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. Como es que un personaje televisivo
“normal” se convierte en un person-
aje favorito de los nifios?

La respuesta reside en el valor utili-
tario que tiene para la vida cotidi-
ana de los nifios y para su trabajo
de identidad. Este articulo sintetiza
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los resultados de estudios sobre per-
sonajes televisivos favoritos de los
nifios, su “utilidad” desde la perspec-
tiva infantil y las interconexiones con
la dindmica del mercado.

odas las semanas al menos
I 900 personajes importantes de
la television para nifios estan
disponibles, pero los nifios solo eligen
como sus preferidos a algunos especi-
ficos. ¢ Quiénes son ellos y por qué los
nifios se ven tan atraidos por ellos? En
entrevistas personales 716 nifos de 6
a 12 afios seleccionados representati-
vamente, fueron interrogados sobre sus
personajes preferidos en el Gltimo mes
de 2010, lo que proveyd datos para
establecer un ranking de los mas popu-
lares en Alemania en ese momento.
Entre los varones, Bob esponja es el
personaje mas frecuentemente citado
seguido por Ben 10y el descarado Bart
Simpson. Entre las nifias, Hanna Mon-
tana es el personaje lider, seguida , de
lejos, por Barbie y Kim Possible (ver
tabla 1) En cuanto a los 23 personajes
mas frecuentemente mencionados , se
pueden establecer afinidades claras seg-
un la edad y el género (ver I11.1). Para
los niflos pequefios, personajes como
Benjamin el elefante, Bob el construc-

temas, los valores y el

género son las razones de
estas tendencias.

Source: 1ZI, 4th quarter 2010
Basis: n=716 children aged 6-12, rep. random sample

La evaluacion de las afi-
nidades de género es es-
pecialmente interesante.
En 2010, se hizo patente una clara di-
vision en el mercado: la mayoria de
los personajes favoritos estaban clara-
mente posicionados en uno u otro lado
en términos de afinidad de género, lo
que significa que fueron mencionados
mayormente tanto por las nifias como
por los varones (Ver II1.1). Kim Pos-
sible o Bibi Blocksberg, por ejemplo,
son nombradas predominantemente por
las nifias y s6lo por unos pocos varones.
Mr Bean o Scooby Doo son personajes
televisivos mayormente favoritos de
los varones y s6lo unas pocas nifias los
citan. Ademas de esto, hay personajes
“solo de varones” y “solo de nifias”.
Ellos son, por ejemplo, Bob el construc-
tor, Batman y Homero Simpson , del
lado de los varones y Lisa Simpson,
Hanna Monatana o la Princesa Lillifee
del de las nifias. S6lo unos pocos per-
sonajes pueden ser encontrados en el
medio del grafico de afinidades, lo que
significa que son mas o menos atrac-
tivos para nifias y varones. Entre ellos
estan, por ejemplo, el Mouse (el Raton)
del Show con el Ratén, icono de 40
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Tabla 1: Personajes televisivos favoritos de los nifios en
Alemania (6-12 aiios)

afios en la television infantil alemana
de alta calidad, Bugs Bunny o Dieter
Bohlen (Pop Idol). Comparado con los
datos de 2007, 2006 y 2005 queda claro
una tendencia interesante: hace 3,4 y
5 afios, el mercado de los personajes
televisivos favoritos para nifios estaba
mucho menos dividido por género y
muchos mas personajes estaban ubica-
dos en el medio del grafico de afinidad
(ver Gotz, 2007 p. 23; Gotz, 2011).

Personajes televisivos como
marcas

Los personajes televisivos favoritos
de hoy han entrado al mercado televi-
sivo en maneras bastante diferentes.
Bob el constructor, Kim Possible o
los Simpsons fueron primero series
exitosas y luego fueron seguidos por
varios productos con licencia. Batman
y Spiderman (el Hombre arafa) estan
basados en libros de historietas. Se ex-
tendieron luego a diferentes series pero
su prominencia actual en la cultura
infantil se debe a los largometrajes y a
varios productos con licencia.
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I11. 1: Edad y afinidades de género de los 23 personajes televisivos favoritos
Excursus:

Al comienzo, Bibi BLocksberg era
mayormente popular y exitosa a través
de varios “audio-plays”. Finalmente, le
siguié una serie de dibujos animados
que la hicieron cada vez mas impor-
tante para los nifios, de manera per-
manente,. Desde entonces, la mayoria
de los “viejos” personajes televisivos
favoritos que ya estaban presentes en
los estudios de 2005 a 2007 encontraron
su camino en el mercado televisivo a
través, mas o menos, de una cadena
de analisis tradicional (ver Hofmann/
Schmidt, 2002), a saber, de series de
T.V. a un tdpico con licencia o de un
libro a series de T.V. y a un tdpico de
licencia.

Las conexiones se hicieron atin mas
dindmicas y complejas en el caso de los
personajes favoritos “nuevos”. Hanna
Montana fue, desde el comienzo con-
cebida por la Disney Company como
un preparativo para los medios y ac-
ontecimientos con el que las series de
television, conciertos, los correspondi-
entes informes en la prensa chica, una
revista aparte y varios productos con
licencia, se mezclarian entre ellos (ver
Bulla en este nimero). Durante muchas
décadas Barbie fue la “Unica” muieca
que luego, al comienzo de 2001, se

hizo exitosa como pelicula animada
en la que Barbie “actia” un papel lider
en cuentos de hadas y en historias de
fantasia; con sus peliculas y series de
T.V. ha estado ganando un porcentaje
creciente del mercado televisivo entre
las nifias de escuela primaria. Ademas,
Barbie es también exitosa como tema
de licencias en ropas y accesorios, a
pesar de que se ve diferente desde el
punto de vista grafico.

Una gran sorpresa en los datos actuales
es la frecuente referencia a la Princesa
Lillifee. La marca se basa en un libro
pero es mayormente un tema de licen-
cia que incluye, entre otras cosas, un
musical, un largometraje y 6 episodios
adicionales de 10 minutos de accion
en vivo con una serie de ensefianza de
baile.

Ella todavia no es un personaje televi-
sivo en el sentido tradicional pero es,
a pesar de eso, percibida por muchas
ninas, como si lo fuera. Todos estos
“nuevos” personajes con cadenas de
analisis complejos “solo para nifias” o
“casi solo para nifas”. (ver III.1) Son
marcas “nuevas” lanzadas por el mer-
cado, que adrede apuntan a las nifias. Es
necesario entender por qué son exitosas
mientras muchas otras marcas no logran

Estudios de IZI sobre “el
valor utilitario”

La comprension del valor utilitario de
los personajes mediaticos requiere un
l6gico giro hacia los nifios. En el centro
de la perspectiva esta la interpretacion
y vision que nifias y varones tienen del
personaje, la manera que desarrollan
una relacidon con ellos y lo que sig-
nifica esto en sus vidas cotidianas y en
términos del desarrollo de su identidad.
Medir el valor utilitario es un tema cen-
tral en la investigacion de IZ] en la que
ha estado trabajando por cerca de una
década (Gotz, 2002, 2007, 2011).

El punto de inicio fue el analisis de
80 casos individuales de nifios al igual
que estudios internacionales con ado-
lescentes que examinan la significacion
en la vida cotidiana de los personajes
televisivos favoritos de los nifios y en el
contexto del desarrollo de la identidad.
Quedo claro de qué manera profunda
los personajes televisivos favoritos in-
fluyen en la construccion de la identi-
dad de nifias y varones: sus personajes
favoritos reflejan repetidamente su
filosofia de vida y los conceptos sobre
si mismos. A veces representan una
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expresion de lo que se siente pero no
puede ser articulado atin. Pero a veces
el personaje favorito también simboliza
las cosas que se espera que los nifios no
deban hacer y de esa manera confirmen
su propia imagen de si mismos.
Paralelamente a estos aspectos relacio-
nados con la historia, los programas
favoritos de los nifios, dan forma a parte
de su acuerdo con la vida cotidiana. A
menudo, la recepcion actua como lugar
de refugio para los nifios en el que las
emociones pueden ser experimenta-
das, lo que equilibra y complementa
la vida de todos los dias. También
puede ayudar, por ejemplo, a moldear
la comunicacion dentro de la familia. Al
conversar sobre las historias entre los
amigos, se establece un sentimiento de
comunidad con ellos, uno puede distan-
ciarse de los otros, etc.

Estos patrones tipicos de construir sig-
nificados con el personaje televisivo
favorito puede ser encontrado entre los
nifios y jévenes de Alemania pero tam-
bién se ve en estudios internacionales
en Sudafrica, India o USA (ver McMil-
lin, 2009).

Se desarrolld, se probo y se perfec-
cion6 un método de analisis del valor
utilitario basado en estos hallazgos,
en 2.000 nifios. Mientras tanto, hemos
empleado este “sistema del valor utili-
tario” en varios desarrollos de forma-
tos y lo hemos utilizado para analizar
los personajes favoritos de hoy a partir
de fines de 2010. Ademas del test de
estandarizacién con una muestra rep-
resentativa de nifios alemanes de entre
6 y 12 afios, realizamos estudios, en-
tre otros, con fans de Hanna Montana,
Princesa Lillifee, Bob Esponja y Dieter
Bohlen (Go6tz, 2011). Los resultados
abren nuevas perspectivas en cuanto al
entendimiento de las corrientes actuales
y de la divisiéon por género entre los
personajes favoritos.

,Qué hace que un personaje
sea un favorito?

Hay algunos resultados interesantes
que se pueden extraer de los datos es-
tadisticos logrados en el estudio repre-
sentativo sobre el valor utilitario de los
personajes televisivos favoritos.

El anélisis de las respuestas de 716
niflos, respecto a su relaciéon con su
personaje televisivo favorito, mostrd
que algunos aspectos parecen ser mas
importantes que otros para la mayoria
de los nifios. El personaje televisivo fa-
vorito es el que los toca de una manera
emocional positiva. Ver el show, pasar
tiempo con el personaje y divertirse
con ella o ¢él, produce un sentimiento
realmente bueno.

Los disparadores que provocan este
sentimiento pueden ser diferentes en-
tre las nifias y los varones y dependen,
por ejemplo, del sentido del humor de
los nifios. A menudo, al personaje tel-
evisivo favorito se lo imagina como a
un muy buen amigo con el que se puede
jugar o como a un hermano mayor ideal.
Para los nifios que estan delante de la
pantalla del televisor el personaje fa-
vorito es a menudo el “personaje que
conecta” con la historia. Los nifios ven
las historias, por decirlo asi, a través de
los ojos de los personajes y reflexionan
sobre lo que ellos hubieran hecho en
su lugar.

De esta manera, las competencias par-
ticulares se derivan de la conducta del
personaje y las interconexiones son
comprendidas. Partiendo de este hecho,
los niflos pueden adaptar o evitar los
patrones de conducta de sus personajes
favoritos.

A parte de todo esto, también hay mas
valores utilitarios mas relacionados con
el contenido: los personajes favoritos
mas frecuentemente mencionados son
los que también le gustan mucho al me-
jor amigo del nifio. Esto no significa
que no haya nifios que tengan un per-
sonaje favorito que les guste solamente
a ellos, pero la mayoria de los nifios
buscan a personajes que son parte de
la ultima tendencia. Asi, la presencia
y la comunicacién son factores deci-
sivos para determinar si un personaje
en particular, es realmente 1itil para un
nifio. Gran parte de este valor puede
ser atribuido a la presencia del per-
sonaje en las vidas cotidianas de los
nifios ademas de la T.V., por ejemplo,
a través de productos con licencia. En
esto intervienen los departamentos de
marketing inteligente y cumplen con
los deseos de los nifios: tener algo que
va mas alla de la T.V., que se apegue a
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los mismos valores, estilos e historias
que el show y que ofrezca oportuni-
dades para el trabajo de identidad y las
posibilidades de hacer que el resultado
de este proceso interno se haga vis-
ible. Desde la perspectiva del nifio, no
es solo el personaje de Bart Simpson
el que se muestra en la remera, sino,
mas bien, la representacion de su pro-
pio desarrollo, por ej., algo altamente
individual, algo que puede ser visto y
reconocido por otros a través del pro-
ducto con licencia (ver Ekstrom y Cada/
Go6tz en este numero).

Desde el punto de vista pedagogico,
o desde la perspectiva de la emision
publica, puede no gustarnos para nada,
pero tenemos que reconocer que los
productos con licencia fomentan el val-
or utilitario del show televisivo para los
nifios. Pero, ;Como se promovid esta
tendencia de la division de géneros en-
tre los personajes televisivos favoritos?
Las tendencias actuales- especialmente
cuando se trata de “nuevas marcas”
como Hannah Montana y Princesa Lil-
lifee o “personajes revividos” como el
Hombre arafia o Batman- Siguen es-
trategias de licencia especificas en
cuanto al género.

Cuando se trata de vender licencias, las
marcas, claramente van para atras en la
comprension bipolar del género. Los
colores, las ropas los juguetes etc., son
combinados de manera estereotipica.
El resultado de ello es “sélo para var-
ones” y solo para nifias” “360 degree
brands” (Administradora de marca, 360
grados) que intenta apuntar a los difer-
entes medios y a todo tipo de produc-
tos, pero siempre siguiendo la misma
forma y actitud en el tema de géneros.
Una importante razon detras de esto es
la l6gica interna aplicada. Los depar-
tamentos de marketing no apuntan a
promover el desarrollo de la identidad
individual de los nifios o a equilibrar
los estereotipos de género. A menudo,
su vision ni siquiera estd orientada al
contenido, sino mas bien que se focaliza
en elegir patrones y materiales comer-
ciales correctos y evitar cualquier tipo
de escandalo (ver Gotz, 2009, p 60) Su
tarea es vender licencias y hacer crecer
el volumen de ventas.

La forma mas habitual de lograr estos
objetivos es recorrer viejos senderos,



INVESTIGACION

TELEVIZION  23/2010/S

por ¢j., utilizar lo que ha demostrado
funcionar bien, y ampliar esos cami-
nos. Los resultados son campafas de
marketing sistematicas y acuerdos de
medios “360 degrees” que ofrecen a
los niflos una presencia 24/7 de sus
personajes televisivos favoritos. Los
departamentos de marketing inteligente
de las emisoras comerciales- por ahora
la columna vertebral de las redes mun-
diales y de la experiencia de market-
ing en cuanto al merchandising y el
enriquecimiento- son muy conscientes
del hecho que no hay un grupo al que
estad dirigido llamado “los nifios” sino
mas bien, grupos de diferentes edades
y que es mas apropiado dirigirse a las
nifias y a los varones por separado.
Probablemente, ésta es una de las ra-
zones de por qué las “marcas mas nue-
vas” tienen un concepto mas amplio
desde el mismo principio y estdn mucho
mas dirigidas especificamente a los dos
géneros.

Comprender el atractivo de
un personaje solo.

La marca es una cosa pero ningtn per-
sonaje televisivo se convierte en fa-
vorito si sus historias no estan ligadas a
algo que sea significativo para los niflos
en un nivel mas profundo. Para captar
el valor utilitario concreto de un cierto
personaje televisivo, primero perfilam-
os los personajes favoritos del informe
estandar. Esto nos da una vision de los
rasgos significativos de este personaje
en comparacion con el promedio de
todos los personajes favoritos. Para
obtener una vision mas profunda de
la interpretacion y el significado de un
personaje en la vida cotidiana de los
nifios, llevamos a cabo varios estudios
cualitativos. Particularmente desde una
perspectiva especifica de los géneros.,
los resultados aclararon la situacion del
mercado actual.

Nifas: una busqueda de
ideales, acompaiiada por el
deseo de redescubrirse a si

mismas

Entre las nifias, Hannah Montana es por
amplio margen, el personaje televisivo

mas popular. Si

damos un vis- Il Hannah Montana
tazo a los datos 0%
cuantitativos,

queda aun 3%
mas claro: en

este momento 30%
el show es
excepcional- 2%
mente exitoso,
especialmente 20%
entre las pre-
adolescentes y 15%
parece alejarse

de cualquier 10%
otro de los 900
personajes que 5%
ofrece la tele-

vision alemana 0%

(ver figura 1). 6-7 years
En un estudio
cualitativo en-
tre 115 nifias que
son admiradoras
de Hanna Montana hay una sola cosa
que queda evidente inmediatamente: las
nifias disfrutan el show, especialmente
en sus momentos de comedia.

El analisis de medios de 10 episodios
elegidos al azar muestra lo siguiente:
el show tiene un elemento comico con
risas cada 8 segundos en promedio. Mas
alla de estos momentos comicos, Han-
na/Miley ofrece los valores utilitarios
mas altos: sus admiradoras estan se-
guras que pueden aprender un monton
de ella sobre como manejar los prob-
lemas y como establecer una amistad.
Ellas sienten que, desde que empezaron
a mirar el programa actiian y son un
poco como Hanna Montana. Y su me-
jor amiga también quiere a Hanna. Por
supuesto las nifias también tienen que
saber que ella es “in” y que le gusta la
musica y todas las posibilidades que los
medios les ofrecen.

A parte de estas razones mas 0 menos
obvias para el éxito de Hanna Montana,
hay un nivel mucho mas profundo y
especifico de género en el que el show
enfrenta los temas tipicos de las nifas.
Miley ( y en un grado todavia mayor,
Hannah) refleja la concrecion de las
fantasias de las niflas adolescentes y
simboliza el desarrollo tipico de la
identidad gemela . Las nifias se ven
a si mismas como notablemente com-

(%)
(9]

M 2 place []3"place

© IZ1, material for analysis/ Hannah Montana, Kim Possible © Disney Channel;

SpongeBob © Nickelodeon; Anna © Satl; Barbie © Super RTL

8-9 years

10-12 years

Fig 1: Personajes televisivos favoritos en Alemania (nifas 6-12)

petentes como Hanna, por ejemplo en
ciertos temas escolares, mientras que
simultdneamente se concentran en sus
deficiencias y se ven a si mismas como
con algo de Miley. Ellas disfrutan el
humor que aparece en el programa cada
8 segundos y de la buena onda con que
Miley maneja todos los problemas y
situaciones incomodas (Gotz, 2011).

Las nifias que deliran por lo que dice
la agente secreta Kim Possible, con la
que se identifican durante el programa,
luego consideran como Kim podria
responder ante hechos de sus propias
vidas. Las escenas de accion y la desta-
cada competencia de Kim brindan una
diversion directa. Para sus admiradoras,
Kim seria una amiga ideal y una gran
hermana. Es interesante que, de acuerdo
a las nifias, el personaje que hoy refleja
con mas exactitud a sus desafios diarios
sea Lisa Simpson. Ella también vive en
un mundo en el que mucha gente no
logra tomar las decisiones morales cor-
rectas, y los varones hacen travesuras
repetidamente. En la literatura femini-
sta las nifias de alrededor de 9 afios son
consideradas muy talentosas en térmi-
nos de comprension (Brown/Gilligan,
1991). Su inteligencia social es fuerte-
mente pronunciada y les permite ver y
juzgar al mundo social a su alrededor y
nombrar las cosas que son moralmente
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correctas o equivocadas.

Entre las nifias mas jovenes del estu-
dio, el personaje mediatico que mejor
refleja su “realidad emocional” es Bibi
Blocksberg. Las de 6 a 9 afios sienten
que Bibi se entusiasma o se enoja por
las mismas cosas que ellas pero tam-
bién les gusta ser un poco brujas el-
las también, capaces de arreglar todo
s6lo como lo imaginan, con el simple
hechizo “jHex, hex!. De esta manera, el
personaje se convierte en un trampolin
para las fantasias de grandeza especi-
ficas de la edad.

Para los grupos mas jovenes, segun lo
encontramos en estudios cualitativos, la
Princesa Lillifee es muy atractiva para
las nifias ( y sus madres) mayormente
porque corporiza a la femineidad tipica
sin que sea expresada detalladamente.
Las nifias disfrutan ser queridas y apre-
ciadas como una princesa. A menudo el
color rosa es una experiencia estética
para ellas y simboliza, en un nivel mas
profundo, la separacion de ser “varon-
il”. Las madres informan que estan muy
encantadas con el entusiasmo de sus
hijas y con dejarlas tener muchas cosas
que a ellas no se les permitio disfrutar
en su infancia. Mientras que hace 30
afios socializar a una nifia “femenina-
mente” significaba reducir sus oportu-
nidades, hoy las niflas claramente se
adelantan a los nifios en términos de su
competencia y los nifios mas bien son
vistos como “problematicos”. Por eso
hoy, disfrutar y usar a Princess Lillifee
(u otros arreglos mediaticos en rosa) a
menudo ya no representa un problema
para las madres. Incluso lo fomentan y
expresan su orgullo de ser una nifia o
una mujer por medio de estos “person-
ajes rosas” (Gotz/Cada, 2009). A pesar
de que esto no siempre es tan obvio
como en el caso de Lilliefee, el género
tiene un rol: la tendencia es para las
nifias elegir personajes femeninos como
sus favoritos. En los “top 10” de las
nifias s6lo hay muy pocas excepciones
masculinas como Bob Esponja o Bart
Simpson (ver. Tabla 1). Ellos cubren
los topicos de los que habitualmente
hablan los personajes para varones,
como ser descarado, una temeraria
alegria de vivir y el cruzar los limites.
Sobretodo el estudio muestra a nifias
que buscan personajes en los que se

pueden redescubrirse a si mismas, com-
pafieros cuyos pensamientos pueden
compartir. Miran a nifias que tienen
mucha diversion y que encuentran su
propio camino., que se comportan de
manera dulce y picara y que también
estan moralmente de acuerdo con el
concepto ideal de ser “una buena nifia”.
Los personajes ilustran aspectos que
estan intimamente relacionados con la
situacion actual de las nifias. Ellas son
“el poder femenino”, Ellas “reinventan
la nifiez femenina”. (Currie/Kelly/Po-
merantz, 2009).

El mercado ha identificado esto. Las
compaiiias inteligentes como Disney
ofrecen marcas medidticas que abor-
dan con exactitud esos temas que son
relevantes para ellas y que ofrecen es-
pacio suficiente para la fantasia y la
auto construccion. La estrategia detras
de esto es claramente de diferenciacion
de género, sin importar si lo contrario
hubiera funcionado de la misma manera
o incluso mejor.

Los héroes de los varones:
“perdedores divertidos” y
“aficionados a la tecnologia”

Bob esponja sigue siendo de lejos, el
personaje favorito de los varones, du-
rante los ultimos cinco afios. Al com-
parar los datos de 2005, Bob esponja
se ha vuelto cada vez mas y mas “afin
de los varones” mientras que al mismo
tiempo ha ido perdiendo fans entre las
nifias. Probablemente esto tenga poco
que ver con los mismos personajes ¢
historias sino que puede encontrarse
en la tendencia general del mercado
que ofrece mas marcas que se dirigen
directamente a las nifias.

En comparacion con los datos de 2007,
la audiencia de Bob esponja se ha vuel-
to nuevamente “mayor”’. Mientras que
en 2007 la edad promedio de los que
lo llaman su personaje televisivo fa-
vorito, era de 6,7 afos, hoy es de 8,5
afios, promedio. Pero igualmente Bob
esponja ha sido extraordinariamente
exitoso durante los tltimos 5 a 10 afios.
La popularidad de Bob esponja esta
construida sobre su personalidad
positiva e ingenua, sus habilidades y
su abundante humor que agrada a los
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nifios. Aparte de los momentos comicos
relativamente obvios del programa, sus
temas también llegan a lugares profun-
dos de las mentes de los nifios.

El show trata temas que tienen que ver
con la identidad mas profunda como la
sobrestimacion de si mismo, la experi-
encia de pérdida y las dificultades de
la amistad pero lo hace de una man-
era comica que ofrece a los varones
en particular, permiso para tratar mas
facilmente estos topicos dificiles.

Ben 10 ocupa el segundo lugar en los
ratings de popularidad. Bajo el entusi-
asmo de los nifios hay una fantasia de
grandiosidad basada en la tecnologia,
lo que apoya su deseo de enfrentar los
desafios a través de la informacion. Los
varones valoran la manera que se com-
porta con sus amigos, y pueden muy
bien imaginarlo como a su hermano.
El tercer lugar lo ocupa el agresivo Bart
Simpson que refleja con precision lo
que los varones, segin su vision, exper-
imentan todos los dias. Todos quieren
algo de uno que uno no puede dar, pero
a través de las bromas y del ingenio se
puede incluso obtener mucha diversion
y ser mas listo que los otros. De todos
modos los nifios saben que es obvio
que ésta no es la manera correcta de
negociar los problemas, y por eso no
tratan de aprender nada de Bart. Los
nifios mayores son también atraidos por
Homero Simpson como un antihéroe
absoluto, que representa todo lo que se
supone que uno no debe hacer.

Como en ailos previos los nifios clara-
mente buscan 2 tipos diferentes de per-
sonajes masculinos. Los “perdedores
divertidos” (por ¢j., Bob esponja, Barty
Homero Simpson), deciden sus propias
reglas y en el proceso, logran respeto
por su abundancia de humor. En con-
traste, el héroe “Puedo encontrar la
forma de hacerlo todo” (ej., Ben 10,
Batman, Bob el constructor) esta ar-
mado contra las demandas de la vida,
mediante la tecnologia.

Esto refleja la tipica manera especifica
de género en la que los niflos de hoy
negocian los desafios. Algunos se con-
sideran a si mismos como excepcional-
mente capaces y utilizan cada oportuni-
dad que se les ofrece, particularmente
las de las nuevas tecnologias. Otros
encuentran que no estan muy capaci-
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tados para hacer frente a los desafios y
, para mantener intacta la confianza en
si mismos, simplemente redefinen los
desafios. Asi, pueden también definirse
a si mismos como ganadores por medio
de una buena broma o un chiste inteli-
gente. (ver, Winter, 2008)

Mientras que algunos “perdedores di-
vertidos” también atraen a las ninas,
los “tecno” y su manera de resolver los
problemas de una manera a menudo
agresiva o muy simplificada parecen
ser menos atractivos para las nifias. En
esto la tendencia del mercado de crear
marcas que se focalicen en los varones,
juguetes varoniles, etc., en particular,
parece ser una causa de la division de
géneros.

Desde un punto de vista pedagégico,
esto es una posibilidad perdida para que
las nifias traten a la tecnologia como
una rica fuente que ayuda a ampliar
las propias posibilidades y para que la
consideren una fuente para las fantasias
de grandeza.

Los personajes favoritos y el
mercado- una situacion en la
que todos ganan

Los personajes favoritos son parte del
trabajo de identidad y de la ayuda a
los niflos para definirse a si mismos
interiormente y se muestra afuera al
negociar su sentido de identidad con
los otros. La oferta de licencia aumenta
el valor de utilidad de los personajes
televisivos favoritos. Respecto a esto,
es necesario tomar en serio a los nifios,
incluso en su relacion con las marcas y
licencias, como “seres que construyen
significado” (Cook, 2010)

No es sorprendente que los personajes
televisivos mas frecuentemente men-
cionados sean, mayormente, puestos en
el aire en los canales privados comer-
ciales lo que brinda un amplio espectro
multimediatico.

Desde una perspectiva pedagogica esto
deberia ser visto de manera critica. Es
una dinamica que se auto intensifica
y que va de la mano con la presion
de los coetaneos y con un despojo de
la identidad. Ademas de los recursos
financieros requeridos que no siempre
estan disponibles para todos los nifios,

la fuerza conductora detras de la ofer-
tas de las licencias no es el bienestar
de las nifias y varones sino, mas bien,
las ventas. De acuerdo a esto, hay que
tener una discusion critica en este con-
texto, ya que incluso a pesar de que
esto podria representar una situacion
en que todos ganan, para ciertos indi-
viduos, las dinamicas estan marcadas
por una relacion de poder desigual y de
explotacion . La realidad ha creado he-
chos y uno no puede culpar a los nifios
cuando aprovechan sus oportunidades.
Hasta ahora no ha habido ninguna dis-
cusion mas amplia sobre calidad en li-
cencias y “360 degrees media brands”
. Pero esta discusion definitivamente es
necesaria, no sélo en los departamentos
de marketing y entre los vendedores,
sino también entre los que defienden
a los nifios y su bienestar. B
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! Muestra representativa aleatoria ejecutada por Iconkids & Youth,
Muinich, Alemania

2 Ben 10 y todos los personajes relacionados y elementos tienen
marca registradas y el ¢ Cartoon Network de 2010. Una
compaiita de Time Warner. Todos los derechos reservados.

3'Y también para los varones que la citaron como su personaje
JSavorito.
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