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Introduccidv

El presente proyecto de tesis denominado “Andlisis de la campafia Bratz. Apasionadas
por la moda” Se divide en cinco capitulos, en los cuales se realizard un andisis de la
campafia con lafinalidad de evidenciar sus repercusiones en el puakico meta, tanto en el

aspecto ideol 6gico como en € fisioldgico.

En e primer capitul o se establecen las bases conceptual es para un mejor entendimiento
en €l andlisis de &ta campafa. Primero se define & concepto Comunicadon con €l
objeto de esclarecer si esta campafa es un fendmeno comunicaivo o mas bien uno
informativo. Es por ello que uno ¢k los purtos a tratar es el de las diferencias entre la

comunicaciény lainformadén.

También se exporen varios conceptos acercade la pulicidad, con el fin de esclarecer
gué eslo que se estd analizandoy cual es el elemento de mayor impacto en las menores,

es decir, la persuasién, concepto gue también se expore en el primer apartado.

La firma Bratz llegd a México en € 2002 y desde ese momento hesta ahora ha
capturado gran parte de laindustria de mufiecas para nifias en el pais. Desde sus inicios,
las Bratz se han caracterizado pa mostrar unaimagen innovadora y atrevida que con el

paso de los afios ha canbiado de rumbo segiinla moda.

La primer campafia de las Bratz en México es en definitiva la mas agresiva de todas,
tanto en €l aspecto gréfico como en auditivo. Esta campafia fue lanzada en latemporada

decembrina del 2002y permaneci6 en medios hasta enero del afio siguiente.

En ella se utilizaban imégenes esterectipadas de alolescentes latinas ubicadas en
ambientes glamourosos. La campafia consistia de cuatro spods televisivos que
aparedan dentro de la programadén infantil diaria del canal cinco, principalmente, y su
repeticion se fue extendiendoa la programacidn vespertina paul atinamente en tanto més

se acercaba la temporada de reyes.



El argumento de la camparia, aunqgue sencillo no dgjaba de ser directo y cautivante; €l
primer anurcio titulado “Hadas’ exponia el siguiente mensagje: “Ellas no creen en las
hadas, simplemente abren su closet”, lo que evidentemente aludia d cuento de La
Cenicienta en donak una hada aeaba un maravill 0so vestido para la protagonista que la

hacia lucir espectaaular y enamorar a principe del cuento.

El mensgje es claro, no recesitan ninguna hada porque en su closet ya tienen
maravillosos vestidos capaces de amnqustar a aualquier principe. Lo que nos habla de
gue no serédn mejores por sus cgpacidades o su inteligencia, sino pa el hedcho ke posea

hermosos vestidos.

El segundoanurrcio, titulado “Espegjo” mangjalaidea siguiente: “Ellas nole preguntan
al espglo ¢como seven? Yalo saben”, lo gue nos habla de que los personajes muestran
una enorme seguridad en su belleza misma que se westionara dentro de este trabajo, ya

gue se algademasiado cklo que es saludable para las menores.

Lo preocupante es que se asuma @mo incuestionable @ hecho de que son kellas, siendo
gue su fisonamia es extremadamente delgada, tanto que en alguncs cuadros las hace
verse deformes o enfermas, ademas, el color de sus 0jos no es € que cominmente

tienen personas de tés morenay sus labios son sumamente grandes y robustos.

El tercer anurcio, “Admiradores’, reza de la siguiente manera: “Ellas no tienen novio,
pero si miles de admiradores’ lo que lleva e argumento implicito de que es mejor ser
admirado qe ser querido, tesis que no estariamal si la almiracion oledecieraal talento,
la trayectoria, €l trabajo o la dedicacion a ate, por gjemplo, y no a la banalidad, la

moda, las pasesionesy €l lujo.

El cuarto expore: “ellas no queren ser la princesa del cuento, son las reinas de la
fiesta”. Sinceramente d ser lareina de lafiesta no debe ser una prioridad en ura nifa
menor de trece dios (pulico consumidor de las Bratz), y mucho menos vestir gjustados
tops y minifaldas e ir maquill ada con toncs oscuros en centros nocturnos. Sin embargo,

estos fueron |os mensajes que se propagaron en el ambito nacional durante la campafia.



Para su mejor andlisis % eligieron sdlo dcs de los cuatro spats, los dos Ultimos, ya que
se consideré que son los mas representativos de laidea que éta canpafia manegj6 en su
lanzamiento en nuestro pais. Ideologia que perjudica la csmovision e las menores
mexicanas y que ainada a otros elementos de la industria cultural se arraiga en la

personalidad y la condicta de éstas, dafiando a la sociedad mexicana en su conjunto.

Para hablar de este fendmeno, se cwnsiderd pertinente situar €l problema en el contexto
en €l que se recreg es decir dentro del fendmeno a que cominmente se le llama
globalizaddn y que autores criticos contemporaneos como el norteanericano James

Petras han tenido a bien nambrar con el nombre de imperialismo.

En este trabajo se exporen algunas de las principales ideas de éste autor asi como de
alguncs otros que mnsideran gue no se puede hablar de un proceso de globalizacién
total, es decir, de integracién ce uncs con dros, sino ce la expansion ce industrias
provenientes de uncs (las superpatencias, y aun mas concretamente, Estados Unidos)

sobre territorios de otros.

El andlisis de la campafia se readliza tomando en cuenta dos elementos de suma
importancia: € mensgje visual y el auditivo. Para € andlisis del mensaje visua se
analizan los estereotipos manejadas, 1os colores utilizados, 10s simbolos y los valores

gue manejan los personajes Bratz en la campafia.

En el andlisis del mensgje auditivo se estudia d argumento expuesto y sus implicadones
y €l tonoen el que éste es emitido ce aauerdo a la intencionalidad del anurciante, que

esta de mas decir que es o vender.

También se expore la vulnerabilidad de las menores ante este tipo e mensgjes
televisivos y su necesidad de pertenencia, que aungue es una constante en todo ser

humano, suele adquirir mayor relevancia en los primeros afios de nuestras vidas

De igual modo se analiza @ reaurso de la repeticion en los mensajes pubicitarios. La
razon pa la cua este purto se sitla en este goartado y no en unoanterior, se debe al
hecho ce que éta campariia recurrié a la estrategia de la @nstante repeticién de sus

mensaj es para subir sus ventas y aceptacion en el pulico femenino infantil mexicano.



Parafinalizar el capitulo, serealiz6 ura encuesta a ecdalocd (DF). La elcuesta esuna
muestra representativa de la percepcion que las menores tienen acerca de las Bratz y su
ideologia.

Una vez terminado el andlisis se procede a eporer las consealencias que provoca la
aceptacion ce los mensgjes ideol 6gicos difunddos en esta campafia. A saber, la aeaddn
de una nueva mentalidad en la nifla mexicana, de nuevo modcs de @ndicta en las

menores y ponceradon ce uncs valores morales bre otros.

Deigual manerase analiza d concepto dstorsionado ce belleza que plantean las Bratz y
los desordenes alimenticios que generan este tipo ce mensajes en el pulico que asume

como ciertas s idess.



1. La Publicidad Comercial.

1.1Concepto de Comunicacion.

Hablar de comunicacion es tan dificil como tratar de esbozar lo que es la vida
misma, y es gue sin duda alguna, nuestro diario acontecer esta plagado de ella
y es comprendido también por esta, por lo que ya de partida es entendible que

hallan existido tantas teorias acerca de lo que este concepto engloba en si.

Se podria comenzar hablando de la historia de la comunicacién misma o de la
comunicacion como ciencia, sin embargo parece mas adecuado para la
finalidad de este trabajo el brindar algunas definiciones que diversos estudiosos

han propuesto para explicar qué es este proceso qué llamamos comunicacion.

En el texto Comunicacion 1 se propone la siguiente definicion: “Comunicacion
es el proceso mental en el que interactian un emisor y un receptor para
intercambiar ideas, conocimientos, experiencias y sentimientos que se

transmiten a través de un c6digo, un mensaje y un canal adecuado.”™

Esta definicibn plantea ya de inicio que en toda comunicacion hay una
interaccion entre dos sujetos denominados emisor y receptor. Estos sujetos

deben compartir un cédigo, sin el cuél jamés podra existir comunicacion.

Sin embargo, es mejor empezar por el esquema basico de Aristoteles,
propuesto en su obra Retorica. El decia que esta es la busqueda de todos los
medios de persuasion que tenemos a nuestro alcance. Su esquema basico aun
sigue vigente, aunque numerosos investigadores han profundizado al respecto,

aportando diversos elementos que enriquecen el estudio de esta ciencia.

QUIEN (el que habla) — QUE (lo que dice) —— QUIEN (el que escucha)

I ALVARADO Rangel Leticia, Comunicacion 1. México, Mc Graw Hill/ Interamericana de México S.A.
deC. V., 1995 p.1



Este esquema no es para nada complicado, sin embargo dista mucho de
explicar completamente lo que la comunicacion significa. Basicamente nos

habla de un emisor, un mensaje y un receptor.

David K. Berlo, un estudioso del pasado siglo decia que en la comunicacion
habia una FUENTE, un ENCODIFICADOR, un MENSAJE, UN CANAL, un
DECODIFICADOR y un RECEPTOR.

La fuente es de donde proviene el mensaje, este mensaje esta suscrito a un
cbdigo y se trasmite mediante un canal (por ejemplo el aire cuando se habla o
una hoja de papel en una carta tradicional) a un segundo sujeto que decodifica

el mensaje emitido por la fuente quién es denominado receptor.

Este mismo tedrico, en su texto “El Proceso de la Comunicacion” continda con
la linea aristotélica al afirmar que en el proceso de la comunicacion, la intencion
del emisor “...es influir en la conducta de los demas. EI comunicador intenta
influir sobre las respuestas de una persona particular (0 de un grupo de

personas)”

Cuando hablamos lo hacemos para influir en el pensamiento o comportamiento
de otra persona, lo mismo al redactar una carta o incluso, cuando hacemos
algun ademan. La comunicacién es persuasiva, por lo que no estd de mas el
decir que al final de cuentas, todo sucede gracias a la comunicacion. La
economia, la cultura, las artes, las ciencias, la vida misma incluso ha perdurado

gracias a la comunicacion.

Vazquez Montalban sefala en el texto “Historia y Comunicacion Social” que “El
control de la comunicacion social se ha aplicado desde siempre a dar una
intencionalidad al comunicado coincidente con los intereses del emisor para

imponérselos al receptor”

2 BERLO David K. El Proceso de la Comunicacién. México, Ed. Ateneo, 1985.
3 VAZQUEZ Montalban Manuel. Historia y Comunicacién Scial. Espafia, Grijalbo Mondadori, 1997.
P.19




Y es que es evidente el papel desigual de estos dos actores de la
comunicacion. Es por ello que incluso en los procesos de informacion el emisor
tiene cierta ventaja sobre el receptor, ya que posee la posicién activa en el
proceso y es él, precisamente quien hara todo lo que esté a su alcance para

persuadir al receptor.

Por su parte, Wilbur Schramm contempla a la comunicacién como un proceso,
quizd el proceso social fundamental. Agrega que sin ella no existirian los

grupos humanos ni tampoco las sociedades.

Existen varios autores fundadores de la investigacion en comunicacion en

EEUU, Los principales son Kart Lewin, Laswell, Hovland y Lazarsfeld.

Lewin hablaba de comunicacion en grupos y el efecto de la presion en ellos.
Estudiaba las normas que los regian y los papeles vy actitudes de sus

miembros.

Laswell era un amante del estudio de la propaganda. Fue uno de los primeros
gue teorizaron al respecto y realiz6 uno de los grandes analisis sistematicos de

la comunicacién en naciones y sociedades.

Hovland estaba preocupado por los cambios de actitud. Su método fue
cuidadoso, hermético y experimental. Variaba un solo elemento cada vez

controlando asi el resto y confirmando hipétesis tras hipoétesis.

Por su parte, Lazarsfeld analizaba diferentes tipos de auditorios, estudios de
campafas, de votacion, de efectos de los medios de comunicacion colectivos y
de la influencia cara a cara en relaciéon con la que se daba mediante estos

medios.
Todos ellos formaron las bases del estudio de la comunicacion contemporaneo

y hoy en dia sus aportaciones siguen siendo significativas pese a que en

numerosos aspectos han sido ya rebasadas.
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El objeto de estudio de la comunicacion es el hombre, el hombre en sociedad.
Y es que como lo dicen Pio E. Ricci y Bruna Zani, la comunicacion es todo un
proceso, un proceso social sin el cual ninguna sociedad existiria ya que
mediante la comunicacibn se mantienen las relaciones de poder y
supervivencia ademas de la cultura, que es precisamente, la que permite que

las sociedades perduren a lo largo del tiempo.
1.2 Tipos de Comunicacion

Existen diferentes tipos de comunicacién, comunicacion tactil, comunicacion

visual, comunicacion oral, etc.

La comunicacion tactil todos la experimentamos al saludarnos de mano, por
ejemplo, incluso, quienes tienen el impedimento de la vista utilizan un codigo

especial que les permite leer mediante el tacto.

En la comunicacion visual no hace falta escuchar nada para comprender. Las
personas que tienen el impedimento del habla se comunican perfectamente
mediante sefiales haciendo uso de un codigo especifico que les permite saber
gué esta expresando su interlocutor. Incluso, quienes tienen la habilidad de leer
los labios pueden captar perfectamente mediante la vista el mensaje que les

envia cualquier hablante si es que comparten el mismo cédigo.

La comunicacion oral es mas sencilla de entender, ya que es la que con mayor
frecuencia utilizamos. Cuando conversamos con algin amigo o conocido

estamos cerrando el circulo de la comunicacion.

Si le preguntamos como estd, estaremos siendo emisores, el mensaje sera
dicha pregunta (viajara por un canal fisico: el aire) y su respuesta a ella por
parte de nuestro amigo (quien entonces sera receptor) cerrara el proceso al ser

comprendida por nosotros.
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Sin embargo, en muchas de las ocasiones experimentamos varios tipos de
comunicacion a la vez como cuando hablamos cara a cara y nos comunicamos

también mediante gestos y sefias a la vez.

1.3 Diferencias entre Comunicacion e I nformacion.

Se ha analizado hasta ahora el papel fundamental de la comunicacién en todo
proceso social. Es tiempo pues de hablar de sus rasgos especificos y
caracteristicas que le dan identidad al mismo tiempo que la diferencian de otros
procesos tales como el que ahora analizamos y contraponemos a ella. Es decir,
la informacion.

Paoli Antonio decia ya hace méas de dos décadas que “... la sociedad no puede
ser tal sin la comunicacién y no puede transformarse sin la informacién™. Tal
afirmaciéon no puede ser méas asertiva siendo que hablamos de dos procesos
gue tienen un papel importantisimo dentro de la sociedad y que poseen cada
uno, por su parte, funciones especificas que les permiten cumplir con sus

respectivas finalidades.

Sin embargo, a estos procesos comunmente se les trata como sinénimos a
pesar de que cada uno posee caracteristicas similares a las del otro, pero, de

igual manera, diferencias categoricas.

Hay que precisar entonces la etimologia de dichos términos. El vocablo
comunicacion deriva del latin “comunicare” que significa poner en comun. Por
su parte, la palabra informacion proviene de la voz latina “informare”, que

significa dar forma.

Descrito lo anterior, se puede resumir que desde su origen ya estamos
hablando de dos procesos distintos. Sin embargo, la gente sigue utilizdndolos
indistintamente. Probablemente esto se deba a que estos conceptos son

interdependientes, por lo que poseen una estrecha relacion debido a que la

4 PAOLI, Antonio. Comunicacion. Edicol, México, 1979. p. 24.
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informacion se halla en cualquier proceso comunicativo, aunque no toda la

informacion deriva en comunicacion.

Esto es debido a que la comunicacién es un proceso que se da de manera
bidireccional. Es decir, que no hay comunicacion si no hay respuesta, por parte
del receptor. Habra que regresar pues al esquema basico de la comunicacion

para entenderlo mejor:

Un emisor que expone un mensaje a un receptor, sujeto en quien recae el
verdadero peso de la comunicacién al responder, de alguna manera al
mensaje formulado por el emisor, invirtiendo los papeles y trasformandose él

mismo en emisor.>

Asi que no se puede decir que comunicar es lo mismo que informar, ya que
informar es un proceso lineal en el que un emisor dice algo a un destinatario,
quien recibe el mensaje y le da su mejor uso. Un ejemplo de ello serian los
medios masivos de informacion, como la television y el cine, en las que la
reciprocidad no se da jamas, pues el televidente nunca dice nada al personaje
de la televisién, ni quien presencia una pelicula comunica nada al actor de

cine.

Para que se establezca el proceso de comunicacién no hace falta que el emisor
y el receptor coincidan en sus puntos de vista, sino que puedan establecer ese
nexo bidireccional que permite intercambiar roles, haciendo uso de un mismo

cbdigo. Ya sea linguistico, gestual, u otro.

Se logra un mejor entendimiento, y por tanto, una mejor comunicacion entre
quienes poseen caracteristicas sociales afines, un abogado se entiende mejor
con otro abogado que con un diablero de la central de abastos, por ejemplo,
esto, debido a que la comunicacion depende de un codigo comun entre

interlocutores.

5 Simplificando, un emisor es quien le dice algoa dguien, quien es entonces receptor.
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Es asi como se puede afirmar que la comunicacion precisa el intercambio de

ideas entre dos 0 mas sujetos que poseen un cédigo en comun.

Para Silvia Edith Segura Nava y Filiberta Vargas Fernandez, la informacion es
“el cimulo de datos que obtenemos a través de diversos medios: de las

personas, del medio ambiente, de los medios de comunicacion, etc.”

Es por ello que sin titubear, se puede afirmar que comunicacion no es lo
mismo que informacion, debido a que la primera siempre media un deseo o una
necesidad de comunicacién, y la segunda, no necesariamente posee esa

intencion.

Un ejemplo claro de esto es el sonido de algunos truenos en un dia nublado.
Ellos no comunican nada al que los escucha ni tienen la intencion de avisarle
gue se acerca la lluvia, sin embargo, el individuo que perciba estos truenos lo

sabra, completando asi el proceso de informacion.

Asi pues, un individuo percibe informacién a cada instante de su vida y
discrimina de entre ella la que le parece menos relevante. El color de un fruto le
informar4 acerca de su estado de maduracion, el olor de una flor le indicara
gue esta frente a ella, aunque no la vea, etcétera. Todo esto, en funcién de la

experiencia de éste.

Por su parte, un maestro que exponga algin tema ante sus alumnos vera
cerrado el ciclo de la comunicacién al escuchar una duda de parte de uno de

ellos.

A continuacion se expone una tabla a fin de delimitar mejor las diferencias que

existen entre ambos procesos.

5 SEGURA Nava, Silvia Edith y VARGAS Fernandez Filiberta. Manual para la materia de Ciencias de
la Comunicacion 1 cel Colegio de Cienciasy Humanidades. Tesis presentaday aprobada en laUNAM,
Méx. DF. 1993 p. 72.
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COMUNICACION

INFORMACION

Es bidireccional, no se puede llamar
comunicacion a un proceso en el que no
ha habido una respuesta por parte del

receptor, intercambiando los papeles.

Es un proceso lineal cuya finalidad es

dar datos acerca de acontecimientos.

No puede estar completa sin el feed
back o reciprocidad. El emisor se vuelve

receptor y viceversa.

El

humo no tiene la intencién de informar

No necesariamente es intencional.

gue existe fuego.

Permite el intercambio de ideas vy

pensamientos de manera mutua.

No es necesaria una respuesta por
parte del receptor para que su ciclo se

haya completado.

1.4 Persuasion.

Es incuestionable que la influencia o

poder sobre otra persona es algo

intrinseco del ser humano. Diariamente nos enfrentamos a situaciones en las

gue se influye o se es influido, y es que la persuasion es fundamental dentro de

la comunicacion.

“El término persuasion describe apropiadamente una manipulacion de simbolos

disefiada con el fin de producir accidén en otras personas. Se apela al intelecto y

al sentimiento para obtener algun tipo de consentimiento psicoldgico de la

persona a la cual se persuade”’

A diario intentamos persuadir, lo hacemos cuando tratamos de convencer al

policia de transito de que no nos pasamos ningun alto, lo hacemos cuando

explicamos cualquier cosa a otra persona, es decir, la vida pudiese entenderse

también como una intensa lucha entre quién persuade y quién es persuadido.

La persuasion tiene la peculiaridad de hacer uso de técnicas que no poseen

otras formas de poder. Brinda al persuadido la idea de que esta actuando bajo

su propio criterio debido a su caracter psicologico de pseudolibertad.

" LERBINGER Otto. Disefios Para una Comunicacion Persuasiva. México D. F., Ed. El Manual

Moderno, 1979 p. 1
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Es por eso que la persuasion es un arma muy poderosa que en manos
equivocadas puede llevar a problemas muy severos, tanto de identidad como

de aceptacion y muchos otros.

Una nifia de no més de diez afios expuesta a una serie de anuncios de la firma
Bratz creera que en verdad es algo vital el estar a la moda. Pensara que lo mas
“cool” es usar maquillaje y poseer lujos, y eso, por donde se mire, es un dafio
severo gue no solo las afecta a ellas como individuos en proceso de formacion

de identidad, sino a la sociedad en general y los valores que engendra.

1.5 Publicidad.

Hoy mas que nunca, la publicidad ha invadido cada rincén de la vida cotidiana,
la vemos en las revistas, en las fachadas de las casas, en los televisores, en
los taxis y autobuses, en las playeras, gorras, cilindros, llaveros, en si, hay

publicidad en todas partes.

Pero, ¢qué es lo que se entiende por publicidad?

Existen infinidad de autores que definen tan interesante concepto. Sin
embargo, todos coinciden en que la publicidad busca influir, de alguna manera
en los consumidores de productos o servicios con la finalidad de ganar su

preferencia.

Hernandez Carrién afirma que “La publicidad consiste en la creacion y difusion
de mensajes que se preparan para convencer a los receptores de que les

conviene el consumo de un determinado producto”.?

Esta definicion, aunque acertada se queda corta respecto a lo que la palabra

publicidad quiere decir.

8 HERNANDEZ Carrion, Pedro. Imagen vy Sonido. Bibli otecade Reaursos Didécticos. ED. Alambra.
Méx. DF. p. 29.
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Enriqgue Ortega, en su texto, La Comunicacion Publicitaria dice que es un
“proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado que, a través de
medios masivos, pretende dar a conocer un producto o servicio, con objeto de

informar o de influir en su compra”.®

Aqui se precisa de mejor manera uno de los objetivos basicos de la publicidad:
la compra. Ademas, se especifica el papel importantisimo de los medios
masivos como canales por medio de los cuales se difunden los mensajes

publicitarios.

Fischer, por su parte, sefiala que la publicidad “...es aquella actividad que
utiiza una serie de técnicas creativas para disefiar comunicaciones
persuasivas e identificables, trasmitidas a través de los diferentes medios de
comunicacion; pagada por un patrocinador y dirigida a una persona 0 grupo

con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea”.*

Esta es una definicion bastante completa, puesto que se habla de una actividad
creativa que tiene por fin la persuasion para desarrollar la demanda de
productos, servicios o ideas. Actividad pagada por un patrocinador y dirigida a

un grupo meta o consumidor.

Pérez realiza una definicion que rompe con el estilo de las anteriores, afirma
que la publicidad "...vende mas que un producto, vende su imagen prefiada de
representaciones, relaciones, complejos y necesidades, de suefios, hace vivir

al consumidor el suefio de su vida imaginada”.**

De ésta forma, este autor maneja el otro sentido de la publicidad, del que no

hablan sus colegas, el del engafio publicitario.

Aunque definitivamente la definicién que brinda Reyzabal es la més completa:

“La publicidad es aquel proceso comunicativo especificamente dirigido a

° ORTEGA Enrique, La Comunicacién Publicitaria. Ed. Pirémide. Madrid 1997, p. 22.

' FISCHER de laVega, Laura. Mercadotecnia. Ed. Mc Graw- Hill. México 1993. p. 300.

1 PEREZ José Maria. “Publicidad y educacion en valores’ en Revista Comunicar. No. 5 Esparia 1995, p.
23.
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influenciar los intereses de los consumidores de productos y servicios, para que
seleccionen uno en particular. Para comprender las repercusiones de la presion
ejercida por la publicidad sobre el entorno social, es preciso entender su accion
sobre el individuo y la tendencia de éste a integrarse en un determinado grupo
social, con normas e intereses comunes que determinan pautas de
comportamiento mas o menos estables. Obviamente, la publicidad juega o
manipula con estas aspiraciones del individuo, presentando ideales sociales

encubiertos en la propuesta del consumo del producto presentado”.*?

Aqui se habla de los motivos que propician el consumo de un bien o servicio,
de la manipulacién de las necesidades del individuo mediante el mensaje
publicitario y de su necesidad de pertenencia. Es por ello que, si agregamos el
aspecto sefalado por Fischer, respecto a que es una actividad patrocinada por
un patrocinador podremos concretizar un poco mas lo que el concepto
PUBLICIDAD implica.

Ademdas se puede apuntar que el mensaje publicitario se basa en su repeticion
constante para fijarse tanto en la mente del consumidor efectivo, como en la del

consumidor simbolico”

La publicidad es uno de los motores que mueven al consumo, y por ende a la
economia mundial. Respecto a los medios masivos de Informacion posee un
caracter primordial, ya que ayuda al mantenimiento de éstos y les brinda

jugosas ganancias.

Y partiendo de la sabiduria popular que reza: “santo que no es visto no es
venerado”, podemos entender que la publicidad es el escaparate de lo
consumible en gran medida. Masifica el consumo de productos o servicios
ademas de brindar prestigio a las marcas anunciadas y atribuirles propiedades

gue no necesariamente poseen.

12 REYZABAL, Ma. Victoria. Publicidad: Manipulacién o Informacién. Ed. San Pablo. Madrid 1996. p.
14.

" El consumidor simbdlico es aquel que sin comprar fisicamente @ producto o servicio anunciado, asume
y adopta laideaque este le vende. Para su mejor entendimiento, es aquel que asume como cierto que
todos tenemos un Jeta al menos en la cabezaaunque  no compre uno.
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La publicidad pone en la jugada al producto o servicio anunciado y saca de ella

al que no lo esta.

Las grandes firmas invierten exorbitantes cantidades de dinero en sus
campafas, siendo que éstas no les brindan absolutas garantias. Muchas veces
se habla de que la publicidad crea necesidades. Sin embargo, lo que la
publicidad hace es cambiar el orden de prioridades en el consumidor. Si antes
no precisaba una lavadora con aeroburbujas, ahora la requiere con demasia

gracias al anuncio emitido en TV.

Aqui se trata de varios aspectos, quizas el consumidor necesitaba una
lavadora, pero no una de aeroburbujas, sin embargo, al colocarla en el catalogo

de lo deseable se modific6 su necesidad.

Pudiera ser también que el consumidor no necesitase una lavadora, puesto que
la suya estuviese en buen estado, lo que sucedié fue que su necesidad cambi6
de —suplir un artefacto obsoleto por infuncionalidad- a suplirlo por —no estar a la

vanguardia-.

Quizas pudiera ser también que el consumidor necesitase esa lavadora con
aeroburbujas sin saber que ésta existia siquiera y que, al presentarsele el

anuncio televisivo, vio resuelta su necesidad de cuidar al maximo sus prendas.
La publicidad es sin duda un medio importantisimo para difundir informacion
acerca de los productos o los valores que a estos se les atribuyen. Aunque es

indudable que la televisibn juega un papel fundamental en el mundo

publicitario, ya que en ella se conjuntan, tanto el plano visual como el auditivo.

1.6 Publicidad en M éxico.

Los origenes de la publicidad como tal en México podrian remontarse a la

creacion de la primera Agencia de Publicidad en el pais, la de Don Juan
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Nepomuceno en el afio de 1803. Mediante esta agencia se realizaban anuncios
dirigidos a la sociedad en general, referentes a haciendas, avisos para mineros,

agricultores, campesinos, alquiler de mulas y otros tantos.

Cerca de 1840, la revista Almacén Universal redacta "Si la publicidad es la
vida del mundo politico, su influjo no es menos peligroso en el comercio y en la
industria. La comunicacién entre el consumidor y productor, so6lo puede
establecerse por medio de la notoriedad que éste da a su mercancia,
resultando de lo contrario que la necesidad que tiene el uno de comprar, no
puede satisfacerse y que la industria del otro pueda estimularse”.

A mediados del siglo XIX se dio un giro impresionante en la publicidad al
integrarse volantes y carteles mediante los cuales se difundié una carrera de
caballos en el hipédromo, lo que seria la primera campafia de publicidad en
México.

Esos carteles y volantes salieron el 22 de febrero de 1850 y dejaron de
difundirse en abril del mismo afio. EI 30 de noviembre aparece la primera tarifa
de publicidad del diario “El Corredor de Comercio”, se cobraba 1.5 reales por

ocho lineas en el primer anuncio, en los siguientes el costo reducia a 1 real.

En 1865 se fundé la Agencia General de Anuncios, la cual ofrecia sus servicios
a periodicos como La Union, Iberia, Monitor Republicano, Siglo XIX, Opcién
Nacional, Revista Universal, Ferrocarril y La Voz de México.

En el aflo de 1870 se crea la Agencia Universal de Anuncios, la cual era
intermediaria para el contacto con los clientes, la creacion de anuncios y el

espacio en los periodicos.

Durante esa década y la siguiente, la publicidad abarcd otros medios, tales
como el radio, medio que fue utilizado por la cigarrera El Buen Tono.

También se puede incluir en este recuento del desarrollo de la publicidad en
México a los anuncios de gas nedn que comenzaron a ser utilizados en el pais

en el afo de 1921.
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Después, con la ebullicion de las cadenas radiofonicas en la década de 1930 y
la creacion de las primeras sefiales televisivas en los 50s, la publicidad
comercial dio un nuevo giro que como es bien sabido, permitid6 formar a los
grandes empresarios tanto de radio como de television los enormes imperios

gue hoy en dia poseen.

Mas tarde, en el afio de 1968 se dio un escandalo al establecerse la
competencia por el boletin del gasto publicitario con la apertura de XHDF-TV
Canal 13y en 1969 con canal XHTM-TV canal 8.

En el afio de 1967 se estima hubo un gasto de 3,300 millones de pesos en
publicidad™®, cantidad irrisible si se compara con lo que hoy en dia invierten las

grandes firmas en publicitar sus productos.

Es asi como se dieron las bases para la creacion de la industria publicitaria que
hoy opera en nuestro pais, la cual se encuentra manejada en su mayoria por
agencias internacionales que manejan la mayor parte de las llamadas “grandes

cuentas”.

1.7 Publicidad comercial

Se ha hablado tanto de publicidad en topicos anteriores sin profundizar siquiera
en los diferentes tipos que de ella existen. Principalmente y para la finalidad de
este trabajo, se establece ahora la diferenciacion entre dos tipos de publicidad
gue aunque en numerosas ocasiones comparten medios, son totalmente

distintos en cuanto a su finalidad:

La publicidad social y la comercial, que es la que ahora mismo se expone.
Bernard de Plas y Henri Verdier sefialan en su libro titulado “La Publicidad”,

gue “la publicidad comercial —o publicidad propiamente dicha- es el conjunto de

13 BERNAL Victor, Anatomia de la Publicidad en México. P.102
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técnicas de efecto colectivo utilizadas en beneficio de una empresa o grupo de

empresas a fin de lograr, desarrollar o mantener una clientela™*

Su apreciacion es suficientemente valida para explicar el concepto desde el
punto de vista mercadol6gico, sin embargo, para lograr definir esta taxonomia
hace falta mayor precision respecto a los fines especificos de esta publicidad y

Su oposicion a la publicidad social.

Para Leslie E. Gill,*® la publicidad es analoga a la docencia. Ella dice que al
igual que el profesor trata de influir sobre la mente del alumnado, el experto en

publicidad intenta también ejercer influencia, pero sobre la mente de su publico.

Basandose en técnicas perfectamente planeadas y elaboradas, el experto en
publicidad se encarga de destacar las bondades de su producto con el fin de
grabarlo en la mente de su potencial consumidor.

Aunque no podemos perder de vista que la repeticion es fundamental para fijar
en la mente del consumidor un producto. Muchos de los anuncios basan sus
estrategias mas en la repeticion que en la calidad del mensaje. En temporadas
navidefias los anuncios televisivos de tiendas departamentales se repiten una y
otra vez. Esto con la finalidad de prender en la mente del consumidor a como

de lugar el mensaje pregonado por determinada tienda.

Incluso en temporada “de reyes”, ya no sélo los programas infantiles se ven
plagados de anuncios alusivos a cualquier tipo de juguete, sino que los
espacios que normalmente son ocupados por detergentes y comida chatarra
son suplidos por el nuevo mufieco Max Steel o las mufiecas Bratz.

H. G. Wells escribi6 alguna vez que la publicidad es el arte de ensefiar al
pueblo a desear cosas. Y es que si se hiciera un estudio de los verdaderos

fines de la publicidad, seria evidente el hecho de que la publicidad ensefia a

4 DE PLAS Bernard y Henri Verdier, La Publicidad. Espafia, Industrias Gréficas Garcia, 1972.
P.5
5 LESLIE, E. Gill. Publicidad y Psicologia. Buenas Aires, Editorial Psique, 1997 p. 14
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desear, lo interesante es qué es lo que hace que se desee y a quienes ensefia

a desear.

Cuando se habla de publicidad comercial, se trata de un conjunto de técnicas
que persiguen un fin ECONOMICO. Campafias como la de los juguetes Hot
Weels, la leche condensada La Lechera, los productos Bimbo y otros tantos
pertenecen a este ramo. Es publicidad pagada por la empresa que tiene como
finalidad primordial la de aumentar las ganancias de la firma a través de un

mayor consumo.

Esta publicidad, como ya se dijo, es aspiracional, las empresas de telefonia
celular te ofrecen la mejor sefial al mas bajo costo, los blanqueadores de telas
prometen la ropa mas blanca y menos dafiada y las mufiecas Bratz, a su vez,
prometen algo mucho mas complejo que los dos ejemplos anteriores: prometen

aceptacion social, pertenencia pues.

Este es un tema bastante complicado puesto que implica consecuencias
mucho mas severas que una ropa desgastada o un costo excesivo por el

tiempo aire de un celular.

La publicidad comercial esta basada en estrategias que permiten a la marca
establecer una conexion con su ya identificado publico meta, que es para quién

principalmente disefian los mensajes publicitarios.

El publicista sabe qué es lo que aspira su Target o grupo meta, sabe que
TODOS, en cualquier etapa de nuestra vida buscamos pertenencia. El
empresario busca tener un reloj Mido mientras que su esposa pretende ser
vestida por Chanel. El quiere pertenecer al grupo de los empresarios exitosos y

ella al de las damas de sociedad.
El joven compra unos pantalones Diesel y su hermana viste a su bebita en

Campanita para mostrar que pertenecen al grupo de quienes tienen la

solvencia econémica para hacerlo.
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Todos aspiramos algo, y la publicidad se encarga de brindarnos opciones para

gue creamos que hemos alcanzado nuestras aspiraciones.

Lo terrible del asunto entra cuando productos como Slim Fast nos ofrecen bajar
de peso supliendo dos de las tres comidas diarias con una malteada o peor
aun, cuando las mufiecas Bratz “sugieren” que lo mas importante en la vida es

ser popular y estar a la moda.

La publicidad permea en cada aspecto de nuestra vida diaria e inserta en
nuestro mundo nuevas consideraciones respecto a la belleza, el bien, y lo
correcto. Es por eso que hace falta hacer una revision a los valores que
algunos spots publicitarios difunden.

1.8 Elementos que integran una campafia de publicidad comercial.

Toda campafia publicitaria precisa la realizaciébn de una serie de tareas sin las
cuales cualquier tipo de trabajo quedaria inconcluso. Existen varias formas de
llevar a cabo una campafa, sin embargo, existen criterios que son uniformes

en la mayoria de estas.

Dichos criterios se adecuan de acuerdo a la agencia, el publicista, el producto,
el cliente, etc., sin embargo, estos son unos de los principales elementos a
considerar en la realizacién de una campafa publicitaria:

1. Estrategia de comunicacion.

1.1 Andlisis de la situacion

1.2. Investigacion de mercados.

1.3. Brief.

1.4 Necesidades de comunicacion.

2. Estrategia creativa.

2.1. Hechos clave.

2.2 Problemas que la publicidad ayudara a resolver.

2.3. Objetivos de Comunicacion.

2.4 Publico objetivo.

2.5. Promesa basica.

2.6. Razonamiento.
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2.7. Foco de venta.

2.8. Caracter de la marca.
2.9. Requisitos ejecucionales.
2.9.1. Plataforma creativa.
2.9.2. Posicionamiento

2.9.3. Gimmick.

2.9.4. Tono.

2.9.5. Slogan.

2.9.6. Escenarios.

2.9.7. Ejecuciones.

3. Estrategia de medios.
3.1. Objetivos de medios.
3.2. Racional de medios.
3.3.  Calendarizacion de actividades.

3.4. Costos y materiales.

Estrategia de comunicacion
Cuando se habla de estrategia de comunicacion se hace referencia a una serie

de tareas para conocer todo lo referente al producto o servicio.

Andlisis de la situacién. En esta parte de la campafia se realiza una descripcién
contextual del cliente y del producto con la finalidad de conocer la situacion

actual en que se encuentra.

Investigacion de mercados. La investigacion de mercados tiene la finalidad de
realizar una radiografia del estado del mercado en el que se va a insertar el
producto, es todo un proceso previo a la toma de decisiones, ya que a esas
alturas un error puede costar muchisimo dinero, la investigacion puede ser
cualitativa o cuantitativa, todo esto dependiendo el producto y de lo que se

quiera obtener de dicha investigacion.

En una investigacion cualitativa se buscan las razones del comportamiento de

la gente con relaciéon al producto, se pueden utilizar sesiones en las que el
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tema central es el producto o servicio de las cuales saldran actitudes o ideas

recurrentes entorno a lo que se va a publicitar.

También se puede utilizar la observacién no participativa y la observacién
participante, la entrevista y algunas técnicas proyectivas que tengan la finalidad
de desentrafar la personalidad del individuo estudiado. Lo interesante en
mayor medida de este tipo de investigacion es la opinibn de las personas
acerca del producto y no tanto cuantas personas exactamente comprarian o no

dicho producto.

En una investigacion cuantitativa lo que interesa son los ndmeros, cuantas
personas consumen determinada marca, cuantas la prefieren por su costo, etc.
Generalmente se utilizan preguntas cerradas para hacer mas féacil la
cuantificacion de los datos obtenidos. Es frecuente que estos datos terminen
proyectados en gréficas que orientaran las acciones que se llevaran a cabo
posteriormente.

Cuando ya se ha optado por algun tipo de investigacién, lo recomendable es la
segmentacion de mercados. Esta consiste en la division de los probables
consumidores en grupos que se identifiqguen por sus preferencias, posibilidades

econdmicas, sexo, edad, etc.

Las mas frecuentes segmentaciones que se realizan son:

» La demogréfica. Se secciona por edad, sexo, estado civil, nivel educativo,
ocupacioén, mortalidad, etc.

» Geografica. Se divide por colonia, regién, zona, municipio, pais, etc.

e Psicografica. Que se segmenta conforme al estilo de vida y el

comportamiento.
El Brief es un documento que sintetiza los objetivos y estrategias de producto o

servicio a anunciar. Esta basado en el previo conocimiento de la marca, las

ideas y personas que empatan con ella.
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Necesidades de comunicacion. Los publicistas las definen como la falta de
conocimiento  manifestada por los posibles consumidores, acerca de las

bondades del producto o servicio que se pretende publicitar.

Estrategia creativa.

Por estrategia creativa debe entenderse la guia conceptual de la cual se sirve
el mensaje, siendo esta mediante imagenes y textos apegados al plan de
mercadeo.

Hechos clave. Estos precisan, la situacién en la que se encuentra el producto a

publicitar, la aceptacién del mismo, la imagen de este, etcétera.

Problemas que la publicidad ayudara a resolver. Estos saltan a la luz mediante

el andlisis desprendido de los hechos clave.

Objetivos de comunicacién. Estas son las acciones a realizar con la finalidad de

resolver dichos problemas.

Taget group o publico meta. Es el consumidor especifico a quien se dirige el
producto. Se trata de individuos que poseen caracteristicas que les diferencian
de otros y que al mismo tiempo los sitian en la mira del mensaje publicitario y

la estrategia que conlleva.

Promesa basica. Se trata de la motivacion que impulsa la compra, entiéndase

seguridad, pertenencia, salud, etcétera.

Razonamiento. Se le llama de esta forma a la justificacion y argumentacion de

la promesa basica.

Foco de venta. Este resalta lo més relevante de la promesa o el razonamiento.

Caracter de la marca. Todo producto o servicio es asociado a ciertas ideas o
tendencias e incluso a ciertas formas, esto delimita su personalidad y sera lo
gue se evidenciara en el mensaje publicitario, constituyendo asi el caracter de

la marca.
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Requisitos ejecucionales. El publicista siempre trabaja para alguien mas, por lo
gue su tarea no solo debera responder a su propio criterio, sino al del cliente al
gue le sirve. Es asi como el nombre, logotipo, u otros elementos constituyentes
de la identidad del producto generalmente perteneceran este grupo y

responderan al perfil manejado por el cliente.

Plataforma creativa.

Se le llama asi al conjunto de elementos que conforman el cuerpo del producto,
es decir aquellas caracteristicas particulares que impulsan al receptor del
mensaje a crear una necesidad determinada en funcién del producto mismo,
siendo estos los recursos psicoldgicos explicitos e implicitos que conllevan a

este a la compra.

Posicionamiento. Cuando se habla de posicionar un producto, se esta
hablando de darle a este la identidad suficiente como para que el cliente lo
distinga perfectamente de la competencia y lo mantenga en su memoria,
ademas se habla de un producto que ya tiene aceptacién en un determinado

grupo meta.

Gimmick. Se trata de un gancho que seduzca. Un recurso que puede ser

sonoro o visual en el que el mensaje se basa para lograr atraer al espectador.

Tono. Si se hace referencia al tono se esta hablando en si del tratamiento que
se le da al mensaje, el uso de imagenes, de colores, el disefio, etc. El tono
apela a la parte emotiva del espectador, por lo que puede ser emotivo o incluso

agresivo.

Slogan. Es la frase, preferentemente corta que sintetiza la idea que se le afiade
al producto o servicio. Puede destacar sus ventajas o caracteristicas, e incluso
puede hacer referencia a algo méas. Lo mas importante en el slogan es el atraer

al espectador y lograr ser recordado.

Escenarios. Es el contexto fisico en donde se situara el producto a anunciar, el

lugar y la situacion en la que este sera imprescindible.
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Descripcion. En ella se especifican las caracteristicas del disefio, entiéndase
los colores, la tipografia la indumentaria de los personajes, su fisonomia,

etcétera.

Ejecuciones. La ejecucibn es el resultado palpable de una campafa
publicitaria, entiéndase un anuncio publicitario, un mensaje radiofénico, un

anuncio para revista, etcétera.

Estrategia de medios. Si se habla de estrategia de medios se esta haciendo
referencia a un planeacion de tiempo y espacio. Qué tipo de anuncio le
convendra al producto, cuanto tiempo tendra que durar la campafia, como es el

publico al que se dirige, etcétera.

Objetivos de medios. Son las metas que se plantea alcanzar quien realiza la
estrategia de medios, tomando en cuanta el alcance de la campafia, la

frecuencia con la que se emiten los mensajes y la continuidad de éstos.

Racional de medios. En este paso se especifica el porqué de la utilizacion de

determinado medio, cuales son sus ventajas y cuales son sus costos.

Calendarizacion de actividades. Es una organizaciébn a manera de programa en
la que se define el lugar y la fecha en los cuales se realizara cada actividad,
ademas de la frecuencia y ubicacidén de los mensajes, a fin de hacerlos mas

efectivos.
Costos y materiales. Evidentemente se habla de la cantidad invertida en la

campafia y los elementos fisicos utilizados para ella. Entiéndase vehiculos,

medios, etcétera.
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1.9 Publicidad y Comunicacion.

Del mismo modo que la comunicaciéon es un proceso que posee elementos
caracteristicos, la publicidad cuenta también con elementos propios de la

comunicacion, para recrearse.

La publicidad también es realizada por un emisor, que en este caso serian las
agencias publicitarias, se vale de uno o varios medios para la propagacion de
su mensaje. Algunos de los medios méas usados son los electrénicos como la

radio y la television

A través de estos medios es como se difunden los mensajes publicitarios que,
cabe decirlo, tienen una intencionalidad clara y bien definida: el aumento en las
ventas.

Los mensajes propagados tanto en la television como en la radio e infinidad de
medios estan dirigidos a receptores que aunque no estan perfectamente
identificados, si se encuentran en cierto modo clasificados mediante sus gustos

televisivos, radiofénicos, etc.

Estos consumidores en potencia, luego del mensaje optaran por adquirir el
producto anunciado, en la medida en que el mensaje publicitario haya cumplido

su cometido.

Algunos autores tienden a llamar a esta parte del proceso “la reciprocidad”.
Ellos dicen que en cierta manera el consumidor responde al mensaje
propagado por el anunciante mediante la compra o rechazo del producto, y que
al hacerlo esta cerrando el proceso comunicativo.

Sin embargo, no es menester de este trabajo polemizar sobre si el proceso que
se lleva a cabo es comunicativo o informativo. Las diferencias entre ambos
procesos ya han sido establecidas y corresponde al lector crear su propia

opinion al respecto.
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1.10 Publicidad Social.

Es dificil hallar autores que hagan referencia a este tipo de publicidad, esto
debido a que la comercial es tan manifiesta que eclipsa cualquier otra variedad
de trabajo publicitario; sin embargo, no se puede dejar de lado la existencia de
ella, ya que es fundamental en los cambios de conducta y creencias de una

sociedad respecto a algun tema de interés coman.

El escritor espafiol Ortega y Gasset fue el primero en darle el enfoque social a
la publicidad, sin embargo, Philip Kotler fue quien la defini6 mejor afirmando
que la publicidad social es “la elaboracion, ejecucion y control de programas
encaminados a influir en la aceptabilidad de ideas sociales y que requieran de
consideraciones sobre la planeacion del producto, precio, comunicacion,
distribucién e investigacion de mercados buscando incrementar la practica

social en un grupo objetivo™®

Kotler enfatiza en el sentido de la publicidad social, concretizando en el hecho
de que ésta busca influir en la aceptabilidad de ideas sociales y no en la
compra de algun producto por encima de otros. Esta es una de las diferencias

fundamentales entre ambas.

Ahora bien, la publicidad social se encuentra subordinada a utilizar medios que
son utilizados también para la comercial, ademds, en muchas ocasiones utiliza
el mismo horario e inclusive la misma duracién en caso de ser anuncio
televisivo o radiofénico. Sin embargo, no se puede decir por ello que una sea
igual que la otra, debido a que tanto sus motivaciones como sus objetivos son

totalmente distintos.

Lo que motiva a una campafia de publicidad social es el estar frente a una
problematica que afecta a uno, varios o todos los sectores de una sociedad.
Una campafia de publicidad social contra el tabaquismo estaria actuando a
favor de toda la sociedad debido a que en mayor o menor medida todas las

personas son afectadas por los fumadores.

6 BERNAL Carolay ORTEGA Verénica, La Publicidad Scial v el Consejo Nacional de Publicidad,
Tesis UNAM p.21.
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Del mismo modo una campafia contra la discriminacion racial estaria
beneficiando a varios sectores sociales, facilitando su integracion al mismo

tiempo que crearia una mejor cohesion social.

Asi mismo una campafa a favor de los “nifios de la calle” beneficiaria a este

sector de la sociedad para brindarle una mejor calidad de vida.

No hay que olvidar que toda campafa de publicidad social tiene como objetivo
la concientizacion de la gente respecto a la existencia de un problema con la
intencién de cambiar su manera de pensar sobre €l, para después transformar

también su forma de actuar.

Moisés Castafieda lo dice también cuando define a la publicidad social como
“la implantacién de ideas en un mercado o grupos no lucrativos para lograr un
objetivo de comunicacion que ataque algun problema social, con la finalidad de
cambiar la actitud o el comportamiento de los individuos de esos grupos sin

buscar retribucion econémica”’

Por lo que una definicion mas concreta afirmaria que la publicidad social se
basa en una serie de técnicas y estrategias en pro de la sociedad y que busca
influir sobre la manera en que las personas ven lo que quizas para ellos no es
un problema social para concientizarlas sobre la existencia de dicho problemay
asi cambiar su actitud ante él. Una campafia de publicidad social NO busca

ganancias econdémicas sino avances en materia de humanizacion.

¥ |dem. p.21.
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2. Panorama nacional einternacional.

2.1Globalizacion.

Hoy en dia, una empresa trasnacional fabrica partes de televisores en cuatro
diferentes paises, las ensambla en otro y tiene sus oficinas de direcciéon en un
pais mas. Los televisores van a parar a mas de treinta naciones diferentes y se
integran a las culturas en donde recaen. ¢Nos encontramos entonces frente al

proceso de globalizacion?

Ciertamente esa es una dificil pregunta, ya que si se habla de facilidades para
la creacion de armadoras y distribuidoras ademéas de la implantacion de

fabricas, no se esta hablando necesariamente de un proceso de globalizacion.

Un ejemplo de esto, es la marca Suavitel. Su publicidad muchas veces nos
llega simplemente doblada al espafiol y su consumo ya esta arraigado en la

comunidad nacional.

No hay una globalizacién del suavisante necesariamente, esto es debido a que
no hay un suavisante mexicano entrando en Denver pero si hay Suavitel en
México. Cuando se entra en este tipo de debates, la atencién se centra en si se
esta hablando de un proceso de dominacion cultural o si es en realidad
globalizaciéon. En el Ultimo de los casos se entendera que nuestro pais no

globaliza, sino que es globalizado.

Actualmente los productos de entretenimiento (y casi todos los demas) son
producidos “desde fuera” por gente sin nombre pero con marca. Produce MTV,
UNIVISION, la BBC de Londres y otros tantos cuyos significados tras las siglas
muchas veces son ignorados por el comun de la poblacién que los consume.
Esta es una época de informacién, aunque ésta no necesariamente entera a

las personas sobre lo que en verdad deben saber.
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Hoy la discusién redunda en ¢,qué se puede cambiar o al menos controlar en la
proliferacion de empresas trasnacionales?, ¢(Qué se puede hacer con la
homogeneizacion de pensamientos? O (Qué se puede hacer con la
interminable cascada de informaciones que circulan dia a dia y minuto a minuto

a lo largo del globo?

El mundo de hoy es uno en el que unos pocos vigilan a muchos otros. Asi,
SONY sabe qué es lo que los fanéticos de los videojuegos esperan del nuevo
Play Station o BBV sabe cual es el nhombre, direccién y teléfono de individuos

gue no tienen cuenta bancaria alguna en ese banco.

Uno en el que circuitos internacionales de agencias noticiosas comunican
informaciones a lugares sumamente distantes de los sitios en donde la
informacion surgid. Aunque lo interesante es analizar qué es lo que se globaliza

y con qué intencion.

La globalizacion podria ser vista como un conjunto de estrategias para lograr la
hegemonia de macroempresas industriales, corporaciones financieras,
industrias cinematograficas, televisivas, de radiodifusion y de informética con la
finalidad de apropiarse de los recursos naturales y culturales, del trabajo, el
ocio y el dinero de los paises pobres, subordinandolos a la explotacion y la

dependencia.

Sin embargo, también puede entenderse este fendbmeno como un horizonte
imaginado por sujetos colectivos e individuales, es decir, empresas Yy
gobiernos de paises interdependientes, artistas, intelectuales, realizadores de
cine, radio y televisién con el fin de insertar sus productos en mercados mas
amplios. Mercados que les permitan difundir las bondades de sus productos o
servicios a lugares inimaginables y compartir asi los beneficios que ellos

mismos han obtenido de estos.

Sinceramente la primera interpretacion parece ser la menos crédula e inocente
ya que hemos visto que los embates de la globalizacién han dejado, al menos

para los paises mas pobres, como los de Latinoamérica, una situacion de



pobreza que aumenta dia a dia, esto debido a que ellos no tienen las mismas
posibilidades econdémicas que les permitan competir a la par de los paises

primermundistas.

Beck, afirma que Coca Cola y SONY estan convencidas de gue la globalizacion
no significa construir fabricas por todo el mundo, sino conseguir convertirse en

parte viva de cada cultura.

Habra que diferenciar entonces quiénes se benefician con el ensanchamiento
de los mercados, qué economias estan en verdad calificadas para competir en
un mundo que se traga a si mismo y por supuesto cudl es el verdadero objetivo
de quienes globalizan y cuales son las alternativas de quienes son

globalizados, si es que las hay.

En su texto “La Globalizacion Imaginada’, Garcia Canclini resume la idea
central de este capitulo. Afirma que cuando él habla de globalizaciones
imaginadas “no es solo porque la integracion abarca algunos paises mas que
otros. O porque beneficia a sectores minoritarios de esos paises y para la
mayoria queda como fantasia. También porque el discurso globalizador
recubre fusiones que en verdad suceden, como dije, entre pocas naciones. Lo
gue se anuncia como globalizacion estd generando, en la mayoria de los
casos, interacciones regionales, alianzas de empresarios, circuitos
comunicacionales y consumidores de los paises europeos o los de América del

Norte o los de una zona asiatica. No de todos con todos”. 8

Javier Orozco Alvarado dice que la globalizacién “es el reordenamiento
internacional en el marco de un mundo unipolar, después de la desaparicion
del conflicto este-oeste, de la amenaza nuclear y de una subversion que ponia
en peligro el orden capitalista mundial. (...) La globalizacion implica la

instauracion de un ordenamiento mundial que l6gicamente beneficia a quién lo

8 GARCIA Canclini Nestor, La Globalizacién |maginada. México, Editorial Paidés, 1999, p. 32.
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impone y lo promueve; sin estar exento de conflictos, es un proceso dialéctico

lleno de contradicciones™?®

Ciertamente Estados Unidos ha promovido en gran medida este fenémeno y le
ha sabido sacar partido gracias a la astucia, el capital y la infraestructura de
sus empresarios que han hecho su agosto en un sin nimero de paises en vias

de desarrollo y del tercer mundo.

Hoy dia llegan gran cantidad de marcas de mufiecas norteamericanas que
controlan gran parte del mercado nacional, pese a su excesivo costo. Para ello
ya han intervenido innumerables aspectos como lo son el factor psicol6gico de
la publicidad, la idea errbnea de que lo importado es de mayor prestigio o
calidad y la falsa idea de la moda como Unica motivacién del consumo, entre

otras.

Rodolfo Stavenhagen dijo alguna vez en conferencia que “... los consumidores
adoptan nuevos productos, peinados, formas de vestir y ahora incluso hay
zapatos tenis Nike o Adidas para mercados especificos. A esto se suma una
serie de fendbmenos adicionales que junto con la integracion mundial no
resuelven realmente el problema de las diferencias culturales.

Los medios de comunicacién promueven la celebracion de la diversidad

cultural, al mismo tiempo que generan la homogeneizacion en el consumo™?°

Y es que por supuesto habra un articulo para ti ya que todo es consumo; Si
eres casual habra una serie de marcas que te venderan esa moda casual, lo
mismo si eres rockero, también hay marcas para ellos, promovamos entonces
gue todos somos diferentes homogeneizandolo todo, dicen las marcas, al fin y

al cabo, para ellas los consumidores son sélo eso, consumidores.

Aunado a esto y debido a que la légica de mercado tiende a convertirlo todo en

mercancia, los valores culturales no pueden escapar a este efecto, ya que

1% OROZCO Alvarado Javier et al. Globali zacion e integracion econdémica mundial. México, El col egio
de Jalisco Universidad de Guadalgjara 1996 p. 11

% STAVENHAGEN Roddfo. Centro Latincamericano ce la Globali dad (CELAG) Cuadernos de la
Globalidad #2. Diredor General Ricardo Valero. México, 1998 p. 170
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estos Ultimos y las conductas sociales que manejan una linea distinta a la de la
mercantilizacion o mas aun, los que se apegan a una légica humanista, |éase
solidaridad, reciprocidad, amistad desinteresada, lealtad, y otras terminan por
ser entendidos como parte del pasado y no de la modernidad, que cabe

recalcar, es lo Unico que vale.

Para James Petras no existe la llamada globalizacion, él afirma que quienes
pregonan ese concepto hablan de un capital que circula libremente por todo el
mundo, que no existen barreras para la circulacion en los paises ex socialistas,
en el tercer mundo o en Africa, que hoy en dia existen muchas multinacionales
que funcionan en numerosos paises a lo largo del globo; afirma que quienes
defienden la idea de globalizacién hablan de que ahora las empresas no tienen
nacionalidad, de que ha desaparecido el Estado, y mas aun, que no hay tierras
para facilitar la dominacion y que el mundo de hoy es uno en el que hay

imperio del capital pero no hay imperialismo.

Si esto fuese cierto, dice, entonces ¢,como se explica el hecho de que cada que
habia crisis en Argentina, Aznar viajaba hasta ahi para proteger a sus
empresas? 0 ¢como es que Clinton, fuera de todo marco legal norteamericano
extendid un cheque por 17 mil millones de ddélares para salvar a sus

inversionistas cuando México sufria la crisis econdmica de 19947,

El responde de ésta manera: “Lo que sucede es que las multinacionales no son
auténomas. El Estado no es autonomo. El Estado es esencial, para el
imperialismo, para la politica de expansién y conquista, y la proteccion de las
grandes multinacionales. Son los matones que imponen y protegen al Fondo
Monetario (FMI), porque son ellos mismos quienes eligen los representantes
gue vienen aqui... “ y concretiza afirmando que “Debemos entonces rechazar
el concepto de "globalizacion" y reivindicar, como mas riguroso y explicativo, el

concepto de “imperialismo".”**

2 PETRAS James, Conferencia en la Inauguradén de la Catedra de Formacion Politica Ernesto Che
Guevara “¢Globalizadon, imperio oimperialismo? Un debate contemporaneo” 13 de april del 2004,
consultado en http://www.rebelion.org/argentina/040413petras.htm el 22 noviembre 2005
alas19:50 Hrs.
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En el dltimo de los casos hay que entender que ya sea globalizacion o no, el
hecho es que hay paises que ejercen una enorme influencia no sélo econémica
sino también cultural sobre los demas, y que esa influencia tiene repercusiones
gue se transforman en la acentuacion de las desigualdades economicas,
modificaciones en las ideologias de los paises influenciados y expansion del

dominio de superpotencias.

2.2Manifestaciones de la globalizacion en € plano de la publicidad
comercial.

La globalizacion ha impactado todos los niveles de la vida humana. Valores
globalizados por paises desarrollados han permeado a los del subdesarrollo y
los llamados del tercer mundo, de tal suerte que hoy en dia una nifia de nueve
afos, oriunda de la ciudad de México, busca ser la mas popular de la clase

vistiendo “a la ultima moda”.

Estos valores van muy ligados a la forma de interactuar y pensar a los
semejantes. Ahora a la nifia le interesa como visten sus comparferas, que
marca de auto tiene su papa (porque no sélo se trata ya de autos nuevos,
seminuevos y “carcachas”, sino de un “lujoso” Mercedes o un “mediocre”
Chevy), a que tipo de lugares la llevan a comer o cual es el salén de belleza

mas lujoso para estar a la moda.

En el texto “Mitos y Realidades de la Globalizacion” se habla de que junto al
proceso de uniformizacion cultural basado en el american way of life se
desarrolla también su antipoda de reafirmacion de las culturas étnicas, de
género y otros que se definen cada vez mas, por lo que el texto concluye que
“... la uniformizacién, lejos de ser hoy la Unica tendencia sobre la que se sitla la
evolucion de los modos de vida y las expresiones culturales de las diferentes
sociedades y grupos humanos, no es sino una de las dos dimensiones,

contradictorias, de nuestra realidad actual??

2 PUY O Tamayo Gustavo Adolfo. Mitos y Realidades de la Globalizacién. Colombia, Universidad
Nadona de Colombia, 2003. P. 373
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Sinceramente la opiniébn del autor aunque respetable dista mucho de la
realidad, ya que inclusive los caminos de disidencia han sido absorbidos por el
mercado y estandarizados como un estereotipo mas, prueba de ello ha sido la
reciente campafia de la marca de ropa Furor que llevaba la imagen del

luchador revolucionario Ernesto Guevara saturando sus prendas.

De esa forma, si un joven creia tener espiritu revolucionario ya habia una
prenda para él, no habia que buscar reafirmar una identidad distinta, su
identidad ya estaba dentro de un catalogo de identidades de entre las cuales

solo tenia que elegir la suya.

Esta reafirmacion que tanto se pondera en la actualidad no es mas que el
disfraz con el que hoy se cubre una realidad que va mas a la uniformizacién
que a la integracion cultural.

Los valores globalizados exaltan la competencia a tal grado que parece ser lo
Gnico importante el ser mejor que los demdas, mas valioso incluso que
demostrarse a si mismos qué son capaces de lograr llegar a determinado

puesto o0 pagarse unas mas largas vacaciones.

Ahora se trata de tener mas que los demas, de comprar autos mas caros, de ir
a los mejores almacenes, de pagar las mas caras colegiaturas, en fin, de
enrolarse en competencias que llevan todo a niveles que el mismo ser humano

no puede soportar.

Los infartos han aumentado enormemente, el nivel de stress con el que se vive
es muchisimo més elevado que hace veinte afios e incluso las depresiones y
suicidios han aumentado de sobremanera, ya que se trata de ser el mejor a
toda costa, o de lo contrario se es indiscutiblemente un mediocre o0 un
fracasado.

Esa es la ideologia que se ha venido instaurando en los Ultimos afios,

principalmente, la que dicta que no basta con tener los suficiente, sino que es
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necesario poseer mucho mas, ya que hoy en dia quien mas tiene mas vale y

quien mas vale es el que manda.

La creciente imposicion de un “Unico” y “verdadero” orden cultural, de un solo
patrén de vida, de comportamiento, de pensamiento de aspiraciones e incluso
de ocio, aunado a una uniformizada manera de entender el mundo, lo que en
algunas ocasiones se ha llamado el vaciamiento de sentido es uno de los

valores fundamentales de la dinAmica de globalizacién.

En el texto “Mitos y Realidades de la Globalizacién” se precisa la idea

fundamental de esto, afirmandose que “... no se trata en modo alguno de
interculturalidad, de didlogo entre culturas en un plano de igualdad y libre
relacion entre ellas, y ni siquiera de una homogeneizacion o “mestizaje” a partir
de diversas culturas, algunos de cuyos elementos se amalgamen mas 0 menos
coherentemente, sino de la imposiscion de una cultura particular, la que
responde fundamentalmente a la légica del mercado, es decir, la cultura
occidental, y aun mas concretamente la norteamericana, que pretende

convertirse en global”®®

Hoy las peliculas norteamericanas exaltan su superioridad por encima de las
demas naciones, si alguien decide atacar al mundo primero destruird sus
ciudades, ya que son las mas importantes, y si alguien habra de salvar a la

tierra, seguramente sera un norteamericano.

Por inocente que esto parezca, es algo que se va adentrando en la psicologia
de quienes presencian leste tipo de cintas, de tal suerte que hoy en dia, al
menos en nuestro pais se mira al norteamericano como alguien superior, sin

cuestionar primero su inteligencia o calidad humana.

Los productos culturales tienen incidencia en innumerables cuestiones,

apreciaciones y valoraciones del ser humano, tienen la habilidad de modificar

% dem. p. 382



su punto de vista respecto a algun tépico o inclusive de crearlo si es que no lo

habia. Por eso es tan necesaria una ética manifiesta en ellos.

La publicidad es un arma poderosisima, como ya se ha visto, para la
catalizacién de las ventas, pero también lo es para la modificacion de valores y

modos de interpretar y actuar ante el entorno.

El ejemplo mas sencillo de esto es el estereotipo de la mujer en la publicidad,
en los Ultimos cuarenta afios hemos pasado por una serie de modificaciones
gue han llevado a las modelos a convertirse en practicamente unos esqueletos

andantes.

Las modelos (o actrices) de los anuncios en nuestro pais no corresponden a
las caracteristicas fisiologicas de quienes de aqui provienen. Es cierto que la
publicidad es aspiracional, pero la mujer mexicana que muchas veces no es
blanca ¢debe estar expuesta a una publicidad en la que preferentemente se
presenten mujeres de esta caracteristica?, Quién no sea delgada ¢ debera ver

siempre a mujeres asi en los anuncios de impresos y television?

¢Valdra la pena una representatividad de todos estos grupos mayoritarios en

un medio que los descarta por su “ineludible” caracter aspiracional?

La publicidad no puede evitar ser modificada por los valores globalizados,
incluso se puede hablar hoy dia de publicidad global como la que realiza Coca
Cola o Nike, lo importante, como ya se mencioné es verificar qué es lo que se
esta globalizando y qué repercusiones traerd a la cosmovision de las personas

expuestas a este tipo de influjos.

Las personas no son iguales, ni en el plano fisico ni mucho menos en el
psicoldgico, existen tanto variables genéticas como culturales que terminan por
crear complejos en quienes de una u otra forma no pueden entrar en el

estandar prevalente.
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La publicidad que califica como gordas a todas aquellas mujeres que no se
encuentran “en los huesos”, ha traido a las sociedades de distintos paises solo
enfermedades alimentarias, practicas riesgosas de eliminacion de grasa,
depresiones, complejos, discriminacion y desgraciadamente la muerte de

muchas de ellas.

Es ahi donde nos preguntamos si es eso lo que queremos para nuestras
sociedades, para nuestras familias, nuestras madres y hermanas. Donde nos
preguntamos si lo que buscamos es una sociedad en la que todos compitamos
contra todos en lugar de una en la que todos ayudemos a todos, si queremos
entrar en un juego perverso en el que nadie gana, en fin, si lo que buscamos es
la prevalecia del ser humano en la tierra o sélo la del hombre.

Vale la pena entonces revisar los contenidos de la publicidad, ya que en
muchas ocasiones a costa de las increibles ventas, se pierde lo que es mas

importante para la humanidad en si, la calidad humana.

2.3 I mpacto de la globalizacion en México.

Para analizar el impacto de la globalizacion en el pais es necesario hablar de la
coyuntura que permitié llegar a la economia, politica, cultura y en si, a la

sociedad al punto en el que hoy se encuentra.

México habia llegado a un punto en el que le era casi imposible mantener su
régimen tradicional. Debido a las presiones que bancos extranjeros ejercian
para negociar la cada vez mas asfixiante deuda externa era imperioso el tomar
acciones prontas, por lo que el gobierno mexicano opto por abandonar su
tradicional sistema de consolidacion interna mediante la sustitucion de
importaciones que se daba desde los afios “40 e integrarse por medio de un
proyecto de adicion urgente al mercado mundial que prometia la expansion

interna de la economia mediante el incremento de las exportaciones y
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principalmente a través del incremento del apoyo a la inversion extranjera en el

pais, esto, desde 1982.

Es asi como se proclam6 el término de la etapa paternaista del Estado
mexicano que se caracterizaba por una politica proteccionista aprendida de los
gobiernos revolucionarios y que fue la que dio origen al llamado Estado
Asistencial o Subsidiador. Es ahi donde ocurre la transformacion radical del
sistema econdmico que termind con los proteccionismos excesivos en
importaciones, los enormes controles financieros, la ausencia de la
competencia internacional y enormes regulaciones legales y se dio paso a la
desregulacion juridica, una competitividad para la que el pais no se encontraba
en condiciones, la promocion y apertura para la inversion extranjera de la mano
de la privatizacion de empresas publicas, la creciente interdependencia con los

procesos econdémicos internacionales y el establecimiento de precios libres.

Es asi como se termind por aceptar que las economias nacionales no podian
permanecer actuando de modo autbnomo e independiente, que habia que
“entrarle a la globalizacion” o el pais quedaria relegado mediante la suspensién
de créditos externos, el retraso tecnoldgico y el terrible yugo que ejerceria la
nulidad de capital extanjero en el pais, estancando el progreso debido a la

carencia de un suficiente capital nacional.

Por ello, México tuvo que crear procesos econOmicos, politicos, sociales y
culturales pertinentes para abandonar el modelo que se venia dando e
integrarse a la nueva reordenacién mundial, vinculandose con los tres nuevos

ejes del desarrollo internacional.

“...nuestra sociedad hoy vive una profunda contradiccién en su alma cultural,
pues mientras en el fondo el México Profundo o nuestra "Civilizacién Negada"
compuesta por una milenaria realidad pluriétnica 'y pluricultural,
silenciosamente, lucha por reafirmarse y expresarse; el México de la
modernidad o el "México Imaginario" que se incorpora a la dinamica de la
globalizacion oligolpdlica, pretende homogeneizar, estandarizar y masificar las

manifestaciones culturales y los gustos en la comida, las expresiones, la



musica, los bailes, el vestido, las tradiciones, los afectos, los valores, en una
idea, el universo de la vida cotidiana, para crear condiciones mas propicias

para la expansién del mercado sUper transnacional en nuestra sociedad.”*

2.4 Laindustriacultural y lainfluencia extranjera

Lo que a simple vista parece el desarrollo normal que han seguido numerosos
paises respecto al consumo, si es contemplado desde una Oéptica analitica

recibe el nombre de imperialismo cultural.

La corriente denominada imperialismo cultural tuvo un enorme auge en las
décadas de 1960 y 1970, principalmente en Europa y América Latina. Sus
principales representantes fueron Armand Mattelart y Ariel Dorfman, entre
otros, ellos intentaban establecer una relacion entre la dominacion econémica
ejercida por los paises considerados hegemoénicos y una consecuente

dominacién cultural a través de los medios de difusién y bienes culturales.®

Para esta postura, los paises industrializados ejercen influencia ideoldgica
mediante sus productos culturales, logrando la preferencia de éstos en los

paises en los que influyen, incluso por encima del producto nacional.

Mediante la compra de los productos extranjeros se consumen también
valores e ideologias, es decir, al preferir un producto las personas optan, en
forma implicita o explicita por el discurso que éste transmite y lo que genere en

ellos.

Para James Petras,? el imperialismo Cultural norteamericano se divide en dos

objetivos, principalmente de caracter econdmico y Politico, siendo estos el

2 ESTEINOU Javier Madrid Articulo “ TELEVISION NACIONAL Y GLOBALIZACION CULTURAL”
http://www.razonypal abra.org.mx/anteriores/n28/jesteino.html consultado €l 22 — 11- 2005 20: 05 Hrs.

% Entiéndase por bienes culturales a los productos consumibles tales como libros, peliculas, revistas,
programas televisivos y cualquier otro medio cultural que pueda gercer algunainfluencia en el receptor.
% James Petras es una de | as pocas voces que viene damando dentro del pequefio grupo de intelectualesy
disidentes paliticos que sobrevive en los Estados Unidos. Su implicacion en dstintos procesos, sus
andlisis, y unalargaexperiencia, le azalan como uno de los pensadores de izquierda més | (cidos.



captar mercados para sus mercancias, llegando a conformar una conciencia de

caracter popular en el mercado que los recibe.

Al exportar productos culturales los Estados Unidos perciben enormes
ganancias econdémicas, pero ademas de ello desprenden de sus raices
culturales a los paises que reciben esas mercancias, sustituyendo las
creencias y comportamientos locales por unas nuevas que van adheridas a sus

productos.

Lo que provoca que se constituya una sociedad de sujetos individualistas
creando una comunidad separatista donde se evidencia la diferencia de clases

en funcién a las mercancias.

Para que el imperialismo se dé de manera completa es necesario no s6lo un
sistema econdmico militar de dominacién explotacién y control, sino ademas un
aparato de dominacion cultural que garantice la sublevacion de los paises

dominados.

“El imperialismo cultural puede definirse como la penetracion y dominacion
sistematicas de la vida cultural de las clases populares por parte de las clases
gobernantes de Occidente, con vistas a reorientar las escalas de valores, las
conductas, instituciones e identidades de los pueblos oprimidos para hacerlos
concordar con los intereses de las clases imperiales. El imperialismo cultural ha
tomado formas «Tradicionales» y modernas. En siglos pasados, la Iglesia, el
sistema educativo y las autoridades publicas desempefiaban un papel principal
inculcando a los pueblos nativos las ideas de sumision y lealtad en nombre de
principios divinos o absolutistas. Mientras ain funcionaban esos mecanismos
«tradicionales» de imperialismo, las nuevas mediaciones modernas, arraigadas
en instituciones contemporaneas, se volvieron crecientemente centrales para la
dominacion imperialista: los medios de comunicacion, la publicidad, los
anunciantes y los personajes del mundo del espectaculo e intelectuales

seculares desempefian hoy en dia el principal papel.”’

“’PETRAS James, Articulo sobre el Imperialismo Cultural Extraido del periédico «Madres de la
Plaza de Mayo» (Argentina), http://www.nodo50.org/ekintza/article.php3?id_article=234, 22-11-
2005, 19:37 hrs.




Un ejemplo claro de lo anterior lo vemos en la publicidad y la ideologia que
plantea la firma Bratz, en donde el compafierismo queda soslayado por la

popularidad y el vestir por el estar a la moda.

Actualmente los medios de difusion masivos, principalmente la television,
ejercen la principal influencia cultural sobre las comunidades en las cuales se
insertan, ya que su efecto actla desde dentro, lo que hace al mensaje
doblemente pernicioso, ya que proyecta un estilo de vida imperialista y
norteamericanizado y destruye los simbolos de belleza, bondad y éxito

regionales calificAndoles de anticuados.

Hoy el imperialismo busca disfrazar la realidad, maquillandola mediante los
productos culturales para asi justificar su agresion. Califica de terroristas a los
Afganos al mismo tiempo que se propaga como salvador del mundo al
atacarles y asesinarles. Pregona la que llama dictadura castrista al tiempo que
mantiene el bloqueo econémico a Cuba, afectando asi no al mandatario sino al

pueblo caribefio.

Utiliza como arma de dominacion cultural el falseado concepto de la
modernidad para descalificar o transformar todo lo tradicional e instaurar lo que
de ellos proviene como estandarte de la modernidad. (A que nifia defefia le
interesa hoy en dia tener una mufieca artesanal de Oaxaca?, eso es anticuado

y por tanto feo e incluso vergonzoso.

Las mufiecas Bratz se aprovechan de esta falsa idea de la modernidad
homologandola a la moda, si estas a la moda lo tienes todo, si no eres
anticuada, si tienes una mufieca Bratz debes sentirte orgullosa, si no

seguramente eres pobre o pasada de moda.

Es asi como funciona el imperio. Los bancos saquean la economia, las
empresas transnacionales devoran los mercados en los cuales no hay quien
alcance el nivel suficiente para competirles y los medios de informacion hacen
lo suyo al mantener a los individuos ilusionados con fantasias que les distraen

de la miseria diaria en la que viven.
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Mientras que en América latina ha crecido el nimero de televisores por
habitante han aumentado también las desigualdades, el consumo de productos
extranjeros y el éxito electoral de candidatos cuyas campafias consistieron en
la repeticion excesiva de spots televisivos en los que se preponderaba la

imagen por encima de la propuesta.

El anhelo de pertenencia es una debilidad humana ineludible y la posibilidad de
alcanzar dicha aceptacion es el cebo con el que se atrae al consumo dia a dia
a millones y millones de personas por medio de la televisién. Se les promete
una belleza que no es la suya mediante cremas blanqueadoras y aparatos para
la reduccion de peso, se promueve una justicia que no existe por medio de
filmaciones en las que se descalifica a otros pueblos calificandolos de
terroristas, justificando asi su aniquilacion ademas de pregonarse el éxito
norteamericanizado a través de la popularidad y la moda en mufiecas que se
venden a nifias de no mas de 15 afios cuyas identidades se encuentran en

formacioén y por lo tanto son mas receptivas a los influjos televisivos.

Inclusive la UNESCO se opone a la vision imperialista norteamericana, a
continuacién se reproduce un articulo publicado en EL DIARIO. La Prensa orline
el lunes 21 de noviembre del 2005. Esto con la finalidad de exponer la postura

gue se ha tomado respecto a la arrolladora industria norteamericana.
La UNESCO dice no al imperialismo cultural
Vicky Pelaez

No podemos permitir que una sola vision, un solo conjunto de ideas, un solo proyecto englobe
a todo el mundo porque seria tremendamente pobre y peligrosamente asfixiante. Chandrika

Bandaranaike Kumaratunga, 2005

Tremenda pataleta le causé a Estados Unidos la adopcion de la UNESCO del “Anteproyecto de
Convencién sobre la proteccién de la diversidad de las expresiones culturales”. Tal fue el
rechazo, que Condoleezza Rice mandd una carta a los 190 ministros de relaciones exteriores
amenazando que EE.UU. se retiraria de este organismo si se aprueba la Convencién que otorga
a los paises el derecho internacional de preservar su cultura, porque, segin Rice atentaria

contra los postulados de libre comercio.

No seria la primera vez que Estados Unidos se retira de la UNESCO ya lo hizo en 1984 pero

cuando regresaron en el 2004 fue para oponerse a los acuerdos que benefician a la mayoria. La
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amenaza de Rice suena a la famosa frase de George W. Bush: “estan con nosotros o contra

nosotros”.

Por eso el mundo no debe seguir las imposiciones, porque significa reconocer la inferioridad de
sus culturas nacionales y adoptar gustos, creencias y practicas norteamericanas como
universales. También esto implica convertir las culturas en una mercancia y subordinar sus
productos a las leyes de la Organizacién Mundial del Comercio (OMC) que trata de reforzar su
dominio global, usando su vieja tactica del “garrote y la zanahoria”: Si miras cine gringo tienes

ayuda, de lo contrario no hay nada.

La hegemonia militar y econdmica norteamericana es hartamente conocida y discutida, sin
embargo, la esfera cultural del dominio queda relegada como algo secundario. Esto constituye
un grave error. Desde hace tiempo los guris de la politica exterior norteamericana, tales como
Henry Kissinger, Zbigniev Brzezinski, Samuel Huntington, Francis Fukuyama etc, estan
insistiendo que sin universalizacién, es decir americanizacion, de las otras culturas, el dominio

estadounidense estara en aprietos.

Sus argumentos tienen una base sdlida. La cultura de cada pais es producto de su historia y la
transformacion o erradicacién de la cultura nacional significa el olvido o la privacion del pueblo
de sus tradiciones histdricas. Un pueblo sin historia es condenado a la desaparicién como una
entidad nacional. Al imponer la agenda neoliberal en el mundo, EE.UU. lograra avanzar en su

dominio “cultural”, o mejor dicho anticultural.

De acuerdo al Ministro de la Cultura y Comunicacion de Francia, Renaud Donnedieu de Vabres,
“los ocho estudios mas grandes de Hollywood se reparten el 85% del mercado mundial: 65%
en Francia, 95% en Inglaterra, 90% en el resto de Europa, 98% en América Latina. Las tres
mayores empresas audiovisuales: Times Warner, Viacom y Walt Disney, estan en EE.UU.; de los
10 escritores mas traducidos en el mundo, 9 son de habla inglesa; y 4 corporaciones
estadounidenses reparten un 85% del mercado mundial de la edicién de discos”. Esta
exportacidn aporta a EE.UU. unos 80 mil millones de ddlares al afio con una inversion de unos
13 mil millones de dodlares. A la vez, Norteamérica tiene un sofisticado sistema de proteccion en

materia cultural, apenas importa en este sector un 2% de su consumo total.

La firma de la Convencion dificultaria seriamente la agenda norteamericana de dominio ya que
las obras de arte y de la mente dejaran de considerarse como sus mercancias y quedaran
excluidas del alcance de la OMC y del ALCA.

Los estados se veran amparados por el derecho internacional de subvencionar sus bienes
culturales e imponer cuotas para la preservacion de sus culturas nacionales. El destino de la

Convencidn se decidird la proxima semana. Mientras tanto EE.UU. emprendid ya su labor para

hacer fracasar a toda costa la adopcidn de este tratado.




La aplanadora cultural norteamericana esta en problemas por primera vez en la historia de la
globalizacién.?®

Lo que sucede es una realidad que se permite y subestima dia con dia y que
nos conduce no so6lo a la dependencia econO6mica, sino a la sublevacion
cultural basada en la aceptacion de que lo bueno, correcto, bello y verdadero

viene de fuera.

“Esta cultura de imagenes, de experiencias transitorias, de conquista sexual,
actla contra la reflexion, el compromiso y los sentimientos compartidos de
afecto y solidaridad. La norteamericanizacién de la cultura significa focalizar la
atencion popular en celebridades, personalismo y chismorreos privados; y no
en profundidades sociales, en cuestiones econdémicas sustanciales, en la
condicibn humana. (...) El secreto del éxito de la penetracion cultural
norteamericana es su capacidad para modelar fantasias para escapar de la

miseria.”

2 http://www.el diari ony.com/notici as/col umni stasdetail .aspx 2sedtionl d=39& Txtid=1256923 consultado
el 22-11-2005 alas 19:41 Hrs.
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3.Analisisde la campana Bratz. Apasionadas por
la moda.

Para efecto de un mejor analisis se eligieron dos spots de 20 segundos cada
uno, los dos pertenecientes a la misma campafa “Bratz apasionadas por la
moda.” Los parametros para el analisis son: el mensaje visual que proyectan vy el
auditivo; dentro del mensaje visual se analiza el uso de estereotipos, los colores
manejados, la intencionalidad de los mismos y los valores que se pregonan. En
el terreno auditivo se estudia el argumento que se utiliza y el tono con el que se

hace.

En el texto 1001 Trucos Publicitarios Luc Dupont menciona que “hace algunos
afos, cuando se hacia poca publicidad, se competia por la atencion del publico a
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través del texto. Sin embargo, hoy en dia, y dada la proliferacion de los anuncios

en los medios de comunicacién, el empleo de ilustraciones es fundamental”®

Este proliferado empleo de la imagen en ocasiones muy por encima del peso
gue se le da al texto se debe a que el ser humano posmoderno, al menos el
occidental es sumamente visual, es decir, brinda méas atencién al aspecto grafico

que al auditivo.

Una buena imagen, o mejor dicho, una atrayente o cautivadora puede llegar a
vender mucho mas que mil frases de impacto, esto se debe a que para el

cerebro es mucho mas facil leer imagenes que asimilar frases.

El primer anuncio a analizar lleva por titulo “Admiradores”. La realizacion del
mismo estd hecha totalmente en caricatura y principia con un acercamiento al

0jo de una de las Bratz.

Figural

Figura 1. Este ojo es azul y se percibe que tiene sombras moradas, lo que hace

inferir desde un inicio que esta completamente maquillada.

29 DUPONT Luc, 1001 Trucos Publicitarios. México, Editorial Ledorum 2004 pég. 48.
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Figura 2. La camara se va alejando hasta que se puede ver la cabeza completa
del personaje. Es una rubia de cabello largo y brillante, con labios carnosos
pintados de rojo carmesi, tiene su mano izquierda en su mejilla, denotando

serenidad, seguridad y sensualidad.

N

Figura 2.

Figura 3. Se abre la toma un poco mas y se puede observar que la rubia porta una
camisa sin mangas color negro de tipo ombliguera. Su cabeza es enorme en
proporcién al cuerpo, que ademas de pequefio es sumamente delgado. Hay mas
cabello que cuerpo en la toma. Su brazo izquierdo funciona como linea de
direccion hacia su diminuta cintura, atrayendo la atencion a su esbeltez. El cabello
brilla, es dinamico, por lo que también llama la atencién, ademas de que es rubio,
lo que lo hace mas atractivo para las menores, ya que muchas consideran esto

como un rasgo de belleza.

Figura3
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Figura 4. La misma imagen es expuesta, ahora pasada por un filtro color azul.

Este recurso es usado en numerosas ocasiones durante el spot.

Figura4
Figura 5. Se afladen dos personajes mas. Son dos jovenes morenas de cabello
negro maquilladas de la misma manera que la anterior. Sus labios son igualmente
carnosos y sus rasgos son similares también. Las dos usan vestidos de noche; la
de la izquierda lo usa rojo y la de la derecha azul. También son sumamente
delgadas; una tiene ojos azules y la otra verdes. El brillo en su cabello también es
sensual, y su actitud parece denotar poder.

Figurab. Figura 6.

Figura 6. Esta toma muestra en primer plano a una Bratz que al igual que las otras
posee una brillante y larga cabellera, pero esta es de color castafio oscuro,
también se encuentra maquillada y sus facciones son idénticas a las de las otras
Bratz excepto porque ella muestra un lunar en la mejilla izquierda y sus 0jos son
color miel. En segundo plano se ve la Bratz rubia asomando su enorme ojo azul.
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Notese que todas ellas miran hacia la camara, como si fuese a ella a quien

intentaran seducir.

Figura 7. En esta toma muestra otro par de Bratz. La de la izquierda tiene cabello
lacio y largo color castafio oscuro, se encuentra maquillada y sus labios también
estan pintados de rojo, porta un top blanco que deja ver su abdomen, un pantalén
a la cadera y un ancho cinturén negro su pose es extremadamente sensual, con
las manos tras de la cabeza y el cuerpo inclinado. La de la derecha tiene el cabello
cobrizo sus 0jos son mas claros y su vestimenta mas agresiva. Tiene una camisa
negra sin mangas y con estoperoles en un hombro y el pecho. Su postura es
igualmente sensual que retadora; las dos estan delante de un fondo que imita la

piel de una cebra.

Figura7
Figura 8. Delante del mismo fondo se puede leer el sello Bratz en mayusculas. Las

letras son marrones Yy tiene estrellas encima ademas de una “angelical” aureola.

Figura8
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Figura9

Figura 9. En esta toma se puede apreciar nuevamente una Bratz, la del lunar en la
mejilla usando una boina. El fondo pareciera un caleidoscopio de color rojo, su

actitud pareciese invitar al televidente a entrar a su mundo.

Figural0

Figura 10. Se observa a la Bratz rubia con una camisa sin mangas de color
blanco. El fondo se asemeja al de un caleidoscopio de color azul. Su cuello es
sumamente delgado y porta en el un collar blanco. Parece que tuviera algo oculto
en su espalda y jugara a esconderlo. Su actitud es un poco mas cargada a la
seguridad que a la sensualidad, sin embargo, sus labios rojos y carnosos no

pueden evitar este metalenguaje.
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Figuras 11 y 12. Nuevamente se muestra el sello Bratz, sélo que esta vez se

encuentra bajo un filtro de color azul que en la toma siguiente ser& color verde.

Figura 11 Figura 12
Figuras 13, 14 y 15. Se muestran otras dos Bratz bajo un filtro verde, que pasa a

ser morado y luego marrén. Su actitud sigue siendo sensual y provocativa.

Figural3 Figura 14

Figural5
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Figuras 16, 17 y 18. En estos tres encuadres se muestran las piernas de la Bratz
rubia en un acercamiento, la cAmara va subiendo para mostrar su cintura hasta
llegar a su pecho y una parte de su cara. Es de destacarse que su fisonomia es
extremadamente delgada en piernas y brazos, no asi en caderas y busto. Lo que
se muestra es una delgadez exacerbada que incluso en caricatura llega a lucir
deforme. Se presenta un modelo tan inalcanzable como erréneo a las menores

que son aun mas receptivas a los mensajes televisivos.

Figural6

Figural8
Figuras 19, 20, 21 y 22. Es la imagen de otra Bratz. EI movimiento de camara
inicia desde su rostro, muestra su torso y termina en sus pantorrillas. Lo mas
interesante de este movimiento de cadmara es que muestra una fisonomia que
seria imposible para cualquier ser humano, incluso las pantorrillas se ven
deformes en su constitucion. El vestido que utiliza este personaje es corto y deja
ver sus raquiticas piernas que ni siquiera cruzadas adquieren volumen. Sus pies
son enormes respecto a sus piernas y su postura es igualmente provocativa y

sensual.
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Figura2l figura22
Figura 23. Se regresa al logotipo de Bratz. En esta ocasion las letras son de color

rojo y estan delante de un fondo azul oscuro.

Figura23

Figura 24. Esta imagen es idéntica a la segunda del spot, es decir, es el mismo

acercamiento de la Bratz rubia. Denota sensualidad y serenidad.
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Figura 25. Se muestra otro close up (acercamiento), pero este de la morena de
cabello castafio oscuro. Los ojos estan un poco mas cerrados y los labios mas
incitantes. El grado de sensualidad de esta imagen respecto a la anterior es

mayor.

Figura 24 figura25
Figura 26. Es un close up mas de la morena de ojos verdes, su actitud es serena,
sin embargo la carnosidad y el color de sus labios no la exime de sensualidad.

Figura 26 Figura27

Figura 27. Se presenta otro acercamiento a la morena de ojos color miel y lunar
en la mejilla. Su actitud es un poco mas alegre que sensual. Es de destacarse que

su sedoso y abundante cabello nunca pierde su brillo.

Figuras 28 y 29. Finalmente se muestra el logotipo Bratz en varios colores.
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Figura 28 Figura29

El segundo anuncio no es muy distinto, utiliza los mismos dibujos y estereotipos,
sélo que esta vez los inserta en imagenes de lugares, nifias y adolescentes reales.

Figura30 Figura31

Figura 30. Comienza con el logotipo de las Bratz en color morado sobre un fondo

gue parece ser una noche estrellada.

Figura 31. Se utiliza el mismo tono para la siguiente imagen en la que aparecen
las animaciones de las Bratz sobre un auto real. En segundo plano se puede
observar un centro nocturno. También se alcanza a ver un enorme y corpulento

empleado de seguridad en la entrada.
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Figura 32 Figura 33
Figura 32. En este encuadre se encuentra la mufieca Bratz rubia del lado
izquierdo, portando un vestido de noche negro, este es hampon y se asemeja al
de las princesas de los cuentos de Disney. A su derecha se encuentran tres
pequefios maniquies, exhibiendo tres vestidos mas del mismo tipo, el primero

amarillo, el segundo durazno y el tercero morado.

Figura 33. Aqui se pueden ver tres animaciones de las Bratz luciendo atuendos
ajustados y colores en su mayoria obscuros. Se encuentran en lo que parece ser
la parte de afuera de una tienda y una de ellas porta una bolsa que sugiere que ha

comprado algo.

Figura34 Figura35
Figuras 34 y 35. Se regresa al logotipo Bratz sobre fondo estrellado para pasar a
la imagen de una jovencita de cabello rubio que porta un sombrero rojo y una
bolsa de mano del mismo tono que tiene un dibujo de las Bratz y parece caminar

en un centro comercial realizada por haber comprado lo que lleva en su bolsa.
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Figura 36 Figura 37
Figuras 36 y 37. Se observa a las mufiecas Bratz en compafiia de unos
personajes masculinos que parecen ser sus parejas en un baile. Lucen como si

posaran para una fotografia junto a un pizarrén que dice ” Bratz Formal Funk”

Figura 38 Figura 39

Figura 38. Presenta unas fotografias de las Bratz y sus parejas. En una de ellas se
puede leer “me and Eitan”, lo que indica una relacién afectiva. Al parecer estan

siendo sostenidas por la mano de una Bratz.

Figura 39. Se pueden observar los personajes masculinos (mufiecos) de las Bratz
con sus ramos de flores en manos. Pareciese que estuviesen esperandolas para
el baile. La idea es contrastar el mundo de princesas y bailes que presenta Disney

mediante sus princesas con el mundo de diversién nocturna de las Bratz.
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Figura40
Figura 40. Comienzan a mezclarse imagenes reales con dibujos animados, lo que
confunde a las nifias, haciéndoles creer que todo es real. Las imdgenes sugieren

gue niflas y Bratz comparten el mismo spa como si todas fuesen personas reales.

Figura4dl Figura42

Figura 41. Se puede ver a una nifla servir una bebida licuada a una Bratz y
sonreirle como si la estuviera mirando. Es de destacarse el hecho de que la diva

es la Bratz y quien le sirve es la nifia.
Figura 42. Otra nifia comparte el salon de belleza con una Bratz; mientras en
primer plano se puede ver la muieca, en el segundo, la nifia se encuentra feliz

vistiendo su bata blanca.

Figura 43. Se regresa al logotipo Bratz sobre el cielo estrellado.
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Figura4 “ Figura45

Figura 44. Se pueden ver las animaciones de las Bratz luciendo ropas entalladas,
pareciera que estan en un gimnasio a punto de hacer aerdbicos. Todas parecen
mirar hacia la camara, incluso una de ellas parece haberse levantado los lentes
para lucir mejor; llevan aureolas como si indicasen que de dia son unas santas y

de noche “las reinas de la fiesta”

Figura 45. Son cuatro Bratz que parecen estar a punto de iniciar una rutina de
ejercicio; en la parte de atras se puede observar una jovencita

Figuras 46 y 47. Muestran lo que parece ser un performance con jovenes reales
que parecen ser parte de la atraccion de un centro nocturno.
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Figura46 Figura4d7
Figura 48. Esta toma muestra las animaciones de las Bratz sobre un auto
convertible, es de destacarse el hecho de que siempre estan en lugares y autos
lujosos. En segundo plano se puede ver un auto en el que viajan jovenes reales y
un dibujo animado de un “chico Bratz’ mezclado entre ellos. Nuevamente se

combinan elementos reales con animaciones, confundiendo a las nifas.

Figura48 Figura49

Figura 49. Muestra el interior de un centro nocturno en el que jovenes de entre
catorce y dieciséis afios bailan entre luces de colores y pantallas en las que se lee
el logotipo Bratz. Notese que es la misma idea la que se maneja, la de “ser mas
grande”, asistir a fiestas y ser admirado.
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Figura50
Figura 51. Se pueden observar tres de las mufiecas Bratz, todas ellas maquilladas

ataviadas como de costumbre: con tops minifaldas y boinas.

Figura52 Figura53

Figura54 Figura55

Figuras 52, 53, 54 y 55. Son cuatro tomas en las que aparece en cada una de
ellas una palabra distinta sobre un fondo negro. El mensaje dice: “Soélo Bratz son
Bratz” la idea de usar un encuadre por palabra debe haber tenido la finalidad de

enfatizar el mensaje.
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3.1 Mensagjevisual.

3.1.1 Uso de estereotipos.

En psicologia social, los estereotipos son considerados una creencia o
representacion “rigida y simplificadora, generalmente compartida por un grupo
mas o menos amplio (eventualmente los miembros de una sociedad entera)
relativa a instituciones, personas o grupos. El estereotipo depende a menudo del
prejuicio* es caricatural y unificador, estando los rasgos* atribuidos aislados de un
complejo de rasgos e ignordndose las diferencias y matices. Los caracteres
nacionales, étnicos o raciales (tal como estan representados en las opiniones

populares) son ejemplos de estereotipo”.*

Otro ejemplo ilustrador pudiese ser el del estereotipo del mexicano. Gracias a él,
en muchos rincones del mundo aun hoy en dia se cree que el mexicano siempre

anda con sombrero de charro, es borracho y flojo.

Los estereotipos, como se menciond, son generalizadores , y debido a ello tienden
a ser poco analiticos, ya que dan por sentados aspectos que no han sido

sometidos a juicios racionales.

La enciclopedia libre en linea Wikipedia afirma que “en su uso moderno, un
estereotipo es una imagen mental muy simplificada y con pocos detalles acerca de
un grupo de gente que comparte ciertas cualidades caracteristicas (o
estereotipicas) y habilidades. El término se usa a menudo en un sentido negativo,
considerandose que los estereotipos son creencias ilégicas que sélo se pueden

cambiar mediante la educacién.”!

Sin embargo, “originalmente un estereotipo era una impresién tomada de un
molde de plomo que se utilizaba en imprenta en lugar del tipo original. Este uso

3 DORON Roland, y PAROT Francoise (diredores). Dicdonario Akal de Psicologia. Espafia, Akal, 1998
pag. 226.
3L http://es.wikipedia.org/wiki/ Estereotipo 20-09-06 1550 hrs.
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desembocé en una metafora sobre un conjunto de ideas preestablecidas que se
podian llevar de un lugar a otro sin cambios (al igual que era posible con el tipo

portable de impresién).”?

Los estereotipos estan presentes en muchos aspectos de la vida cotidiana. El
estereotipo de la rubia es un ejemplo muy conocido; la rubia no es muy inteligente,
sin embargo, es astuta, manipuladora y banal. En definitiva no todas las rubias son
asi, sin embargo esa es la idea estereotipada acerca de ellas. En la publicidad
Bratz podemos observar este estereotipo claramente y constatar que se esta

utilizando como modelo a seguir para las menores.

También se explotan tres diferentes estereotipos de morenas “latinas” de labios
carnosos. El estereotipo de la latina que se maneja es muy comun en Estados
Unidos de Norte América. La latina debe ser ardiente, extrovertida,
extremadamente sexual y divertida, de lo contrario no seria latina. Es lo que

televisoras como Univision tienden a llamar “latinas calientes”,

Incluso difunden el estereotipo mediante programas especiales como el que lleva
por nombre “Caliente” que muestra cantantes amenizando reuniones de
numerosos “latinos” regularmente en playas sin tomar en cuenta que muchos

latinos no llevan ese ritmo de vida ni se identifican con lo que para ellos es latino.

El estereotipo de la mujer esquelética se encuentra visible en todas ellas y las
medidas imposibles en busto y caderas respecto a los demas elementos de su

anatomia son evidentes muestras de un estereotipo mas.

De igual modo, se encuentra presente el estereotipo de los ojos de color como

signo*? de belleza, ya que ninguna tiene los ojos oscuros.

32

Idem.
¥ Signo es algo que nos remite aotra @sa que no es eso mismo. Laletra“A” nos remite d sonido delavocd,
sin embargo, no es el sonido mismo. Del mismo modo, los ojos de @lor remiten, seglinel esterectipo, ala
belleza
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En una caricatura la cabeza desproporcionada respecto al cuerpo seria
justificable, sin embargo, las mufiecas Bratz tienen esa fisonomia en realidad. Esa
estética si se mira analiticamente es bastante similar a la de una joven que padece
anorexia, bulimia o algun otro desorden alimenticio, es decir, su cuerpo es

sumamente delgado y su cabeza pareciera enorme debido a esto.

Esa figura enferma es la que modelos internacionales pregonan en las pasarelas

como el estereotipo de la belleza.

Los vestidos que usan son sencillos pero glamourosos. Estan disefiados
especialmente para destacar su esbeltez por encima de todo. Si usan accesorios,
estos combinan perfectamente con el atuendo. Son los tipicos atuendos de
pasarela que no destacan mas que esbeltez.

En conclusion, el uso de estereotipos tanto en la fisonomia de las Bratz como en

su vestimenta es un hecho.

3.1.2 Usode mlores.

Todas las vivencias experimentadas por medio de los ojos son luz, y en esta

existe siempre una cualidad llamada color que se presenta en formas diversas.

Los colores son sumamente importantes en la conceptualizacion que de las cosas
se tiene, se encuentran intimamente relacionados con las ideas de las personas y

su manera de concebir las cosas.

Se tienen dias negros, historias rosas, notas rojas, etc. Los colores denotan
valoraciones y estas ideas estan inevitablemente unidas a los colores, por ello los
publicistas se empefian en hacer un buen uso de ellos a fin de lograr mayor

aceptacion y reconocimiento y asi incrementar sus ventas.
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Luc Dupont apunta que “no es una exageracion decir que la gente no s6lo compra
el producto per se, sino también por los colores que lo acompafan. Es decir, el
color penetra en la psique del consumidor y puede convertirse en un estimulo
directo para la venta. De hecho, la gente reacciona mas rapidamente a los colores

que a las palabras™*

Los colores mas utilizados en este anuncio son el rojo, el morado, el marrén, el
azul y el negro. Vale la pena destacar que la mayoria de estos colores son
oscuros, por lo que es evidente que se rompe con el estereotipo de los colores

pastel o los claros en la publicidad de mufiecas.

Segun Dupont el color rojo, como el usado en los labios de las Bratz denota calor,
amor, sensualidad y pasion, pero también rebelién. El afirma que el rojo es el color
mas violento y que posee el potencial para incitar a la accibn ademas de ser el
color del erotismo. Las Bratz también utilizan el color cereza que para este autor

posee un toque sensual.

Ademas el rojo es un color qgue comunica una idea de frescura; Georgina Ortiz
Hernandez® afirma que existen varios escenarios en los que en el color rojo
puede funcionar, por ejemplo, dice: “el color rojo en la publicidad se utiliza en la
presentacion de frutas con el fin de aumentar el apetito y atraer la atencién en
tanto que la publicidad de un lapiz labial se apoya en los significados del color,

como serfan la pasion y el erotismo”.%

Segun Ana Meléndez Crespo, “el rojo esta vinculado al corazon, la sangre y la

vida; es agresivo, existencial, implica accion y movimiento; es visible e indica

n37

peligro™’, por lo que para ella, el recurrente uso de este color ademas de ser

atrayente, invita a la emotividad en la mente de quien lo presencia.

3% | dem, pég. 180,

% ORTIZ Hernandez Georgina, Usos, Aplicacionesy Creencias acerca del Color, México, Trill as, 2004 p
170

**1dem, p 171

3" MELENDEZ Crespo Ana, La TV No es Como la Pintan. México, Trill as, 2001, p. 109.
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En el primer anuncio, el cabello de la Bratz rubia es amarillo, lo que para Dupont
implicaria alegria de vivir, €l dice que este color atrae la atencion del consumidor.
Sin embargo el amarillo en su melena pareciera haber sido elegido para crear
luminosidad y agregar un brillo especial al personaje que le haga destacar sobre
las demas, de hecho, la rubia destaca de entre sus compafieras y es el estereotipo
mas usado en las mufiecas infantiles precisamente porque eleva al personaje por

encima de sus compaineras.

“El amarillo hace que los objetos parezcan de mayor tamafio y que tengan el aire
de avanzar hacia el consumidor y, en consecuencia, tiene una fuerza impactante

en las estanterias”, dice Ortiz®®

Esta Bratz porta un entallado y diminuto vestido azul cielo, que para Dupont
evocaria evidentemente al cielo, al agua, al mar, pero también a los suefios, a la

libertad y a la juventud.

139

Para Ana Meléndez Crespo, “el azul es infinito, noble, grandioso™ lo que
psicolégicamente produce graves consecuencias en las nifias que presencian
dichos anuncios, ya que este vestido azul les dice que eso es lo “grandioso” (un
entallado y diminuto vestido azul cielo), siendo que dista mucho de serlo en

realidad.

Son estos aspectos, precisamente, los que interesan de este atuendo. Mientras
que los labios gritan pasion, rebeldia y sensualidad, el cabello asegura la atencion
del consumidor sobre el personaje que porta un vestido que grita juventud y
libertad.

Una de sus comparfieras tiene el cabello negro, color que para Dupont ademas de
evocar luto, muerte o dolor hace pensar en la noche, lo que le da un caracter

oculto e impenetrable, el negro, sefiala, también confiere elegancia, nobleza y

% ORTIZ Hernandez Georgina, opcit, p 171
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distincidn, sin embargo el negro utilizado en el cabello de esta Bratz fue elegido

para dar contraste y resaltar los colores contiguos a él.

De hecho lo que verdaderamente destaca del personaje es su entallado vestido
rojo. La idea era destacar la pasion, la sensualidad y la rebeldia. Se trataba de

dale mas énfasis a ello y colocarlo en un clima nocturno.

Pero no sélo eso, “la combinacién rojo — negro puede significar excitacion

reprimida que amenaza con manifestarse impulsivamente.”*

Los filtros usados para el logotipo de las Bratz (que es rojo) son el verde y el azul.
El filtro verde le afadiria frescura y naturaleza mientras que el azul remitiria a la
fantasia, la libertad y la juventud, principalmente. Se trataba de dejar bien claro

cuales eran los aspectos que querian proyectar asociados a sus mufiecas.

El purpura le afiade a las imagenes un toque de realeza dice el autor, por lo que

es un color al que frecuentemente recurre aun hoy en dia la publicidad Bratz.

El mismo Dupont cre6é una tabla basandose en estudios de actitud y motivacion
realizados por Henry C. L. Johnson** segin la cual el color marrén,
frecuentemente utilizado en los anuncios Bratz implicaria accion y fertilidad. El
amarillo, belleza divina, distincidn, estima, excelencia y valor econémico. El azul

significaria intangibilidad, honor, misterio, recesion y verdad.

El rojo implicaria la idea de amor, calor, excitacion, fiebre, fuerza de animo, triunfo
y victoria; mientras que el negro evocaria autoridad, poder y evidentemente

muerte.

39 MELENDEZ Crespo Ana, |bidem p. 109
“ODUPONT Luc, opcit, pég. 186.
“1 Citado en la pagina 183 ¢l libro 1001 Trucos Publicitarios.
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Por tanto, segun esta relacion existente entre los colores y las emociones,
actitudes y conceptualizaciones del mundo, las Bratz evocan pasién, sensualidad,
libertad, juventud, y rebeldia, principalmente.

3.1.3 Simbolos.

Antes de analizar los simbolos que se utilizan en la publicidad Bratz es necesario
comprender lo que la palabra “simbolo” significa. En el Diccionario de Psicologia*
se define al simbolo como un signo, sefial o alegoria con que se significa alguna
cosa, no sin conocimiento de la conexion entre el simbolo y lo que se representa.

El simbolo puede ser racional e irracional al mismo tiempo.

Brugger Walter afiade en su Diccionario de Filosofia que “el simbolo no procede
de la arbitrariedad de los individuos, sino del consenso (tacito), que presupone a la
vez una cierta aptitud natural”.*®

“44as una sefial no natural, es decir,

Para el diccionario de Filosofia 4 el simbolo
una sefal convencional (como el color rojo, cuando se considera como un simbolo

del fuego)”.

Del mismo modo que el rojo puede simbolizar el fuego, el maquillaje, los tacones
y la vestimenta ajustada pudiesen ser considerados como simbolos de adultez
para las nifias. En este trabajo se cree que esta es una forma de hacer creer a las
menores que estan incursionando en el mundo adulto del que siempre han querido

formar parte.

Es bien sabido que los nifios buscan ser reconocidos de igual forma que sus
mayores en cuanto a la toma de decisiones y la forma de conducirse, sin embargo
no han adquirido la suficiente experiencia como para decidir en muchos aspectos

“2F. Dorschy BERGIUS Ries H. (directores) Dicdonario de Psicologia. Espafia, Herder, 1985 741
43 BRUGGER Walter, Dicdonario de Fil osofia. Espafia, Herder, 1995 pég. 507.
“ FERRATER Mora José, Dicdonario de Fil osofia 4. Esparia, Alianza elitorial 1981, pag. 3039
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de la vida y es por ello necesario que los nifios sigan considerandose lo que son:

personas dependientes pero no por ello menos importantes.

Al presentarseles mufiecas maquilladas, usando vestidos ajustados, de noche e
incluso provocativos, las nifias asumen el mensaje de que las Bratz deciden, “son
grandes” y si aunado a ello se les inquiere diciéndoles: “¢Quieres ser una de
ellas?”, Evidentemente las nifias responderan, al menos psicolégicamente “claro,

ellas son grandes”.

Sucede que se exprime un recurso utilizado desde hace afos por las mufieca
Barbie, pero esta vez de una manera mucho mas notoria y evidente, sin la sutileza
que aquella manejaba, tanto en su publicidad como en su disefio: si la Barbie
insinuaba, “soy sensual y autosuficiente”, la Bratz grita “soy sexy, popular,

seductora y admirada” y eso, definitivamente es un salto de considerarse.

Un vestido de noche es utilizado por nifias en contadas ocasiones, y en mucho
menos, este vestido es entallado y con escote. Evidentemente no se quiere
homologar a las Bratz con nifias populares o admiradas, sino con jovenes

seductoras e irresistibles.

Ademas, el maquillaje en las mujeres mexicanas normalmente se comienza a
utilizar cuando se tiene una cierta edad que regularmente oscila entre los 16 y los
18 afnos, lo que permite que las nifas de menos de 15, que son quienes
consumen el producto, asimilen consciente o inconscientemente que las Bratz ya

Nno son unas nifias, aspecto que las hace aun mas deseables.

Por tanto, si se utilizan simbolos reconocidos de adultez tanto en la publicidad
como en el mismo disefio de las Bratz.
3.1.4 Valores.

La palabra valor puede tener una significacion abstracta o concreta. “Como
nombre abstracto designa la cualidad de valer o de ser valioso. En este sentido,
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equivale muchas veces a mérito o bondad, y entonces el mal es considerado
como un <<disvalor>>, pero también se usa en un sentido mas amplio para hacer
referencia tanto al mal como al bien, del mismo modo que usamos la palabra
temperatura tanto para hablar del calor como del frio. Entonces se considera el

mal como un valor negativo y el bien como un valor positivo.”*

Los valores pregonados por los medios masivos de informacién en la actualidad
no son los mas idéneos para el mejor y mas sano desarrollo de la sociedad. En
este sentido, se estaria hablando de valores negativos, segun la definicion
expuesta. Popper dice que no solo la estructura de la informacion televisiva debe

preocuparnos, sino la carencia de su estructura de valores.

El comenta que entre los valores referentes al aspecto exterior de la persona, los
mas recurrentes en la publicidad son “ser bellos” y “ser juveniles” y las Bratz gritan

a las nifias que eso es lo mas importante en la vida, claro, luego de ser famosos.

La idea central de esto es que los valores pregonados en la publicidad Bratz son
usualmente utilizados por otros productos, lo que no lo los salda de ser
perniciosos sino que al contrario, los convierte aun en mensajes mas peligrosos,

siendo que sus destinatarios son menores de quince afios en su mayoria.

Por lo anterior Popper concluye que la televisiébn no puede ser una fuente util de
informacién para los menores, sino que es de hecho una fuente de informacion
peligrosa, ya que presenta ideas falsas e irreales, no posee un sistema de valores
coherente y de no ser el consumismo, aporta escasa informacion util al

espectador.*®

Charles Creel y Orozco Gémez afirman que “de la television el nifio aprende
informacion, conceptos, actitudes, conductas, valores y significados, y muchas

45 D. Runes Dagobert (editor) version castell ana SACRISTAN Manuel (editor) Dicdonario de Fil osofia,
Meéxico, Grijalbo, 1981,pag.381
6 POPFER, Karl y CONDRY John. La Television es Mala Maestra, México, FCE, 200Q para 89-90
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veces aprende mas de lo que no se busca que aprenda, que de aquello que se le

quiera ensefiar"’

Y es que el problema no es tanto que el nifio guste de presenciar la television, sino
gue los contenidos de la misma son en muchos casos decadentes y contrarios a la

formacion que deben recibir los menores.

Segun la teoria del aprendizaje social, el nifio “imita actuaciones y actitudes
especificas de la programacion, asi como frases y formas de pensamiento.”® Es
por ello que se vuelve imprescindible el resaltar que dichas actuaciones y
actitudes (las presentadas por la TV y en particular las de la publicidad Bratz) no

son las idoneas para el correcto desarrollo psicosocial de las nifias.

Charles y Orozco hablan de tres factores fundamentales en la educacion de los
infantes: la familia, la escuela y la television. Estos tres agentes le inculcan de una
u otra manera valores a los pequefios empleando diversas estrategias entre las
cuales se encuentra el convencimiento, el prestigio social, el castigo o el premio, y

otras.

Los padres, haciendo uso de su autoridad adquieren una importancia vital en el
proceso que constituye la formacion de los nifios, a los cuales consideran

receptores, tanto de afecto y formacion, como de bienes materiales y atencion.

La escuela hace su parte como encargada formal de la instruccion de los
menores. Trata de inculcarle valores sociales tales como la solidaridad y la

disciplina, asi como la identidad nacional y el respeto alas autoridades.

4" CHARLES, Cred Mercedesy OROZCO Gémez Guill ermo. Educacién paa la recepcion. Hacia una
ledura critica de los medios. México, Trill as, 199Q p. 37.
“8|dem p. 38
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En cambio, para la television comercial, el nifio es un receptor de entretenimiento
y un consumidor potencial de programacién, articulos y servicios. Incluso, dicen,

se busca que evada la realidad, proporcionandole diversos modelos a seguir.

Ellos desarrollan el ejemplo de los super héroes, sin embargo en este analisis
conviene destacar el modelo que brindan las Bratz. Las Bratz no son nifias, son
mujeres que siempre estan “ a la moda”, lo que para sus creadores implica
vestidos ajustados cuerpos sumamente esbeltos y medidas practicamente
imposibles; ademas, son mujeres que tienen el mundo a sus pies, siendo que lo
anico que aparentan haber hecho para conseguirlo es maquillarse, ser sumamente

esbeltas y vestir entalladas.

No hay una Bratz astronauta o una cientifica, tampoco hay una maestra o doctora,
es decir, no hay modelos de intelectualidad destacada sino de superficialidad
exacerbada. Mujeres fatales que tienen a todos a sus pies por el sélo hecho de ser
superficiales. Eso es lo que se les esta brindando como modelo las nifias de hoy,

eso0s son los valores que se ponderan.

3.2 Mensaj e auditivo.

El mensaje auditivo es de suma importancia, ya que complementa, reafirma o
subraya lo expresado mediante imagenes en los mensajes audiovisuales. Un buen
argumento puede cambiar la connotacion de las imagenes a niveles
insospechados; prueba de ello fue la campafa lanzada desde hace varios afos
por la seccion amarilla, en donde se colocaban imagenes que connotaban una

idea, y al afiadirse el slogan, cambiaban drasticamente su connotacion.

A continuacion se analizara este mensaje, partiendo de dos importantes aspectos:

el argumento y el tono.
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3.2.1 Argumento.

El argumento pareciera ser sencillo, sin embargo concentra una idea fundamental

gue es presentada como lo mas deseable del mundo; la fama.

El primer anuncio dice: “Ellas no tienen novio, pero si miles de admiradores” y al
mismo tiempo esta diciendo “lo mas importante es el ser admirada”, lo que no
estaria mal si estuvieran siendo admiradas otras cualidades que no fuesen las
analizadas en el apartado de lo visual, es decir, si no se admirara la esbeltez
exagerada, los vestidos entallados, los tacones altos, maquillaje exagerado,
escotes pronunciados y el lujo que para nada deberian ser considerados como

auténticos simbolos del éxito en niflas de no mas de 13 afos.

No se trata de ser moralistas ni de realizar una taxonomia de lo correcto y lo
incorrecto, sino de enfatizar en el hecho de que los mensajes a los que son
expuestas en innumerables ocasiones estas nifias, no ponderan los valores que la
mayoria de los padres quisieran inculcar a sus hijos. Y peor aun, que esos
mensajes tienen repercusiones tanto en la mentalidad de las infantes como en su

conducta.

La idea central aqui es entonces el ser admirada, admirada por ser sumamente
delgada y estar “a la moda”, una moda que a lo que nos ha llevado en los afios en
gue ha imperado a innumerables casos de desordenes alimenticios que han traido

la muerte de muchisimas jovencitas y nifias a escala mundial.

Las Bratz son “chicas” que rompen con el esquema de la Barbie, pero ¢a queé
precio?, Se trata de abandonar el esquema de la mujer de cintura, piernas y busto
imposibles, por otra que soOlo busca ser atractiva maquillando su rostro
exageradamente, pregonando a todas voces que puede pagar los mejores lujos y
también manejar a los hombres a su conveniencia, ya que no tiene novio, tiene
admiradores.
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El segundo anuncio expresa: “Ellas no quieren ser la princesa del cuento. Son las
reinas de la fiesta”. Es claro que pretende romper con todo lo que Disney ha
realizado bajo el argumento de la “modernidad”, recurre a imagenes de bailes y
vestidos de gala para luego dar un giro total y presentar imagenes de antros y

eventos nocturnos al tiempo que dice “son las reinas de la fiesta”.

El mensaje es claro: las princesas de cuento estan fuera de moda, lo nuevo, lo
actual es la diversion la fiesta los chicos y las luces, sin embargo eso no es lo que
las niflas menores de trece afios deben admirar. A esa edad las nifias no pueden
ser expuestas a este tipo de mensajes ya que las prioridades deben ser otras,
tales como la escuela y los valores sociales como el comparfierismo, la humildad,

entre muchos otros que si benefician a la sociedad.

Luego de decirle a las nifias lo anterior, la firma Bratz les inquiere, ¢Quieres ser
una de ellas? Como si fuera lo mas deseable del mundo, haciendo que las nifias

piensen que en realidad lo es.

3.2.2 Tono.

En el primer caso, el tono con el que esto se hace es sumamente particular; se
trata de presumir que no tienen un simple novio, lo que a su edad (la de las nifias)

seria algo sinceramente precoz, sino que tienen algo mucho mejor: la admiracion.

El tono hace pensar que lo mas importante es ser admirada, siendo que lo
verdaderamente significativo no es la admiracion de los demas, sino la

satisfaccion personal de hacer lo correcto.

En el segundo anuncio el tono es crucial, se les dice que las Bratz no quieren ser
las princesas del cuento sino las reinas de la fiesta, la idea es “no seas dulce e
ingenua, sé atrevida y extrovertida” lo que no estaria del todo mal si se le dijera a
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personas mayores, ya que una nifia no puede comportarse o intentar hacerlo, del

modo en el que se comporta una Bratz ya que no es apropiado para su edad.

Y al preguntar a las nifias si quieren ser una de ellas, el tono hace parecer que
“Si” es la Unica respuesta correcta. Por lo que es muy importante la entonacion de

dicha pregunta, destacando lo magnifico que esto seria, mediante la entonacion.

3.3 Vulnerabilidad del grupo meta.

La palabra vulnerabilidad pudiera entenderse de formas diversas, para unificar
criterios se expone la siguiente definicion, después de la cual, al referirse a
vulnerabilidad, se estara hablando de lo siguiente: “la vulnerabilidad es la fragilidad
de un sistema defensivo. Tiende a sustituir la antigua nocién de predisposicidon

somatica y psiquica, es temporal o crénica™®

Los nifios son sumamente receptivos ante los influjos de su entorno. Aprenden
con facilidad nombres, lugares e ideas respecto a las cosas y personas, sin
embargo, estas ideas pueden, no ser las correctas, dafar la percepcion de los

menores y causarles graves dafos tanto emocionales como fisicos.

Dentro de los agentes que ejercen influencia en los nifios se encuentran entre
otros, los padres, los amigos, los maestros y los medios de informacion. Entre
estos medios destaca uno que por décadas ha sido objeto de analisis y severas

criticas debido a los efectos que produce en sus audiencias; la television.

La television no debe ser satanizada de tajo si no se ha analizado primero lo que
por medio de ella se difunde, sin embargo, es ese el principal aspecto que hace

desmerecer a la television: sus contenidos.

49 DORON Roland y PAROT Francoise. Op. Cit. Pag. 574
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De la enorme cantidad de contenidos televisivos que existen, la gran mayoria no
difunden cultura ni promueven valores indispensables para el mejoramiento de
nuestras sociedades como el cuidado del medio ambiente o el respeto a los

demas.

Karl Popper dice que en las ultimas décadas la television ha revolucionado las
comunicaciones influyendo profundamente en la vida familiar. “Hoy, la television
es una fuente principal de noticias, de informacion y de distraccion para
innumerables familias, al punto de modelar sus actitudes y sus opiniones, sus

prototipos de comportamiento™®°

Lo anterior es grave debido a que, si no se esta difundiendo el tipo de contenidos
gue benefician a la sociedad, lo que se esta extendiendo entonces son los
comportamientos egoistas y altamente competitivos que generan, como lo hemos

visto, depresiones, suicidios y otros males sociales.

Ademas, la television se ha encargado de pregonar estereotipos de belleza que en
muchos casos son inalcanzables, creando asi frustraciones, desordenes
alimenticios y discriminacion entre las personas que integran la sociedad.

Todo esto se cataliza al poner en la mesa el mayor aspecto del problema: los

nifos.

“El contenido de la television destinada a los nifios presenta personajes
masculinos y femeninos en papeles estereotipados; quien ve mucho la television
muestra, en las actitudes propias de sus papeles sexuales, el influjo de lo ya visto
en television (...) las convenciones televisivas distorsionan gravemente las

situaciones de la vida real™!

Es por ello que es importante enfatizar en la vulnerabilidad de los menores ante

los mensajes televisivos, ya que aunque parezca un discurso trillado, se trata de

Y POPFER, Karl y CONDRY John. Op. Cit, p.58
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los valores que forjaran a los adultos que en no mas de treinta afos llevaran las

riendas del pais.

Urra Javier y otros investigadores coinciden también en la idea de que “lo emitido
en la television es, en algunos casos, una deformacion de la realidad, mientras

que en otros es una vision parcial e interesada de la misma”>?

En la publicidad es sumamente evidente la distorsion de la realidad a la cual se
refieren estos autores. La publicidad es sutil, pero voraz. Al mismo tiempo que
“sugiere” articulos que ayudaran a conseguir la felicidad, deja en el aire la idea de
gue el no tenerlos convierte a los individuos en desgraciados, perdedores,

pobretones, o anticuados cuando mejor les va.

De esta manera, a los nifios se les presentan estereotipos de lo bello, de lo
correcto y lo deseable ligados a productos o servicios haciendo que la linea entre

lo deseado y el producto que se anuncia sea tan delgada como imperceptible.

Lolo Rico va aun mas lejos cuando afirma que la television ha llegado al limite de
ocupar el papel de la madre. Ella dice que “el televisor, como la madre, es el
centro de la casa. Una referencia segura, estable y clara. Con un tanto a favor del
televisor: responde a todas nuestras interpelaciones, nunca frustra y obedece
siempre a nuestros deseos. La madre, sin embargo, viene y va, apareciendo y
desapareciendo independientemente de la voluntad del nifio, y no esta disponible
constantemente ni puede cumplir siempre su cometido intrinseco de

<<centralizar>> y <<catalizar>> a la familia. El televisor si.”*

51
Idemp. 75
2 URRA, Javier, CLEMENTE Miguel y VIDAL Miguel Angel. Televisién: Impacto en la Infancia. Espafia,
SXX1, 2000 p. 49.
*3RICO, Lolo. TV Fabrica de Mentiras. La Manipulacién de Nuestros Hijos. Espafia, Espasa, 1992 p 29
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Por tanto, y de acuerdo con esto, la madre tiene cierta desventaja en este sentido.
Pero eso es algo que la misma madre ha propiciado al dejar al nifio pasar ante el
televisor hasta cuatro horas diarias.

Rico dice que en el pasado, lo que nuestra madre amaba era lo que amabamos, y
por ello todos nuestros gustos y deseos iban en la misma direccion que los de ella;
hoy en dia, lo mejor, lo mas deseable lo define y dicta la publicidad, en gran

medida, la que llega por medio del televisor.

Ese cambio lo ha generado la misma sociedad al paso del tiempo, el delegar
responsabilidades de crianza a la televisién ha costado a las madres pérdida de
influencia sobre sus hijos al tiempo que ha fomentado la idea de la television como

incuestionable enunciadora de la verdad y de lo correcto.

Hay que tener en cuenta que todo mensaje difundido por los medios es
intencionado. Entonces, quienes emiten los mensajes televisivos presentan sus
intereses y puntos de vista sobre el mundo mediante sus imagenes y sonidos. Sin
embargo, lo que les interesa a ellos, mas alla de expresar sus concepciones de
belleza o felicidad es sin duda, aprovecharse de la vulnerabilidad de su audiencia

para aumentar sus ventas.

Quienes realizan los mensajes publicitarios no son ingenuos, saben que los nifios
son maravillosos objetos de consumo indirecto, ya que siempre preferiran una
marca de cereal en especifico o alguna golosina en particular, y al final buscaran
hacer que sus padres se las compren a toda costa y es en ese supuesto en el que
se basan todos aquellos mensajes publicitarios destinados a los ellos: el hacer sus
productos o servicios irresistibles.

Es por ello que quienes tienen el poder adquisitivo, es decir, los padres, deben

saber qué es lo que prefieren sus hijos y por qué, y asi orientarles, con la finalidad

de que elijan lo que mejor los nutra en el caso de la comida o lo que mejores
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valores les inculque en el caso de los juegos y juguetes. Tan sencillo como eso, y

tan complicado como lo que genera el no hacerlo.

3.4 Necesidad de pertenencia.

Las personas necesitan pertenecer a grupos para sentirse parte de la sociedad.
No existe nadie que no pertenezca a un grupo ya que siempre se busca
pertenecer y no pertenecer a algo. En la escuela se busca pertenecer al grupo de
los aprobados y no al de los reprobados, en la familia al de los consentidos y no al

de los olvidados, etc.

El Diccionario Akal de Psicologia define a la necesidad de pertenencia como el
“deseo de sentirse proximo a otros individuos que se parecen a uno y que le

aprecian; deseo de poder colaborar entre ellos y hacer favores reciprocos™*

Sin embargo, no siempre se busca pertenecer a grupos a los que uno se parece y
es apreciado, sino que muchas veces y en gran medida, gracias a los mensajes
difundidos en los medios de informacion, se busca pertenecer a grupos que
socialmente son reconocidos como “superiores”, aunque no necesariamente se

tenga mucho en comudn con quienes los conforman.

Los seres humanos necesitamos por demostracion o por imitacion, por lo que
nuestras necesidades pueden ser manipuladas (especialmente si somos
menores). Sin embargo nuestras necesidades no estan nunca satisfechas del

todo, ya que el ser humano siempre desea algo mas.

Y es precisamente de esta insatisfaccion de la cual se prenden las compafiias
publicitarias para atraer a los consumidores hacia los productos publicitados bajo

el argumento de que éstos les ayudaran a mitigar dichas insatisfacciones.

** DORON Roland y PAROT Francoise. Op. Cit. P4g. 432
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Abraham H. Maslow explicé las necesidades humanas bajo el esquema de una
piramide®™. Segun este autor, las necesidades humanas se encuentran
jerarquizadas, de tal madera que, una vez cubiertas las necesidades basicas, se

busca satisfacer las del nivel superior.

En el primer escalon se encuentran las necesidades fisiologicas. Mitigar el hambre
o la sed, dormir, o desechar los alimentos son actividades que pertenecen a este
apartado. Una vez que el ser humano ha cubierto dichas necesidades, su
preocupacion es otra; la seguridad. Seguridad de que va a satisfacer las otras
necesidades, de que su estado fisico se conserve saludable, etc. Ya que el sujeto
se siente fisicamente seguro, comienza a buscar aceptacion social. Busca
identificarse y compartir aficiones con determinado grupo y al mismo tiempo
pretende también diferenciarse de otros mas. Busca lo que bien puede
denominarse como el vinculo — diferencia, algo que lo una a determinado tipo de

personas y al mismo tiempo lo diferencie de otro grupo mas.

Ya que el individuo se siente parte de algun grupo social. Comienza a buscar
prestigio o reconocimiento por parte de los demas. Los individuos que llegan a
cubrir todos los escalones de la pirdmide desean crear.

En paises como el nuestro, la gran mayoria de los habitantes no alcanza a cubrir
ni siquiera las necesidades basicas, por lo que mensajes como los de las
mufiecas Bratz que les llevan a pensar que si no tienen prestigio no son nada,
llegan a ser aun mas dafinos, y aun mas si se trata de nifias cuyas mentalidades

son todavia mas susceptibles a dichos mensajes.

3.5 Frecuencia. (repeticion)

Luc Dupont afirma que los mayores hallazgos en cuanto a los efectos que
provoca la repeticién de los anuncios en el publico son seis®®:

** MARTINEZ Coll, Juan Carlos (2001): "Las necesidades sociales y la piramide de Maslow" en La
Economia de Mercado, virtudes e inconvenientes
http://www.eumed.net/cursecon/2/necesidades_sociales.htm consultado el 13-07-06 alas 12:27 Hrs.
* DUPONT Luc, op. Cit, p.209-216.
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1) Incrementa la probabilidad de exposicion a espectador.

2) Incrementa la credibilidad de sus afirmaciones y fomenta una actitud positiva
hacia el producto.

3) Influye en la mayor o menor persistencia en el recuerdo del producto en la
mente del consumidor.

4) La interrupcion de la campafa provoca la caida de la capacidad del publico
para recordar el mensaje publicitario.

5) La repeticion del mensaje tiene un efecto positivo en las ventas

6) En el caso de los vales de descuento, la repeticion incrementa las ventas.

El primer punto es bastante sencillo; las personas tienen diferentes horarios y
ritmos de vida y presencian en mayor o menor medida la programacion televisiva.
Si el anuncio se presenta en numerosas ocasiones a lo largo del dia, se asegura

una mejor cobertura de la potencial clientela.

Respecto al segundo efecto de la repeticion, Dupont afirma que esa es la razon
por la cual los anunciantes repiten incansablemente los nombres de sus
productos, ya que esa es la manera en la que pueden fijarlos en la mente de los

consumidores.

Aunque hay que aclarar que si el mensaje es rechazado desde el inicio, lo mas

probable es que el rechazo se haga aun mayor.

El tercer efecto es analizado por Dupont mediante un estudio que fue realizado en
1958 en el que se utilizaron trece anuncios distintos. El estudio revel6é que si un

anuncio es presentado en numerosas ocasiones durante un periodo de tiempo
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corto, el recuerdo sera mayor a corto plazo, pero si es presentado a intervalos mas
largos durante un periodo mas grande de tiempo, el recuerdo sera mejor fijado en

la mente del consumidor.

Los anuncios de las Bratz fueron presentados con una frecuencia de repeticion
enorme, se presentaban en numerosos programas infantiles y mayormente los
fines de semana por las mafianas, que es cuando la mayoria de los nifios esta en

casa.

Ademas fueron presentados durante largos periodos de tiempo, antes de la
temporada decembrina, durante ella y posteriormente, por lo que se puede deducir
que utilizaron las dos ventajas de la repeticion citadas en este punto, la del

recordatorio a corto plazo y la de la mejor fijacion a largo plazo.

El cuarto efecto de la repeticion se refiere a que cuando se deja de publicitar un
producto, éste es olvidado rapidamente por los consumidores; es por ello que las
grandes empresas siguen publicitandose aunque ya son enormemente aceptadas

y reconocidas por el publico.

El quinto efecto es sumamente importante en la firma Bratz: el repetir sus
anuncios hasta el cansancio les ha traido ventas inimaginables en los paises en
los que se han promocionado. Desde su aparicidon en nuestro pais hasta la fecha,
las Bratz han multiplicado sus ventas enormemente gracias a su enorme

presencia en los medios, principalmente la television y el Internet.

Al final de cuentas el repetir los anuncios crea una fijacion de la marca en la mente
del consumidor que como ya se dijo, favorece la aceptacién del producto
anunciado en el mismo, traduciéndose en mayores ventas y por supuesto,

ganancias.
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El punto seis dice que para que un anuncio resulte efectivo, debe repetirse como
minimo tres veces y a las diez la respuesta continta incrementandose, es por ello
gue el dinero empleado en publicidad no es un gasto, sino una muy redituable

inversion, y a quien le quede duda, que revise el caso Bratz.

3.6 Impacto en su grupo meta.

Es innegable el éxito que la firma Bratz ha alcanzado no so6lo en nuestro pais sino
en la escala internacional. Este éxito se debe a varios factores de suma
importancia como lo son, su estrategia publicitaria, su disefio y su politica

expansionista.

Todos estos elementos se encuentran fuertemente impregnados de una carga
ideoldgica que va desde la idea de la necesidad de consumo o posesion de las
mufiecas hasta el reconocimiento como “atributos” de los rasgos fisicos e

intelectuales de los personajes Bratz.

Ya sea por su estrategia publicitaria, su disefio o su politica expansionista, las
Bratz son todo un éxito. En una entrevista para el diario EI Comercio de Peru
Susana Kuemmerle, vicepresidenta de MGA para México y América Latina

comento lo siguiente:

“El 2001, Isaac Larian, el duefio de MGA, recibi6 la propuesta de una muchacha
qgue llegbé con una mufieca que se salia de los parametros que conocemos como
‘fashion doll' (mufieca a la moda). Le encanto, le dio su apoyo absoluto y la
mufieca fue creciendo. Hoy, la linea Bratz tiene el 64% del mercado del Reino
Unido. Es la nimero 1 en Australia, Espafa; esta absorbiendo mercados a pasos
agigantados y, el afilo pasado, Isaac entendié que América Latina era un mercado
extremadamente importante que aun no habia sido explorado plenamente; y me

pidi6é abrir la primera subsidiaria en México.

Contraté personal, iniciamos una campafia de televisién y, entre octubre y

noviembre (del 2004), ya habiamos logrado un 10% de participacion. Y gracias a
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ese empuje inicial, este afio vamos a hacer un agujero bien grande en la

participacion de mercado.”’

Cuando se le pregunto si la Barbie habia muerto, Kuemmerle repard diciendo:
“No nos gusta entrar en ese tipo de guerras, pero la otra mufieca (Barbie) esta
posicionada en otro angulo. Nosotros no disefiamos mufiecas para las mamas.
Nosotros tenemos una base de datos que es alimentada por las mismas nifias a
través de Internet o de cupones que vienen con el producto. Nosotros escuchamos
lo que nuestro mercado quiere. No desarrollamos una mufieca 'aspiracional’,
nosotros le damos una mufieca para que la nifia se pueda expresar, para que deje

volar su imaginacion, se divierta, esté a la moda.”®

Entonces, segun las declaraciones de la vicepresidenta de MGA, las nifias
mexicanas, y las de todos los paises en donde se venden las Bratz piden que las
mufiecas vistan ajustados vestidos con escotes, sean extremadamente delgadas y
usen bastante maquillaje en sus rostros; eso es lo que niflas de trece afios o

menos demandan via Internet o mediante cupones. Seguramente asi es.

En nuestro pais las Bratz han impactado enormemente el mercado, se han creado
articulos de todo tipo que van desde gorras, mochilas, cuadernos vy
radiograbadoras hasta una linea de moda para nifias, espejos accesorios y

peliculas.

La mufieca Bratz se vende al por mayor, pero no so6lo se vende como articulo,
sino como idea, es decir, las nifias, incluso las que no poseen ninguln juguete o
producto de dicha firma llegan a asumir la idea de que la moda es vital en el
desarrollo de la vida humana, incluso por encima de algunos de los valores mas

loables del ser humano.

57 http://www.€el comerci o peru.com. pe/Edi ci onl mpresa/Html/2005-09-23/impEconomia0373954html 13-07-
06 1306 hrs.
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Para medir el impacto de las Bratz se realiz6 una encuesta en la ciudad de México
cuya finalidad fue conocer la penetracion cultural que ha tenido la mufieca y su

ideologia en las menores mexicanas.

Se aplicaron encuestas en diferentes puntos del Distrito Federal, tanto en escuelas
como en centros comerciales y también en las calles de la ciudad. Las respuestas
fueron tomadas como validas pues delatan la imagen que las madres tienen de la

marca y los aspectos que quieren proyectar a sus hijas mediante las mufiecas.

A continuacién se describe el resultado de la encuesta:
ENCUESTA A NINASBRATZ.

1. ;CUANTOS ANOS TIENES?

A)3a5 B)6a8 C) 9all D) 12a14

m27
m42
022
09

3a5 6a8 9all 12a14

Estos datos indican que dentro de la muestra representativa elegida al azar,
fueron nifias de entre seis y ocho afos quienes en su mayoria contestaron la
encuesta, sélo 15 puntos por encima de las niflas entre tres y cinco afos y 20

puntos sobre las de edades entre doce y catorce

2. ¢(CONOCESA LASMUNECASBRATZ?

A)Si  B)No

%8 | dem
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mo

100

si no

Al preguntarles a las menores si conocen dichas mufiecas, el resultado fue
esclarecedor. Las nifias que contestaron afirmativamente sumaron el 100% de las
encuestadas. Lo anterior, habla del gran impacto que han tenido las Bratz en
México.

3. ¢TEGUSTAN?

A)Si  B)No

mo4
m6

El resultado de esta pregunta también fue definitivo. Al 94% de las nifias
encuestadas les gustan las mufecas Bratz. Esto puede deberse a que las

mufiecas estan de moda y son publicitadas enormemente en la television abierta.

Lo interesante de este resultado es que al contestar afirmativamente, las nifias

aceptan que son “bonitos” los rasgos y vestimenta de las Bratz.

4. S| CONTESTASTE QUE Si, ¢POR QUE TEGUSTAN LASBRATZ?
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A) Sblo me gustan
B) Porque son bontas
C) Porque atodas las nifas les gustan

D) Porque tienen mucha ropa bornitay maquill gje

80+ 065
m22
01
o12

A B CD

La siguiente pregunta fue formulada con la finalidad de esclarecer qué elementos
de las Bratz son mas determinantes para atraer la atencién de su audiencia. La
mayoria de las nifias (65%) contestd que sélo les gustan, sin embargo, hubo un
22% que aceptd que le parecen bonitas, lo que deberia ser preocupante si

asumimos gue esa es la idea de belleza que tienen esas nifias.

Solo el 1% respondié que le gustan debido a que a todas las nifias les gustan, lo
gque comprueba que las nifias no creen estar influenciadas por otras nifias
respecto a su preferencia y, finalmente, hubo un 12% de encuestadas que
respondié que lo gustaban porgue su ropa es bonita y usan maquillaje. Lo
interesante de esto es ver qué tipo de ropa les parece bonita y qué cantidad y
tonos de maquillaje.

5. ¢POR QUE BRATZ Y NO BARBIE O ALGUNA OTRA?

A) Porgue me gusta mas como se ve la Bratz
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B) Porque tiene ropa mas bontay se maquill a
C) Porque esta de moda

D) Porque me gustan sus comerciales

50+
401" ¢ b38
41
30+ =
011
201 1 0010
104
o 38

Cuando se les inquiri6 sobre la preferencia de la mufieca Bratz sobre la
competencia directa e indirecta, hubieron dos respuestas populares: en primer
lugar, con un 41% de preferencia, las nifias prefirieron a la Bratz porque les gusta
mas como se ve, lo que nos lleva a la misma idea fundamental de que consideran
bella la fisonomia y la vestimenta Bratz, lo que no es precisamente digno de

encomio.

Con un 38% de preferencia, la segunda respuesta mas popular fue que les gustan
debido a que tienen ropa bonita y se maquillan. Sin embargo, la ropa que usan las
Bratz o la forma en la que se maquillan no es en realidad lo que a los padres les

gustaria que sus hijas admiraran.

6. ¢TE GUSTARIA SER COMO UNA BRATZ?

A) Si
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B) No

601

407 @56
W44

20+ |
44
56

SI NO

Asombrosamente luego de analizar las respuestas anteriores, se observé una
pequefia y casi nula diferencia entre una y otra respuesta (4%), sin embargo, 56%
de las nifias afirmaron que les gustaria ser como una Bratz, mientras que un 44%
de ellas recapacitd, e incluso llegdé a mostrar gestos de desagrado respecto a la
pregunta. Tal vez a muchas de ellas les gustan las Bratz, pero no las ven como
modelo a seguir, sin embargo, poco mas del 50% demostré que si ve en ellas

elementos dignos de admirarse.

6.1. S| CONTESTASTE QUE Sf, (POR QUE?

A) Porque asi podriavestirme alamoday maquill arme
B) Porgue son famosas

C) Porgue son popuares

D) Parapoder ir afiestasy tener novio

25-
20- ‘ m22
15 ‘ m1l
‘ 8
101 . E 15
5 8
0 22

94



Con un 22% de preferencia, las menores piensan que les gustaria ser una Bratz
porque asi podrian vestirse a la moda y maquillarse. Debajo de esta respuesta, las
nifias que eligieron ser una Bratz, lo hicieron debido a que asi podrian asistir a
fiestas y tener novio. Las respuestas menos populares fueron, con un 11%

“porque son famosas”, y con un 8%, “porque son populares”.

7. ¢CUANTAS MUNECASBRATZ TIENES?

A)Dela3 B)Ded4a6 C)Masde6 D) Ningurg esta eslaprimera

b8l
m19

dela3 ded4ab6 masde6 ninguna/
estaes la
primera

La gran mayoria de las encuestadas (81%) aseguré tener al menos una mufieca,
sin embargo, el 19% de ellas dijo no tener ninguna; seis menores se encontraban
adquiriendo una, por lo que fueron incluidas en la respuesta “ninguna/esta es la

primera”, ya que aun no la pagaban y posiblemente no la adquiririan.

NOTA: Esta ewcuesta fue levantada en centros comerciales, escuelas primarias y en
diversas cdles ubicadas en € oriente, sur y centro de la dudad, y no pretende més que ser
una muestra representativa sin mayor alcance dentifico. Las nifias que cntestaron la

encuesta en centros comerciales & encontraban viendo ocomprando ura mufecaBratz.
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4. Consecuencias.

4.1 Nuevamentalidad de la nifia mexicana.

De lo que se habla aqui es de un problema de enormes dimensiones, no se
decide solo el juguete de una nifia sino las ideas y los valores que les
inculcamos a los menores en la actualidad. No se trata de ser moralistas ni de
criticar el éxito de un producto prestigioso a escala mundial, se trata de
analizar el mensaje que llevan implicito las mufiecas de esta firma y de mostrar

las repercusiones que estos mensajes acarrean.

Es bien sabido que durante la infancia y la adolescencia se forman vy
consolidan gran cantidad de los rasgos de la personalidad de cualquier
individuo. Esta personalidad no le viene de nacimiento ni le es genéticamente
heredada, sino que se conforma mediante la experiencia con el mundo que le

rodea.

Si este mundo le muestra valores como la tenacidad, el altruismo, la humildad,
el esfuerzo o el amor, el infante har4 propios esos valores y procurard

apegarse a ellos durante el resto de su vida.

Sin embargo, si el menor recibe mensajes como el de la banalidad y la
superficialidad, mensajes que le digan que mejor que el amor es el ser
admirado o que mejor que ser una princesa de cuento es ser la reina de la
noche, entonces ese menor, esa nifia, crecera creyendo que asi debe ser la
vida, a sus escasos afos creera que hay que ser la reina de la noche, que hay
gue ser admirada por su apariencia, que hay que ser esbelta y viajar en

limosina o se estara condenada al fracaso o la marginacion.

De lo que se habla aqui es de un problema grave que atafie a todos los
sectores de la sociedad mexicana, ya que ya sea que el padre tenga la
solvencia economica suficiente como para comprarle a su hija la mufieca o que
sus
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posibilidades no se lo permitan, la nifia sera afectada de una u otra forma por el

mensaje.

L, . . 60 .~ .
Habra que cambiar entonces la mentalidad ™ de las nifias que ya han asumido
este tipo de mensajes que no so6lo emiten las Bratz, sino muchos otros agentes
de esta mal orientada industria cultural, ya que de lo contrario estaremos

contribuyendo a la decadencia social.

4.2 Nuevos valores en la nifa mexicana.

Estos valores pregonados por las Bratz no estan solos, los gritan las pasarelas
en los desfiles de modas, las revistas que comienzan a leer en la adolescencia,
los gritan también algunas peliculas e incluso caricaturas y los reafirma su
estrella favorita, desde las norteamericanas Hillary Duff y Avril Lavigne, hasta

las mexicanas Anahi y Thalia.

Del mismo modo, las amigas de las nifias, que ya han hecho propias las ideas
de las Bratz y todos estos otros agentes, reafirmardn aun mas los preceptos
referidos lineas atras, perjudicando asi la cosmovisién de las nifias mexicanas

y con ellas a la de la sociedad misma.

Cuando la nifia halla asimilado los mensajes de las Bratz, hara propios valores
como el de la competitividad exacerbada, creerd que es vital estar a la moda,
pensara que la humildad la denigra y asumird que debe ser delgada para ser

exitosa, y que sélo de esa forma sera feliz.

4.3Nuevos modos de mnducta de la nifia mexicana.

Si se habla de conducta, se debe tener claro lo que la palabra refiere. Segun el
Diccionario de la Lengua Espafiola, conducta es la “manera en que los
hombres

%0 Mentalidad, seglin €l Dicdonario de Psicologiade F. Dorsch y BERGIUS Ries, es una “actitud mental,
un modo de pensar”.
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se comparten en su vida y acciones”, ademas de ser el “conjunto de las

acciones con que un ser vivo responde a una situacion”

Aunqgue esta definicién se acerca a lo que la palabra conducta significa, deja de
lado factores importantes como los que referidos por diccionarios

especializados en sociologia.

De acuerdo con el Diccionario de Sociologia de Octavio Ufia Juérez y Alfredo
Hernandez Sanchez (directores), “las definiciones de conducta son multiples.
Desde posturas conductistas y afines, se define como todo acto consciente o
inconsciente de un organismo o colectivo, presuponiendo una acciéon muscular,
es decir, un hecho fisioldgico. Desde otras perspectivas, se conceptualiza como
el conjunto de actos de un organismo u organismos, mediante los cuales se
produce la interaccion con el ambiente fisico y social, concepto que sin negar la
dimension organica de la conducta, si incide especialmente en su dimension

psicosocial”®.

Ahora, que diferencia a la conducta del comportamiento, José Ferrater Mora lo
explica en su Diccionario de Filosofia: conducta es “toda respuesta del
organismo vivo a un estimulo objetivamente observable, aun en el supuesto de
gue no tenga caracter uniforme, en el sentido de que varie o pueda variar, en
relacion a una situacion determinada, debido a esta falta de uniformidad, la
conducta se diferencia del comportamiento (y el uso del término resulta util ya

que, de lo contrario no serfa posible distinguirla del comportamiento).”*

Evidentemente, al transformarse la forma de pensar de las nifias, se
transformard también su manera de comportarse ante los demas en
determinado caso (conducta), y posteriormente, su comportamiento. Si las

menores asimilan como suyos los mensajes de las Bratz.

51 Dicdonario dela Lengua Espariola, Red Academia Espariola, Vigésimo segunda edicion, Tomo 3,
editado por laRea Academia Espafiola. P. 418.

2 UNA Juérez Octavio y HERNANDEZ Sanchez Alfredo (directores), Dicdionario de Sociologia.
Universidad Rey Juan Carlos rvicio de publicaciones, Editorial ESIC Espafia 2004.

% FERRATER, Mora José, Dicdonario de Filosofia, Espafia, AlianzaEditorial, 1982 p. 213
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* Buscaran vestir ajustados pantalones a la cadera y entalladas ombligueras.

» Desearan ser admiradas por su belleza o su limosina y por su fama y no por
su intelecto o habilidades.

» Creeran que para ser mas exitosas deben magquillarse y ser sumamente
delgadas

» [Estardn mas preocupadas por ser atractivas para los “chicos”

» Dardn mayor importancia a su apariencia fisica que al desarrollo de sus

habilidades y adquisicion de conocimientos.

Si se permite que nifias de entre tres y trece afios crezcan con esa mentalidad,
Nno sera raro encontrar en unos afos adolescentes que rompan con las reglas
familiares o crean que lo mas importante en el mundo es ser “bella” y famosa,

aunque, desde luego, eso de nada les sirva si no estan a la moda.

4.4 Sustitucion de los valores

Al hablar del término “valores”, se puede hacer referencia a varias cosas, lo
mas frecuente es que la palabra haga referencia a valores econémicos o a

valores morales.

Con frecuencia se ha usado el término valor en un sentido moral dentro de las
sociedades contemporaneas; para José Ferrater Mora, “los valores morales no
son mas que la realizacion de un valor positivo cualquiera sin sacrificio de un
valor inferior. La preferencia por los valores determina de este modo la
moralidad de los actos, sin que esta moralidad deba reducirse al cumplimiento
de una norma o un imperativo categdrico que el valor no puede proporcionar

por si mismo.”**

5 ]dem. p. 3376
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Preferimos unos valores y no otros convirtiendo nuestros actos en morales o
amorales en funcion de la sociedad a la cual pertenecemos, esta preferencia

marcara nuestra conducta y pensamiento a lo largo de nuestra vida.

En el Diccionario Enciclopédico LEXIPEDIA los valores se definen como una
“cualidad o conjunto de cualidades de una persona o cosa, (...) los valores
tienen polaridad en cuanto son positivos o negativos, y jerarquia en cuanto son

superiores o inferiores.”®

De tal suerte que hay congruencia entre las definiciones, tanto una como otra
manejan valores “positivos” o0 “negativos”, y en ambos casos determinan la

forma de ser de una persona.

Pero de lo que en este trabajo se habla es de algo mas concreto, se trata de la
fragmentacion de valores basicos de convivencia social e incluso de la
suplantacién de unos por otros. Hoy en dia se busca ser admirada antes de ser
exitosa, incluso se busca ser exitosa per se, es decir, sin haber ameritado
dicho éxito sino por el sélo hecho de ser atractiva.

Los valores fragmentados (o suplantados) son a grandes rasgos dos: el del

valor del compafierismo y el del valor de la humildad.

4.4.1 Sustitucion del valor del comparierismo.

La palabra compafierismo define una buena correspondencia entre
compaiieros segun el Diccionario del Espafiol Moderno®, el Diccionario de uso
del Espaiiol no difiere demasiado al afirmar que se trata de amistad entre

compainieros, buen

% LEXIPEDIA Vol. 3 Diccionario Enciclopédico, Estados Unidos de América, Enciclopedia Britanica,
1995-1996 p. 594.
% MARTIN Alonso, Dicconario del Espafiol Moderno. México, Aguilar, 2000, p. 265.
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comportamiento como compafiero, o buena disposicion para ayudar a los
compafieros.®’

Sin embargo, en este trabajo se postula la idea de que todos somos
compafieros, ya que de una o de otra forma, todos dependemos de los demas

para subsistir dentro de esta sociedad.

Obedeciendo a lo anterior es evidente que entre mejores compafieros seamos,
el progreso y la calidad de vida aumentaran, y que, si, por el contrario, dejamos
de ser buenos “compafieros”, cada cual vera por su bienestar convirtiendo el

mundo en una selva en donde todos se traguen al projimo para sobrevivir.

Por ello es fundamental el percatarse de que el valor del compafierismo esta
siendo suplantado por ideologias que nos estan llevando a la discriminacion, el

individualismo y sobre todo, a la deshumanizacion.

Una nifia que asumio la ideologia Bratz no quiere ser inteligente, quiere ser
glamourosa, no quiere ser amable, quiere ser poderosa, y por supuesto, no

quiere ser amiga, sino lider.

Se trata siempre de ser mas que las demas, y es que las Bratz no son varias,
son una sola que es mas que cualquier otra, las Bratz no compiten entre si por
el s6lo hecho de que son una y la misma, son un solo concepto que se

proclama superior a todo lo demas.

Proclaman que si se es como ellas la nifia deja de pertenecer al “monton” e
ingresa al selecto grupo de las “populares”. La idea es siempre la misma no se
tienen comparieras, se tienen rivales y hay que ser siempre superior a ellas,
todo esto en el terreno de la arrogancia y la banalidad, claro, de tal suerte que
ya no se es por lo que se piensa o lo que se hace, sino por lo que se tiene o lo

que se aparenta tener.

5” MOLINER Maria, Dicdionario de uso del Espafiol. A-G Espafia, Gredos, 1987, p. 686.
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4.4.2 Sustitucién del valor dela humildad
En diversos diccionarios especializados, la definicion de la palabra humildad se
concentraba en la acepcion religiosa del término o incluso en la que refiere al

estado econdmico del individuo “humilde”.

El Diccionario de Psicologia de Warren Howard definié a la humildad como la
“actitud en que el individuo se conduce con respeto a otras personas como Si

fuera inferior a ellas™®®

, incluso afirma en una de sus acepciones que la palabra
humilde se relaciona con un complejo de inferioridad o un sentimiento de

inferioridad.

Sin embargo, la acepcién a la que este trabajo se refiere al hablar de humildad
es al comportamiento de un individuo respecto a sus actos, por muy correctos o
bien desempefiados que estos sean, evitando alardear de sus capacidades e

incluso, mostrando empatia con los demas.

También se hace referencia al hecho de que una persona que es “humilde “ no

alardea de su fisico o de sus posesiones.

El ser modesto o humilde con lo que se hace es una cualidad que se esta
perdiendo gracias al modo de vida exageradamente competitivo al cual la
sociedad mexicana se esta integrando, sin embargo, no se puede permitir que
desaparezca, ya que en la medida en que se deja de ser humilde se comienza

a ser engreido o egolatra.

Del mismo modo que la Bratz no es compariera, tampoco es humilde, ya que
eso la regresaria al otro grado de la escala bipolar, al de las perdedoras, vaya.
La Bratz es, mientras que todas las demas buscan ser, la Bratz tiene, cuando

las otras anhelan, la Bratz vale, mientras que las otras no valen nada.

% WARREN Howard, Dicdionario de Psicologia, México, FCE, 1984, p. 167

102



Es por ello que no se puede dar el lujo de la humildad (debe ser el Unico lujo
qgue no puede darse), ya que eso la haria mas susceptible, mas vulnerable,
mas humana. Y en definitiva no es eso lo que se pretende. Se busca frialdad,

frivolidad, apariencia, pero humildad, eso es para perdedoras.

4.5 Distorsion del concepto de belleza

Si hubiera un a figura tangible, o mejor dicho, una persona que encarnara todas
y cada una de las actitudes y valores de las Bratz, ademas de su apariencia,

claro, esta persona seria sin duda, Paris Hilton.

Paris Hilton es una joven famosa y adinerada que no canta, no actla, no
conduce ni escribe ni nada, simplemente es famosa y rica. Viste entallados
vestidos y ajustados pantalones a la cadera, o el lugar en el que ésta debiera
estar (su anatomia es increiblemente esbelta), vive de fiesta en fiesta y no le

interesa, pero para nada la cultura.

Su moral, por supuesto ha sido puesta en entredicho en numerosas ocasiones,
cosa que le tiene sin cuidado ya que aun asi existen personas que la admiran,
pero, ¢nuestras hijas, sobrinas o hermanas deben admirar un modelo de tal

envergadura? Definitivamente no.

Evidentemente el concepto de belleza ha cambiado con los afos, en los
cincuentas, sesentas Yy setentas del siglo pasado, el estereotipo de la mujer
era lo que se suele llamar “llenita”. Se trataba de mujeres que sin padecer
problemas de obesidad, tenian una anatomia un poco mas corpulenta que los

estereotipos que hoy en dia aun pregonan modelos como Naomi Cambell.
Para el diccionario de Filosofia de Brugger Walter, “bello significa

originalmente: contemplable, digno de verse; pasa luego a significar luminoso,

brillante,
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resplandeciente, de donde paulatinamente nace el sentido actual.”®®  Sin
embargo es bien sabido que la belleza es hasta cierto punto relativa, razén por
la cual ha sido tan dificil unificar criterios al respecto y también se ha tendido a

llamar bello a infinidad de cosas opuestas entre si.

La belleza se suscribe a la moda, por lo que lo que hoy dia es bello, en diez o
veinte afios posiblemente no lo sera, ademas, la belleza no es totalitaria, toda
vez que lo que se considera bello en alguna colonia del Distrito Federal en
México no lo serd en alguna comunidad de Ghana en Africa. Sin embargo
muchos corporativos multinacionales insisten en unificar criterios de belleza,
por lo que terminan presentando modelos que no se adaptan a las
comunidades en donde recaen por el sélo hecho de ser ajenos y terminan

generando conflictos en quienes los asumen como verdaderos.

A partir de los ochentas y sobre todo en los noventas y hasta la actualidad, la
industria cultural se ha empefiado en presentar a la belleza femenina dentro de

un esquema que carece no solo de idea, sino también de salud.

Bajo el argumento de lo saludable se fue cada dia minimizando el limite entre
lo estéticamente delgado y lo raquiticamente enfermo hasta llegar al punto en

el que hoy nos encontramos.

El panorama es en verdad desalentador. EI boom de las enfermedades
alimenticias como la bulimia, la anorexia o la vigorexia es evidente. Estas
enfermedades partieron de la idea de que lo delgado era lo mas sano y no

contemplaron ni los limites ni las vias correctas para dicho objetivo.

Se confundi6 la idea de lo saludable con la de lo delgado y corregir esa
confusion ha costado muchas vidas. Por si esto fuera poco ahora tenemos

mufiecas que

% BRUGGER Walter op. Cit. P4g. 80.
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ensefian a la juventud como es que se debe ser, cual es el fisico que se debe

tener e incluso como es que a este se le debe vestir.

Estamos cayendo en un error que ha costado muchas vidas. Ahora mismo se
presentan estereotipos de belleza peligrosisismos para la salud dentro de una
caja de mufiecas para nifias y se tiene la oportunidad de ponerle un alto a esta
cultura de la banalidad y la decadencia. Hay que recordar que a fin de cuentas
la decision de lo que queremos inculcar a los nifios de hoy esta en nosotros, los
mayores y de nosotros dependera el futuro y la salud de esos nifios.

4.5.1 Desordenes alimenticios generados por los valores de las Bratz.

Estos valores y formas conductuales que difunden las Bratz permean a la nifiez
mexicana de una manera increible, y aunque no son los Unicos factores
determinantes en el aumento de enfermedades alimenticias en nuestro pais, si
juegan un papel preponderante, al menos dentro de los factores que afectan

exclusivamente a las nifas.

De lo que se trata aqui es del aumento en padecimientos de enfermedades
alimenticias tales como la bulimia y la anorexia, que son de las mas comunes y

peligrosas en la actualidad.

El pasado miércoles 07 de junio del 2006 se publicé en el diario El Universal un
articulo de Ménica Archundia’ en el que se expone que 14 mil de los 140 mil
estudiantes que pasan en promedio de la primaria a la secundaria presenta
desordenes alimenticios tales como obesidad, desnutricion y anorexia, y que

esta Ultima afecta al menos a 400 de ellos.

Esto indica que se trata de un problema grave, pero no sélo eso, sino que se

trata de un problema en aumento.

ARCHUNDIA, Ménica, Anorexia y obesidad dafian a adolescentes
http://www.eluniversal.com.mx/ciudad/77070.html 15- 08- O6consultado alas 20:00 hrs.
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Principalmente las adolescentes, pero crecientemente en la actualidad, las
nifias han desarrollado enfermedades alimenticias que les han llevado incluso a

la muerte.

Se trata de varios factores que en conjunto generan una atmoésfera que al
mismo tiempo que se justifica a si misma, se arraiga en la mente de las
pequefias y adolescentes, haciéndolas creer que deben poseer ciertas medidas
0 cierto peso, que se deben vestir de cierta manera y no de otra e incluso que

se deben comportar de una forma y no otra.

Hoy dia las adolescentes e incluso las nifias admiran a personas como Lindsay
Lohan, quien ha admitido haber padecido enfermedades alimenticias y lleva un
estilo de vida que a pocos padres les enorgulleceria, sin embargo, por el hecho

de ser famosa es admirada.

De lo que se habla aqui es de un modelo que se reproduce a diario y que
afecta tanto a las actrices e intérpretes musicales, como a las nifias y
adolescentes que les admiran, reproduciendo asi un sistema que simple y

sencillamente las destruye, tanto fisica como emocionalmente.

Las famosas son incitadas a poseer un fisico sumamente esbelto por un
sistema que se apoya en la industria cultural (peliculas, programas de
espectaculo, caricaturas, mufiecas, etc.). El mismo sistema las promueve y
convierte en otro elemento mas de esta atmésfera que sustenta la idea de que

ser extremadamente esbelta es lo mejor.

Cuando el mensaje llega a las adolescentes, ellas mismas reproducen dicho
sistema en su conducta y apariencia, e incluso descalifican a todo aquel que no

se suscribe a él, ya que ya lo han asimilado como verdadero.

El doctor Armando Barriguete Meléndez, psiquiatra, psicoanalista e
investigador de la clinica de los trastornos de la conducta alimentaria, en el
Instituto Nacional de Nutricién, opiné acerca de la influencia que ejercen los
modelos femeninos promovidos por la cultura de masas y la moda. Asegurd

gue "La moda por si
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misma no propicia el trastorno, pero se suma a las dificultades que lo facilitan;

las verdaderas causas surgen de la compleja naturaleza humana".”*

Asi que habrd que poner mucha atencién a lo que se consume, tanto en
televisibn como en revistas y anuncios comerciales, ya que muchas veces lo

gue parece ser saludable, desgraciadamente no lo es.

" La anorexia y la bulimia, ¢desafios?, Entrevista con el Dr.Armando Barriguete Meléndez
http://www.comoves.unam.mx/articulog/anorex.html  consultado alas 20:28 hrs
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5. Conclusiones.

En conclusion, es evidente que la linea Bratz ha tenido un enorme impacto
entre las menores mexicanas, y que este impacto no solamente ha sido en lo

econdmico, sino también en el aspecto cultural.

Vale la pena hacer énfasis en que las mufecas y articulos Bratz no son los
tnicos ni los mas influyentes agentes que determinan la conducta de las
menores, sin embargo, se suscriben a una serie de elementos que van
formando una nueva mentalidad que deriva en forma conductual dentro de las

nifias mexicanas.

Las Bratz son parte de una industria cultural qgue no es mala por si misma, sino
gue lo es en la medida en que ha sido encaminada al materialismo y la
banalidad. Esta mal orientada industria cultural afecta en su conjunto a la
sociedad mexicana, pero, como se demostré en este analisis, las menores son
bastante mas influenciables que los adultos, por lo que se debe tener aun mas

cuidado con los mensajes que se les propagan y las ideas que se les inculcan.

Mediante este andlisis se pudo constatar que en el plano visual, la campafa
“Bratz. Apasionadas por la moda” es sumamente agresiva, ya que siendo que
Su target se encuentra mayormente constituido por menores de diez afos, no
deberia difundir estereotipos como los que se pudieron analizar en los

anuncios.
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En su publicidad se difundian también ideas y valores, tanto en sus sloogans
como en las imagenes que los sustentaban; estas ideas y valores permeaban
en la mente de las menores a tal grado que hoy dia se pudo constatar
mediante la encuesta realizada en este andlisis que muchas de las ideas

difundidas por las Bratz ya han sido asumidas como ciertas por ellas.

No es la finalidad de este trabajo el condenar la idea de superacion y de
liderazgo entre las menores, se trata de orientar ese liderazgo hacia algo que
en verdad sea digno de encomio. El punto es que las menores comprendan
gue es importante el buscar ser competitivas, a fin de que siempre den el 100%
en todo lo que hagan, y que del mismo modo entiendan que el tener un mejor

auto o ropa “de moda” no las hace mejores que otras personas.

Puede parecer algo sin importancia, pero en la infancia y adolescencia se
conforman muchos de los rasgos que constituyen la identidad del ser humano,
y si no se hace algo pronto, las menores crecerdn pensando que se es en la

medida en que se posee.

Quedd claro que los colores utilizados por la publicidad de las Bratz no son una
casualidad, sino que responden a una serie de argumentos que sustentan la
idea de que lo mejor es la fama, su belleza estereotipada y las posesiones

materiales.

Se demostré también que los menores son aun mas influenciables ante los
mensajes publicitarios que los adultos y que por ello debe existir un mejor
control de las ideas que se propagan a los que el dia de mafiana seran adultos

y tomaran las grandes decisiones.
También quedd claro que los menores buscan pertenecer a grupos

desesperadamente y por ello pueden caer facilmente no sélo en el consumo de

productos, sino en el consumo de las ideologias de esos productos.
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También se pudo observar que estos mensajes publicitarios se propagan
continuamente en un flujo repetitivo que abarca la mayoria de los programas
destinados para los menores, por lo que la repeticiobn juega un papel

fundamental dentro del éxito comercial e ideoldgico de las Bratz.

Mediante la encuesta se pudo observar que las Bratz son conocidas por
infinidad de menores mexicanas Yy que muchas de ellas asumen los
argumentos de la publicidad Bratz como verdades absolutas, de tal suerte que
creen que es vital el estar a la moda, ser popular o tener novio a sus escasos
afos de edad. Es asi como se demostrd que su impacto no soélo es econémico,

sino cultural.

Hay que comprender la dimension de lo que esta sucediendo, se esti
reformando la mentalidad de las menores al mismo tiempo que su conducta y
actitud ante la vida, se estan ponderando valores e ideologias que s6lo nos
llevan a la fragmentacion y discriminacién y no a la sana competencia y el

desarrollo social.

Se distorsiona el concepto de belleza y se dafia asi tanto la salud fisica como la
mental y emocional de las menores, se les inculca desde pequefias un sistema
de percepciones y conductas que han llevado a la muerte a muchas nifias y

adolescentes en la actualidad.

Hay que replantear el camino, si bien es cierto que la publicidad no tiene una
finalidad educativa sino comercial, habrd que al menos cuidar que en el
aspecto cultural no se perjudique, que los valores no se confundan, ni se

exalten conductas dafiinas para la sociedad, haciéndolas ver como cualidades.

Estamos en un punto en el que aun se puede virar el camino, vale la pena
regular en este sentido, o al menos respetar los cédigos de ética que los
mismos publicistas han propuesto, recordemos que antes que la ganancia o el
crecimiento econémico es importante una sociedad sana, que busque la
superacion de sus habitantes pero en conjunto y no la separacion y el

desprecio del préjimo.
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