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RESUMEN

El estudio que presentamos a continuacion pretende analizar, desde una pers-
pectiva psicosocial, las peticiones y deseos que la poblacién, preferentemente
infantil de la isla de Gran Canaria, ha plasmado a través de las cartas que envian
a sus SS. MM. los Reyes Magos de Oriente.

Esta peculiar cortespondencia, nos permitird analizar en qué medida la publi-
cidad de juguetes influye en lo que se pide a los Reyes Magos, asi como las dife-
rencias significativas que se pueden establecer en funcién del género y las peti-
ciones que realizan cada nifio y nifia.

Los resultados nos muestran que la publicidad influye en las peticiones realiza-
das, ya que las categorfas que puntuaban mas alto en la publicidad se corres-
ponden con las peticiones y deseos que mas han expresado los nifios a través
de sus cartas.
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ABSTRACT

This study is a psycho-social analysis of the requests and wishes of the youn-
ger population of the island of Gran Canaria as formulated in the letters that
they send to the Three Wise Men at Xmas.

These letters allow us to see to what extent ads for toys influence the kids in
their requests to the Three Wise Men together with the significant differences
established by gender.

The results show clearly that ads bear an influence on what is asked for since
the categories which figured most in the ads corresponded to what was most
requested by the children in their letters to the Three Wise Men.

Key words: Toys, TV ads, children, requests.
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1. INTRODUCCION

Actualmente, la televisién es considerada como el medio de comunicacién pos
excelencia y, por tanto, puede jugar un importante papel en la vida de los indivi-
duos marcando pautas de comportamiento. Los mensajes en este medio se extien-
den desde cuestiones de supervivencia, hasta cémo debemos comportarnos pata
llegar a ser personas socialmente aceptadas.

La television, y mas concretamente la publicidad, se vale de su gran poder de
persuasion, de su sutil mensaje “informativo”, para hacer del nifio un consumidor
nato. Atrae su atencién recurriendo a multitud de técnicas que manejan el color,
sonido, imagen, rimas faciles, brevedad de los mensajes, asi como un ritmo rapido
en el cambio de los planos que condicionan una lectura automitica. De este modo,
los mensajes tienen tanta fuerza social que casi se convierten en normas.

Donde esta influencia es mas preocupante es en la poblacién infantil pues, a
diferencia de los adultos, los nifios no han desarrollado atn la capacidad critica y
valorativa para poder discernir entre la realidad y la fantasia presente en televisién.
Por esta razén, parte del éxito de las ventas de los productos infantiles puede ser
atribuido a esta causa. Los nifios ven y entienden lo que aparece en television de
diferente forma que los adultos; mientras que el adulto es capaz de diferenciar el
producto en si de la marca anunciadora, el nifio asocia marca con producto, no
pide una muifieca sino la Barbie.

Los nifios, a partir del primer afio de vida intentan imitar, es decir, reproducen
acciones y respuestas emocionales exhibidas por las personas representativas de su
entorno. Parece claro que los nifios necesitan unas pautas orientativas de accién y
unos modelos que poder imitar, como medio de reducir su inseguridad frente al
mundo exterior. Estas pautas pueden provenir de los roles familiares en primer
lugar, y de los roles extrafamiliares en segundo lugar, pudiendo estar integrados en
estos ultimos los modelos establecidos por la publicidad.

Asi pues, se pone de manifiesto que la influencia de la publicidad en el mundo
infantil es relevante, tanto en lo que se refiere a productos de consumo de nifios
como a juguetes anunciados.

De acuetdo con Esteve (1983), aunque el metrcado nacional de juguetes infan-
tiles va dejando, poco a poco, de tener una demanda exclusivamente estacional, las
Navidades constituyen el punto mas alto de las ventas en este sector. Conscientes
de ello, en los meses de noviembre y diciembre los industriales del sector de jugue-
tes y mufiecos infantiles aumentan su publicidad en television con el objeto de
colocar sus productos en las peticiones de los nifios como regalos de Reyes. El
aumento de la publicidad en televisiéon que persigue este objetivo concreto es
notorio, sobte todo en los fines de semana previos a las Navidades. En esta linea,
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Villacastin (1997) sefala que el 80% de las ventas que se hacen en el afio, se hacen
durante los 30 dias anteriores a Reyes.

Asi pues, la informacién transmitida en estos mensajes no repercute solamen-
te en la venta, sino que también influye en el aprendizaje de conductas, actitudes,
emociones, y mis concretamente en pautas de interaccidén social y en los estereo-
tipos y roles sexuales, aspectos éstos primordiales en muchos de los anuncios de
television. En telacion con los roles, Younis (2002) admite que la industria jugue-
tera incide notablemente en la construccién de los mismos; desde el punto de vista
de la accién y la competitividad para los nifios, y de la maternidad y habilidades
domeésticas para las nifias.

Como afirma la Asociacién de Usuarios de la Comunicacién (AUC, 2001, p. 4),
“el juego deberia ser para el nifio: un medio de aprendizaje y de desarrollo afecti-
vo ¢ intelectual”. De esta forma la televisidn, que absorbe la atencién del nifio y
reduce el tiempo que éste dedica al juego, mediatiza a través de los mensajes publi-
citarios a qué van a jugar los nifios, con qué y con quién.

Todas estas cuestiones quedan sumamente reflejadas en la publicidad de los
juguetes. Mientras que para las nifias se anuncian mufiecas y sus accesorios, pro-
ductos domésticos y todo lo relativo al embellecimiento, para los nifios aparecen
juguetes mas variados: coches, juegos de aventuras, de construccidn; potenciando
la creatividad y el desarrollo de habilidades de motricidad. A este respecto, Younis
(2002) afirma que un juguete es algo mis que un objeto para entretener. Son ele-
mentos constructores de identidades e instrumentos de socializacion. A pesar de
que la presencia social de las mujeres ha cambiado en Gltimos aios, los juguetes
siguen asumiendo estereotipos y asignando roles diferentes a los nifios y a las
nifas.

Para comprobar que la influencia de la publicidad repercute en la formacién de
roles sexuales, coincidimos con Garcia-Larrauri, Monjas y Romin (1998) en que
las cartas parecen ser, en principio, un excelente material para pulsar las preferen-
cias de los nifios: qué piden, cuanto piden, como lo piden, para quién piden, etc,,
¢ interpretarlas a la luz de los conocimientos psicoevolutivos y psicosociales.

La relevancia de nuestro estudio reside en poner de manifiesto la influencia que
sobre los menores tienen los mensajes publicitarios. Teniendo en cuenta los datos
del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, los nifios y jovenes ven en térmi-
no medio entre 2000 y 3500 anuncios anuales.

A la luz de los datos mencionados, considetamos importante que desde el
curriculo escolar se aborde Ia educacién para el consumo a través de los temas
transversales, ya que como reconoce Morén Marchena (2002, p. 141) “responden
a realidades o necesidades que tienen especial relevancia para la vida de las perso-
nas y para la positiva y arménica construccion de la sociedad contemporinea”. En
este sentido, la figura del psicopedagogo juega un papel decisivo en la colaboracién
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y asesoramiento al profesorado para que éste realice actividades dirigidas a los
alumnos, que se centren en el fomento de un consumo responsable, y en la adqui-
sicién de unos valores y actitudes mds solidatios y generosos.

2. OBJETIVOS

Con la realizacion del presente trabajo nos hemos propuesto una serie de obje-
tivos que son los que se exponen a continuacibn:

¢ Cuantificar la presencia de publicidad de juguetes en las diferentes cadenas en
fines de semanas previos al dia de Reyes Magos.

* Determinar cuiles son las franjas horarias en las que se emiten mas anuncios
de juguetes.

* Registrar los juguetes a través de diferentes categorias para conocer cudles son
los que mas se anuncian y se piden.

* Comprobar si las peticiones de los juguetes estin asociadas a roles y estereo-
tipos sexuales.

* Comprobar si existe una relacién entre las frecuencias de apariciéon de publi-
cidad de juguetes, con los deseos y peticiones emitidos por los nifios a sus SS.
MM. los Reyes Magos de Otriente.

* Analizar diferentes aspectos recogidos en las cartas: como piden, para quién
piden, dénde lo hacen, etc.

Una vez planteados los objetivos, vamos a proceder a efectuar nuestra hipéte-
sis general de trabajo: los anuncios publicitarios de televisidén sobre los juguetes,
durante la campana de Navidad 2002-2003, se relacionan con las peticiones y
deseos que realizan los nifios en las cartas que escriben a sus SS MM los Reyes
Magos de Ortiente.

3. METODO
3.1. Diseiio

La investigacién que hemos realizado se enmarca dentro de la modalidad selec-
tiva, en la que se ejerce un grado medio de control de la situacién, porque si bien
controlamos la forma de registrar los datos de las cartas, no controlamos en nin-
gan caso la informacién que de ella se posee.
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Dentro de esta modalidad se corresponde con un estudio correlacional, pues-
to que consideramos que el proceso de peticién de juguetes se relaciona con la
mayor o menor publicidad que se realiza de determinados juguetes, y viceversa.

3.2. Muestra

Para la primera fase de nuestro estudio que consistia en registrar los anuncios
publicitatios, se analizaron una serie de cadenas televisivas de ambito nacional
como son la Primera de Televisién Espafiola, Antena Tres Televisién y Telecinco;
y de dmbito tegional, la Television Autonémica de Canarias.

Por otro lado, para la realizacion de la segunda fase de nuestra investigacion, se
han utilizado las cartas escritas pot los nifios y nifias de Gran Canaria a los Reyes
Magos, para obtener de ellas una valoracién considerable de la influencia de la
publicidad de juguetes emitida por television.

Partimos de 5568 cartas que nos habfan proporcionado La Casa de Galicia de
Las Palmas de Gran Canaria, el Exmo. Ayuntamiento de Arucas, el Centro Comercial
Las Arenas, el Centro Comercial La Ballena y la Asociacién de Vecinos Alcorac

(Arucas).

De ellas seleccionamos aleatoriamente una muestra representativa, 921 cartas.
Para analizarlas, tuvimos en cuenta los siguientes critertos que hacian que una carta

fuese muestreable o no: que fuera legible y que apareciera el género explicito del
nino.

De las 921 cartas analizadas, que suponfan el 16,54% del total de la poblacién
que deposit cartas en los lugares ya citados, 55 cartas fueron desechadas automa-

ticamente por estar en mal estado, 132 cartas no eran legibles y 30 no presentaban
el género, por lo que fueron un total de 704 las que hemos analizado en este estu-

dio (tabla 1).

Tabla 1

Distribucion de la muestra segiin los criterios que la hacian muestreable

TASSIN
CARTAS CARTASEN CARTASNO SI:}:’;E;;%R TOTAL
MUESTREABLES MALESTADO LEGIBLES X - :
GENERO
704 55 132 30 921
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Finalmente, las 704 cartas que se han procedido a analizar se distribuyen de la
siguiente manera teniendo en cuenta las variables siguientes: género, autor, forma-

to y procedencia.

Tabla 2

Distribucion de la muestra por género

Tabla 4

Distribucion de la muestra por procedencia

Tabla 3

Distribucion de la muestra por formato

Tabla 5

Hombre 208 42.3% Hombre 298 423%
Mujer 406 57,7% Mujer 406 57, 7%
Total 704 100% Total 704 100%

Grifica 1 Grifica 2
Género Formato
Hombres B Comercial
Libre

Distribucion de la muestra por antor

" Rural 342 48.6% Nifio-a 448 63,6%
Utbano 362 51 4% Adulto 256 36,4%
Total 704 100% Total 704 100%
Grifica 3 Grifica 4
Procedencia Autor
H Rural Nifio/a
B Urbano E Adulto
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Con respecto al género, tal y como observamos en la tabla 2 y grifica 1, la
mayotia de las cartas analizadas estdn escritas por nifias, que supone el 57,7% del
total; mientras que los nifios, pot su patte, suponen el 42,3% de la muestra.

La mayortia de estos nifios escriben en un formato comercial (88,6%), mientras
que una inmensa minotia lo realiza en un formato libre, siendo su porcentaje de
11,4%. De ellos, un 63,6% es el propio autor de la carta, mientras que un 36,4%
de los casos es esctita por un adulto.

Por otro lado, debemos mencionar que el 51,4% de las cartas tenian una pro-
cedencia de 4mbito urbano, a diferencia del 48,6% que fueron recogidas en zonas
alejadas de la capital de la Isla.

3.3. Instrumento

Nuestra investigacion se fundamenta en dos fases principales, es por lo que, en
cada una de ellas hemos empleado un instrumento diferente.

El primero de ellos denominado “Anuncios publicitarios de juguetes. Navidad
2002-2003” (Anexo 1: Registro de Anuncios Publicitarios de Juguetes), recoge 16 catego-
rias que hemos establecido, agrupadas en diferentes franjas horarias en turnos de
mafiana y tarde. De esta forma, el observador registra los diferentes anuncios en
funcién de la hora en que aparece y adjudicandole una de las categorias que se han
determinado.

En la segunda fase de la investigaciéon hemos utilizado la hoja de observacion
de las cartas a SS. MM. (Anexo 2: Hoja de Observacion de las cartas a sus 85. MM. los
Reyes de Oriente), disefiado por Betancor, Cardona, Manzano y Rodriguez en 2003.
En ella se establecen cinco aspectos que definen la carta que se analiza y la sitian
en referencia a pardmetros como: género, autor, edad, formato y procedencia.

La hoja de observacion se divide en seis grandes apartados, bien diferenciados:
el apartado A cotresponde a los aspectos referidos a la cantidad y tipo de peticio-
nes de juguetes. Esta parte contiene las mismas categorias que las definidas en el
registro de publicidad comentado anteriormente, incluyendo ademas, al igual que
en los siguientes apartados, un aspecto referido a las posibles observaciones. Las
opciones de respuesta se marcan en funcidon del nimero de peticiones que se rea-
licen en cada una de las categorias.

En el apartado B se recogen aquellos lugares o dmbitos familiares a los cuales
hace referencia la carta. La opcidn de respuesta, en este caso, se marca en funcién
de la presencia o no de cada uno de los elementos.
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Por su parte, el apartado C, se subdivide en dos categorfas que recogen, por un
lado, el sexismo de las peticiones y por otro, la utilidad de los elementos que se
piden en la carta. La opcién de respuesta es la misma que en el apartado B.

El apartado D recoge, fundamentalmente, la forma en que los autores de las cat-
tas realizan sus peticiones, es decir, si se guian por catilogos comerciales (indican-
do marcas, modelos, precios), libremente, 0 mezclando ambas cuestiones.

Por otro lado, el apartads E permite registrar para qué persona o personas los
nifios realizan peticiones. Asimismo, en el apartado I, se reflejan otras cuestiones
que pueden estar contenidas en las cartas, como pueden ser las referencias al com-
portamiento individual; a los aspectos escolares; o las promesas de futuro; etc.

3.4. Procedimiento

El establecimiento de categotias que hemos realizado en el presente estudio, es
el resultado de un andlisis exhaustivo de los diferentes catilogos de juguetes que
se presentaron en la Campafia de Navidad 2002-2003. Con este sistema categorial
pretendiamos agrupar los diferentes juguetes y sus diversas modalidades de pre-
sentacion, en conceptos amplios que nos permitieran, ademas de la mencionada
agrupacién, las posibles comparaciones que se pudieran establecer entre ellos
como resultado de los posibles valores y roles a los que se asocian mis comun-
mente.

Este sistema de categorfas que se plasmo en el registro de anuncios que se
recoge en el Anexo 1 (Registro de Anuncios Publicitarios de Juguetes), fue empleado
durante los dias 14, 15, 28 y 29 de diciembre de 2002. Se escogieron estas fechas
porque suponian dos fines de semanas previos al dia de Reyes y considerabamos
que la mayoria de los anuncios de juguetes se emititfan en estos perfodos.

Este registro de datos lo llevaron a cabo cuatro observadores que registraron
los anuncios en las cadenas televisivas de ambito nacional como son la Primera de
Televisién Espafiola, Antena Tres Television y Telecinco; y de ambito regional, la
Televisién Autonémica de Canarias.

Paralelamente a este proceso, comenzamos a contactar con las diferentes
superficies comerciales e instituciones que quisieron colaborar con esta investiga-
cion.

Una vez que habiamos finalizado el registro publicitario y que obtuvimos las
cartas de Reyes Magos de los nifios, seleccionamos la muestra de forma aleatoria,
y procedimos a registrar las peticiones contenidas en ellas tomando como referen-
cia la hoja de observacién recogida en el Anexo 2 (Hyja de Observacion de las cartas
a sus $8. MM. los Reyes de Oriente).
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La lectura de las cartas se hizo en grupo, leyendo en voz alta el discurso que
contenian las mismas y tegistrando cada obsetrvador las peticiones. Una vez finalizado
el registro de los datos, se pasé a su tratamiento estadistico, anlisis de resultados y

conclusiones posteriores.

3.5. Analisis Estadistico

Para el andlisis de los datos se utilizé el paquete estadistico SSPS para Windows
en su versiéon 11.0 y se manejé el siguiente subprograma: T-test para muestras

independientes.

4. RESULTADOS

A continuacion, presentamos los resultados obtenidos tras el registro de anun-

cios publicitatios de juguetes (tabla 6):

Tabla 6

Distribucion de los datos sobre publicidad

SABADO(S) DOMINGO(S)
ot
R e e Bl B F S A A e b e I e
R R et iat i b Mt ] B R RN e Rl ] Bt Red bt

1. Precscolar 3falv|ofjal2|lo]lolo|lolofo]o|l7]2 311 ]¢ oflolou]ogo 39
2. Peluchics 1zt [2]of3[ofoflolojoJofjt[7]2f2]o[2]o]o[n]jo]ol]o 23
3. Mufiecas s 325031 |27|2|ofz2|2|1]o]of4i32|58|3|28]7[1]2]0]1]o|0] 390
4. Ifigums de Actidg 151517179000 nlofloflajuaf2a|3f0fto]lo|lojolo]o]ojf 157
5. juegos electeGnicos 3life|wus{s{olofoflo]ltfelofs]s|s]w]2 oflalolo]lolo} 59
6. Lonstrucclones... s|af2l1)o|3fojo]ofoloflofgo|lslofu|lo|afojolo]jofo]o 54
| 7. Coches/Garajes... 7 7t s|w|ufofr v tolobrjw|2ye|iw6|ls|2]3]ao]lolo|o] 110
8. Juegos de'Mcsa to|tt{afjsf210foyofloflol2]olof2zluf2r|8|[9f{3jojo|lo]|]1jof|of157
9. Yehiculos pedalws.v. ojJolololololo]loloyo]olegof7z]lolotol1r]o]lo]loto]olo 8
10. Ordenadores Inf. ol |2|ofifofoeflotolololofolzf1a]t]o]lolololololo] 11
. Videojuegos 232 fstrlafatrizfolrtodolslsisfialaladoalolololof 52
12 Videos/CER/DVDL | s [ 3] 7] 76| 2ofaf2|1]3]1v}o2]|5|9|1s5j6|l2]6]|2]2]|5]|0] 104
13. Librog y papeleria olejofoltlojoftr]oflofjo]lrfofoelo]2|3[1]ofe]l3]o]ofo 12
4. ()b}ctos afes... ofofr]of2fo]loef|o]1 oflofofo]ol|1t 1 31 fulolel6]ofu 22
15. Deportes oft)ofloeft]zf2fofofofoefofz|rfofjol2ft]ojofo]t]1]0 14
16. {Hzos 2t [ofofjtfr]tfof2z]ofolrfoloflodtfofo]o]t[o]ol1]|1 13
TOTAL 948411599 |86 (30 7|9 |10 6|4 |3 [105]108| 145113} 96 (56| 7 [18 |11 )11 | 7| 1]1225

Después de haber realizado la recogida de datos en torno a los anuncios tele-
visivos de juguetes que aparecfan en las distintas franjas horarias, podemos obset-
var que la categoria que aparece con mayor frecuencia es la que corresponde con
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las Muiecas. Asi pues, la franja horaria en la que apatece con mayor frecuencia es
de 9:00 a 10:00, coincidencia que se da tanto los sibados como los domingos. Su
mayor auge se presenta con una frecuencia de 58, siguiéndole la de 50. No obs-
tante, y aunque existan otras categorias con frecuencias altas, es ésta la que se pro-
longa en diferentes horarios de publicidad.

Destacamos también la abundante presencia de los Juegos de accidn, ya que su fre-
cuencia es de 24, coincidiendo también con la misma franja horaria de la catego-
ria de Munecas. A esta clase de juguetes le sigue los Juegos de mesa como los mids
anunciados en televisién, donde su mayor auge se sitia en la franja horaria de
11:00 a 12:00 los sabados (frecuencia 21) y los domingos (frecuencia 21) en el
horario de 9:00 a 10:00.

Sin embatgo, son las categorias de Iehiculos a pedales (frecuencia 8), Ordenadores
infantiles (frecuencia 11) y Libros-papeleria (frecuencia 12) los que menos predomi-
nan los fines de semana registrados.

A partir de las seis de la tarde se nota un descenso considerable de los anun-
cios publicitarios de juguetes, coincidiendo este dato tanto los sibados como los
domingos. Asi pues, se puede observar en la tabla que la frecuencia de 6 a 3 (los
sabados por la tarde) y de 11 a 1 (los domingos por la tarde), es relativamente infe-
rior a la correlacion existente entre las frecuencias de 115 a 86 (los sabados por la
mafiana) y de 145 a 96 (los domingos por la mafiana).

A continuacién, mostramos los resultados obtenidos acerca de las peticiones
que los nifios han realizado, y que hemos clasificado en las siguientes categorfas de
juguetes (tabla 7).

Tabla 7

Distribucion de los datos segiin las categorias

96,9

59 84 91,6

392 55,7 443
160 227 773
90 12,8 87,2

85 12,1 87,0

184 26,1 73,9
299 425 57,5
179 254 74,6
55 78 92,2
143 203 79,7
226 32,1 67,9
119 16,9 83,1
341 48.4 51,6
110 15,6 84,4
65 92 90,8
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En cuanto al porcentaje de juguetes que son mayoritariamente pedidos por los
nifios destaca con un 55,7%, la categoria perteneciente a las Musiecas, al que corres-
ponde una frecuencia de 392 puntos. Le sigue, como mayor porcentaje, la catego-
tla denominada Objetos sitiles, ya que posee un 48,4% de las peticiones de los nifios,
es decit, 341 puntos de frecuencia.

A estas dos categorias hay que afadirles el dato de los Juegos de mesa, pues son
éstos los siguientes con mayor porcentaje, ya que se sitia en un 42,5%, correspon-
diéndole a su vez una frecuencia de 299.

Sin embargo, existen categorias que destacan por su bajo porcentaje y frecuen-
cia, las cuales pertenecen a Preescolar, Ordenadores infantiles y Peluches. Cada una de
ellas no supera el 10% de peticiones, ya que son deseados por un 3,1%, 7,8% y
8,4% respectivamente, con lo cual su frecuencia también es baja, situindose, segiun
el orden establecido anteriormente, con 22, 55 y 59 puntos.

En relacién a los aspectos referidos al lugar donde piden los nifos, queremos
reflejar los datos obtenidos en la siguiente tabla (tabla 8).

Tabla 8

Distribucion de los datos segin el lugar donde piden los nirios

- FRECUBNCIA | PORCENTAJE (%)
ITEMS DE LA PARTE B S 7o) ST N6
1. Piden sélo ensu casa 700 4 99,4 0,6
2. - Piden en casa de sus abuelos 15 689 2,1 97,9
3. Piden en casa de sus tios 7 697 1 99
4. Piden en otras casas 4 700 0,6 99,4
5. Piden en otros lugares 0 704 0 100

Los resultados reflejan que existe una amplia mayorfa de nifios que piden sola-
mente en su casa, reflejindose en el 99,4% que asi lo hicieron. Hemos observado
que tan sélo un 2,1% pide en casa de sus abuelos, un 1% pide en casa de sus tios,
y un 0,6% lo hace en otras casas diferentes a las mencionadas.

En cuanto a los aspectos referidos al sexismo y utilidad de las peticiones,
hemos obtenido los siguientes resultados:

ANUARIO DE FILOSOFIA, PSICOLOGIA Y SOCIOLOGIA 141

© Del documento, los autores. Digitalizacion realfizada por ULPGC. Biblinteca Universitaria, 2008



José |. Castro, Jnan F. Betancor, Goretti Cardona, Rad! Manzano, Alejandro Rodriguez

Tabla 9

Distribucion de los datos segiin el sexismo y utilidad de las peticiones

A la vista de los resultados, observamos que en un 55,7%, los nifios solicitan,
de forma conjunta, juguetes que se podtian atribuir a su propio sexo. No obstan-
te, un 31,5% pide juguetes que no “pertenecen” exclusivamente a su género.

En cuanto a la utilidad de los juguetes, se pone de manifiesto en los datos reco-
gidos, que el 96,3% piden a los Reyes Magos juguetes cuya principal utilidad esta
destinada al ocio y al divertimento. Sin embatgo, un 40,1% también desea que se
les traigan cosas ttiles o necesarias y un 11,1% objetos relacionados con el ambi-
to académico.

Los aspectos referidos a cémo realizan las peticiones los nifios, se observan en
la tabla 10.

Tabla 10

Distribucion de los datos seghin como realizan las peticiones

Al obsetvar los resultados presentes en esta tabla, referida a cémo realizan las
peticiones los nifios, resalta el hecho de que en mas de la mitad de las cartas ana-
lizadas éstos piden sus juguetes y deseos de forma libre (58%), mientras que por
el contratio, los que realizan sus peticiones siguiendo catdlogos representan un
26,7%. Los nifios que efectian las peticiones, tanto de forma libre como por cati-
logos, significan un 14,1%.
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Resulta lamativo que mas de la mitad de los nifios realicen sus peticiones libre-
mente y no por catilogos, no haciendo referencia a marcas, modelos o precios.

Otros aspectos que queremos destacar son los aspectos referidos “para quién
piden”, obteniendo los siguientes resultados (tabla 11):

Tabla 11

Distribucion de los datos referidos “para quién piden”
g

[TEMS DE LA PARTE I FRECUENCIA - | ‘PORCENTAJE (%)
' } : S1 NO SI NO
1. Pidepara su madre 43 661 6,1 93,9
2. Pide 'para su padre 36 668 5,1 94,9
3. Pide para su hermano/a 41 663 58 94,2
4. Pide para sus primos/as 13 691 1,8 98,2
5. Pide para otros familiares 37 667 53 94,7

Si se atiende a los resultados obtenidos en la presente tabla, se caera en la cuen-
ta de que el porcentaje mas elevado de peticiones, realizadas por parte de los
nifios, destinadas a otras personas, recae en el de las madres (6,1 %). A continua-
cidn, le sigue muy de cerca ¢l porcentaje de peticiones dirigidas a los hermanos/as
(5,8%0). Algo mas distanciado de estos porcentajes se encuentra el referido a los
padres (5,1%) y a los primos (1,8%), que obtienen la frecuencia mds baja de peti-
ciones.

Otros aspectos que hemos querido recoger en los resultados, son los referidos
a la informacién adicional que podian aportar los nifios (tabla 12):

Tabla 12

Distribucin de los datos segiin la informacion adicional en las cartas

FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)

ITEMS DE LA PARTEF

SI NO SI NO
Referencias al propio ¢omportamiento 260 444 36,9 63,1
Hace promesas de portarse bienen el futuro 56 648 8 92
Dejar algo para cuando Heguen los RR MM o7sus 12 692 1.7 98.3
camellos
Sefialar lo que no quieren 1 703 0,1 99,9
Referencias a aspectos éscolares 27 677 3,8 96,2
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Los principales datos que se han recogido en este item son los que hacen refe-
rencia al comportamiento del nifio, pues un 36,9% de las cartas muestreables refle-
jaban este aspecto. En muchas ocasiones era uno de los aspectos iniciales que
encabezan la misiva. Ademas, un 8% dejoé patente entre sus peticiones la prome-
sa de portarse bien en el futuro. Curiosamente, sélo una carta de las que se han
estudiado presentaba aquellos aspectos que eran rechazados por el nifio.

Por ultimo, destacamos los resultados obtenidos entre la relacidon existente
entre el género de los sujetos y las categorias de los juguetes (tabla 13).

Tabla 13

Distribucion de los datos segiin la relacién entre género y categorias de jugnetes

Con respecto a la relacidén entre el género de los nifios y las peticiones que rea-
lizaban, debemos constatar varios datos significativos. Entre los mas llamativos
encontramos que de las 406 nifias que escribieron cartas, 352 (lo que supone el
86,69%) pidieron o manifestaron sus deseos de que los Reyes Magos les trajeran
mudiecas/ os. Ademis, debemos tener en cuenta que en este caso, las peticiones de
las nifias tenian una media de tres musecas/ os pot petrsona. Por otro lado, 216 nifias
(53,2%) solicitaron, de forma mayoritaria, que los Reyes Magos les trajeran objetos
#tiles. No obstante, en el caso de los nifios esta categoria ocupa con un 41,94% el
cuarto lugar entre sus peticiones.
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En cuanto a los nifios, sus peticiones se centraron, preferentemente, en la cate-
gortia Coches, Garajes y Pistas, ya que de los 298 nifios, 159 (53,35%) solicitaron en
sus cartas aquellos juguetes que se englobaban en esta categoria. En este mismo
sentido, 145 nifios (48,65%) pidieron juguetes que correspondian a la categoria
Fipuras de Accidn.

Por otro lado, tanto los nifios como las nifias, con unos porcentajes del 42,28%
y 42,61%, respectivamente, coinciden en pedir, con una frecuencia elevada en
ambos casos, la categoria Juegos de Mesa.

5. DISCUSION DE RESULTADOS

Como hemos podido observar, se pone de manifiesto que el género de los
nifios que escriben las cartas (o los titulares de las mismas), sigue siendo un ele-
mento fundamental a la hora de definir qué juguetes y peticiones se van a realizar.
Asi pues, hemos comprobado que las nifias piden, mayoritariamente, lo que social-
mente se considera “propio” de su género (musecas), es decir, se le otorga al jugue-
te un rol determinado. Algo similar, ocurre en el caso de los nifios, pues son las
Jiguras de accidn y los coches los elementos que mas desean.

Por su parte, la categoria que aglutinaba los juegos de mesa fue una de las
opciones mds solicitadas por los niflos, pero se observd que se hacia indistinta-
mente si atendfamos al género de quien la pedia. Debemos considerar al respecto,
que los elementos que en esta categoria se engloban poseen un caricter sexista
menor que los ya mencionados.

No obstante, también hemos podido constatar que se atisba un cambio unidi-
reccional, ya que mientras que a los nifios se les ofrecen, aunque escasos, NUEVOs
campos de actuacién (Musecas), a las nifas se les siguen estando vedados campos
catalogados como masculinos, tales son los casos de las categorias (Figuras de
Accidn; Coches, Garajes y Pistas). Aunque a las nifias se les muestra en los anuncios
mayoritatiamente imitando comportamientos afectivos, domésticos v de cuidado
personal, en alguna ocasién, se les invita a realizar otros tipos de actividades, fun-
damentalmente de tipo musical y artistico. Esta es, quizas, una de las posibles razo-
nes por la que las nifias sean las que mayoritariamente, y con gran diferencia con
respecto a los nifios, pidan y deseen CDs de musica, sobre todo, de los concursan-
tes del programa de Opetacién Triunfol. Es por ello, que podriamos comprobar
ya, la extrema influencia que la publicidad ejerce en las peticiones que los nifios
han realizado en sus cartas.

1 Concurso televisivo de género musical, comenzado a emitir por la Televisién Espafiola en el afio
2002.
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A pesar de esta relacion previa que hemos establecido, es obvio, tras los datos
obtenidos, que existe una posible relacién entre los anuncios publicitatios mas
difundidos y el juguete que promocionaban y las peticiones recogidas en las cartas.
Entre los datos mas significativos encontrados, estd que los anuncios mas emit-
dos se referfan a las categorias siguientes: Musecas, Figuras de Accion, Juegos de Mesa,
Coches/ Garajes/ Pistas y V'ideos/ CDs/ DV Ds. Estas categorias coincidieron con las
peticiones que mayoritariamente se realizaron, aunque destacamos que la catego-
ria de Obyjetos ztiles tue, tras las Muiiecas, 1a categotia con mayor nimero de peticio-
nes. A pesar que esta categoria no obtiene cotas significativas de publicidad, resulta
una de las mas solicitadas pues, no olvidamos que tradicionalmente, en las cartas
de Reyes Magos se incluyen aspectos que esta categotia aglutina.

Con respecto a las categorfas que resultaron menos publicitadas y solicitadas,
encontramos que fueron las de Preescolar, Peluches v Ordenadores Infantiles las que
menos se emitieron, A su vez, estas mismas categorias son las que obtienen menos
peticiones en el registro de cartas realizado.

Queremos hacer referencia a una setie de peticiones que resultan llamativas
por su alto valor afectivo, solidario y humano, principalmente. De este modo, nos
es grato mencionar algunas de estas curiosas solicitudes como son: “deseo que
haya mucha paz en el mundo y que no haya hambre”, “Me gustaria que le regala-
ran un juguete a cada nifio del mundo”, “En caso de que este afio no lo tengan,
traedme lo que ustedes puedan”, “Yo no pido nada mis para que los demads nifios
también tengan muchos regalitos”, “No se olviden de los nifios que no tienen
nada, de los paises que estan en guerra y del desastre que hay en Galicia”, “Que
se lleven lo negro de Galicia”, “Quiero que le traigan salud a mi tia Luci pa’que se
cure el cincer”, “Que nuestra familia que estd en Chile esté bien, y nosotros cum-
plamos nuestros suefios”...

Tgualmente, hemos encontrado referencias que muestran ciertas actitudes ego-
istas en las solicitudes de los nifios. Ejemplo de ello son las siguientes manifesta-
ciones: “Que me traiga muchos regalos”, “Espero que me traigan todo”, “Sélo te
gastards 335 €7, “Que me traigan muchos juguetes”, “No se olviden de lo que
quiero que me traigan”. También, deseamos mostrar alguna de las quejas que los
nifios han hecho a los Reyes Magos: “Que no me traigan carbén como el afio
pasado” o “El afio pasado me dejaton hecho un asco la puerta de mi casa con
cagadas y encima no se bebieron el agua que les puse”.

En lo que se refiere a las personas para las que piden los nifios, son las madres
y los hermanos/as los mas apuntados. Consideramos que este hecho se puede atri-
buir a que son los familiares con los que los nifios, en general, pasan la mayor parte
del tiempo, pudiendo existit mayores vinculos afectivos que con respecto a los
padres (que son los que en la mayoria de los casos trabajan y pasan mds tiempo
fuera de la casa), ptimos/as, abuelos/as o tios/as.
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Con respecto a la forma en la que los nifios realizan sus peticiones, debemos
mencionat que mayotitariamente lo hacen de forma libre, es decir, sin referencia
a catalogos. Resulta, llamativo, por tanto, que no mencionen marcas, modelos o
precios, puesto que la influencia de la publicidad de juguetes emitidos en televi-
sién y presentes en los numerosos catdlogos de las superficies comerciales y jugue-
terfas es bastante elevada en este sentido.

Finalmente, consideramos relevante que no hayan sido significativos ninguno
de los items que contemplamos como informacién adicional. Podtriamos pensar
que los aspectos, como hacer referencia al comportamiento, son un elemento
comun en la mayoria de las cattas, sin embargo, en la muestra analizada no ha sido
asi. No obstante, queremos menctonar algunas de las manifestaciones que los
nifios han hecho en este sentido: “He sido muy gansa, desobediente y maleduca-
da”, “Me he portado un poquito mal por estar pegando”, “Mordi a mi hermana,
le pegué y no me como la comida rapido”, etc.

6. CONCLUSIONES

En la presente investigacién hemos abordado dos aspectos bien diferenciados:
por un lado, la cuantificacién de los anuncios publicitarios sobre juguetes y, por
otro, el registro de las peticiones y deseos que los nifios reflejaron en las cartas de
los Reyes Magos.

Con respecto a la primera fase de la investigacidn, tenemos que destacar la gran
dificultad que supuso establecer el sistema de categorias y el registro de anuncios
publicitarios durante los cuatro dias que fueron estudiados.

En el caso del andlisis de las cartas, el mayor impedimento encontrado fue la
adquisicién de las mimas, pero una vez superada esta dificultad nos encontramos
con el enorme contingente de cartas de las que seleccionamos Ja muestra. La lec-
tura conjunta que se hizo de las mismas ralentizo, notablemente, el registro de las
cartas. Sin embargo, consideramos que fue una de las mejores formas de estudiar-

las de manera objetiva, a la vez que se creaban situaciones anecdoticas mientras se
iban leyendo.

En referencia al analisis publicitario, obtuvimos que las franjas horarias princi-
pales en las que se anunciaban los juguetes, coincidian con los intervalos en los
que se emitian los principales programas infantiles; es decir, entre las siete y las
doce de la mafiana se concentraba la mayorfa de anuncios registrados.

A la vista de los resultados obtenidos, podriamos considerar que aun siguen
permaneciendo ciertos estereotipos sexuales que determinan, posiblemente, las
peticiones que realizan los nifios. Sobre todo, observamos que estos estereotipos
estan sumamente relacionados con el hecho de que piden juguetes que, socialmente,
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se consideran como propios de su sexo. Asi pues, las nifias piden, mayoritariamen-
te muilecas y los nifios coches y figuras de accidn, siendo éstos, a su vez, uno de
los elementos que mds publicidad tuvieron.

Por todo ello, consideramos que estamos en condiciones de afirmar que, posi-
blemente, los anuncios publicitatios de televisién sobre los juguetes se relacionan
con las peticiones y deseos mayoritatios que trealizan los nifios en las cartas que
escriben a los Reyes Magos de Oriente.
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ANEXO 1
Registro de Anuncios Publicitarios de Juguetes

TURNO: MANANA | : T Cadena:
HORAS | REGISTRO DE ANUNCIOS
'}| 1. Preescolar (bebés) 9. Vehiculos a pedales/baterfa
2. Peluches 16, Ordenadores infantiles
3. Mufecas (-0s) 11.  Videojuegos
or? - T4 Figuras de accion 12. Videos, CDy DVD
I 5. Juegos electronicos 13. Libros y papeleria
6. Construcciones o J. montaje 14, Objetos utiles/cosas necesa.
7. Coches, garajes y pistas 15. Deportes
8. Juegos de mesa 16. Otros
1. Preescolar (bebés) 9. Vehiculos a pedales/bateria
127 Peluches 10. Ordenadores infantiles
3. Mufiecas (-0s) 11, Videojuegos
4. Figuras de accion 12, Videos, CDy DVD
5. Juegos electronicos 13.  Libros y papeleria
6. Construcciones o J. montaje 14.  Objetos utiles/cosas necesa.
7. Coches, garajes y pistas 15. Deportes
8. Juegos de mesa 16. Otros
1. Preescolar (Bebés) 9. Vehiculos a pedales/bateria
2. Peluches 10.  Ordenadores infantiles
43 Muflecas (-os) 11.  Videojuegos
14 Figuras e accion 12, Videos,CDy DVD
5. Juegos electronicos 13. Libros y papeleria
6. Construcciones o J. montaje 14. Objetos dtiles/cosas necesa.
: IL Coches, garajes y pistas 15. Deportes
P % 8. Juegos de mesa 16. Otros
" 28 1. Preescolar (bebés) 9. Vehiculos a pedales/bateria
.. 12 Peluches 10.  Ordenadores infantiles
‘_., | ﬂ? Mufiecas (-0s) 11, Videojuegos
=~ 14 Figoras de accibn 12, Videos, CDy DVD
: 5:5 Juegos electronicos 13, Libros y papeleria
- Construcciones o J. montaje 14. Objetos dtiles/cosas necesa.
i . Coches, garajes y pistas 15. Deportes
[ Tuegos de mesa. 116, Otros
a1 Preescolar (bebés) 9. Vehiculos a pedales/bateria
‘ 2, Peluches 10.  Ordenadores infantiles
| 3. Mufecas (-05) 11 Videojuegos
4. Figuras de accion 12, Videos, CDy DVD
5. Juegos electronicos 13.  Libros y papelerfa
6.  Construcciones o J. montaje 14.  Objetos itiles/cosas necesa.
7. Coches, garajes y pistas 15. Deportes
8. Juepos de mesa 16, Otros
1. Preescolar (Bebés) 9. Vehiculos a pedales/bateria
Peluches 10.  Ordenadores infantiles
Muriecas (-0s) 11.  Videojuegos
Figuras de accion 12. Videos, CDy DVD
Juegos electronicos 13. Libros y papeleria
Construcciones o J. montaje 14.  Objetos ttiles/cosas necesa.
Coches, garajes y pistas 15. Deportes
Juegos de mesa 16. Otros
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TURNO: TARDF,__

HORAS |

Preescolar (bebds)

Vehiculos a pedales/bateria

1. 9
2. Peluches 10.  Ordenadores infantiles
3. Mufecas (-0s) . Videojuegos
4.~ Figuras de accién 12. Videos, CDy DVD
5. Juegos electronicos 13.  Libros y papeleria
6. Construcciones o J. montije 14. Objetos litiles/cosas necesa.
7. Coches, garajes y pistas 15.  Deportes
8. Juegos de Mesa 16.  Otros
(| 1. Preescolar (bebés) 9. - Vehiculos a pedales/bateria
12, Peluches 10.  Ordenadores infantiles
4 3. Muilecas (-0s) 11, Videojuegos
4. Figuras de accion 12.  Videos, CD 'y DVD
15.  Juegos electrOnicos 13, Libros y papeleria
16. Construcciones 0 J. montaje 14, Objetos dtiles/cosas necesa.
| 7. Coches, garajes y pistas 1S. Deportes
8.  Juegos de mesa 16. Otros
if 1. Preescolar (bebds) 9. Vehiculos a pedales/bateria
2. Peluches 10. Ordenadores infantiles
3. Muiiccas (-08) 11, Videojuegos
4. Figuras de accion 12, Videos,CDy DVD
5. Juegos electronicos 13, Libros y papeleria
6. Construcciones o J. montaje 14, Objetos Utiles/cosas necesa.
7. __Coches, garajes y pistas 15, Deportes
8. Juegos de Mesa 16, Otros
1. Preescolar (bebés) 9. Vehiculos a pedales/bateria
2. Peluches 10, Ordepadores infantiles
3. Mufiecas (-0s) 11, Videojuegos
4. Figuras de accién 12, Videos, CDy DVD
5, Juegos electronicos 13. Librosy papeleria
6. Construcciones 0 J. montaje 14, Objetos itiles/cosas necesa.
7. Coches, garajes y pistas 15, Deportes
{ 8. Jucgos de Mesa 16.  Otros
1. Preescolar (bebés) 9. Vchiculos a pedales/bateria
2. Peluches 10:  Ordenadores infantiles
3. Muiiecas (-os) 11, Videojuegos
4. Tiguras de accidn 12, Videos, CDy DVD
5. Jucgos electronicos 13. Libros y papeleria
6.  Construcciones o J. montaje 14, Objetos utiles/cosas necesa.
7. Coches, garajes y pistas 15, Deportes
8,  Juegos de Mesa 16, Otros
1. Preescolar (bebés) 9. Vehiculos a pedales/bateria
2. Peluches 10.  Ordenadores infantiles
3. Muiiecas (~0s) 11. Videojuegos
4. Figuras de accién 12, Videos, CDy DVD
5. Juegos electronicos 13. Libros y papeleria
6. Construcciones 0 J. montaje 14, Objetos itiles/cosas necesa.
7. Coches, garajes y pistas 15, Deportes
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Estudio psicosocial de las peticiones y deseos: un andlisis de las cartas a SS MM...

ANEXO 2
Hoja de Observacion de las cartas a
S8, MM. los Reyes de Oriente

Hoja de Observacion
Estudio psicosocial de las peticiones y deseos:

Un anélisis de las cartas a SSMM los Reyes Magos de Oriente

{Betancor, J. F.; Cardona, G.; Manzano, R. y Rodriguez, A.)

GENERO AUTOR
EI Hombte O Nifio/a
O Mujer O Adutto

EDAD FORMATO PROCEDENCIA
D Comercial D Rural
O —————
D Libre D Urbano

1. Preescolar (bebé) 9. Vehiculos (a pedales o bateria)
2. Pcluches 10.  Ordenadotes infantiles

3. Muiiecas (-0s) 11, Videojuegos

4. Figuras de accidn 12.  Videos

5. Juegos electrénicos 13.  Libros y papeletia

6. Construcciones o juegos de montaje 14.  Objetos titiles/Cosas necesarias
7. Coches, garajes y pistas. 15.  Deportes

8.  Juegos de mesa 16.  Otras cosas

L

Numero de cosas que pide para si mismos

1

Observaciones:

Items SI NO

1. Piden s6lo en su propia casa

2. Piden en casa de sus abuelos

3. Piden en casa de sus tos

4. Piden en otras casas

5. Piden en otros lugares
L Numero de casas {lugares) en los que pide l ﬂ
Obsetvaciones:
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Items SI NO
A, Decl mismo sexo (La mayoria de peticiones se consideran “propias” de su sexo)
(=] 73
0 - - - - N
é 2 g B. Del sexo contrario (La mayoria de peticiones se consideran del sexo contrario)
g o "
» 8B C. Ambos (mitad y mitad, salvedad de & 1)
: (=9 L ~ . .
- D.  Indistinto (Cuando los objetos no se corresponden especificamente a un sexo)
A. Juego-Ocio
=
.8 (B, Deportes
= | C. Ambito académico
==l y — - -
D.  Cosas itiles 0 necesarias (= categoria)
Obscrvaciones:

Items

1. Piden por catdlogo (La peticion sc especifica con referencias de marca, modelo, precio, cte.)

2. Piden de forma libre (La peticién NO se especifica con referencias concretas)

3. Ambos (Cuando mezcla peticiones de catdlogo y peticiones de forma libre)

Observaciones:

1. Pide para su madre

2. Pide para su padre

3. Dide para sus hermanos/as

4. Pide para sus primos/as

5. Pide para otros familiares
Observaciones:

Items

Referencias al propio comportamiento (“Me he portado bien”, “He sido bueno™,...)

|
2. Hace promesas de portarse bien en el futuro
3. Dejar algo para cuando lleguen los RR MM o sus camellos

4. Sefialar lo que no quieren
5

5. Referencias a aspectos escolares (“He sacado buenas notas”, “soy bueno en el cole”,...)

Observaciones:
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