha simbdlica y material. En ella, los
medios de comunicacion, y especialmen-
te la publicidad, como expresion de la
voracidad del mercado, conforman una
definicién del nifio y la nifia como "clien-
te" y como "consumidor" (Minzi, 2003).

El mercado pretende sujetar al nifo
al rol de consumidor, le ofrece para ello
una multitud de ofertas. Un creciente
sector de la infancia va consolidando
algunas caracteristicas que son propias
de una sociedad de consumo, como la
inmediatez, el corto tiempo entre el de-
seo y su satisfacciéon, y la seleccion en-
tre opciones cada vez mas variadas (Tur
Vifies, 2006). En el marco de modelos
familiares mas democraticos, los nifios
y niflas, sobreinformados como consu-
midores, ganan un mayor espacio en las
decisiones acerca del consumo familiar.
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Para el mercado, la nifiez se define
como una comunidad simbodlica a deli-
mitar. A través de la publicidad y los pro-
ductos masivos sostiene la idea de "ni-
fiez" porque necesita de ella para ex-
pandirse. El mercado de productos ma-
sivos para la infancia apunta a la inme-
diatez y a la caducidad del hoy que se
conservara hasta el mafana en busca
de la mayor rentabilidad (Minzi, 2003).

Tras haber recorrido hasta aqui bre-
vemente el complejo contexto social y
politico en el que la infancia se vincula
con los medios masivos de comunica-
cion, nos adentramos ahora en el anali-
sis de las relaciones que los nifios y ni-
flas establecen con los productos cultu-
rales por ellos consumidos.

Consumos culturales de los nifos y
nifias

Con el objetivo de identificar los pro-
ductos culturales que consumen los ni-
fios y las nifias fuera de la escuela a
través de los medios masivos de comu-
nicacion, en este apartado se analizan
parte de los registros que se tomaron
durante las entrevistas realizadas a los
nifios y las nifias que tenian en ese mo-
mento entre seis y ocho afios de edad.3
El criterio de seleccion de esta muestra
fue la locuacidad y la facilidad de expre-
sion de los entrevistados, y la autoriza-
cion escrita de padre y madre. En cada
uno de los casos, la dindmica de la en-
trevista fue similar. Las preguntas ini-

ciales buscaron indagar sobre las acti-
vidades de los nifios y nifias fuera de la
escuela, luego se fueron desarrollando
preguntas en torno a la relacion de los
nifios y nifas con los medios masivos
de comunicacion.

La televisibn como consumo cultural

La televisién penetra en los hoga-
res y en la vida cotidiana de nifios, j6-
venes y adultos generando espacios de
encuentro y, en algunos casos, de dis-
cusion. Es fuente de informacién, entre-
tenimiento; es también, como veremos
mas adelante, un medio para la adqui-
sicibn de variados saberes. Del analisis
de las entrevistas realizadas, podemos
afirmar con Morduchowicz (2001) que la
television es principalmente una activi-
dad placentera para los nifios y nifias y
un espacio de informacién que influye
sobre la forma en que perciben la reali-
dad e interactian con ella. En relacion
con otros medios, la television confluye
de manera principal en la conformacion
de identidades y en la manera de en-
tender el mundo en el que viven.

¢Qué contenidos seducen mas a los
ninos y nifas que tienen entre seis y
ocho afios de edad? ;(Qué personajes
prefieren por sobre otros? ;Cémo influ-
yen en las representaciones que cons-
truyen de si mismos y del mundo en el
que viven? Estos son algunos de los
interrogantes que trataremos de
develar observando y siguiendo las pis-

3 Para preservar la identidad, me referiré a ellos como N agregando el nimero correlativo asignado, antes
de cada frase-ejemplo y luego el género y la edad (M6).
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tas trazadas por los propios nifios y ni-
fias a través de sus palabras, expresio-
nes y producciones.

¢Qué ven?

Aunque los mas pequefios prefie-
ren ver algunos dibujitos, sin lograr
identificarlos en particular, se puede
decir que la mayoria de los nifios y ni-
fias entrevistados tienen definidos sus
gustos. Se diferencian entre sus consu-
mos algunos programas de contenido
infantil en su mayoria de animacién, que
son transmitidos especialmente por ca-
nales de cable -Disney Channel,
Cartoonnetwork, Nick, Discovery Kids-
dedicados a ese publico. Entre ellos con-
tamos: Los Hechiceros de Waverly Pla-
ce, Looneytoons, Padrinos Magicos,
Pecezuelos. Se observa también una
particular preferencia de las nifias ha-
cia programas con protagonistas feme-
ninas como Hannah Montana.

Los nifilos mas grandes gustan de
los programas de entretenimiento trans-
mitidos por canales de aire como A Todo
o Nada y programas deportivos. Las ni-
flas mayores incorporan a su visionado
novelas de la tarde y de la noche desti-
nadas al publico adulto y/o juvenil tam-
bién transmitidas por canales de aire.

El programa mas visto por los nifios
y nifias entrevistados es Los Simpson.
Esta serie se transmite tanto por canal
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de aire como por cable.4 Podemos pen-
sar que muchas veces el visionado de
los nifios y las nifias tiene mas que ver
con la repeticion de un mismo producto
que con la variedad en el consumo que
seria deseable esperar. Como veremos
mas adelante, los personajes de la fa-
milia Simpson son motivo de identifica-
cion que facilita la construcciéon de re-
presentaciones en el publico infantil.

Personajes preferidos y construccion de
representaciones

La construccion de la identidad per-
sonal es un proceso que se desarrolla
en el marco de un espacio social que, a
pesar de no ser un determinante de la
persona, conforma un entorno de signi-
ficacion a partir del cual ese individuo
construira su mundo y su forma de per-
cibirlo. Parte de ese entorno de signifi-
cacion lo constituyen las representacio-
nes mediaticas, que producen significa-
dos a partir de los cuales se edifica la
identidad individual y social dando pis-
tas que permitan responder a pregun-
tas tales como "quién soy", "quién po-
dria ser" y "qué quiero ser (Morducho-
wicz, 2001).

Ya se ha mencionado la preferencia
que los nifios y nifias de la franja etaria
entrevistada tienen por la serie Los
Simpson. Con la indagaciéon acerca de
los personajes favoritos, una nifia de
ocho afios hace mencién a Lisa Simpson:

4 Consultando la grilla de programacién podemos corroborar que a través del canal de aire TELEFE puede
verse la serie todos los dias del mes. Por el canal de cable FOX, se transmiten mas de sesenta
emisiones al mes, ello hace posible que los nifios y nifias puedan ver la serie, si poseen cable y asi lo

desean, varias veces al dia todos los dias del mes.
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E: - ¢Cual es tu personaje preferido ?
N6: - Lisa. (M8)
E: - Lisa Simpson, ¢{por qué? Contame.

N6: - Porque es como inteligente, a veces
no, a veces media loquita (risas).

E: - ¢Y qué otras cualidades tiene Lisa
Simpson que te gustan?

N6: - Pelea con Bart, como siempre.

E: - Pelea con su hermano. (/Y vos te
peleas con tus hermanos también?

N6: - Y mira (muestra un rasgufio en la
mano) mi hermana tiene unas ufias
asi (indica el largo).

E: - A veces te peleas con tus herma-
nos también, (se parece a vos en
eso Lisa? ¢(No?

N6: - Si... un poco se parece a mi.

El personaje de Lisa Simpson rom-
pe con el estereotipo clasico sostenido
por el modelo patriarcal y occidental en
el que las mujeres y las niflas eran apre-
ciadas por atributos como la bondad, la
laboriosidad, la belleza. Lisa quiebra ese
estereotipo e instala otro que cautiva
para el género femenino un atributo cla-
sicamente masculino como la capacidad
intelectual. Quiza el contraste entre an-
tiguas y nuevas concepciones de géne-
ro que propone el personaje de Lisa la
convierte en "medio loquita" a los ojos
de nuestra entrevistada.

Por otra parte, la figura de Lisa como
personaje preferido de esta nifia pare-
ce cumplir un papel de modelacién en
relacion a sus lazos fraternales conflic-
tivos. Ferrés Prats (1997) nos alerta que
la television impacta principalmente de
manera sensorial y emocional. Las emo-
ciones generadas por el espectaculo
televisivo sumergen al telespectador en
un juego de transferencias. De esta for-
ma, la nifa entrevistada se identifica con

su personaje preferido en cuanto al vin-
culo con sus hermanos; y vive de ma-
nera inconsciente las desventuras que
experimenta Lisa Simpson con su her-
mano como extensién de si misma y
como expresion de su yo real, a tal pun-
to que afirma: "Si. un poco se parece a

o

mi-.

Mediante sus coédigos y discursos,
la television genera la ilusion de lo real
que motiva el deseo de mirar y mirarse
en ella. La televisibn como espectaculo
estimula al consumo de determinadas
situaciones, estilos de vida y formas de
vincularse (Lomas, 1996).

Otra de las nifas de seis afios ma-
nifestaba acerca del mismo personaje:

N1: - De Los Simpson, me gusta Lisa.
Estudia mucho. (M6)

E: -¢YBart como es?

N1: - Torpe.

E: - Es torpe, como medio vago. (No?
N1: - Si.

E: -¢Y qué mas te gusta de Lisa? Que

es estudiosa.
N1: - Que aprende mucho..

Podemos observar como los perso-
najes de la serie favorecen, mediante la
presentaciéon de modelos estereotipados,
una mirada discriminatoria de género. En
ella lo femenino se relaciona con el estu-
dio, el saber, la responsabilidad, lo bue-
no. Lo masculino con la torpeza, la va-
gancia, lo malo. La representacion social
de lo femenino y de lo masculino se va
construyendo a partir de la influencia de
esta concepcion de género que manifies-
ta socialmente el producto televisivo. Los
medios masivos de comunicacion influyen
intensamente en la conformacion de las
representaciones sociales.
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La personalidad, con su caracteris-
tica de género entre otras, es confor-
mada a través de una serie sucesiva de
identificaciones que construye el sujeto
a partir de modelos que le son
gratificantes. Si consideramos la capa-
cidad de la televisiéon para convertir en
gratificantes los modelos que presen-
ta, podemos pensar que de este medio
provienen algunos de los modelos que
son interiorizados por el sujeto como
positivos (Ferrés Prats, 2003).

En el mundo de las relaciones de
los niflos y nifias con los medios, los
personajes preferidos aparecen como
modelos mediaticos positivos que pro-
vocan identificacion porque representan
valores considerados positivos (Ferrés
Prats, 2003).Veamos un ejemplo:

N4: - A mi me gusta uno que esta en
Cartoonnetwork que a veces se ol-
vida que no hay colegio y aparece a
las 18 y se llama Rets.

E: -Rets. ¢Y por qué te gusta?

N4: - Porque a mime gusta porque tiene
armas y eso, combate. Ademas
también tiene un jueguito, que yo
no tengo eso en casa. (V7)

E: -Y decime. ¢{Con quién combate Rets?

N4: - Contra los malos, uno me acuerdo
gue se llama Vanquiash. El es bue-
no, es como un héroe, salva a los
mas buenos.

La idea de héroe parece asociarse
con la fuerza fisica, el poder que
detentan las armas en defensa de la
bondad y la debilidad. El héroe refleja
una imagen masculina de protecciéon, un
modelo valioso para seguir e imitar pro-
pio de la cultura occidental. Podriamos
pensar que las actitudes heroicas del
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personaje, luchar contra los malos, de-
fender a los buenos, usar las armas para
el bien, y la posesion del objeto pode-
roso deseado por el nifio, favorecen una
tendencia identitaria y la idealizacion del
personaje.

¢Qué aprenden los nifios de la televi-
siéon ?

Como ya se comentd, la construc-
cion del saber y las formas de conocer
exceden los limites de la escuela y son
desplegadas también por la television
y las nuevas tecnologias. Observamos
que los chicos aprenden mucho de la
television: informaciones, comporta-
mientos, actitudes. Pero, en especial,
aprenden a entender la realidad cerca-
na y lejana otorgandole sentido y signi-
ficado (Orozco, 1988, citado en
Morduchowicz 2001).

Un rastreo de aquellos saberes
aprendidos a través de la television
entre las expresiones vertidas por los
nifios y niflas durante las entrevistas
nos permite encontrarnos con:

- Saberes de tipo cognitivo, son saberes
muy valorados por los nifios, las ni-
flas y sus familias. Este tipo de
saberes es frecuentemente relacio-
nado con los contenidos escolares,
sobre todo con aquellos referentes al
mundo natural como por ejemplo la
vida de los animales, su ambiente
natural y su forma de alimentacion.
Otro punto de interés, en particular
para los nifios, son los dinosaurios y
sus diversas formas de subsistencia.
Algunos productos televisivos consu-
midos por los nifios y nifias comple-
mentan estos contenidos escolares.
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A través de las pantallas, pueden
apreciarse con mayor realismo los
espacios naturales que, con frecuen-
cia, las propuestas aulicas tradiciona-
les muestran deslucidamente.

- Saberes socio-actitudinales, en el caso
de los nifios y nifias entrevistados,
estos saberes logran sensibilizarlos
como agentes activos para la protec-
cion del planeta. Estos contenidos
aportan a la construccidn de un ciu-
dadano habitante de una ecologia
mundial sosteniendo y fomentando
valores como la preservaciéon y el res-
peto de los recursos naturales.

- Saberes relacionados con la actualidad
parecen contribuir a la formacién del
ciudadano de una ecologia local que
estd enterado de "lo que pasa". Se
trata de informaciones cotidianas
como el estado del tiempo y sobre
actividades que son de su interés
particular como las deportivas. Este
contenido televisivo es una ventana
que le ofrece al publico infantil una
determinada perspectiva de la reali-
dad.

- Otros saberes ensefados y aprendi-
dos a través del medio televisivo pue-
den considerarse como practico-
creativos. Estos programas ofrecen
espacios de arte donde los nifios y
nifias encuentran la oportunidad de
desarrollar sus aptitudes creativas y
habilidades manuales y motrices. De
las entrevistas surge que algunos de
ellos mirando la televisién aprenden
a dibujar y a construir pequefios ob-
jetos de uso con cartén y con mate-
riales de deshecho.

La publicidad televisiva como consumo
cultural

La publicidad es una maquina ge-
neradora de consumo funcional al cir-
cuito capitalista que se desliza alternan-
do sus contenidos en los programas
televisivos e imponiendo una presencia
no convocada frente a la audiencia. Por
lo tanto, quien consume los productos
culturales a través de la television como
medio masivo de comunicaciéon consu-
me también necesaria e inevitablemen-
te los productos publicitarios. Por tal
motivo, parece pertinente, aunque mas
no sea, asomarnos al fenémeno de la
publicidad desde la mirada de los nifios
y nifias entrevistados.

El espectaculo publicitario conforma,
desde los sugestivos modos de presen-
tarse, una herramienta poderosa que
crea falsas ilusiones, ensofaciones del
tener, del ser y del pertenecer que se
conjuran al servicio de la conservacion
del sistema productivo (Lomas, 1996). La
publicidad funcional a la estructura de la
sociedad industrial es una eficaz media-
dora entre la infancia y el consumo
(Vasen, 2008). Se despliega como un
catalogo de productos deseables a los
ojos de los nifios y nifias de las diversas
edades y condiciones. Ellos y ellas son
visualizados como agentes econdmicos
que deciden, compran y gastan (Bacher,
2009). La infancia se convierte en el
mercado de la posesidon pero sobre todo
en un mercado del deseo.

Con el fin de que los nifos y nifias
prestaran atencién consciente y delibe-
rada a las tandas publicitarias, la docen-
te a cargo del segundo grado al que asis-
ten uno de los grupos entrevistados su-
giere a sus alumnos y alumnas realizar
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un sencillo trabajo a partir del visionado
de publicidades que se transmiten du-
rante el visionado de su programa
televisivo favorito. Ellos y ellas debian
tomar nota de los productos publicitados,
hacer un dibujo ilustrativo de esa publi-
cidad y contar brevemente por escrito
cual es el producto promocionado. Las
producciones realizadas por los nifios y
niflas durante estas actividades consti-
tuyen el material empirico que se anali-
za en este apartado.

Retomando conceptos de Lomas
(1996) se puede afirmar que la publici-
dad como elemento de persuasion invi-
ta al televidente infantil a consumir de-
terminadas situaciones y a vislumbrar
ciertos estilos de vida expulsando otros
del territorio de la imagen. Asi, los men-
sajes publicitarios privilegian cierta for-
ma de mirar la realidad. Recortan unos
sobre otros los modelos simbdlicos ins-
talados por el interés econdmico del
mercado. Se trata de modelos simbdli-
cos imitables que poseen para los ni-
fios y nifas un efecto de realidad. A
partir del visionado acritico de estos
mensajes publicitarios ellos, los nifios y
nifas, aprehenden modelos que insta-
lan nuevos consumos. Vasen (2008)
sostiene que el discurso y la imagen
publicitaria generan en el publico infan-
til la necesidad de aferrarse a determi-
nados objetos de consumo cuya pose-
sibn otorga identidad.

Por otra parte, las imagenes publi-
citarias movilizan a la audiencia en la
construccion de lo que Rabello de Cas-
tro (2001) identifica como "objeto
categorizador". De esta forma, la auto-
ra denomina aquellos objetos de con-
sumo que orientan la identificacion de
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género y la idea de pertenencia a de-
terminado grupo social. Si consideramos
que la identidad posee un caracter
situacional, relacional y referencial (Cu-
ria, 2006), podemos pensar que la pu-
blicidad tantisimas veces repetida du-
rante el visionado de los nifios y nifias
se va constituyendo como referencia
privilegiada de algunos conceptos que
hacen a la construccién de una identifi-
cacion. De tal forma, una concepcion de
belleza aparece plasmada en el trabajo
de una alumna de segundo afio basa-
do en la publicidad del perfume para ni-
fias Mujercitas.

La leyenda escrita por la nifia, "Me
gusta la publicidad de Mujercitas porque
es muy colorida y aparece una nena co-
queta modelando con ropa muy fashion",
manifiesta que lo coqueto y lo fashion
constituyen un patréon de la femineidad
a seguir. La protagonista que la nifa
ilustra "modela", es decir, se presenta
como modelo, de lo fashion, lo estético,
lo colorido, lo bello y por tanto, lo
imitable.

Siguiendo esta linea de pensamien-
to, Lomas (1996) afirma que la publici-
dad se presenta como medio para sa-
tisfacer, a través de falsos ejemplos de
sustitucion, la necesidad de modelos y
orientaciones propias de la infancia y de
la adolescencia. Los anuncios publicita-
rios no solo logran instalar en el espec-
tador la necesidad de consumo, sino que
también lo envuelven en la ilusién de
que comprando el objeto adquirira a la
vez la imagen que ese objeto le conce-
da. El discurso publicitario potencia asi
en la infancia y en la juventud dos ten-
dencias que son complementarias: iden-
tificacion y proyeccion.
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No puedo dejar de relacionar esta
concepcion de estética y de belleza vin-
culada a lo femenino con el controverti-
do fendbmeno de la mufieca "Barbie".
Tras haber tenido oportunidad de reco-
ger, leer y analizar numerosas cartas es-
critas por nifias a Papa Noel en diciem-
bre de 2011, he podido observar que la
inmensa mayoria prefiere este tipo de
obsequios -en sus numerosas varian-
tes y modelos- por sobre cualquier otro.

La mufieca ha representado a lo
largo de su historia gran variedad de
profesiones, actividades culturales y
deportivas; Barbie se convierte en mo-
delo de todo aquello que representa.5
La publicidad televisiva y las vidrieras
que exponen variados modelos de
Barbie fomentan el coleccionismo y con
él el valor, la intensidad y la reproduc-
cion del estimulo. Los modelos que
Barbie viste, propios de mujeres adul-
tas, son replicados para el publico in-
fantil; ello acentia la tendencia
identificatoria con el producto. Barbie
constituye un modelo simbdlico para las
nifas.

La television constituye un medio
eficaz para hacer deseables y posibles
otros productos de consumo infantil. H
mercado, a través de la television y en
especial de la publicidad, vende produc-
tos y configura los mundos materiales y
simbolicos de la infancia, definiendo asi
deseos, preferencias y anhelos (Minazi,
2003), que quiza con la magia de Papa
Noel sean posibles.

Del trabajo de los nifios y nifias en
relacion con las publicidades preferidas
e ilustradas, puede observarse como al-
gunos de ellos representan publicida-
des de locales de comidas rapidas. Las
publicidades ilustradas son las de
Burger King y de Mc Donald's. En la ilus-
tracion correspondiente a la primera se
distingue la hamburguesa, la gaseosa
y la bolsita de papas fritas. La leyenda
que acompafa el dibujo afirma "Es un
lugar donde venden comida: gaseosa, pa-
pas, hamburguesas y desayunos". Cla-
ramente, puede observarse que el mo-
tivo de la publicidad es el mismo pro-
ducto que finalmente ha de consumir-
se. La estrategia publicitaria se centra
en la calidad y la variedad de los pro-
ductos y servicios que se ofrecen al pu-
blico.

En contraposicion, los nifios que eli-
gieron ilustrar la publicidad de Mc
Donald's dibujan de manera destacada
los mufiecos Pitufos que trae de regalo
la "cajita feliz". Junto a los dibujos rea-
lizados, los nifios escribieron "Compran-
do la Cajita Feliz te regalan un mufieco
Pitufo" y "En la Cajita Feliz estan dando
los Pitufos"”. Los nifios y nifias dejan ver
de manera cristalina en sus produccio-
nes que las estrategias de mercado
seguidas por la empresa nada tienen
que ver con los alimentos que trae la
cajita, ni con su calidad, ni con los servi-
cios que se prestan en el local de comi-
das. La maniobra de mercado se centra
de manera casi exclusiva en el sefiuelo
de turno, en este caso el mufieco Pitufo.

5 Desde su creacién en 1959, Barbie ha cambiado y disminuido sus medidas y ha generado en las
representaciones infantiles una idea inalcanzable de belleza asociada a la delgadez.
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Es de destacar que en agosto de
2011, momento en que se puso en el
aire en los canales de cable Nickelodeon
y Disney Channel la publicidad de Mc
Donald's referida por los nifios, se es-
trena en Buenos Aires la ultima anima-
cion de los Pitufos en 3 dimensiones. Por
otra parte -o por la misma- la empresa
Sony Pictures Consumer Products se
propone lanzar para la misma fecha una
nueva serie de videojuegos basados en
las novedosas aventuras de los perso-
najes azules.

A través del consumo, los nifios y
nifas objetivan sus deseos, creados por
interposicion de los mensajes difundi-
dos por los medios de comunicacion.
Juegos, personajes, lugares, peliculas,
programas constituyen el pilar
consumista del relato de la infancia.

El binomio television y publicidad
configura un eje central en el entrama-
do del mercado del consumo infantil. Los
hilos de las experiencias culturales ne-
cesarias para ejercer la nifiez van con-
formando un tejido cada vez mas com-
pacto en el que practicamente no se
observan fisuras.

Resultados

Los discursos orales y escritos de
los nifios y nifias que conforman nues-
tro universo de estudio en esta investi-
gacidon permiten aproximar algunas con-
clusiones provisorias.

La television es, sin lugar a dudas,
el producto cultural mas consumido por
ellos. Los nifios y niflas miran dibujos
animados, programas de entretenimien-
to, series, noticiosos, programas depor-
tivos, telenovelas. Vemos que muchos
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de los nifios y nifias entrevistados to-
man decisiones personales en relacion
a qué ver y cuando verlo ejerciendo un
rol de consumidores con autonomia cre-
ciente frente a la televisién y a sus pro-
ducciones.

Para ellos la television es una fuen-
te de entretenimiento pero también es
una ventana estratégicamente orienta-
da y limitadamente abierta desde la que
pueden ver una imagen de la realidad
intencionalmente seleccionada. La tele-
visién invita a los nifios y nifias a "ver la
realidad" a través de la lente de su su-
gerente lenguaje. Junto con el lector,
reconocimos que los mensajes produci-
dos por las diferentes tecnologias
mediaticas consumidas por los nifos
aportan intensamente a la construccion
de las identidades infantiles. Es ejem-
plo de ello el contenido identificatorio
que ejercen sobre los nifios y nifias al-
gunos personajes de la serie Los
Simpson amplia y reiteradamente vista
por todos los entrevistados.

En los dialogos sostenidos con las
nifas pudo verificarse, como ya se ha
dicho, que Lisa Simpson constituye para
ellas un modelo de identificacion en re-
lacion al género. El personaje logra re-
lacionar de manera persistente al gé-
nero femenino con cualidades como la
inteligencia, la aptitud para el estudio,
la capacidad para el razonamiento. Ello
provoca una tendencia proyectiva en las
nifas y reafirma la configuracion mode-
ladora en el personaje.

Pareciera ser que la presentacion
de un modelo femenino potente como
lo es el personaje de Lisa requiere un
contrapuesto masculino, no solo contra-
puesto por su género sino también por
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sus caracteristicas, como el personaje
de Bart. Este fendbmeno que replantea
la histérica identificacion del sexo feme-
nino como el sexo débil se presenta
asociado a una imagen del sexo mas-
culino atado a las flaquezas de su pro-
pia herencia, la agresividad, la mezquin-
dad y la torpeza. Estas particularidades
se refuerzan en la serie desde las acti-
tudes y atributos que comparten March
y Homero con sus hijos del mismo gé-
nero.

La serie, que a través de sus per-
sonajes y situaciones exageradas bien
podria cuestionar desde una vision adul-
ta critica ciertos estilos de vida, pare-
ciera inculcar en el publico infantil una
contraposicion estatica y estereotipada
de los géneros. Esta oposicion refuerza
la identificacion de las nifias entrevista-
das con el personaje de Lisa y la pro-
yeccion de los conflictos fraternos que
narra la serie en los conflictos que ella
misma vive con sus hermanos en la vida
real. Lisa y su familia aparecen asi no
solo como un modelo identificatorio de
género, sino también como un modelo
vincular desde el que se refuerza la com-
petencia y el antagonismo entre los
géneros.

En los trabajos realizados por las
nifias en torno a la publicidad, pudieron
observarse distintas referencias a los
anuncios de las mufiecas Barbie que las
nifias presencian durante el visionado
de sus programas preferidos. Este fe-

nomeno publicitario se refleja de mane-
ra consecuente en los muy reiterados
pedidos que aparecen en las cartas es-
critas por las nifias a Papa Noel. Podria-
mos reflexionar entonces acerca de
como influyen los modelos femeninos
que estos personajes, como productos
televisivos y como objetos de deseo y
preferencia, propician en la construccion
del ideario de género que las nifias ex-
perimentan durante su proceso de cre-
cimiento.

Me gustaria construir aqui una re-
lacion entre estos dos estereotipos6 que
se presentan poderosos en las eleccio-
nes y preferencias de las nifias, Lisa y
Barbie. Ambos personajes, de manera
diferente pero complementaria, parecen
colaborar en la construccién de un ideal
femenino en el que se conjugan la inte-
ligencia y las aptitudes para el saber de
Lisa con la belleza plastica propia de un
modelo femenino inalcanzable construi-
do por la cultura actual que representa
Barbie. Ambos mandatos, inteligencia y
belleza, se presentan con su fuerte im-
pronta ante las nifias confluyendo y
constituyéndose en un exigente y
deshumanizante ideal de autosuficien-
cia y poder. Mujeres bellas e inteligen-
temente racionales perece ser actual-
mente el modelo identitario que propo-
ne el mercado destinado al publico in-
fantil en contraposicion al ideal de las
mujeres madres que construian las ni-
flas décadas atras empujando hasta

6 Amossy y Herschberg Pierrot (2001) definen el concepto estereotipo como aquellas representaciones
que se hallan cristalizadas conformando esquemas culturales preexistentes, a través de los cuales se
observa la realidad del entorno. El estereotipo posee un caracter reductor y simplificador de la realidad

compleja por eso provoca una visién esquematica,

prejuiciosa y deformada de las personas.
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pasados los diez afios carritos con
bebotes de juguete.

A lo largo de este trabajo podemos
apreciar también como la publicidad en
alianza con la television, los medios gra-
ficos, los espacios especialmente desti-
nados a la infancia, el cine y otros pro-
ductos culturales destinados a los nifios
y nifias van conformando una red que
atrapa la eleccién infantil en una ten-
dencia abstractiva de lo diverso y cana-
lizada al consumo impuesto como moda
y necesidad.

Esta investigacion pretende abrir
una brecha en el muro compacto que
conforman los medios masivos de comu-
nicacion. La abrimos a no mucha distan-
cia del suelo y desde la escuela para
que, acercandonos a ella, pudiéramos
entrever y comprender mejor como se
relacionan los nifios y nifias con esos
productos culturales. Ellos, a través de
sus experiencias, diadlogos y narracio-
nes, nos ayudan a pensar en los pro-
ductos culturales mediaticos que consu-

ARTICULOS

men y en los significados y representa-
ciones que desde ellos construyen.

Los adultos formadores desde la
escuela tienen a su cargo la responsa-
bilidad de desarrollar una tarea de "me-
diacion" entre los medios de comunica-
cion y el publico infantil y juvenil a fin de
develar los lenguajes, y las estrategias
que conducen a la persuasion de las
masas y que buscan desarrollar, como
afirma Lomas (1996), procedimientos y
actitudes que lleven a los nifios y nifas
més alld del saber, conduciéndolos al
saber hacer con los medios, y con el bom-
bardeo de los productos culturales. Se
trata de arrimarles el hombro a los ni-
fios para que, sobre todo, puedan ser
si mismos frente a los mensajes
mediaticos, fortaleciendo sus elecciones
personales e impulsandolos al recono-
cimiento de una diversidad posible.
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