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EL NINO CONSUMIDOR.
UNA CONSTRUCCION PUBLICITARIA
DE LA PRENSA MEXICANA
EN LA DECADA DE 1950

SusaNA SOSENSKI CORREA

La infancia es un espacio simbdlico desde el cual los adultos imaginan el
futuro y crean utopias politicas, econédmicas, materiales, sociales o cultu-
rales. En la retdrica de principios del siglo xx la figura idealizada del ni-
flo mexicano se relacioné de manera constante con la ciudadania. El
nifio como futuro ciudadano devino en una de las metas gubernamen-
tales y su imagen como futuro adulto, como el hombre o la mujer del
mafana que requeria ser aleccionado desde temprana edad, se convirtié
en una de las representaciones de la ciudadanfa.

Los ninos fueron “ciudadanizados” antes de llegar a la edad politica,
tanto asi que entre 1920 y 1930 se otorgaron derechos a la nifiez y se
instrumentaron decenas de iniciativas pro-infancia, a partir de las cuales
los nifios adquirieron una centralidad en la vida familiar y nacional que
hasta entonces no habian tenido (Sosenski, 2010: 41-42). Los nifios
fueron reconocidos como sujetos de derechos, asi como objeto de varias
politicas institucionales que insistieron en su fragilidad, promovieron su
proteccién y los convirtieron, casi de manera oficial, en agentes participes
de un desarrollo social colectivo.

La pedagoga sueca Ellen Key no se equivocé al vaticinar que el si-
glo xx serfa el Siglo del Nifio pues a partir de los anos veinte se consoli-
dé un proceso en el que los nifios fueron ganando poder, no sélo se les
confirié una funcién de mediadores entre la familia y las instituciones
del Estado sino también se les incité a desempefar una agency infantil
muy clara en términos econémicos (Sosenski, 2010). Ya a mediados

[191]
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de siglo, el movimiento de construccién internacional de los ninos
como sujetos de derechos se reforzé y México acepté sumarse a diversas
acciones al respecto. En 1946, como consecuencia de la Segunda Guerra
Mundial, que habia dejado a millones de nifios en la orfandad o la mise-
ria, se creé UNICEF, organismo fundado por la Asamblea General de las
Naciones Unidas para proteger a la infancia y al que México se integré
hasta 1954. En 1959 la oNU emiti6 la Declaracién de los Derechos del
Nifio, también refrendada por México, en la cual se reconocian derechos
como la libertad contra la discriminacién, el derecho a un nombre y una
nacionalidad, a la educacidn, a la salud y a una proteccién especial. Al
interior del pais la década fue testigo de numerosas campanas de salud
para abatir enfermedades como la poliomielitis o el paludismo y se creé
un Plan Nacional de Educacién (1956). Sin embargo, en México, a
pesar de todas estas iniciativas, la infancia no fue un tema central en la
agenda publica.

A mediados del siglo xx se dio un cambio significativo en algunas
de las concepciones sobre la infancia mexicana. Aquel nifio econdé-
micamente valioso de la posrevolucidn, trabajador en fibricas, calles
o talleres artesanales, al que diversos actores sociales le insistieron
en que su actividad laboral lo llevaria por el camino de la virtud y la
honestidad tuvo que coexistir con una nueva figura infantil emana-
da de la creciente y boyante clase media de los afios cincuenta, ensalzada
por los gobiernos que siguieron al cardenismo y lisonjeada por los
modernos medios de comunicacién masiva: el nifio consumidor. Esta
construccién se dio en el contexto de un proyecto nacional que pasaba
paulatinamente de una sociedad de productores hacia una sociedad de
consumidores. Si el nifio era ya un actor social y econémico con capa-
cidad de producir manufacturas y venderlas (sobre todo en las calles),
la sociedad de consumo de mediados de siglo y sus agentes, buscaron
asignar a los nifios una nueva funcién econémica: la de pequenos com-
pradores. Entre los procesos que incidieron en la construccién del nifio
como un agente consumidor estuvieron el viraje politico y econémico
de México sucedido en los afos cuarenta, y fundamentalmente a par-
tir de la década de 1950, las ideas gubernamentales sobre la necesidad
de la modernizacién nacional, la creciente cultura del consumo, la ur-
banizacién, y las pretensiones de confort de los crecientes sectores de
las clases medias y altas mexicanas.
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Los medios de comunicacién desempefiaron un papel fundamental
en la construccién de este paradigma. Sus discursos insistieron en con-
vencer a los nifios y a los padres, mediadores en el proceso de consumo,
de que en el mundo del mercado era esencial que los nifios fueran
actores sociales, tomaran decisiones y tuvieran derecho a exigir. Este
ideal de nifio consumidor no era un producto nacido del siglo xx o del
surgimiento de la televisién como podria pensarse. Desde el siglo xix la
prensa comenzd a imaginar al nifio como parte sustancial del proceso
de produccién-consumo, sin embargo, lo que sostengo en este capitulo
es que este proceso se consolidé a mediados del siglo xx. Las empresas
privadas se erigieron como los mds poderosos constructores del modelo
e imaginario de infancia consumidora (y de adulto consumidor). Si
para los publicistas y los empresarios el nifio debia acudir a las tiendas y
ejercer una funcién activa en el acto de comprar, a su madre se le solicité
de manera implicita la colaboracién para ayudar a sus hijos a conquistar
este nuevo papel. Los nifios volvieron a encarnar una nueva utopia: la de
futuros ciudadanos consumidores que requeria México.

Resulta entonces sorprendente que los nifios hayan sido marginados
de multiples trabajos sobre la teorfa del consumo, concentrados gene-
ralmente en los adultos, aun cuando este sector poblacional es capaz de
consolidar mercados a través de su influencia en el consumo familiar
(Jacobson, 2004). Igualmente, el consumo como espacio de socializacién
ciudadana ha sido poco estudiado. A través de la socializacién del con-
sumo, un nifio se convierte gradualmente en miembro de la sociedad,
adquiere las habilidades necesarias para funcionar en el contexto en el que
se desenvuelve y desempefa un papel activo en la sociedad (Bjurstrom,
2002). Atendiendo estas consideraciones el objetivo de las siguientes
pdginas es analizar, a partir de periédicos mexicanos de la década de
1950," algunas de las herramientas y estrategias que se utilizaron para
construir un ideal del nifilo como consumidor. Examinaré la instalacién
de escaparates, la creacién de departamentos de juguetes, la difusién de
comerciales en la radio, el uso del cine o de personajes infantiles en
la publicidad en la prensa, la asociacién entre madre e hijo como un
binomio de consumo, en suma, la construccién de la idea del “pequefo

' Mi investigacién en diversos periddicos se concentré en las fechas de Dia de
Reyes (6 de enero), Dia del Nifio (30 de abril) y Navidad (24 y 25 de diciembre), por

ser momentos que aglutinaban el mayor ndmero de anuncios publicitarios para nifios.
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clientecito”. En vista de que la publicidad encontrada aludia a tiendas
departamentales o jugueterias establecidas en la Ciudad de México, ese
serd nuestro espacio de andlisis. Los discursos emanados por la publicidad
y por los medios de comunicacién pretendieron que los nifios forjaran
pertenencias colectivas, reprodujeran estratificaciones sociales existentes
en torno a la clase social, la etnia o el género y buscaron crear un tipo de
“normalidad”. Asi, la publicidad se convirtié en una agencia educativa
de cardcter informal que debia forjar sujetos capaces de participar en el
mercado y de esta manera en la vida urbana y publica que surgfa a su
alrededor; el consumo se convirti6 en un espacio de formacién ciudadana.

Las fuentes que usamos aqui no permiten conocer los sentimientos,
las emociones, las experiencias o la construccién de identidades infantiles,
es decir, la historia de la recepcién o apropiacién de ese modelo infantil.
Sin embargo, proporcionan informacién de enorme riqueza para anali-
zar otra parte de la historia cultural: el mundo de las representaciones,
es decir, las formas como los nifios fueron imaginados y las expectativas
de los adultos sobre ellos.

;QUIENES ERAN LOS NINOS CONSUMIDORES
DEL “MILAGRO MEXICANO”?

En los afios que estudiamos, el “nifio consumidor” fue mds una cons-
truccién discursiva que una experiencia o identidad infantil generalizada.
Los grandes contrastes sociales del periodo, el “milagro mexicano” y el
creciente consumo de los afios cincuenta en México no desaparecieron
las afiejas diferencias étnicas, de género y de clase social. Pero, en ese
momento de ansia por el progreso econémico, la familia de clase media a
quien se alentaba para el consumo y que era retratada por la publicidad,
parecia demostrar que, a pesar de las profundas desigualdades sociales,
los conflictos laborales, agrarios o ferrocarrileros, habia sectores urbanos
que podian gozar de cierta comodidad. El sonriente nifio blanco o mes-
tizo, sentado en su propia habitacién, rodeado de juguetes y vistiendo
buena ropa que aparecia en los anuncios se convirtié en el simbolo de los
placeres del consumo del progreso econémico del “milagro mexicano”.

Sibien es cierto que en este periodo podia observarse cierta movilidad
social y consenso respecto a que “todos los individuos y grupos podian
ascender —o, por lo menos, no perder la esperanza de ascender— en la
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escala econdémica y social” (Krauze, 2005: 119), muchas familias de los
sectores populares se mantuvieron en la linea de la pobreza y no lograron
insertarse en las pretensiones modernizadoras y consumistas. Ramén
Beteta y Jests Silva Herzog coincidieron en que el gobierno de Miguel
Alemdn impulsé el progreso econémico de la nacién, sin preocuparse
por mejorar las condiciones de vida de las mayorias, del proletariado
y los campesinos (Silva Herzog, 1993: 319). Con sélo acercarse a los
expedientes del Consejo Tutelar para Menores —en los que se basé Luis
Bufiuel para filmar Los olvidados—, a los indices de asistencia escolar,
de analfabetismo o del costo de la vida, que sélo durante 1955 habia
aumentado 15% (Greaves, 2008: 31), se advierte que simultdneamente
al proceso de construccién del México milagroso y del nifio consu-
midor, miles de nifios vivian en extrema pobreza. Entre 1957 y 1958, de
7 400 000 nifos en edad escolar, por ejemplo, s6lo 4 400 000 estaban
inscritos en establecimientos de ensefanza, es decir, mds de un 40%
de nifios se quedaban sin ir a la escuela (Silva Herzog, 1993: 386). Las
consecuencias de la guerra mundial habian dejado una inflacién galo-
pante, entre 1940 y 1950 el poder de compra del sector rural disminuyé
46%, mds que el de ningln otro grupo social y casi el doble de lo que
disminuyé el poder de compra del salario en industrias bdsicas.

Asi pues, los contrastes entre el ideal del nifio consumidor y las
experiencias cotidianas de las mayorias infantiles que miraban los escapa-
rates en su trdnsito por la ciudad, eran evidentes. En suma, ni el milagro
mexicano ni la cultura del consumo infantil lleg6 a todos de forma de-
mocrdtica. Sin embargo, es probable que el mundo del juguete industrial
haya provocado cierta homogeneizacién de las aspiraciones infantiles.
Si el acceso a los juguetes estaba condicionado por la capacidad adqui-
sitiva, algunos nifios pobres lograron obtenerlos de multiples formas,
gracias a las numerosas iniciativas asistenciales de mujeres relacionadas
con las politicas estatales, por la donacién de juguetes usados, robos
o hurgando en la basura. La paradoja estaba en que al mismo tiempo
que se creaba una comunidad de nifios que compartian ciertos deseos
o aspiraciones, los juguetes acentuaron la diferencia entre las distintas
clases sociales. El profesor Efrén Nufiez, luego secretario particular de
José Angel Ceniceros, titular de la Secretaria de Educacién Publica
(1952-1958), observé cémo la cultura del consumo infantil establecia
jerarquias entre los nifios:
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Los juguetes andan por las nubes. Los nifios no pueden subir a las nubes,
porque la realidad ominosa los ata a la tierra [...] a través de los cristales
mira el ojo curioso velocipedos brillantes, trompos bailarines, mufiecas
que se duermen. Todos esos juguetes irdn a formar las pirdmides en ciertos
lugares [...] Son las cabecitas risuefias que duermen bajo edredones tibios
y que hallardn de seguro multiplicada su fantasia por la realidad [...] Hay,
sin embargo, otros rostros que suefian mucho que no tendrdn la esperanza

de lo que ellos quisieron palpar con sus manos fldcidas.?

La aparicién del pldstico causé una paulatina disminucién en los
precios de los juguetes, pero muchos de ellos se vendfan a precios exorbi-
tantes.? El tren American Flyer, con “choo-choo, humo y motor de stper
traccién”, descrito como un “As de maniobras”, costaba 1 418 pesos, un
precio pasmoso para una familia popular cuando el salario minimo en
las ciudades entre 1952y 1953 era de 5.25 pesos diarios (Basurto, 1984:
114). El profesor Nufiez criticaba la desigualdad y la diferenciacién social
que promovia el mercado entre la infancia:

Mds valdria en esta época de tanta palabra mentirosa y de tanto servicio
social hipdcrita, que no insultdsemos a los nifios con esos juguetes presun-
tuosos y vanos que cuestan centenares de pesos. Juguetes caros en un pueblo
demdcrata son juguetes de aristocracia insultante, de riqueza derramada
y desperdiciada, de montdn de dinero que poco debe haber costado a sus

poseedores.*

> Nufiez Mata, Efrén, “Juguetes en el cielo”, £l Universal Grdfico, 5 enero 1950, p. 7.

3 El pléstico, que pronto inundé el mercado de juguetes industriales mexicanos,
simbolizaba lo resistente, lo irrompible y lo duradero, en una época en la que todo pa-
recfa perdurar poco o transformarse répidamente. La moderna palabra “pldstico” parecia
vender por si misma. Los “primorosos mufiecos” articulados que abrfan y cerraban los
ojos se convirtieron en una novedad. Se vendifan “divertidas cunitas musicales con dos
mufiecos, todo de pldstico”, “tractor de pldstico con resistente cuerda y remolque. Hace
el ruido del motor al caminar”, carros de control remoto, camiones de volteo, motos
con sidecar, coches ambulancias de la Cruz Roja, tanques de guerra y hasta “juegos de
t¢” todo “en fino pléstico”, “completamente en pldstico”, “con resistente pldstico”. Los
bebés irrompibles de hule que lloraban y dormf{an, “le durardn eternidades a su hijita”.

* Nufiez Mata, Efrén, “Juguetes en el cielo”, El Universal Grifico, 5 enero

1950, p. 7.
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El ideal de igualdad que se asociaba con la ciudadania se vefa lace-
rado por un mercado que incluso diferencié a las infancias mexicanas a
partir de sus espacios de compra y de su capacidad adquisitiva. Una gran
mayoria de nifios mexicanos tenfan acceso a los juguetes en los mercados,
tianguis o tienditas de los barrios, a veces elaboraban sus propios jugue-
tes, compartian algunos o reutilizaban otros. Para los mds pudientes se
crearon espacios de consumo infantil en los grandes almacenes y tiendas
departamentales.

Tal vez con una pretensién de limar esta inequidad, y mostrar
también su lado caritativo, las primeras damas, secundadas por decenas
de mujeres de la elite, fueron las encargadas de democratizar el uso del
juguete, que aparecia como simbolo de la felicidad infantil. Asi, las es-
posas de los presidentes, todas las navidades aparecieron en las fotos de
la prensa ataviadas con costosos trajes y rostros exultantes, repartiendo
juguetes y ropa a “miles de chiquillos” de las barriadas pobres de la
capital. Los nifios a veces debian llevar boletos que les entregaban las
trabajadoras sociales para intercambiar por los regalos. A esto se sumaba
la presentacién de programas musicales y de titeres. Los reportajes de
una prensa solicita con los gobiernos en turno reforzaban la idea de que
los padres de los sectores populares no eran capaces de cumplir con sus
funciones: “como es natural los pequefiuelos demostraron su alegria de
muy diversas maneras, pues sus padres, por su situacién econémica, no
estaban capacitados para hacer la compra de juguetes que se acostumbra
que ellos reciban durante las fiestas de fin de afio”.?

No sélo las primeras damas se encargaban del asistencialismo social
alos nifos, sino también varias dependencias gubernamentales y civiles.
A finales de diciembre y principios de enero, centenares de asociaciones,
sindicatos, y secretarfas, entregaban juguetes a los hijos de los mds diversos
sectores laborales, a nifios de instituciones de correccién, orfanatorios o
barrios miserables de la Ciudad de México. Incontables son los anuncios,
notas y reportajes sobre las iniciativas publicas y privadas para dotar de
juguetes a los nifios pobres y al menos simbélicamente ubicarlos en una
pretendida igualdad con sus contrapartes de las clases medias y altas.

> “Repartié juguetes y dulces la Primera Dama”, E/ Universal, 21 diciembre 1951,
2a. secc., p. 14.
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ESTRATEGIAS COMERCIALES
La ansiedad paterna y el consumo adulto

Una de las insistentes estrategias de los publicistas fue aludir al bienestar
de los nifios para fomentar el consumo familiar. La publicidad proyecté
imdgenes de familias ideales y difundié la nocién de que los hijos repre-
sentaban publicamente a sus padres y que por ello habia que cuidarlos. La
comodidad, el entretenimiento, el desarrollo fisico y mental, la salud, la
higiene y la alimentacién se convirtieron en puntos clave que los padres
debian atender.

La publicidad se valié de la creacién de cierta ansiedad sobre la crian-
za de los nifios que se encargaban de reforzar muchos de los manuales
de cuidado infantil que proliferaron en los afios cincuenta y anuncios
publicitarios de las décadas posteriores. No era novedoso que los anun-
cios de la época aludieran a la felicidad infantil asociada con la compra
de productos alimenticios. Sin embargo, si era nuevo que el discurso
comercial insistiera en el nifio como uno de los principales beneficiarios
de las virtudes del consumo de una multiplicidad de productos, desde
casas, terrenos, televisiones, hasta colchones.

Varios anuncios difundfan las modernas ideas higiénicas, al mismo
tiempo que reforzaban la preocupacién paterna por la salud infantil:
“Haga feliz a un nifio con un lindo baberito adornado con caprichosos
dibujos”,® este anuncio, de Fdbricas Universales, ubicada en la esquina
de Venustiano Carranza y Cinco de Febrero, en pleno centro de la Ciu-
dad de México y especializadas en la venta de ropa, aludfa a un modelo
familiar de hombres vestidos no de overol de mezclilla sino de traje, muje-
res adineradas adornadas a la dltima moda y nifios elegantes jugando con
un perrito. El anuncio no sélo vendfa un babero sino también difundfa
la idea de que los besos a los bebés eran el mecanismo mds directo de
transmisién de microbios y por lo tanto de enfermedades. El “baberito”
enarbolaba el lema “no me beses” y asi tenfa un doble valor, el uso del
bebé y el discurso para los adultos.

¢ El Universal, 25 abril 1951, la. secc., p. 5.
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La ansiedad paterna’ era vigorizada por anuncios que indicaban
la necesidad de dotar a los hijos de todas las comodidades y enseres
necesarios para su correcto crecimiento y desarrollo. Los electrodo-
mésticos aparecieron como objetos que provocarian, casi per se, la
felicidad familiar: “vida mejor en el hogar mexicano con productos
1EM”.® En otro anuncio una imagen muestra a una familia compuesta
de la madre, el padre, un nifio y una nifia que miran asombrados el
bajo precio de un refrigerador eléctrico marca Friem. Pdginas mds
adelante los anuncios aseguran que el necesario descanso de los ninos
s6lo era posible en un colchén “Simmons”. La compra de un colchén
favoreceria el correcto desarrollo fisico y mental de los hijos porque “los
nifios gastan gran cantidad de energfa en sus estudios, en sus juegos y
el camulo de actividades que desarrollan diariamente”. Se responsa-
bilizaba a los padres del correcto descanso de sus hijos, no por darles
tiempo o un lugar para dormir, sino por comprarles la marca correcta
de un colchdn, exigida ademds imperativamente: “Segtin duerman
ellos, asf crecerdn y se capacitardn. Usted exige un colchdn ‘Simmons’,
para bien dormir, no espere a que sus hijos pidan lo mismo, cdmpre-
selos ahora”®

La publicidad fue entretejiendo la idea de felicidad infantil con el
consumo adulto y con el bienestar social. La reiteracién de este discurso
hizo que algunos anuncios de terrenos o casas aludieran a que los nifios
serfan los dltimos depositarios del placer y la felicidad de la compra.
En 1958 se ofrecian terrenos en San Pedro el Chico, al oriente de la
Basilica de Guadalupe, asi: “Realice el suefio de sus hijos proporcio-
ndndoles casa propia, con jardin, espacio para sus juegos y la tranquili-
dad para el futuro. Ellos serdn felices y usted se sentird satisfecho”.'
El bienestar infantil fue una rentable excusa para fomentar el con-
sumo adulto.

7 No existen en México estudios historiogréficos que se dediquen al tema de
la “ansiedad paterna”, los trabajos pioneros se refieren al caso estadounidense
(Stearns, 2003; Hulbert, 2003).

8 El Universal, 25 abril 1951, la. secc., p. 14.

? El Universal, 19 diciembre 1951, 1a. secc., p. 13. Las cursivas son mias.

10 El Universal, 4 enero 1958, p. 12.
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Madyes mediadoras: entre “los pequerios
clientecitos” y el mercado

A principios del siglo xx la publicidad para nifios se dirigfa esencialmente
a sus madres. Los anuncios para la infancia de los afios cincuenta con-
tinuaron dirigiéndose a éstas pero ahora insistian en que ellas hicieran
participar a sus hijos activamente en el proceso de consumo.'' En virtud
de que los nifios dificilmente acudirfan solos a las tiendas departamentales
para realizar alguna compra, los publicistas aludieron al binomio madre-
hijo y este dltimo se convirtié en un sujeto co-consumidor.

Cuando Sears Roebuck abrié sus puertas en la ciudad de México
en 1947, 100 000 mexicanos visitaron la tienda en el lapso de tres dias;
cinco afios después la cadena estadounidense habia instalado siete esta-
blecimientos en todo el pais (Moreno, 2003: 175). Su publicidad apunté
a la mujer consumidora y de modo imperativo exhorté a las madres:
“/Traiga a su chiquitina para que vea esta preciosa mufieca que cierra sus
ojitos!”"? En las baratas de primavera se conminaba a las mujeres para
“,que sus nifios aprovechen estas gangas!”'? Los anuncios en la prensa
mexicana atribuyeron a la madre, generalmente de clase media y alta,
la funcién de mediadora por excelencia en el proceso de consumo de
sus hijos: “Por su comodidad abrimos a las 10 a.m. y cerramos a las
8 p.m., la fantasia y los suefios son la vida de los nifios. ‘Salinas y Ro-
cha’ transforma la fantasia en realidad. Trdigalos usted al Paraiso Infan-
til”.'* En anuncios de mufiecas que denotaban la distincién social a tra-
vés de una tez blanca, un cabello rubio, un sombrero y abrigo de “fino
pafo”, los anunciantes solicitaban a las madres que compraran la “bo-
nita rorra” y que llevaran a sus hijas a la tienda departamental para que
observaran de manera directa los juguetes (Imagen 1).

! Daniel Cook sefiala que el afio 1930, en Estados Unidos, fue el punto de quiebre
en la adjudicacién del nifio consumidor. Los comerciantes, fabricantes y publicistas
comenzaron a sefalar a los nifios directamente como consumidores, como una cues-
tién de estrategia empresarial. Los minoristas creyeron que la influencia econémica de
los nifios estaba limitada principalmente a la dulcerfa y el departamento de juguetes
(Cook, 2004: 2-3).

12 El Universal, 27 abril 1951, 1a. secc., p. 7.

13 El Universal, 28 abril 1951, 1a. secc., p. 7.

4 Excélsior, 19 diciembre 1954, 45a. Las cursivas son mias.
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202  CIUDADANOS INESPERADOS

Esto resulta relevante porque muestra la intencién de que los nifios
participaran del acto de compra y no sélo se quedaran en casa a esperar el
regalo. Con estas formas de participacién econdmica entrarfan a formar
parte de una comunidad especifica, la de los consumidores. Si gracias al
marco de las normativas internacionales y al proceso de escolarizacién
obligatoria la participacién econémica de los nifos a través del trabajo
se consideraba una actividad que debfa ser erradicada, ahora parecia que
la construccién del futuro ciudadano pasaba menos por la formacién
laboral y mds por la socializacién a través del consumo.

Aunque un nuevo concepto, el del “pequefo clientecito”,” inundaba
el mundo del consumo, se sabfa muy bien que este nifio no tenfa inde-
pendencia o capacidad econémica para comprar en grandes almacenes,
a lo cual se sumaba que la prensa era predominantemente leida por
adultos. Por ello los anuncios en los periédicos aludfan a las madres.
Mientras tanto se reforzaba la idea de que el nifio era “el mejor amigo”
de los comercios: “Los nifios de México son nuestros mejores amigos”,
publicaban los almacenes Sears en sus anuncios. El lunes 30 de abril, Dia
del nifo, se regalaban “dulces...a cada clientecito. Ademds, en el Depto.
de Ropa para jovencitas regalamos mofios para la cabeza. Y, en el de jo-
vencitos, reatas y pafiuelos vaqueros. Venga usted a Sears, sefiora; traiga
a los chicosy no se pierda de estas grandes ofertas de Sears” (Imagen 2).'¢
El método conductista, sumado a imdgenes de ninos blancos, rubios y
sonrientes, mostraba que los juguetes no sélo darfan una vida feliz sino
también corregirian los problemas de conducta infantiles:

El suefa con este triciclo. Regdleselo ahora. 135.40 pesos. jClaro que su
nifio o nifia se portard bien! Regdlele una de estas estupendas bicicletas y
isanto remedio! Es natural, usted sabe que ellos harfan cualquier cosa por
poseer una de estas flamantes bicicletas. Haldguelos ahora que Sears pone

estas bicicletas al alcance de su presupuesto, {Venga a verlas hoy!"”

Si los padres, en especial las madres, debfan atender las presiones
del mercado para hacer de sus hijos unos nifios felices y obedientes, los

15 En la actualidad, en la cadena de tiendas de autoservicio Superama, existen peque-
fios carritos de supermercado con una banderilla rotulada: “cliente en entrenamiento”.
16 El Universal, 27 abril 1951, 1a. secc., p. 7. Las cursivas son mifas.

7 El Universal, 27 abril 1951, la. secc., p. 7.
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204  CIUDADANOS INESPERADOS

nifios, por su parte, debfan aprender a identificar y demandar productos.
Los anuncios aludian y exigfan la accién infantil para pedir, seleccionar y
desear (“Nifos, pidan a los Reyes Magos su tren ‘Lionel’)." Los nifios,
ademds de subrayar su capacidad de actuar al aprender a escribir anual-
mente cartas de solicitud de productos a Santa Claus y los Reyes Magos,
eran instados por los publicistas a sefalar la tienda departamental en la
que sus obsequiantes encontrarfan sus juguetes favoritos. Como ejemplo
podemos ver un anuncio publicado en E/ Universal en diciembre de 1953
en el que una nifa escribfa en el pizarrén su petitoria de seis juguetes de
la tienda Al Puerto de Veracruz (Imagen 3).

Personajes famosos invitan al consumo infantil

Para vincular a la infancia con el mundo del consumo, la publicidad
utiliz6 a personajes famosos. En la seccién deportiva de E/ Universal,
por ejemplo, una foto del idolo del futbol mexicano, Horacio Casarin,
aparecia junto con la de un adolescente de 14 anos, al que se sefalaba
como un “alumno destacado de la Escuela Secundaria No. 4”. Los dos,
uno desde el mundo del deporte, otro desde el mundo escolar, promo-
cionaban un pequefio frasquito que contentia el suplemento vitaminico
Milo, de la marca Nestlé.

Mi campedn favorito y yo tomamos Milo [...y...] yo, dice José Manuel, gran
aficionado al futbol, su deporte favorito, soy un admirador de Casarin y
mi mayor aspiracién es llegar a ser tan bueno y popular como él. Practico
constantemente y también tomo Milo varias veces al dfa, para estar siempre
en magnificas condiciones."

Aunque el anuncio aludia a un lector infantil o adolescente, también
prevefa que algunos nifios no lo leerfan, asi que concluia con un recorda-
torio para las madres: “Sefiora, Milo es ademds un alimento fortificante,
de fécil preparacién, una bebida que encanta a los nifios. Empiece hoy
mismo a darles Milo frio o caliente”.? El consumo del producto se

18 Excélsior, 1 enero 1956, p. 3c.
¥ El Universal, 17 diciembre 1951, seccién deportiva, p. 7.
2 El Universal, 17 diciembre 1951, seccién deportiva, p. 7.
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Imagen 3. “Juguetes en Al Puerto de Veracruz”, E/ Universal, 19 diciembre 1953, p. 16.
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Imagen 4. “Mi campedn favorito y yo tomamos Milo”. E/ Universal, 17 diciem-
bre 1951, secc. Deportiva, p. 7.
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vinculaba al triunfo y a la popularidad, al mismo tiempo que se asociaba
a un personaje reconocido y admirado por los nifios (Imagen 4).

Algunos testimonios rescatados por la investigacién de Julio Mo-
reno dan cuenta de que para algunos nifios visitar Sears u otras tiendas
departamentales fue una forma de entretenimiento a lo largo del afio. Y
la presencia de Santa Claus llegé a ser el momento culminante de esas
visitas. Varios nifios llegaron a viajar desde Puebla hasta la Ciudad de
México para ver el Santa Claus de Sears, muy popular entre la infancia
(Moreno, 2003: 204). Basta recordar la primera escena de la pelicula
El papelerito, ilmada en 1951 bajo la direccién de Agustin Delgado, en
la que un pequefo papelero y otros nifios observaban embelesados los
movimientos de un enorme Santa Claus mecdnico a cuyos pies avanzaba
un trenecito mecdnico y esperaban un grupo de aviones de pldstico.

Las influencias estadounidenses en interaccién cotidiana con las
tradiciones mexicanas, permearon el mundo del consumo infantil. La
Iglesia catdlica se mostraba preocupada por la Navidad y sus efectos
en los nifios mexicanos porque Santa Claus aparecfa como una versién
laica de los Reyes Magos. Entre los multiples reportajes que se publica-
ron en torno a este tema, la revista Jueves de Excélsior divulgé una nota
traducida por el escritor de cuentos infantiles, Antoniorrobles, titulada
“Los Reyes Magos y Santa Claus”. Las dos imdgenes que acompafiaban
el texto aludfan, la primera a un Santa Claus caminando solitario en la
oscuridad, y la segunda a un luminoso nacimiento mexicano. El pie de
la primera imagen sefalaba: “El nérdico Santa Claus, se introduce en
nuestro pafs pretendiendo intdtilmente desbancar a los Santos Reyes de
la leyenda dorada”, el pie de la segunda imagen hablaba de la inocen-
cia, la poesia y la evocacién en los nacimientos mexicanos.?!

En 1958 la Iglesia catélica sugirié a los padres que dijeran a sus hijos
que los regalos provenian del nino Jests y no de Santa Claus, ademis
pidié instruir a los nifios para que representaran escenas del nacimiento
en casa, asi el drbol navidefio no suplantarfa al nacimiento, al que se
consideraba, junto con la pifiata, como auténticamente mexicano y no
una influencia trasnacional (Ford, 2008: 139). Sin embargo, fue poco lo
que pudo hacerse para frenar la invasién de productos y simbolos esta-

I Antoniorrobles, “Los reyes magos y Santa Claus”, Jueves de Excélsior, 7 ene-

ro 1954, p. 26.
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Imagen 5. “Corran... vuelen. Regalos a los primeros que lleguen”, E/ Universal,
22 diciembre 1951, la. secc., p. 31.
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dounidenses, Eileen Ford ha documentado cémo Walt Disney inundé
aparadores, cines, revistas y programas de radio infantiles; y promovié
que los nifios se identificaran con productos extranjeros (Ford, 2008:
207). La radio hizo sinergia con la prensa y ofrecié programas infantiles
patrocinados por empresas comerciales. La zapateria Gua-Gua, ubicada
en Bolivar 8, utilizé todos los recursos posibles para atraer a los nifios,
no s6lo tendrfa a un Santa Claus esperando a los pequefios “con mil
sorpresas’, sino también habia abierto su departamento de jugueteria y
contaba con un programa radial en la estacién Radio Mil, ofrecfa funcio-
nes de cine gratis y la invitacién para formar parte de su club Aguiluchos
Gua-Gua (Imagen 5).

Los famosos Santa Claus también invitaron al consumo infantil
utilizando diversas estrategias, una de las mds atractivas fue la promesa
de proyectar peliculas, lo cual conquisté la atencién infantil y provocéd
el trdnsito de los nifios por las calles, los jardines publicos y los parques a
los centros comerciales. El Palacio de Hierro ofrecia juguetes por menos
de 25 pesos mientras su Santa Claus animaba a los nifios con el siguiente
mensaje: “Amiguitos: los espero personalmente para que me ayuden a es-
coger los juguetes que deseen para esta Navidad. Vengan también a gozar
con el Cine Sonoro gratis en el 20. piso en nuestro edificio anexo”.” Lo
mismo ofrecfa esta tienda afios después para el Dia de Reyes (Imagen 6).%

Para lograr el mayor ndmero de visitantes las tiendas departamentales,
idearon regalos, cupones de descuentos y programas de radio. Entre las
estrategias comerciales para la infancia se usaron también las invitaciones
para formar clubes infantiles donde los nifios compartieran sus intereses
de consumo: “;Quieres una bicicleta. Inscribete en el club Tin Larin.
Escucha el interesante programa Viajando en el espacio todos los dias a
las 7.05 p.m. por xeQ y la Cadena Azul. Entérate de las bases y gana una
o muchas bicicletas” (Imagen 7).%

Se insistia en dar voz y accién a los nifios pidiéndoles que contestaran,
disefiaran o respondieran propagandas, se promovian hdbitos de consumo
y de asociacién, simulando una pretendida autonomfa infantil y fomen-
tando la creacién de comunidades infantiles con intereses especificos.

22 El Universal, 22 diciembre 1951, 1a. secc., p. 31.

3 El Universal, 16 diciembre 1951, 1a. secc., p. 11. Cursivas en el original.
# Excélsior, 3 enero 1956, p. 16a.

3 El Universal, 30 diciembre 1951, seccién cédmica, s.p.
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Imagen 6. “Amiguitos: los espero personalmente”, E/ Universal, 16 diciem-
bre 1951, la. secc., p. 11 (detalle).
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212 CIUDADANOS INESPERADOS

Una arquitectura del consumo para la infancia

Casi todos los nifios que caminaron por las calles de las principales ciu-
dades del pais a mediados del siglo xx observaron los escaparates de las
tiendas departamentales y las jugueterfas en las que mufiecas de pldstico
abrfan y cerraban sus brillantes ojos y los autos de pilas se movian. Las
tiendas departamentales de la Ciudad de México se organizaron para que
los consumidores pudieran tocar la mercancia, conocer el precio gracias a
una etiqueta que estaba a la vista y tomarla de los anaqueles.?® Respecto
ala infancia, introdujeron elementos para estar “a la altura de los peque-
fios”. Hubo un cambio en la perspectiva para el cliente infantil. Para el
30 de abril de 1951, una fotografia publicada en £/ Universal mostraba
un aparador con maniquies infantiles vestidos a la tltima moda. El pie
de foto daba cuenta del nuevo interés centrado en hacer de los nifios los
principales consumidores:

Por revestir especial interés, publicamos esta fotograffa de un aparador
P p g p

de los conocidos almacenes de ropa “El Puerto de Liverpool”, donde con

tino admirable se realiza una exhibicién con motivo del “Dia del nifio”.

El artista puso especial atencion para que el aparador resulte atractivo para

la gente menuda.”’

Atraer a los nifos al consumo se consideraba un “arte” en el que
participaban empresarios, publicistas, arquitectos y empleados, las tien-
das no sélo se reorganizaron arquitecténicamente en su interior sino
también hacia afuera, a través de vitrinas decoradas con esmero para
seducir a los potenciales clientes que circulaban por la calle e invitarlos
a entrar (Imagen 8).%*

% Julio Moreno describe cémo Sears de México fue una de las primeras tiendas
que tenfa vestidos hechos para que las mujeres pudieran probdrselos, ademds permitia
tocar la mercancia, a diferencia de los comercios tradicionales en los que ésta debfa
solicitarse a los vendedores, que la tenfan bajo llave, y en donde sélo ellos conocfan el
precio (Moreno, 2003: 191, 195).

¥ El Universal, 29 abril 1951, la. secc., p. 5. Las cursivas son mifas.

8 Segtin Julio Moreno fue El Puerto de Liverpool el que introdujo las vitrinas en
Meéxico a principios del siglo xx (Moreno, 2003: 193). En su novela, £/ paraiso de las
damas, Emile Zol4 muestra el mundo del moderno escaparate en Parfs en la primera
tienda departamental Bon Marché.
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214  CIUDADANOS INESPERADOS

Los directivos de El Palacio de Hierro, por ejemplo, demolieron las
escaleras, reubicaron los elevadores, forraron los barandales de hierro
con yeso.

El sistema de atencién comercial cambid: la ropa principalmente se colocé
en exhibidores a los que accedia la clientela directamente para escoger
modelo y talla, se colocaban las mercancias seleccionadas en carretillas de

ruedas y el pago se realizaba en cajas que se habfan colocado hacia la salida

de la tienda (Martinez, 2005: 147).

A estas estrategias comerciales se sumé la creacién de los departamen-
tos de juguetes, espacios dedicados exclusivamente a la infancia dentro
de la tienda o anexos a ésta. El tercer piso de El Puerto de Liverpool era
especial para ropa de nifios, pero el dia de Navidad la tienda inauguré un
piso de dos mil metros cuadrados para la venta de juguetes y lo anuncié
como la primera vez que en México una casa comercial dedicaba todo
un piso a los nifios.”” El Centro Mercantil, uno de los almacenes mds
importantes de la ciudad, asociaba la modernidad con su “departamen-
to especial de juguetes” que, ubicado en la céntrica esquina de 16 de
septiembre y Palma, ofrecfa “el mds fantdstico surtido de juguetes im-
portados y del pais, para que sus nifios gocen mds en esta Navidad”.*
La tienda Al Puerto de Veracruz no se qued$ atrds y en su segundo piso
abrié una “exposicién” en donde los nifios “admirardn los mds lindos y
novedosos juguetes, y usted se convencerd de que nuestros precios son
los mds bajos”.>" El segundo piso de la tienda Paris Londres, de la calle
16 de septiembre, se dedicé también a los juguetes.

Las tiendas departamentales, como analizé Michael Miller para el
caso de Le Bon Marché en Paris en el siglo XiX, se ubicaron en el centro
del fenémeno de la sociedad de consumo y desempefiaron un papel
activo en el fomento del consumo como una forma de vida (Miller,
1981: 165-166). Las tiendas departamentales, siguiendo a este autor,
vendieron el acto del consumo y para ello se convirtieron casi en mundos
fantdsticos, ir a la tienda era un evento y una aventura, con ese objeti-
vo se disenaron los edificios. La tienda en si misma era una atraccién

¥ El Universal, 19 diciembre 1951, 1a. secc., p. 16.
3 El Universal, 23 diciembre 1951, 4a. secc., p. 8.
31 El Universal, 23 diciembre 1953, 1a. secc., p. 34.
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(Miller, 1981: 167-169). Al contrario de lo que sucede en la actualidad,
las tiendas departamentales a mediados del siglo xx en México no se
convertfan todavia en uno de los principales centros de entretenimiento
de la ciudad, es decir, a mediados del siglo xx los nifios esencialmente
jugaban en las calles, plazas y jardines publicos, iban al cine, al circo, al
teatro, a las albercas o al box. Sin embargo, en estos afios observamos los
inicios de la conversién del centro comercial en un espacio alternativo
de recreacién urbana, de lugar de encuentro y de sociabilidad para la
infancia capitalina de clase media y alta y sus familias, mds alld de que
éstas compraran o no los productos que observaban.

La revista Ma7iana publicé una fotografia que muestra varios aspec-
tos de la relacién de la infancia con el mundo del consumo (Imagen 9).
Observamos que los juguetes estaban a la altura de los nifios en espacios
con estanterfas abarrotadas de mufiecos de peluche, con automdviles
a escala estacionados en el piso, con triciclos o juegos musicales, y se
permitia que los nifos los tocaran y los probaran, jugaran o “los usaran”,
como sefialaba el pie de foto. Estos principios bédsicos del “marketing”
estimulaban el espiritu de compra a la vez que otorgaban a los nifios la
categorfa de consumidores, en tanto cualquier decisién de compra pasa
por el deseo del cliente de tener cierta experimentacién del funciona-
miento del producto. La foto es significativa porque lo que publicitaba
la Jugueterifa Ara a través de la imagen, era que no se necesitaba ser rico
para comprar juguetes en su tienda: un nifio de sectores populares con
un overol de mezclilla sostenido de sus hombros con nudos y con la
bragueta abierta, era también un consumidor potencial. La referencia a
los nifios pobres era un ardid publicitario para mostrar que no importa-
ban los precios de los juguetes porque el acto de consumir, era un acto
incluyente. El mensaje parecia claro: no habia pretexto, todos los nifios
debian tener juguetes.

Si el juguete se convirtié en el sinénimo de alegria infantil, no ol-
videmos que los afios cincuenta son también los afios del melodrama,
no sélo representado en las peliculas mexicanas, sino también en los
fotorreportajes. Los periédicos abundaron en fotos de nifios pobres que
miraban embelesados los escaparates de la gran ciudad y los pies de foto
insistieron en el drama de los nifios que vivian sin juguetes (Imagen 10).

Los “fotoensayos sobre nifios pobres en este periodo remarcaban
la falta de juguetes, pero nunca consideraban los posibles efectos no
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Imagen 9, Nifio con tambores, Ma7iana, 16 enero 1954, p. 48.
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Imagen 10, “Veinte millones de pesos se gastaron”, E/ Universal, 6 enero 1957, p. 4.

06_ciudadanos.indd 217 18/09/12 08:22 PM



6% "d ‘GG 1 012ud § ‘wuvywpy * soredez op 1ed un e3umd onb erombreny ]

1 uadewy

18/09/12 08:22 PM ‘

06_ciudadanos.indd 218



EL NINO CONSUMIDOR 219

nocivos, como la inspiracién de crear los propios. Asi, funcionaban en
una dimensién: la de presentar a los nifios como victimas” (Mraz, 1999:
101-104). Nacho Lépez fue uno de los pocos fotégrafos mexicanos que
tuvo una especial aficién por retratar a los nifios pobres y presentarlos en
su papel de actores sociales. En uno de sus fotoensayos, publicado en la
revista Mariana, los nifios aparecen como sujetos capaces de inventar sus
propios juguetes, aunque siempre queda la sensacién de que desearfan
tener juguetes “de verdad” (Imagen 11).

CONSIDERACIONES FINALES

Jean Baudrillard reflexiond sobre la transicién entre el mundo de produc-
cién y el mundo de consumo, y sostuvo que si el individuo es “requerido
y prdcticamente irremplazable lo es en tanto que consumidor”. Este autor
sefialé que “el sistema tiene necesidad de los hombres como trabajadores
(trabajo asalariado), como ahorradores (impuestos, empréstitos) y cada
vez mds como consumidores” (Baudrillard, 1974: 122). Si el “futuro
ciudadano” mexicano del periodo 1920-1940 fue un nifio al que se le
ensed a trabajar en la escuela, al que se le insistié sobre la importancia
del ahorro en la caja escolar y a quien se formd en los principios socialis-
tas de la cooperacidn, solidaridad y corporativismo, la época poscarde-
nista vinculd la formacién de la ciudadania con los proyectos econémi-
cos nacionales de industrializacién, urbanizacién y consumo. De esta
manera, en la década de 1950 los nifios, que durante la posrevolucion
participaron activamente en el mundo laboral y la produccién o venta
de manufacturas, no dejaron de hacerlo, pero fueron incitados para en-
trar de lleno en el mundo del consumo. Esta nueva dindmica continué
exigiendo de los nifios un papel activo en la economia, ya no tanto como
productores de mercancias, sino mds bien como consumidores.

Los proyectos de publicistas y empresarios para insertar a los nifos
en el mundo del consumo se enfocaron en los nifios de las clases medias
y altas, porque eran ellos quienes tenfan mds facilidad para convencer a
sus padres de destinar su dinero a la adquisicién de bienes de consumo.
En la prensa, este mundo de consumo infantil aparenté democratizar
las aspiraciones infantiles y posiblemente logré crear comunidades
infantiles en torno a ciertas expectativas. Sin embargo, el mundo del
juguete industrial y sus estrategias publicitarias pusieron en evidencia
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las diferencias sociales y la falta de democratizacién. No fue fortuito que
con frecuencia se asociara la pobreza infantil con la falta de bienes de
consumo, en especial ropa, zapatos y juguetes.

La construccién del “futuro ciudadano” en tanto imaginario y dis-
curso modelador de experiencias, fue una prictica econémica y cultural
que apel6 a la infancia como algo maleable a la cual contribuyeron a
dar forma diversos agentes: los medios de comunicacidn, el mercado,
la Iglesia, el sistema educativo. El mercado, a través de su publicidad,
mostré una de las rutas por donde se pretendié moldear las experiencias
infantiles a mediados del siglo xx. Si en el México decimonénico la
formacién de la ciudadania y el camino hacia el progreso nacional tuvo
como pilares el trabajo, la honestidad y el virtuosismo para el caso de
los trabajadores manuales (Eguiarte, 1989), en los afios cincuenta del
siglo xx, el discurso moralizante y productivista parecia haber perdido
eficacia. Ahora eran el consumo y sus mancuernas (comodidad, entre-
tenimiento, durabilidad, facilidad) los que se erigfan como uno de los
ejes rectores, no s6lo para llegar a construir una nacién moderna, sino
también para formar ciudadanos que contribuyeran a la consolidacién
de la economia nacional.

Hablamos de un contexto en que el mercado y el capital forjaron
una nueva relacién con la infancia y de un proceso en el que la retérica
publicitaria reconocié la agency y accién infantil, aunque su intencién
implicita fuera someter a los nifios a las reglas y necesidades del mercado.
La construccién del nifio como consumidor apel a su capacidad de ac-
tuar y lo orient6 a participar como parte de colectividades mds amplias de
consumidores, los de las tiendas departamentales, o de los clubes infantiles
organizados alrededor de algtin producto. Las colectividades de consumi-
dores infantiles tuvieron fronteras porosas, nifios de sectores populares y
de clases medias y altas compartieron tal vez las mismas aspiraciones en
torno a los juguetes. En tanto el nifio era considerado como el futuro y
el ciudadano del mafiana, su insercién en el mundo del consumo como
un participante mds de esa gran colectividad de mexicanos modernos
con acceso al mercado permite repensar los vinculos entre ciudadania y
consumo, asi como las formas en que se dio la participacién econémica
infantil a mediados del siglo xx.

Los nifos formaron parte de una comunidad de consumidores y
esos nifios a los que apelaron los escaparates, los programas radiales
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y los anuncios de prensa que mencionamos aqui, dejaron de ser los
futuros ciudadanos y se convirtieron, en las décadas de 1960 y 1970
en los ciudadanos del presente, ciudadanos en quienes el mercado ha-
bfa incidido de multiples formas, formando identidades, experiencias
compartidas, derechos comunes. Un tema sobre el cual todavia falta mu-
cho por reflexionar.

FUENTES CONSULTADAS
Hemerografia

Excélsior.

El Nacional.

El Universal.

El Universal Grdfico.
Jueves de Excélsior.
Mariana.
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