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Intreduccién

El mundo de los nifios y los divertimentos infantiles rebasa de productos y marcas
que buscan entrar en sus vidas dia a dia, generacion tras generacion. A grandes rasgos,
se puede observar que los juguetes fisicos tradicionales (los juegos de mesa, los juguetes
a pilas, peluches pero también los libros de cuentos) no han presentado grandes
variaciones en el tiempo. Son pocos en este rubro los que intentaron siquiera innovar en
materia de adaptacion a la era tecnolégica. Es por eso que en general, salvo casos muy
escuetos como puede tratarse con la marca Barbie, no se han logrado imponer nuevas
opciones o0 no han surgido nuevas ideas en las cuales incursionar que resulten exitosas
de manera que modifiquen sustancialmente el juego. Es por este motivo que cuando se
observan nuevos fendbmenos en este rubro, que logran entretener y divertir a los nifios
mediante el uso de nuevas tecnologias, resulta necesario prestar atencion.

Club Penguin es el caso que representa a este fendmeno. Un juego creado para una
PC con red doméstica por un grupo de vecinos de un mismo barrio que buscaba
entretener a sus hijos en aquellos momentos en los que ellos tenian que encargarse de
sus responsabilidades laborales o personales. Al menos esto es lo que revela la
comunicacion misma del juego en el apartado “Padres”. De esta manera, el objetivo de
este grupo fue crear un lugar seguro y confiable en la red para que sus pequefios puedan
jugar, divertirse y compartir con los demas nifios respetando y compartiendo un mismo
sistema de valores

En principio este fue su funcionamiento hasta llegar a ser de interés y luego
propiedad de la Corporacion Disney con la cual logra la mayor visibilidad y masividad
en numero de niflos “socios”. A partir de alli, se convertird en el juego infantil nimero

1 en la red (con méas de 12 millones de nifios conectados) al que acceden chicos de todo



el mundo desde la pagina web y que requiere de la autorizacién de los padres para
poder acceder a ese gran mundo de pingiinos que se caracteriza por ser muy llamativo,
Ileno de colores y con dibujos animados de pingiinos humanoides muy sencillos pero
que logran atraer al publico infantil. Con respecto a este mundo virtual constituido por
pinglinos como personajes protagdnicos que se relacionan en una comunidad que
comparte los mismos ideales, las mismas expectativas y que disfrutan de vivir las
mismas aventuras Andrea Semprini®, en su libro referente al marketing de la marca,
afirma que “la comunicacion versa cada dia mas sobre los aspectos inmateriales del
producto que sobre sus caracteristicas materiales” y esto se puede observar en tanto
que la marca ha construido a la par un mundo simbdlico que aglomera todos los ideales
y valores que comparten los padres como lo que quiere reproducir Club Penguin desde
sus inicios apoyado claro por Disney.

Sin embargo, hasta aqui cualquier producto o juguete conocido hasta ese momento
podria hacer las veces de entretenimiento de los nifios, entonces, ¢qué es lo que
diferencia a Club Penguin de cualquier otro juego tradicional a la hora de entretener a
los nifios? Es en la respuesta de esta pregunta donde radica la principal motivacion de la
eleccién de esta marca-producto para esta investigacion y el camino que se decide
recorrer. Como comentamos anteriormente es una marca que pasa de pertenecer a un
grupo de personas que buscaba resolver situaciones de la vida cotidiana de una pequefia
comunidad a ser parte del imperio Disney aglomerando a un mercado masivo
internacional. De pasar de representar los valores, los comportamientos y los hébitos de
un pufiado de familias pasan a representar diferentes formas de consumo y habitos de
vida de cada una de las regiones del mundo. Una marca que logra esto habla de una

solida estrategia comercial, de marketing y fundamentalmente de comunicacion. Y es

' SEMPRINI ANDREA. (1995). El marketing de la marca. Una aproximacién semiética. Barcelona. Paidds.



aqui lo que representa a nuestro interés: cuales han sido las estrategias a nivel
comunicacional y marcario que ha utilizado Club Penguin para lograr captar el interés
tanto en padres como en nifios. El mantenimiento de una identidad marcaria y
comunicacional mucho tiempo después de su gran auge y bajo el imperio Disney
implica una estrecha relacion para con aquellos a los que dirigen su comunicacion sean
tanto los nifios de manera directa como con los padres de estos.

La siguiente es la hipotesis que sostenemos y trataremos de verificar a lo largo de
esta investigacion:

Club Penguin es una marca innovadora por su surgimiento en las plataformas
digitales ha comprendido las modificaciones en las précticas y en los hébitos de
consumo de los nifios en las Ultimas dos décadas adaptando su marca y su
comunicacion a estos cambios. Esta comprension de las necesidades de los nifios y
también de los padres a nivel mundial permitié captar insights y responder a cada uno
de ellos con sus cddigos particulares. Sin més esta decir que la decisiones en lo
comunicacional busco y busca satisfacer las necesidades de su consumidor, de su
cliente y paralelamente a ellos la de financiarse sin fallar en los valores difundidos por
la marca.

Mantener la empatia con ambos es mantenerlos satisfechos y para esto es necesario
comprender las modificaciones en las practicas y en los habitos de consumo tanto
de los nifios como de sus padres permitiendo captar sus insights y sus codigos. Poder
captar comunicacionalmente la posicion de ambas partes en sus roles de clientes-
consumidores, los nifios/hijos, y de clientes-compradores, los padres.

Por otra parte es importante la adaptacion de la marca a las nuevas tecnologias,
absorbiendo parte de las propuestas de juegos de computadoras virtuales u online y

también haciendo renacer los tipicos mufiecos o juguetes de peluche tradicionales. No



debe pasar desapercibido que Club Penguin apela a los juguetes tradicionales como
medio de acceso (a través del codigo que aparece en la etiqueta del mufieco pinglino) al
juego online desde la pagina web y desde la aplicacion para celulares.

A partir de todo esto basaremos esta investigacion tanto en autores de las disciplinas
de los campos referidos al marketing y a los discursos publicitarios como a la teoria
socioldgica de las practicas sociales de Bourdieu y las teorias de la comunicacion desde

los Estudios Culturales.






Estado del Arte

Entre algunos de los aspectos que se han comentado en la Introduccion de este
proyecto no se puede obviar la escasa informacion e investigaciones alrededor de la
marca Club Penguin lo que ha sido otro aliciente a la hora de determinarla como
fendmeno a analizar. Se puede aseverar que esta marca ha sido analizada a partir de sus
datos mas duros, como la cantidad de miembros asociados y adeptos al juego y su
incorporacion al imperio de Disney como por los rasgos mas relacionados a sus
origenes y a la necesidad de su surgimiento dentro de un contexto social bien especifico.
Sin embargo a la hora de analizar a la marca desde sus caracteristicas comunicacionales
poca es la informacidn rescatada. En el presente analisis se buscard entender las
acciones a nivel marcario de Club Penguin desde su gestion comunicacional y
relacionarla con los nuevos habitos de consumo tanto de los padres como de los nifios y
para esto se apelara a estudios que se han realizado sobre esta marca desde otras
disciplinas. Ya la sociologia, los estudios comunicacionales sobre las industrias
culturales, la psicologia han incursionado sobre las nuevas relaciones entre los padres y
los hijos (como sujetos de importancia en lo que respecta a derechos y a su rol en la
sociedad) y los intercambios resultantes, las influencias de los medios sobre el
modelado de la vida, el pensar y la ideologia de los nifios y los padres. Por otro lado es
necesario apoyarse en aquellos estudios que han incursionado en la gestion de marca y
asi comenzar a entender cuales son las estrategias que se conducen en Club Penguin
para que sea la marca que es en la actualidad.

Las informaciones sobre este tipo de juegos de rol online son muchas y mientras mas
buscamos en la actualidad son mas y muy variados. EI denominador comun en la

mayoria de los casos es que todos surgen y comparten muchos atributos de su pionero,



Club Penguin. Es interesante que la mayoria de las noticias giran en torno a los nifios
como los nuevos “nativos digitales” que navegan a través del mundo del internet como
sus padres se hacian camino en la rayuela hace no muchos afios atras. Por otra parte
cambian las significaciones del juego, ya no sera una préctica libre y espontanea de los
nifios sino que ahora estard mediado por el mercado. EI mercado estard presente
siempre, desde la obtencion de una membresia al juego como para el acceso a nuevos

niveles.
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Mareo Tebrico

A partir de lo planteado anteriormente el analisis que se quiere realizar sobre Club
Penguin requiere que se eche mano sobre teorias y analisis dentro del marco de la
comunicacion pero también de otras disciplinas que aportan y han aportado mucho
sobre el andlisis tanto del objeto de investigacion como de las razones de su
comportamiento tanto a nivel comunicacional como marcario. De esta manera, la
investigacion en si se desarrollara a partir de la articulacion de conceptos y disciplinas
provenientes principalmente del marco de la comunicacién y del marketing.

En una primera instancia, se analizard a Club Penguin desde sus atributos intrinsecos
y caracteristicos dentro del rubro de los juegos on-line para luego adentrarse en el
entorno de su marca paraguas, la corporacion Disney. No se consideraria ingenuo que
sea Disney el interesado en una marca dirigida desde el producto a los nifios pero desde
sus cualidades simbdlicas a los padres. Los habitos, las préacticas de consumo y la
ideologia que plantea a primera vista este objeto de estudio no se distingue demasiado
de los mismos cddigos que hace tiempo produce Disney Corp. Club Penguin entonces
es un fendmeno social y a la vez es el objeto en el cual se representan las practicas
sociales de un determinado momento en un determinado contexto y por una clase social
especifica. La teoria de Bourdieu ayudara a entender el porqué de la definicion de este
juego de rol como un fenémeno que viene a demostrar los cambios y las modificaciones
sociales en las relaciones con los juegos y juguetes y con otros sujetos a la hora del
consumo Yy el entretenimiento. También esta investigacion se apoyara desde lo teorico
en los estudios culturales y algunos de sus autores de referencia como Theodor Adorno
desde su analisis del tiempo libre por un lado y Dorfman y Mattelart por otro que con

su libro “Para leer al Pato Donald” pondran el contexto en el que Disney recrea su
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ideologia, sus recursos discursivos para conseguir ser tan masivo, popular y aceptado
tanto por nifios como por padres.
A este punto se puede agregar el analisis que el comunicélogo colombiano Sergio

Alvarado Vivas?, realiza sobre Club Penguin donde indica que:

“Se trata entonces de un juego donde Disney usa cuerpos y ambientes impostores o sustitutos,
donde pone a personajes que bien podrian equipararse con un individuo de la vida real en
cuerpos de animales domésticos y silvestres de todo tipo [...] No obstante, la capacidad
persuasiva de Disney ha radicado en su habilidad indiscutible de leer los contextos para asi
insertar a través de sus productos, valores, cualidades y sensaciones de seguridad y

bienestar’®.

Incluso mas adelante el texto titulado Club Penguin de Disney: los nuevos modos de

l1a construccidn social de la infancia, el autor sostiene que:

“...las plataformas MMO (Massively Multiplayer Online) dirigidas a nifios, tales como Club
Penguin, propician nuevos modos de construccion social de la realidad, al trasladar a un
territorio seguro del ciberespacio, diversas dinamicas y espacios del mundo real, tales como la
adquisicién de bienes y servicios, la interaccién con otros sujetos con fines diversos, el
desenvolvimiento en lugares privados y publicos. Sin embargo, esto supone la induccién al
publico infantil, a su vez, a dindmicas consumistas y materialistas desde edades tempranas,

deformando en parte la idea inicial de territorio seguro y ausente de peligros.”™

* Doctor por la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Rey Juan Carlos (URIC) con la tesis

“Club Penguin de Di s ney struciasocial dedavinfaacia mivadés de pldtaformas n

masivasmul ti jugador en Il inea” Comunicador Social con distincior
(Colombia). Magister en Comunicacion y Problemas Socioculturales por la URIC. Docente titular en la Maestria en

Comunicacion, Desarrollo y Cambio Social de la Universidad Santo Tomas (Colombia). Docente catedra de la

Corporacion Universitaria Minuto de Dios en el programa de Comunicacion Social - Periodismo (Colombia).

* En esta referencia, Alvarado Vivas retoma de manera explicita las ideas de Dorfman y Mattelart en su

libro Como leer al Pato Donald: comunicacién de masas y colonialismo.

* Alvarado Vivas S. (2014, diciembre). Club Penguin de Disney: los nuevos modos de 1 construccidn social de la

infancia. Analisis:revista colombiana de humanidades, 85, pp, 288
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Es esencial también, y como se ha comentado anteriormente ya desde la hipotesis, la
integracion de los padres. Esto no solo desde el aspecto de ser el comprador directo del
producto sino de ser el que confia en el producto para el cuidado y el entretenimiento de
sus hijos en sus ausencias. ¢Por qué Club Penguin es el responsable del cuidado de sus
hijos? ¢Por qué estos padres confian en Club Penguin cuando los nifios no estan bajo su
cuidado? ¢(Qué es lo que esta marca les ofrece a los adultos para que confien a sus
nifios? La respuesta a este conjunto de preguntas es ni mas ni menos que: la Seguridad.

La seguridad que se abordara a lo largo de la investigacion tendra que ver con las
concepciones modernas junto con la nocion de riesgo. Términos acufiados primero por
Michael Foucault con su “sociedad disciplinaria” y luego los estudios contemporaneos
que suman a estas discusiones desde la nocion de la “sociedad de control”, el nuevo
concepto del riesgo y las nuevas tecnologias que por un lado “parecen” mas seguras
pero también amplian las conexiones con los potenciales peligros que los nuevos
medios permiten. En una nota que abarca este tema, la escritora Silvia Zimmermann del

Castillo escribi¢ al respecto de las nuevas sociedades del miedo:

“El horror se amplifica si tomamos conciencia de que cada uno de nosotros, que se
encamina a su lugar de trabajo, que se dirige a la universidad, que regresa al reposo de
su hogar, que se cita con un amigo en un bar cualquiera, esta siendo doblemente
acechado, porque el terrorismo también cuenta con sus servicios de inteligencia, acaso
los Gnicos méas aventajados como para burlar las sofisticadas vigilancias del control.
Curiosamente, el mundo vuelve a convertirse en un espacio de encierro angustiante y
descomunal. Por el momento, lo Unico verificable es que la libertad estd siendo

sacrificada en aras de una seguridad aun inconquistable, y el recuerdo de una rotunda
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sentencia de Benjamin Franklin agrega inquietud al temor: “Aquellos que abandonan
una libertad esencial en aras de una seguridad temporal, no merecen ni la libertad ni la

seguridad .

La idea de un peligro que se encuentra fuera del calido hogar ahora también se extiende
puertas adentro. Tanto una computadora como un Smartphone son los soportes del peligro y
por ello implican un riesgo extremo a los mas chicos de una familia. Las herramientas de
proteccién se han perfeccionado pero también los acechadores. Ya no hay limites geogréaficos,
ni idiomaticos, ni culturales que delimitan los avances de las redes y las tecnologias. Club
Penguin serd la representacion de esta sensacion de seguridad que estd construida sobre sélidas
bases que se dividen entre las herramientas tecnolégicas y los moderadores humanos.

¢ Como no transformarse de esta manera en el preferido de los padres modernos?

Los estudios criticos serviran para develar todos los recursos a los que apelan tanto la
marca Club Penguin desde sus origenes como Disney para su Club Penguin en la
actualidad. ¢Por qué es interesante develar y poder avanzar en estos intersticios para
esta investigacion? Se considera que a partir de ellos se podra avanzar en todas las
estrategias que hacen que esta marca siga teniendo el mismo clamor 10 afios luego de su
fundacion. Es pertinente entender que hay una gestion de la marca que ha dado
resultado y con ella una promesa, tanto a los nifios como a los adultos, que ha
funcionado en principio para mantener su estabilidad en el mercado del entretenimiento
infantil y seguir siendo competencia en el rubro.

El andlisis de ambas sera en principio desde lo comunicacional ya que es el primer
requerimiento para incorporarnos mas tarde en lo que es su discursividad a la hora de

planificar y gestionar a nivel marcario la marca que es. Desde esta perspectiva, se

> ZIMMERMANN DEL CASTILLO, S. (2006). Las sociedades del miedo. mayo 20, 2016, de Clarin Sitio web:
http://www.clarin.com/hijos/paula_sibilia-antropologa-jornadas-tecnopolis-foruminfancias-tecnologia-
subjetividad-ninez-escuela-redes_sociales_0_rytYVYw7g.html
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considera que la marca desde todas sus dimensiones ha representado la l6gica y la
racionalidad que domina en Disney, desde la construccién de sus personajes hasta la
creacion de los cimientos sobre los que se construye la imagen de un nifio y de su
respectivo padre. La promesa que reviste a la marca para con los adultos (los padres) y
la confianza que con ella proyecta hasta el punto de otorgar la seguridad, la educacion y
el divertimento en los mas chiquitos. Disney pasa a ser las veces del protector
encargado de todo lo referente a los nifios introduciendo de manera directa y no
opacada todo un estilo de vida, de consumo y de pensamiento acorde al de los
padres. De aqui que consideramos que lo que se ha construido a nivel marcario ha
tenido que ver con una especie de lealtad de Marca que se profundizara a lo largo de
esta investigacion y a la que se ha referido Philip Kotler: “la mayoria de los
departamentos de marketing tienen que trabajar muchisimo para desarrollar una
imagen solida de la marca a fin de que el cliente tenga la sensacion de que si compra
esa marca va a obtener valor”. También se planteara la importancia del
Posicionamiento marcario de Club Penguin tal vez como herencia del posicionamiento
de Disney en las mentes de sus consumidores entre otros autores del marketing

estratégico para poder responder a nuestra hipotesis de investigacion.
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Marce Meltodelégico

La metodologia que se utilizara para verificar la hipétesis y con ello producir
conocimiento estara basada en la investigacion de las estrategias marcarias que ha
escogido la marca Club Penguin a lo largo de su existencia como juego virtual masivo
en el mundo y a partir de alli poner dentro de este escenario marcas que han sido
competitivas para ella. En los ultimos dias Club Penguin ha lanzado la noticia del cierre
a nivel mundial y la fecha programada es el 29 de marzo de 2017. Pese a que para sus
fans esto podria ser algo inesperado la empresa Disney alega que este cierre tiene como
finalidad la adaptacion a nuevas plataformas tecnoldgicas permitiendo inaugurar la
nueva marca “La Isla de Club Penguin” que prometen seran protagonizadas
nuevamente por pinglinos, también tendran actividades y juegos y por sobre todo
reafirman la promesa de seguridad y confianza con los padres de los nifios. Mas alla de
las preguntas que se podrian hacer a la marca sobre esta reestructuracion esto
perteneceria a todo un campo nuevo de investigacion que no produce mayor
conocimiento ni interés a los fines de esta investigacién en particular. Esto es, esta
nueva incursion de la marca en todo un mundo virtual nuevo no ha modificado ni
positiva ni negativamente con los fines de la hipotesis y el sentido de este proyecto que
es el de analizar el fendmeno de Club Penguin y su comunicacion marcaria tanto
para padres como para nifios. De esta manera el recorte sincronico que se realizara se
acotara al periodo entre el inicio de la marca hasta la fecha de cierre de la pagina.

El corpus de andlisis seré el juego de Club Penguin desde su pagina web oficial en su

version en espafiol http://www.clubpenguin.com/es/ y también desde el juego para

moviles. A partir de esto se observaran sus propias decisiones a nivel marcario basadas
en el contenido de sus discursos y en sus estrategias. Esto implica adentrarse en sus

propios mundos y formas de mostrarse, y actitudes que han tomado con respecto a los
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cambios de consumos Yy practicas. En esta se detendra necesariamente en el analisis de
las péginas de los juegos online y aquellos que también poseen Apps para moviles de
las competencias directas tanto a nivel nacional como internacional. En este caso se
tratara de los casos de Mundo Gaturro, StarDoll y Animal Jam® que se considera son
apropiados y pertinentes tanto con el tipo de tematica que tratan, los targets a los que se
dirigen y los tipos de consumos que implican. También es relevante analizar las
competencias indirectas de Club Penguin ya que se plantear4 como las viejas practicas
de juegos, el interés por actividad como las danzas y la mdsica siguen existiendo, a
pesar del nuevo furor digital, como esferas de la socializacion y la modelacion

actitudinal de los nifios.

® Los corpus se guiaran principalmente en las siguientes paginas:
Mundo Gaturro, http://www.mundogaturro.com/

StarDoll, www.stardoll.com

Animal Jam, www.animaljam.com
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Capitulo |

La marca

¢ Qué es Club Penguin?

“Bienvenido a Club Penguin, un mundo virtual para nifios que mantiene un fuerte

compromiso con la seguridad y la creatividad”" (Club Penguin, La Empresa)

PANGEELUB
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Figura 1: escenario principal del juego. Alli se observan diversos jugadores interactuando y las
entradas a cada mini juego.

Lo esencial a la hora de investigar para este proyecto es entender que Club Penguin es
un videojuego Multijugador online que implica un mundo virtual que contiene una gran
variedad de juegos y actividades. Es un juego que apunta a chicos entre 6 y 10 afios, el

cual tiene como personajes principales a pingiinos que viven en una gran isla de nieve

’ Texto citado de www.clubpenguin.com/es/laempresa

21



donde pueden caminar, hablar, jugar mini juegos denominados “mini juegos” Yy

participar en actividades con otros
jugadores.

Sus personajes principales, son avatares
de simpaticos e inocentes pinglinos
humanoides, los que se suelen personalizar

segun el gusto del usuario de modo tal que

no existan en el club dos avatares similares.

A través de este personaje, el nifio puede

acceder a los juegos, un nombre de usuario (el nombre del pingiiino) y a la interaccién

con los otros en el Club Penguin. El avatar es el cuerpo en el mundo virtual. Estos

avatares viven en iglus, los cuales se ganan desde el inicio del juego y se pueden

también personalizar a lo largo del mismo.

Como compaiiia de los pinglinos, se encuentran las mascotas de los pinguinos: los

Puffles. Estos se “ganan” o se “compran” y con sus personalidades diversas (dado que

existe una variedad de tipos de Puffles entre los que estan los enojados, los traviesos, los

risuefios, etc.). No se separan del
pinglino en ningln momento y no
tiene una actividad separada de él.
Sin embargo, la idea es que son
coleccionables y por lo tanto,
muchos de los usuarios acceden a

varios Puffles que los siguen como

“jauria” a todos lados en cada mini juego y aventura.
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Descripcion técnica del producto

En su trabajo Breve historia de los videojuegos, Belli y Ldépez describen los
videojuegos a lo largo de los afios mostrando de manera tanto sincrénica como
diacronica la evolucion de los mismos en sus distintos formatos y dispositivos. Asi
también logran armar una segmentacién y diferenciacion de éstos dentro de géneros
propios de este tipo software.

Es en esta diferenciacién que podemos identificar al producto Club Penguin como un
videojuego perteneciente a la categoria MMORPG (Massive Multiplayer Online Role-
Playing Games), la cual surgi6 relacionada al acceso masivo que se consiguio el internet
a partir de los afios 90, por lo que su surgimiento y desarrollo estd ligado tanto a la
Internet como a las PCs domésticas ya que en los 90 el acceso al servicios online no
estaba disponible en los dispositivos de videojuegos como Playstation, Nintendo o
SEGA. En la actualidad, esta limitacién técnica ha sido superada ampliamente pero las
caracteristicas de los productos se hallan adn relacionados en parte con sus origenes.

La caracteristica principal de este tipo de videojuegos se encuentra en la posibilidad
de desarrollar un avatar -un personaje virtual- el cual habita en el mundo virtual propio
de cada jugador. Si bien cada Role- Playing o “juego de roles” se identifica por la
realidad alterna a la que el jugador accede mediante su avatar, Belli y Lopez indican en
su trabajo que la caracteristica identificable de este tipo de productos es que cada juego
posee su propia tematica y a ella se apegan tanto los avatares como el resto del mundo
virtual creado. Es por eso que tanto el avatar como el mundo que lo rodea poseen
logicas particulares que permiten desarrollar la verosimilitud del producto. Por otro
lado, dado que existe una extension virtual del cuerpo -el avatar- y una extension o
representacion particular del mundo que habita -el ambiente tematico propio-,

generalmente se trasladan a dichos mundos précticas sociales y roles del mundo offline.
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La posibilidad de interactuar con otros avatares/personas tampoco es menor. Puede
existir en estos juegos la posibilidad de crear representaciones del mundo, valoraciones,
ideologia, envuelto en la apariencia inofensiva del videojuego en donde segin Club
Penguin “cada uno puede ser quien desee”. Esto toma relevancia sobre todo en
productos como el del caso analizado, ya que en definitiva, los consumidores son nifios.

Para reflexionar sobre las posibilidades que plantea este tipo de producto, resulta
interesante el andlisis realizado por Sergio Alvarado Vivas en su trabajo titulado Club
Penguin de Disney: los nuevos modos de la construccion social de la infancia. En éste,
se destaca las cualidades de Club Penguin que lo identifican con los videojuegos
MMPORP. Existe un mundo “el club Penguin” cubierto de hielo en donde los avatares
(en este caso pingiinos) participan de actividades tanto grupales como individuales y en
donde se desarrollan como jugadores/participantes de una sociedad a través de los
logros personales y la interaccion con los demés. Més all4 de la diferenciacion que
existe entre los abonados y los que acceden al juego mediante la opcion de “gratuidad”,
la cual se abordara luego, se puede destacar que los participantes pueden acceder a
sentimientos de comunidad y de desarrollo personal. Al primero se accede mediante la
interaccion con otros players que se da tanto en los chats -que estan monitoreados por
personas de carne y hueso, muchos de ellos voluntarios, para que no se brinde
informacion inapropiada-, como en los juegos grupales, en las acciones solidarias (ya
que los nifios pueden colaborar con causas que Disney lleva adelante en relacion con el
desarrollo infantil en distintas partes del mundo), o en las fiestas que Club Penguin
organiza para sus participantes y donde también pueden acceder a chats. En cuanto al
segundo, se accede mediante la posibilidad que existe en dicho juego de vestir o
“lookear” al avatar, comprarle distintos atuendos, comprar su igla (las casas), decorarlas

a gusto y acceder a mascotas para los pinguinos. Alvarado Vivas hace un fuerte
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hincapié en como se accede a estas cosas Y el papel que el juego le brinda al desarrollo
personal, el cual se encuentra incentivado constantemente por el videojuego. Para el
nifio el desarrollo personal, la superacion individual, el rol dentro de la sociedad virtual,
la acumulacion de “bienes” virtuales como ropa, mascotas o decoracion adquiere gran
importancia dado que es parte de “ganar” en el juego. Existe una idea de “ganador” y de
“no ganador”, quien tiene y quien no, la cual convive con el mensaje de comunidad en
la cual da lo mismo ser panadero o ingeniero pero que lo importante es lo que poseen
para mostrar a sus amigos pingiinos cuando los visiten en su igld. A su vez, es
importante destacar que a todo lo que el Club ofrece (beneficios, accesos especiales,
articulos, etc.) se accede mediante la acumulacion de monedas que se ganan en cada
misién o juego. Entonces se debe tener en cuenta la meta de conseguir dinero para
consumir articulos dentro del mundo virtual.

Maés alla de los dilemas ideoldgicos que esto plantea, es aqui donde la participacion
de menores de edad se hace relevante para la empresa Disney y el papel del padre toma
relevancia: el nifio debe consumir dentro del juego para poder alcanzar sus metas
individuales de desarrollo social que también le permite acceder a un rol social

relevante dentro de la virtualidad del juego.

Club Penguin: el Origen

La que hoy en dia es la marca que se convirtié en el mundo virtual nGmero uno para
niflos de la Corporacién Disney, cuando aun no pertenecia a este gigante de la
animacion infantil ya pretendia convertirse en el mundo virtual en donde los nifios de
todo el globo concurrieran a jugar y crear sus historia de pinglinos.

Las ideas detras de Club Penguin se remontan al afio 2000. Sin embargo, la

verdadera historia comenz6 en 2005, cuando los fundadores de Club Penguin
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comenzaron a idear el mundo virtual. Lance Priebe y Lane Merrifield -dos
desarrolladores de juegos interactivos- crearon Club Penguin con el objetivo de crear un
ambiente de juego seguro en el cual sus hijos pudieran jugar, interactuar y divertirse.
Esa mision es la que se mantiene al dia de hoy: brindar un lugar seguro para que los
chicos jueguen online. No hay que olvidar que el boom del tréfico de las redes sociales
de la actualidad en ese entonces era un horizonte avizorado por pocos. Es asi que en un
ecosistema dominado por el anonimato y précticas sospechosas que esto puede producir,
la seguridad era el estandarte levantado por estos nuevos visionarios.

Luego de meses de construccidn, investigacion y pruebas, Club Penguin se lanzo al
mundo en octubre de 2005. Comenzé con 40 usuarios para estas fechas, en marzo de
2006 lleg6 a 1,4 millones y para septiembre alcanzo la cifra de 2,6 millones de usuarios.
Gracias a las excelentes criticas tanto de jugadores como padres, la voz se corrié muy
rapido y dos afios mas tarde contaban con 3,9 millones. De esta manera Club Penguin se
convierte la red social con mayor potencial de crecimiento y esto porque cobijaba a una
enorme franja de los llamados “nativos digitales”: aquellos nifios que no conciben la
vida sin la interaccion con la tecnologia, que es su cultura y su habitat natural, y donde
se manejan como peces en el agua.

Pese a la fama y popularidad que consiguié esta nueva marca en el entorno del
divertimento para la infancia el mayor estallido fue en el 2007 cuando fue adquirido por
una suma de 350 millones de dolares por la empresa Disney Online, la division
interactiva de The Walt Disney Company. Previamente a la compra de Disney, Club
Penguin tenia 12 millones de cuentas de las cuales 700.000 socios pagaban sus

membresias lo que les generaba 40 millones de délares en ingresos anuales®.

® Los datos fueron obtenidos de ROITBERG G. (2009). Club Penguin, mas que un juego de nifios. octubre 25, 2016,
de La Nacién Sitio web: http://www.lanacion.com.ar/1173747-club-penguin-mas-que-un-juego-de-ninos



http://www.lanacion.com.ar/1173747-club-penguin-mas-que-un-juego-de-ninos

La Era Walt Disney: la expansion de la marca y sus productos

Si bien la relacién entre Club Penguin y Disney surge luego de que el juego
demostrd ser un éxito, éste no es el unico factor que permitio la integracion de Club
Penguin al mundo Disney. Es fécil observar, que ambas marcas comparten una base de
valores y misiones comunes que les permitio la asociacion. Club Penguin es ni méas ni
menos que “un sitio creado por padres para que sus nifios tengan un lugar seguro en la
red donde jugar”. Siguiendo este principio, los valores que Club Penguin intenta
resguardar son los que los creadores consideraron importantes para el desarrollo de sus

propios hijos:

I 5]

nline, hagar evV0s amigos y creet actuamos en consecuencia, déndoles escondidos por toda la isla y

Las ideas de mundo seguro y feliz, de protecciéon de la infancia para potenciar su
desarrollo, inocencia y creatividad; son principios y objetivos que unen a ambas marcas
para lograr este cobranding® desde antes de su relacién comercial. Incluso, un distraido
podria haber creido que Club Penguin fue creado por Disney. Dado que esto no es

menor, mas adelante se podran vislumbrar las coincidencias que ambas marcas tienen

° Federico Stellato, en el capitulo de su autoria llamado “Custodia de las marcas” del libro La
comunicacion de las margaefiala el cobranding como una estrategia de comunicacion que permite la
asociacioén entre partners con el fin de potenciar los roles de cada una y acrecentar el valor de la marca.
En el caso de Club Penguin y Disney, la similitud de valores de marca que compartian previo a la
unificacion, fue uno de los factores que permitié la compra del juego por parte de Disney. No es menor
que Disney suma su logo al logo original de Club Penguin generando la idea de cobranding, en lugar de
modificarlo o abstenerse de aparecer en el logo. El apoyo de la marca paraguas implica una sefial de la
compatibilidad de valores que permiten pensarlas como una sola y transmitir al juego la fuerza ganada
de la marca Disney.



en sus discursos desde sus inicios y los valores intrinsecos que permitieron la asociacion
de ambas.

Si bien las razones oficiales de la unién sefialaron que los valores de ambas marcas
son similares y la fusion solo buscaba potenciar el sitio web, es verdad que el
crecimiento abrupto que tuvo Club Penguin a nivel global se presenté como un negocio
viable para ser gestionado por una multinacional como Disney. Esta alianza permitio
que Club Penguin se expandiera y alcanzara relevancia mundial. En menos de un afio,
Club Penguin abri6 su primera oficina internacional en Brighton, Inglaterra, para prestar
servicios de soporte internacional a los jugadores. Para el 2008 Disney anuncié la
apertura de una oficina en Australia y mas tarde ese mismo afio otra en Brasil. De este
modo el juego seria traducido a cuatro idiomas hasta el momento, esto es, al inglés, el
portugués, el francés y el espafiol.

Antes de ser adquirida por la Corporacion Disney, Club Penguin se financiaba por
las cuotas pagadas por 700.000 de sus 12 millones de miembros inscriptos. Pese a las
diferencias que el sitio web realiza entre quienes abonan y quienes no, la gran mayoria
preferian mantenerse dentro de la opcién gratuita. La membresia otorga bienes y
beneficios que son preciados para el mundo virtual (por ejemplo se puede modificar la
apariencia del pingiino, decorar las casas que cada pingiino tiene y acceder a fiestas
exclusivas para socios). Este mundo es una sociedad de pingiinos y funciona
analogamente a la sociedad en la que estamos todos inmersos (excluyendo que no hay
aqui relaciones de poder entre los miembros), por lo que la inscripcion implica mas una
cuestion de pertenencia que la sola posesion de los bienes. Asi, ser miembro o no
implica ciertas diferencias entre usuarios, algo asi como un “sistema de castas”

implicito que se desarrollara a lo largo de esta investigacion.
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Otras de las alternativas de financiamiento ha sido la creacion de un merchandising
que incluye pinglinos y Puffles de peluche (las mascotas de los pinguinos),
indumentaria, cartas coleccionables, tarjetas de regalos, etc. También se han introducido
los juguetes de peluche de los personajes que se pueden comprar tanto en linea como en
una jugueteria tradicional. Por el comentario de los padres que asisten a la compra de
dichos juguetes, el deseo real que conlleva la posicion de mucho de este merchandising
se relaciona especificamente con un codigo que se puede introducir en el juego virtual
para acceder a mas beneficios o premios y no por el juguete en si (lo cual lleva a
analizar a posteriori la relacién entre el juguete fisico y el juego virtual). Sin embargo,
este sistema implica una opcién alternativa a aquellos padres que no consideran la
posibilidad de pagar la membresia online o aquellos que temen sobre la relacion de los
nifios con los juegos virtuales y buscan alternativas en la relacion del nifio con el

juguete fisico.
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Figura 5: en la contratapa de los albumes de coleccién de figuritas, se explican las reglas del juego
y cOmo se pueden utilizar las monedas.
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Capfitule 00

La concepcidn de las practicas sociales bourdianas en la industria del
juego

Con el objetivo de desarrollar el andlisis propuesto primero es necesario ahondar en
las corrientes tedricas que ayudaran en el acercamiento a la marca. En primera instancia
es necesario un acercamiento a la marca concibiéndola como un fendmeno social que
viene a significar no solamente los alcances que logran los avances tecnoldgicos sino
fundamentalmente como se van modificando tanto las relaciones sociales como las
précticas sociales y las nuevas formas de consumir de los nifios que juegan al Club
Penguin y los padres que acceden a pagar la membresia o simplemente a abrirles y
autorizar una cuenta de acceso.

Ahora bien, ¢qué practicas se han modificado y cuanto ha influido la tecnologia en
estos cambios de habitos y de consumos? Para responder a esta pregunta se echara mano
de la concepcion de la teoria estructuralista de Bourdieu. Cuando hablamos de las
préacticas sociales es importante entender que para este autor, si hubiese una formula
matematica que lo ejemplificara, las practicas son la sumatoria de los habitus y los
campos de accion en los que los agentes se mueven. Tanto la permanencia de practicas
anteriores como las nuevas se realizan principalmente y gracias a las esferas en la que

los sujetos se mueven. En palabras de Bourdieu:

“En las formaciones sociales donde la reproduccion de las relaciones de dominacion (y del
capital econémico o cultural) no esta asegurada por mecanismos objetivos, el trabajo incesante
que es necesario para mantener las relaciones de dependencia personal estaria condenado de
antemano al fracaso si no pudiese contar con la constancia de los habitus socialmente

constituidos y reforzados sin cesar por las sanciones individuales o colectivas: en ese caso, el



orden social reposa principalmente en el orden que reina en los cerebros y el habitus, es decir
el organismo en cuanto el grupo se lo ha apropiado y que se ha adaptado de antemano a las
exigencias del grupo, funciona como la materializacion de la memoria colectiva,
reproduciendo en los sucesores las conquistas de los antecesores. La tendencia del grupo a
perseverar en su ser que asi resulta asegurada funciona en un nivel mucho mas profundo que
las "tradiciones familiares", cuya permanencia supone una fidelidad conscientemente
mantenida y también guardianes, y que tienen, por eso mismo, una rigidez ajena a las
estrategias del habitus, capaz de inventar, en presencia de situaciones nuevas, medios nuevos
de cumplir las antiguas funciones; mas profundo también que las estrategias conscientes por
las cuales los agentes intentan actuar expresamente sobre su porvenir y moldearlo a imagen del

pasado, como las disposiciones testamentarias o incluso las normas explicitas, simples

llamados al orden, es decir a lo probable, cuya eficacia redoblan’™.

De estas maneras las sociedades y los espacios en los que los nifios que juegan a
Club Penguin se mueven van modificandose continuamente por variables como en este
caso los avances tecnoldgicos que producen modificaciones en las practicas sociales y
en las maneras de relacionarse. Pero a pesar de esto las organizaciones mas grandes no
se desestructuran: la familia y los grupos de esparcimiento se mantienen de la misma
manera. Si se modifican las relaciones que ahora se establecen entre ellos o cédmo se
producen estas relaciones. Las amistades ahora no solo se “accionan” cara a cara Sino

que puede que ni se conozcan en persona y sin embargo la amistad existe igualmente.

La seguridad como estandarte en los juegos infantiles

Serd de analisis posterior pero como se ha observado anteriormente la marca
establece una confianza con los padres de los nifios y es sobre este tipo de cimientos que

se apoya, entre los que se destaca la Seguridad (como lugar necesario a la hora del

10 BOURDIEU P. (2013). Estructuras, habitus, practicas. En El sentido practico (p89). Buenos Aires: Siglo XXI.
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cuidado de los nifios). Es en este marco que resulta importante hacerse las siguientes
preguntas: ¢Qué es la seguridad? ¢Por qué la seguridad seria una cualidad importante a
perseguir? ¢Cual es el motivo por el que una marca es significante de Seguridad?
Incluso podemos interrogarnos mas al respecto, ¢son las nuevas tecnologias un
fendmeno inmenso y abstractos y a la vez peligroso y por eso inseguro?

Paul Virilio en su libro Ciudad Panico hace referencia a que existe un vasto nimero
de discursos que circulan tanto en los medios como en la cotidianeidad que potencian la
nocion del riesgo y por ellos impulsan medidas preventivas que los individuos deben
adoptar en defensa propia. La Lic. Marfa Cecilia Fernandez*" lo citaba en su articulo

sobre las sociedades de seguridad de la siguiente manera:

“La proliferacion de este tipo de discursos cristaliza en sentimientos de victimizacion
anticipados y la extension de un estado de alerta permanente, signado por el miedo y la
desconfianza reciproca. Pues la sospecha tiene la forma de lo que falta y en ello consiste la
efectividad de la disciplina. De aqui la emergencia de un sujeto constituido en torno al mercado
de la seguridad, hacia el interior de una «ciudad privada» bordeada de cercos, camaras y

policias » 12

A estos sujetos, tanto sus padres como los nifios, es a quien se dirige la marca. Club
Penguin conoce el terror social sobre la idea de una “inseguridad” que la mayoria de las
veces es amorfa pero que siempre late como un potencial perjudicial para la sociedad.
Las nuevas tecnologias enfrentan en la actualidad el dilema de producir por un lado la

sensacion de seguridad al mundo externo, rodeado de peligros y riesgos, y por otro, el

" Licenciada en Ciencias de la Comunicacion por la Universidad de Buenos Aires. Investigadora del
Instituto de Investigaciones Gino Germani (Facultad de Ciencias Sociales, UBA). Actualmente es becaria
del Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Tecnoldgicas (CONICET) y se encuentra realizando
el Doctorado en Ciencias Sociales en la UBA.

2 FERNANDEZ M.C. (2014, diciembre). Foucault y la gubernamentalidad en las sociedades de
seguridad. Questién: Revista especializada en Periodismo y Comunicacion, 1, pp. 85-96.
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ser el escenario ideal para todos aquellos que apelan al anonimato para hacerse cuerpo
de todos los peligros méas temidos por la sociedad en general. Las causas del terror son
en ambos casos las mismas, hacking, robo de datos e informacion personal en los
adultos y el cyberbulling, la sextorsion y el cibergrooming™ que son méas frecuentes en
los més chicos.

Con respecto a esta problematica el psiclogo uruguayo Roberto Balaguer Prestes
escribe en la columna del Diario Clarin que los jovenes suelen tomar recaudos y
protegerse en relacion con los demés pero no tanto con ellos mismos. En su articulo, el

autor sefiala;

“Nuestro hijos piensan que nadie presta demasiada atencion a su presencia y a sus dichos
(“todo es broma”) y que su accionar queda restringido a su grupo de amigos. Amparados en
esa fantasia pueden actuar de forma de las cuales podran arrepentirse. Grabando videos,
tomando fotos, usando el photoshop en fotos robadas a compaferos de clase, tomando
identidades ajenas de Facebook, o en los foros, o creando paginas de Facebook, se pueden

llevar a cabo todo tipo de actos de acoso”™

Frente a esta situacion se plantea que la forma en que un nifio pueda conocer los

riesgos de las redes e Internet y las asuma como que también son parte de su realidad

13 Segun el Grupo contra la Pornografia Infantil y Otros Abusos en Internet del Centro Cibernético Policial
de la Dijin (Direccion de Investigacion Criminal e Interpol):

- Sextorsion: Modalidad criminal originada del ‘sexting’, en donde la victima envia imagenes o videos de
contenido erotico y/o sexual y luego es chantajeada por un cibercriminal, quién puede solicitar dinero por
la no publicacién en las redes sociales, dice el Centro Cibernético Policial.

-Grooming: Consiste en la estrategia que una persona adulta desarrolla para ganarse la confianza de
menores de edad a través de Internet: logra mantener una relacién con el menor, haciéndose pasar por
una persona de la misma edad, con el fin de obtener contenido de indole sexual.

-Cyberbulling: También denominado acoso virtual o acoso cibernético, es el uso de medios de
comunicacion digitales para acosar a una persona o grupo de personas, mediante ataques personales,
divulgacion de informacion confidencial o falsa. (Definicién del Centro Cibernético Policial)

4 BALAGUER PRESTES R. (2015). Chicos hiperconectados y cyberbullying: efectos de las redes
sociales en la vida real. julio 02, 2017, de Clarin Sitio web: https://www.clarin.com/hijos/chicos-
hiperconectados-cyberbullying-efectos-sociales_0_SJouF5Kvmx.html
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corresponde a los valores, las normas éticas y de comportamiento que deben difundir
sus padres. La responsabilidad de los padres es la que los guia en las demas esferas de la
vida por lo que también deberia serlo en el plano virtual. EI acompafiamiento de los
padres a la hora de presentarles las redes, los juegos virtuales y el dedicar tiempo a las
actividades que los hijos registran en linea es una forma de ensefiarles lo que ellos son,
cudl es el lugar que los “otros” deben ocupar en sus vidas y principalmente que en los
tiempos corrientes, en el que todos viven en “estado on-line”, esta forma de vivir en la
tecnologia no es un mundo paralelo que por ello no es real. Ambas son las nuevas
formas de coexistir, socializar y entretenerse para los nifios de hoy. La tecnologia, como

soporte de la proliferacion de Internet a lo largo y a lo ancho del mundo, ya es parte de

Consejos de seguridad online para nifos

Sé genial Hazte oir Mantente seguro

Mantente seguro online: protege tus datos
personales

Mantén tu nombre, edad, domicilio, numero telefonico y escuela en
secreto

Solo comparte tus contrasefas con tus padres, jni siquiera con tus
mejores amigos!

Elige nombres de usuario que no revelen tus datos personales
Club Penguin mantiene un compromiso con la seguridad

Para mantener el sitio seguro, no permitimos que los jugadores
escriban numeros

Los moderadores apruebanfds nombres de todos Jes pinginos

Figura 6: Imagen tomada de la pagina www.clubpenguin.com/seguridad

estas nuevas practicas sociales y como tal merece los mismos recaudos que antafio.
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Como ya hemos comentado Club Penguin impulsa este contacto reciproco tanto entre
los padres con los nifios como el de ambos con el juego.

Claramente Club Penguin ofrece muchas herramientas de seguridad que avalan esa
confianza que imprimen en los padres. Por un lado cuentas con muchas marcas que se
dedican al cuidado de los nifios a partir del bloqueo de riesgos o peligros virtuales como
el acoso o el robo de datos de las computadoras 0 moviles desde los cuales los nifios se
conectan para jugar. A lo largo de toda la carrera, esta marca ha ganado premios por su
excelencia a la hora de proveer la seguridad prometida tanto a los padres como a los
nifios de todo el mundo. La alianza realizada con la marca de seguridad NetSmartz en el
2006 se realiz6 acorde a los principios y principalmente a la promesa de la marca Club
Penguin que se analizara en el Capitulo IV de esta investigacion. En este caso, en su

apartado de prensa, Club Penguin explica:

“Ademas de ofrecer informacion segura y actividades en 3D apropiadas para nifios de
5 a 18 afos, NetSmartz es un recurso muy valioso para adolescentes, padres, tutores,
educadores y personal de la policia. Al incrementar el acceso a su sitio web

(www.NetSmartz.org) y educar a un nimero mayor de personas, NetSmartz busca

concientizar a los nifios para prevenir abusos y aumentar su confianza cuando estan

. 15
online.”

De esta manera se busca educar a los nifios sobre su seguridad personal, que
aprendan a conocer los riesgos y los peligros potenciales que pueden surgir en el mundo

virtual y digital.

> Texto citado de www.clubpenguin.com/es/prensa
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Por otra parte los padres necesitan saber que sus hijos estan cuidados por la marca y
por las herramientas que ellos proveen para su seguridad pero por otro lado la marca
también les pide que aporten algo de su parte. Pese a que en la seccion Padres les hablen
directamente a padres también piden la atencidn necesaria para ayudar en la seguridad y
la proteccion de sus hijos. La seccion padres los invita a través de la siguiente carta de
bienvenida en la que la marca reconoce las actividades de los padres: “Como padre,
probablemente en este momento est4 coordinando una reunion, practicando yoga y
tratando de esconder vegetales entre los fideos para su hijo. En esta pagina le diremos
todo lo que debe saber, asi que tomese algunos minutos para leerlo con atencion. ~16
Luego de ello explica las precauciones que se debe tomar a la hora de introducirse en el
mundo de Internet y particularmente a través de Club Penguin. Los padres seran
responsables del cuidado de los nifios no solo para controlar los tiempos que pasan
frente a la computadora, saber qué es lo que los nifios hacen en el entorno digital y
cudles son las medida de precaucion que toman sino también para acompafarlos a la
hora de entretenerse, saber cuéles son las relaciones que establece su hijo con los demés
nifios y cuales son las conductas y comportamientos que suelen tener. En definitiva estar
con los nifios para conocerlos en otros roles de su vida social y ponerles limites para que
puedan equilibrar su vida social escolar, deportiva y familiar con la vida virtual.

Los riesgos y los peligros que se pueden vivir en la vida que sucede tanto en las
instituciones como en los juegos virtuales siempre son los mismos pero las précticas y
las maneras de actuar son diferentes debido las posibilidades que ofrece el amplio

mundo del Internet. Para el especialista en seguridad informatica Carlos Duque existen

redes sociales creadas para nifios, que minimizan el riesgo de peligro para ellos, “al ser

16 Texto citado de www.clubpenguing.com/es/padres
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limitadas en cuanto acceso y contenido™ . Y entre estas redes sociales comenta que

entre las mas usadas por sus normas de seguridad se encuentra Club Penguin.

El discurso de Disney, los valores intangibles y como afecta la relacion
de co-branding entre la marca paraguas y Club Penguin

Como ya se ha mencionado antes, el origen de Club Penguin es muy alejado del
mundo de Disney. Si bien la marca Disney ha comenzado a interesarse por el mundo
digital a partir de 1995 con la incursion de Pixar en sus peliculas animadas (empresa
que adquiere en 2006) y creando en 1998 Disney Interactive para producir y distribuir
entrenamiento interactivo y videojuegos multiplataforma en todo el mundo, cabe
reconocer que el producto que se estd estudiando no es creacion neta de Disney, al
menos directamente. Con esto se sostiene que Club Penguin no es producto legitimo de
Disney hasta su adquisicion en 2007, existen ciertos valores intangibles que permitieron
a la marca considerar a Club Penguin como un posible producto propio. Esto se puede
observar en que luego de la compra, ni el juego ni la pagina sufrieron modificaciones
dréasticas que pierdan los valores y las promesas de marca que Club Penguin propuso
desde su principio y que Disney adquiri6 como paquete en su compra. Esto permite
pensar entonces que Club Penguin y Disney estaban “alineados” en la ideologia
Disney desde sus inicios.

Siguiendo a Dorfman y Mattelart, se puede observar que hay varios puntos en los
que coinciden la marca Club Penguin y el discurso de Disney. En definitiva, a partir de
la hipdtesis de estos autores, no es erroneo sostener que los creadores de Club Penguin
son, como gran parte del mundo occidental, hijos de Disney que absorbieron su

ideologia desde su infancia a traves de sus productos culturales especificos como por

17 PULIDO L. (2017). Redes sociales seguras para nifos. junio 15, 2017, de El Heraldo diario Sitio web:
https://www.elheraldo.co/entretenimiento/redes-sociales-seguras-para-ninos-328340
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ejemplo, las peliculas. Este punto es de suma importancia ya que no solo incluye a
ambas marcas bajo un mismo conjunto de valores, sino que también permite observar
cémo esta similitud también pudo colaborar con que Club Penguin sea un
producto confiable para los padres de los nifios que lo consumen.

A través de Dorfman y Mattelart, en su trabajo titulado Para leer al Pato Donald:
Comunicacion de masas y colonialismo, podemos encontrar que los creadores de Club
Penguin siguieron (consciente o inconscientemente) algunos de los items que hicieron
de Disney el padre del concepto “infancia” tal como lo conocemos en el mundo
occidental desde su fundacion en 1924. Solo por enumerar algunos ejemplos, podemos

indicar que:

1) Al igual que los personajes de Disney los avatares de Club Penguin contintan una
linea en la cual el desarrollo social no esta vinculado a la existencia de padres.

En este punto, los autores sefialan que ninguno de los personajes fundadores de
Disney tiene padres. Este dato, parece pasar inadvertido por casi todos y no ha generado
nunca resistencia por parte de la sociedad que lo consume. Al no haber padres las
familias que se componen -como ser Donald y sus sobrinos o el mismo Donald con el
Tio Rico- dependen de relaciones secundarias que no explican la conformacion de una
familia o el desarrollo de la misma. Con la desaparicion de los padres, los roles se ven
trastocados y los nifios pueden tener sus aventuras sin el control paternal. Asi, Disney se
fundd sobre la idea de personajes huérfanos que solo después de varias décadas, con
peliculas como el Rey Leon, quiebran la logica del personaje sin padres. Justo en un
momento historico en donde la masividad del consumo de sus productos, ya no solo en
el cine o en las historietas como al principio, sino en la television y el internet, era

acompariada por cambios sociales muy fuertes en los cuales el concepto de familia, del
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rol de ésta, y de tipos posibles entraba en discusion. Sin embargo, en ese momento es
cuando también se empieza a pensar en una diferenciacién entre la primera infancia y la
segunda infancia, reservando a los personajes fundadores de la marca para la primera
infancia y creando personajes e historias nuevas diferentes para los de la segunda.

Por su parte, Club Penguin si bien se presenta como un “mundo creado por padres
para la seguridad de sus niflos” no ha incluido tampoco el concepto de familia. No hay
relaciones de familia en este juego sino de comunidad. Cada pinglino se presenta
como un individuo que puede generar lazos de amistad con otros individuos pero no
esta obligado a hacerlo. Es una promesa y una posibilidad que el juego le otorga al nifio
pero la experiencia propia permite descubrir que quien lo desee, puede mantenerse sin
generar contacto con otro avatar por mucho tiempo y jugar sin intervencion de la
“comunidad”. Este mundo de “iguales” que sostiene el juego es muy parejo al mundo
creado por Disney. Si bien no existen padres en ninguno de los dos, el juego analizado
pareciera demostrar que la idea de sujetos atomizados conformando comunidades
momentaneas es una realidad del mundo virtual mientras que la idea de familia es
propia del mundo real en la cual los padres si existen dado que se comunican
cotidianamente con ellos en su intento de transmitir tranquilidad y seguridad respecto a
la relaciéon del nifio con el juego. Se podria pensar que esta realidad virtual sin
estamentos familiares también puede colaborar desde el inconsciente a que el padre
comprenda que la relacion de su hijo en el juego solo se realizara con nifios de su edad.
Existira entre todos los participantes un contrato de igualdad de oportunidades y libertad
respecto al desarrollo del avatar dentro del juego y a la vez permite comprender de
manera indirecta, pero efectiva, que el juego es una realidad virtual y separada del

mundo real. No habra en ese intercambio con otros jugadores relaciones similares que
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puedan ser comparables con las relaciones familiares de la vida real en donde las reglas
son distintas.

Sin embargo, los padres no son ignorados por ninguna de las dos marcas en lo
absoluto. Si bien no estan dentro de sus productos y los nifios pueden ignorarlo, ambas
marcas poseen en sus paginas web lugares y espacios dedicados a los padres en los
cuales se brinda informacién distinta que puede intentar guiar al padre a traves de
consejos, blogs, encuestas y otros tipos de informes: qué cosas se deben hacer o dejar de
hacer, como pueden o no hacerse y cuéles son habitos nocivos o positivos para la
crianza del nifio. En ambas marcas existe la intencién de relacionarse con el padre, de
brindarle seguridad y consejos sobre lo que se considera la infancia para que éstos no se
equivoquen en la crianza del nifio y puedan estar seguros de que estan dando y
desarrollando al nifio de la mejor manera posible. Existe la intencion en ambas de
brindar seguridad al padre, de acompafiarlo. En un mundo donde los mayores han
perdido vigencia y las técnicas de éstos en la crianza de nifios ya no son suficientes o
han quedado arcaicas, es frecuente que las marcas hayan encontrado un nicho en el cual
conectarse con los padres para transmitir seguridad y aminorar los miedos que el
consumo excesivo que los nifios tienen actualmente con los productos digitales pueda
ser nocivo. El padre estd presente entonces en el discurso de ambas marcas pero es una
charla que se da entre la marca y el padre directamente, como iguales, mientras que la
marca sostiene una relacion con el nifio que excede al padre y la familia no se encuentra
como una realidad posible dentro de esta conversacion.

Asi, encontramos una triangulacion en la cual la marca es el factor comun y se puede

graficar de la siguiente manera:
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2) Tanto los personajes de Disney como los de Club Penguin son animales con
cualidades humanas estaticos en el tiempo.

Este punto es también significativo en ambas marcas y son cualidades que son partes
originales desde sus inicios. Aungue no se puede asegurar no es dificil de imaginar que
al momento de crear un avatar y el mundo virtual que habitaria, los disefiadores de Club
Penguin hayan estado influenciados por las historias y los personajes del mundo Disney.
Nuevamente tomando a Dorfman y Mattelart, se puede sostener que los personajes
originales de Disney cumplieron siempre con los siguientes requisitos: parten de formas
animales, poseen rasgos humanos -como pueden ser las manos con dedos opuestos, la
capacidad de habla, la posesion de vestimenta en determinadas partes del cuerpo, entre
otros-y no los afecta el transcurso del tiempo. Como sefialamos en el item anterior
cuando estos autores realizan los estudios en los afios “60, Disney continuaba con un
fuerte acento en los personajes clasicos y es recién a partir de los afios “90, cuando la
marca comienza a trabajar en un nuevo tipo de productos que poseen diferencias en
cuanto a los originales. Dentro de estas diferencias se puede encontrar el transcurso del
tiempo. El Rey Leo6n es clave en este punto nuevamente. Es la primera vez que un
personaje de la pelicula muere a la vista del espectador y su pérdida es explicita en el
desarrollo de la trama.

No obstante, el paso del tiempo es un factor clave. Cuando Walt Disney crea su
mundo de personajes los piensa de tal manera que éstos no nacen, no crecen, no se
desarrollan (no se casan nunca con sus novias, no tienen hijos propios, por poner
ejemplos béasicos) y no mueren. No se habla de edades, los nifios no crecen, los adultos
no envejecen. Si bien pareciera ser una obviedad, es interesante pensar que si bien el
consumidor crece, Disney decidid desde sus inicios que el producto seria estatico, no

acompariaria en el crecimiento del consumidor, no se adaptaria a este. La inmortalidad
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del producto pasa en parte por el hecho de que el mismo es atemporal, siempre le habla
al mismo target, se modifica en base a la realidad del target en cada época, pero no es un
producto de época, nace para ser atemporal y tanto sus personajes como los
sentimientos o valores a los que apelan, son atemporales, permitiendo que cuatro
generaciones después continten siendo productores de la infancia occidental y no
representantes de la infancia de solo una generacion. La intencion de globalizacion, la
apelacion a sentimientos bésicos del hombre, son claves a la hora de decidir como
marca volverse hacedor de la infancia como lugar feliz, seguro, global y perpetuo.
Claro esta que seguimos apelando a los origenes de la marca, a las raices de ésta y a sus
ideas fundacionales. En la actualidad, Disney posee varios canales de television por
cable que acompanan el crecimiento del nifio hasta su adultez y trabaja sus productos de
manera versatil para que un mismo texto deje distintos mensajes a cada uno de sus
espectadores dependiendo su edad y su historia de vida. Disney continla siempre
apelando a sentimientos basicos de facil identificacion con lo cual se convierte ya no en
un recuerdo feliz de la infancia sino en un lugar seguro para quienes son responsables
ahora de nifios y de darles un lugar feliz a estos. Como sefialan ya los autores
mencionados, Disney es un reproductor de ideologia en tanto que el padre brinda con
total confianza a su hijo la infancia que él tuvo, su lugar feliz y seguro. Solo que hoy, el
padre no se siente ajeno a los productos que la marca brinda sino parte especial de este.
A diferencia de sus origenes, el padre esta incluido en el texto, hay una parte dedicada a
¢l que el nifio va a comprender “cuando sea grande”. Quienes han visto El Rey Le6n en
su estreno de 1995 no comprendieron sino hasta 2005 aproximadamente qué queria
decir que “el pasado duele”®. Eso es un punto de inflexién dado que antes el mensaje

era exclusivamente al nifio. Hoy Disney acomparia en todas las etapas de la vida desde

'8 “E| pasado duele” corresponde a una frase de la pelicula El Rey Ledn (Disney 1995). Dicha frase es
mencionada por el simio Raffiki cuando Simba, el protagonista, intenta escapar de su destino.
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un lugar diferente, sea como nifio, adolescente o padre. Si se piensa en esto para
relacionar a Club Penguin, se puede pensar que al igual que las ideas originales que
guiaron a Disney en su creacion de personajes animados para los avatares tampoco
transcurren en un tiempo determinado. Estos no son pequefios en sus primeros dias y
ganan su adultez con el transcurso del juego. Simplemente surgen desde el dia del inicio
del juego, sin edad. Esto posee en todo caso una limitacion en tanto a juego que pudo o
no ser pensada por sus creadores. Tal como sucedia en el Disney original, los nifios
transcurren. El juego es adoptado y abandonado en el transcurso del tiempo dado que no
acompafia el crecimiento del nifio, no brinda desafios. Los nifios lo adoptan alrededor de
los 8 afios en promedio y lo dejan (con varias excepciones) cercanos a los 10 o 12 afios.
Esto no significa que el juego sea estatico como podria haberlo sido una historieta de
Disney en los afios 60 ni mucho menos. Se requiere de actualizaciones constantes del
juego para que no genere aburrimiento dado que los desafios son exactamente iguales
para los nifios tengan 6 u 10 afios -siendo que en realidad hay notables diferencias en el
desarrollo personal de los nifios a estas edades. Esto se traduce en lo que la marca ofrece
como “libertad”. Cada nifio transcurrira por el juego como guste, dependiendo mas de
sus habilidades y manejos de la herramienta que del juego. El juego es en todo caso
ajeno a esto. Es el nifio quien adopta el juego y lo “vive” de determinado modo segin
sus capacidades. Los mas grandes sabran organizar fiestas de pinguinos y buscar en los
blogs que funcionan de meta-texto los trucos para adquirir “beneficios” en el juego. Los
mas pequefios s6lo caminaran de escenario en escenario jugando en cada juego segun se
topen con él.

En todo caso, llega el momento en donde el nifio abandona el juego y a su pingtino
en busca de nuevos juegos (generalmente Multiplayers) que se adapten a su desarrollo.

Es que como en los afios 60, el producto esta pensado para que los nifios transcurran en
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el producto. Entonces, si bien el pingliino no se desarrolla en el juego, el nifio si lo hace
en el mundo real hasta que éste no se ve ni se siente parte de ese mundo, no se identifica
con el avatar y lo abandona en busca de nuevos desafios.

En Argentina, muchas de estas migraciones se han realizado hacia Mundo Gaturro.
Esto estaria ligado a los productos satélites que este juego tiene y las posibilidades que
los nifios encuentran con dichos productos fuera del mundo virtual. Punto en el cual
Club Penguin fue pionero pero nunca alcanzo similar alcance en Argentina, por lo cual

gana en este caso el producto local.
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3) Tanto en las historias de Disney como en el juego de Club Penguin, el consumo y
el capital estdn naturalizados.

Este sea quizéas el punto menos evidente de lo que se acaba de sefialar. Sin embargo,
dentro del discurso de Club Penguin y de Disney aparecen marcas que indican la
importancia de poseer bienes, de mostrarlos, de acumularlos y mediante eéstos demostrar
el poder y la personalidad. El detalle aca esta en como las cosas se brindan de manera
cristalizada. La naturalidad del proceso se muestra desde la presentacion de los

objetivos del juego cuando se menciona que cada desafio otorga un premio, el cual se
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traduce en monedas con las que el nifio puede alcanzar determinados bienes mediante el
ahorro y la acumulacién. El dinero en el mundo virtual funciona con las mismas reglas
capitalistas del mundo real. Esto no estd de ningin modo oculto en el discurso de Club
Penguin. Se sefiala explicitamente que este es el objetivo y se traduce en el objetivo
pedagogico de que los nifios aprendan a ahorrar, a ganarse las monedas y a hacer obras
de caridad. En definitiva, la Gnica forma en que estas monedas se traduzcan en dinero
real es mediante las donaciones que los nifios pueden realizar a diversas causas que
Disney posee en el mundo -a favor de la infancia, claro- y asi ayudar con las monedas
ganadas a otros nifios que no pueden jugar.

Sin embargo, lejos de la intencidn de juzgar, lo que se intenta demostrar aca es que
este punto también colabora en una reproduccion de la ideologia capitalista. Los nifios
se ven participando de un mundo virtual irreal o ficticio pero con las reglas capitalistas
del mundo real. O sea que las reglas del mundo real se filtran en un mundo virtual de
juego y los nifios comprenden y aprenden valores que luego deberéan reproducir incluso
abandonado el avatar. Si bien se supone que mediante esto los nifios aprenden a
participar activamente de una comunidad, esto tiene consecuencias importantes en otra
de las promesas de marca que se analizaran posteriormente.

Cuando Club Penguin promete “libertad” a los nifios de ser “quienes quieren ser”, lo
ofrece dentro de un marco que conviva con la “seguridad” que les prometen a los
padres. Asi, estas libertades se encuentran delimitadas por reglas y marcos como éstos
en los cuales sin importar su rol en la sociedad virtual, el juego busca que siempre el
nifio quiera obtener nuevas cosas. Esto es asi porque, como sefialamos antes, el punto es
que la libertad del nifio en el juego se canaliza por la libertad de adquisicion de
bienes. Y por sobre todo, existe una notable diferencia entre lo que el nifio puede o no

adquirir dependiendo de que sus padres paguen la membresia o no. Es importante
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sefialar que sin importar si el nifio posee 0 no dicha membresia, puede acceder a los
“catalogos” de compra completos aunque no estén totalmente accesibles a ¢él. Esto se
traduce en que si el nifio no posee membresia, puede tener miles y miles de monedas
ahorradas y no podra acceder al sweater que le gusta para su pingliino ya que hay
articulos exclusivos para quienes tienen membresia. De esta manera, la libertad
controlada y limitada que poseia dentro el juego para ser “quien quiere ser” se ve
marcada por si es miembro oficial o no. Esto repercute sin dudas en el deseo del nifio de
pertenecer de forma oficial al juego y otorga presion al padre que deberd acceder a
pagar la membresia o no. Al igual que los marginales del mundo real, en el mundo
virtual todo esta puesto a los ojos del nifio pero no todo esta a su alcance. No
importa cuanto “trabaje”, hay cosas que simplemente no le estan permitidas. El nifio
aprendera mucho mas en el juego de lo que explicitamente se propone en el discurso y
las promesas de la marca, y expone asi la fuente de deseo por acceder a lo que la marca
propone.

Ante lo sefalado existe un punto importante: al mundo virtual y a los beneficios del
mismo no solo se accede mediante membresia y acumulacion de monedas. Es aqui
también en donde el mundo real participa. El nifio no solo necesita de los bienes
virtuales para avanzar en su desarrollo personal dentro del juego y ser un pinglino
poderoso que pueda exhibir sus bienes frente a sus otros amigos pinglinos en una gran
fiesta en su igli (como propone el discurso de marca). Hay bienes reales que participan
del acceso del mundo virtual. Asi, aquellos nifios que no poseen membresia -y los que
si- pueden obtener beneficios dentro del juego mediante la adquisicion de los productos
satélites como pueden ser los peluches, las revistas y otros objetos, que en realidad
tienen un beneficio inmediato en el juego mediante el ingreso de un codigo especial que

cada articulo trae. Entonces, conseguir los distintos peluches no representa en el nifio el
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deseo de tener algo del mundo virtual en el real ni una posesion real, sino méas bien,
poder acceder al catalogo de compras del mundo virtual. La acumulacién de bienes y el
poder social no es ajeno a las historias de Disney. Desde el mismo Tio Rico hasta las
distintas historias de Princesas, los personajes siempre se desplazaron entre la clase
social media y la aristocracia. Con distintas variaciones de los valores de estas castas a
lo largo del tiempo, cada villano siempre es el que quiere alcanzar el poder social del
protagonista de manera ilegitima. Sea siendo ladrones vulgares o madrastras, tios u
otros personajes allegados al protagonista. En historias actuales como Toy Story o
Intensamente por ejemplo, la envidia o el deseo de ser el que mas poder tiene mueve a
los personajes a través de las historias y en base a un poder social se debaten parte de las
moralejas implicitas. Entonces, la naturalidad y la cristalizacion de aspectos de la
ideologia capitalista en un juego para nifios no es algo que haya afectado la valoracion
de Disney al momento de adquirir la marca Club Penguin. Es parte de un juego
mediante el cual los nifios aprenden que para ser quien se quiere ser hay que
trabajar (aunque sea jugando), ahorrar y acumular bienes para poder obtener el

status social deseado.

El juego productivo como inversién del tiempo libre en la infancia

Es posible plantear la relacion actual de los nifios con los juegos a través de los
pensamientos de la escuela de Frankfurt para analizar la implicancia que los juegos
tienen en los tiempos de ocio.

En las primeras épocas de la historia de los videojuegos, éstos eran considerados
simplemente como un elemento de entretenimiento. La misma palabra juego implica
esta dimension. Es por eso que durante mucho tiempo, el uso de estos por parte de los

nifios era visto como una pérdida de tiempo, improductividad peligrosa para las mentes,
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y se creo en torno a ellos una concepcidn negativa. Estas ideas involucraron mitos tales
como que los videojuegos corrompian las mentes, quitaban creatividad, inocencia,
promulgaban la violencia y el sedentarismo de los nifios que abocaban mucho tiempo a
esta actividad.

Sin embargo, con el correr del tiempo, se puede observar un giro conceptual de la
sociedad respecto a los habitus, las habilidades generadas por los videojuegos y las
consecuencias que estos tienen sobre los usuarios en general. Parte de este cambio esta
relacionado con como se fue adaptando y adoptando la tecnologia a la vida cotidiana de
las personas, pero también como los juegos se fueron aggiornando hasta convertirse en
algo productivo. En la actualidad, los videojuegos no son solo algo corriente en todas
las edades de la infancia sino también esta socialmente méas aceptado debido a su valor
productivo.

Mientras que herramientas tradicionales de educacion o juegos clasicos pierden
popularidad y la atencién de los nifios facilmente, los videojuegos crecen y mutan
constantemente para generar un nuevo tipo de educacion alternativa, que a la vez
entretiene a los nifios y mantiene su atencién por largas horas. Estudios elaborados en
Suiza indican que frente a la sospecha que se tenia en las décadas pasadas, los
videojuegos pueden ser una alternativa efectiva a trastornos que afectan a las
generaciones actuales tales como la obesidad, la ansiedad, la falta de atencion y la
creatividad (que tanto se temia perder).

Si bien esto no aplica a todos los videojuegos y muchos de ellos, debido a su grado
de violencia, reducen la sensibilidad frente a la agresividad y hacen borrosos los limites
entre actitudes violentas y no violentas, frente a los otros al premiar los actos violentos
en sus logicas. Los videojuegos que habitualmente se utilizan en las edades que abarca

Club Penguin poseen caracteristicas positivas como aportar nuevas dinamicas y
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destrezas ademas que favorecen una respuesta mas rapida a estimulos visuales y
auditivos, permiten desarrollar el pensamiento l6gico formal, brindan una nueva manera
de compartir con sus pares en el paso familia-sociedad, mejora la coordinacion motriz
de manos y ojos y por ultimo mejora la respuesta psicoldgica frente al dolor ofreciendo
un mejor transcurso de tratamientos como, por ejemplo, la quimioterapia.

Mientras que autores como el mencionado Steven Johnson, especialista en
neurobiologia de la Universidad de Nueva York y autor del libro Todo lo malo es bueno

para ti: como la cultura popular nos esta haciendo més inteligentes, sostiene que:

“Lo que estamos viviendo es una gran oportunidad para que los padres puedan realmente
participar con placer de lo que les divierte a sus hijos, no s6lo tomarlo en forma
condescendiente o prohibirlo. La cultura infantil se volvié tan interesante que atrapa a los
adultos también. (...) siempre termino rodeado por padres del publico que se acercan para
contarme como disfrutan compartiendo con sus hijos un videojuego determinado, y que no
dejan de maravillarse ante cuanto mejores son sus chicos que ellos. Los chicos, a la vez,

. . 19
terminan pensando como adultos. Demuestran una enorme precocidad.”

Sin embargo, esta idea de la “precocidad” como valor, es algo que puede ser
discutido. En definitiva, lo que se puede observar en este tipo de argumentos es un
cambio en la concepcion del tiempo de ocio de los nifios que siguiendo a Adorno
podemos ver convertido en la actualidad en algo mas cercano a la idea de tiempo libre,
tiempo productivo. Esto sin duda afecta de alguna manera la aceptacion que se tiene
actualmente por los videojuegos siendo éstos participes de esta transformacién del

tiempo de dispersion en tiempo de inversion.

' LIBIDENSKY J, (2005). "Los videojuegos son buenos para el cerebro", dice Steven Jahdfisdn 2017, de La
Nacion Sitio web: http://www.lanacion.com.ar/724761-los-videojuegos-son-buenos-para-el-cerebro-dice-steven-
johnson
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Los videojuegos se presentan en la actualidad una forma de que los nifios inviertan
su tiempo de ocio en actividades productivas. Con la nueva concepcion del nifio como
sujeto que debe ser educado y estimulado constantemente para lograr un desarrollo
Optimo que le permita competir el dia de mafiana en un mundo cada vez mas cambiante
y desafiante, el tiempo es el factor clave a no perder en tanto que debe invertirse
inteligentemente para potenciar las habilidades del nifio.

Los videojuegos para nifios se presentan como ‘“portales” que les permiten
desarrollar distintas habilidades de manera interactiva y sin la necesidad de que los
padres tengan que intervenir constantemente sino acompafar al nifio en un crecimiento
individual, personalizado y de autodescubrimiento. No es casual que las marcas como
Club Penguin hablen a los padres de las ventajas comparativas que tienen frente a otros
videojuegos en tanto y en cuanto habilidades que este juego busca potenciar, desarrollar
y trabajar en el nifio. La seguridad es clave para que un padre confie pero no es menor
que dentro del discurso se les prometa que los nifios “van a aprender divirtiéndose”, que
van a socializar con otros nifios, que podran descubrir sus gustos y explotar su
creatividad.

Los videojuegos se presentan entonces como herramientas para la paternidad e
incluso acompafandolos en el seguimiento del desarrollo del nifio o con consejos para
el crecimiento del mismo.

Es asi como se puede observar que han pasado del entretenimiento a un instrumento
indirecto que camufla la educacion no solo formal sino también personal y social. En
todo caso, se puede observar como el rol de los juegos se han modificado con la
concepciones que habia respecto de la infancia. De una infancia productiva y
trabajadora de finales del siglo XIX donde los juegos eran “ensayos” de la vida adulta

que debieran llevar o juguetes que desarrollaban habilidades motrices para la fabrica
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como el equilibrio o la punteria, por ejemplo; seguido por una infancia protegida de
mediados de siglo XX donde los juegos eran de entretenimiento y diversidn, con nifios
enfocados en la educacion formal pero con tiempos de ocio, alejados del trabajo y la
escuela; a una actualidad en donde hay una cosmovision de la infancia como “infancia
productiva”, no en los términos de finales de siglo XIX sino en tanto una vision de la
infancia como etapa de inversion para el futuro, acompafiada por juegos (incluidos los
videojuegos) que refuerzan los momentos de educacion formal (en épocas donde ésta se
encuentra en crisis debido en gran parte a la falta de adecuacion a la era tecnolégica)
mientras que brindan a los padres un soporte para el desafio de desarrollar y potenciar a
los nifios en un mundo donde la familia no comparte la cantidad de horas como lo hacia
décadas atras, permitiendo que los padres se sientan mas alejados e incapaces de
acompafiar a sus nifios. En estas circunstancias, no es dificil entender que marcas como
Club Penguin se presenta como algo mas que un juego (con la connotacion de
entretenimiento) sino también como un espacio de desarrollo, de acompafiamiento y de
creatividad en el cual la promesa es acompafiar al nifio de manera segura a descubrir
quién quiere ser. Asi, en su tiempo de ocio, el nifio no se aleja de su tarea principal que

es convertirse en su mejor version como inversion a un futuro prospero.
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Capftule 000

Analisis de diagnéstico FODA

Para comenzar el presente capitulo, y siguiendo la propuesta que Paul Capriotti realiza en su

texto “Branding corporativo”?

, Se procede a realizar un diagnostico de situacion de la marca
Club Penguin, analizando para ello la informacion disponible en cuanto a la organizacion, el
entorno general y competitivo, las entidades competidoras, los publicos y los estudios de
imagen corporativa; mediante el ejercicio del analisis FODA que permite analizar tanto
condiciones intrinsecas (fortaleza y debilidades propia de la marca) como condiciones exdgenas

(amenazas y oportunidades). Con ello se busca alcanzar un mejor entendimiento de la gestion de

la marca.

20 Capitulo incluido en ONTIVEROS D., LARREA J.J & OTROS. (2013). La comunicacion de las marcas,
branding. Buenos Aires: Dircom.
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DEEBSIEIDADES

. No posee publicidades en medios masivos

. No posee un producto ancla como ser una serie animada en los

canales Disney

. Sus productos no se comercializan en las grandes cadenas de jugueteria

. La membresia es el foco de venta y no los productos satélite

(es agresivo en el proceso de venta)

. El target etario es rigido lo que produce que los chicos abandonen

el juego por otros que se adapten a sus cambios de intereses.

. No cuenta con un sistema de fidelizacion del consumidor que lo

retenga en el sitio

. No brinda un espacio de interaccion para padres o feedback por

parte de los mismos

. Muchas de las promesas de la marca solo se cumplen si se abona

la membresia

. No comunican los resultados o logros de las campanfas sociales
gue promueven

. No tiene comunidades en las redes sociales que generen _

una comunicacion 360° (lo que denominan interaccion

esta limitado a un chat y es algo desactualizado a las

posibilidades actuales)
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Competencias Directas De Club Penguin
Mundo Gaturro, StarDoll y Animal Jam

¢Qué es lo que comparte Club Penguin con otras marcas tanto nacionales como

internacionales en el mundo del entretenimiento de nifios?

Estos juegos ayudan en el entretenimiento infantil y comparten sus condiciones de
ser en las nuevas formas sociales y en las nuevas interpretaciones de las esferas que
rodean a los nifios desde su nacimiento. Es claro que las instituciones en las que nacen y
se crian estos nuevos nifios no son las mismas que las de sus padres. Estos nuevos
circulos se van redefiniendo a la par de las nuevas estructuras de familia, de amistades y
de las demas instituciones que los modelan. Por ello, las nuevas tecnologias y los
nuevos entretenimientos son en principio asumidos como cristalizados socialmente por
los padres por lo que los nifios no ven rareza alguna en su utilizacion en el dia a dia.
¢Por qué no establecer sus relaciones sociales, sus concepciones morales y sus
pensamientos a través de juegos virtuales, redes sociales o blogs personales si es lo que
observan de sus padres y lo que es algo natural para ellos? De esta manera se puede
responder a la pregunta que guia este desarrollo. Estos juegos virtuales, tanto Club
Penguin como sus competencias directas a nivel marcario, vienen a ocupar este espacio
que naturalmente la sociedad sin mas le ha liberado. No sin debates ha sido esta lucha
pero finalmente se ha adjudicado un lugar privilegiado en la vida de los nifios. Como se
viene afirmando a lo largo de esta tesis, son muchas las variables que hacen que los
juegos y la tecnologia en general tengan este lugar por eso es necesario conocer en
profundidad no solamente como se comporta esta marca lider en el rubro sino también
la competencia. Entonces, las reestructuraciones de las instituciones tanto sociales de

modelaje del sujeto, las esferas en las que los nifios crecen y se mueven, los peligros y



riegos cada vez mas exacerbados y el refuerzo de la seguridad en todos los ambitos y el
alcance a la mano de los dispositivos tecnoldgicos son las variables que modifican los
comportamientos y las précticas de los nifios y la relacion con los nuevos medios

digitales.
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Directas de
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Naming

El nombre de la marca como
también ocurre con el Club Penguin
apela a la utilizacion de genéricos
como Mundo y Club que producen
un efecto en sus jugadores (nifios
consumidores) de  pertenencia
identitaria a una comunidad o
espacio social con el que comparten
habitos y préacticas similares. Esto
se incrementa cuando un juego de
estas caracteristicas se reduce
principalmente al area
latinoamericana en el cudl, con mas
0 menos diferencias, comparten una
misma idiosincrasia. %

" En la entrevista adjunta en el anexo de este trabajo, titulada & 9 f
Sosenski explica lo siguiente: “En tanto las leyes de protecuidl trabajo infantil y la escolarizacion han surtido sus efectos para entonces, se advierte que es posible
integrar a los nifios (especialmente los de clases medias y altas) a la sociedad de consumo. Para ello se utilizastnafétgitesublicitaria basadas en los

hallazgos de la psicopedagogia: poner los productos a su altura, asociarlos a clubes infantiles en torno a alguna mata,drpritarlos a entrar a los centros
comerciales y sobre todo, segmentar el consumo por grupos dé.edad
22”Paper Doll” son figuras cortadas de papel o de tarjetas delgadas, con sus ropas separadas, también hecha de papel, que se suelen sujetar a las mufiecas con
pestafias plegables de papel. Cabe destacar que las mufiecas de papel han sido juguetes baratos para los niflos por casi doscientos afios.

0

El nombre alude principalmente a los
viejos juegos de niflos denominados
“Paper Dolls”?*. Ademas en este juego se
utilizan dos conceptos relacionados con
las fantasias y deseos de las nifias que
componen al target. “Star” (Estrella) mas
relacionado al éxito y a la fama y “Doll”
(Mufeca) haciendo referencia a la idea de
belleza estereotipada cercana a las
mufiecas mundialmente conocidas como
las Barbys.

0

yA32
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El nombre de esta marca hace referencia a
lo que en su traduccion literal seria
“Mermelada de Animales” o aglomeracion
de animales. Conformado este juego por
variedades de especies que poseen
caracteristicas diferentes y estados de
animos particulares hace alusion a esta
mezcla de diferentes animales en una
misma comunidad.
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Tipografia

Los colores calidos incluyen al rojo, naranja, amarillo y las variaciones de estos tres colores. Son los colores del fuego, de las
hojas caidas, de los amaneceres y atardeceres, por lo general son energizantes, apasionados y positivos. El rojo y amarillo son
colores primarios, con naranja entre estos dos, significa que los colores calidos son realmente calidos y no se obtienen
combinando un color calido con un color frio. Usa colores calidos en tus disefios para reflejar pasion, felicidad, entusiasmo y

Colores

Personajes

Contexto u
ambiente de la
historia

energia®®.

Gatos mas conocidos  como
Gaturros. Cada nifio que ingresa al
juego, tanto online como por la
App crea su Gaturro personalizado.

La  historia en la que se
desenvuelven el mundo de Gaturro
se ubica principalmente en el
vecindario de la familia que adopto
a Gaturro, el personaje principal,
cuando era muy pequefio. Los
techos del vecindario, los parques y
algin que otro lugar cerrado son los
sectores en los que se desarrollan

Jovenes adolescentes que pertenecen al
rango etario entre los 17 a 23 afos. Poseen
cuerpos esculturales que responden a lo
que denominabamos antes con la nocién de
belleza estereotipada, medidas fisicas de
90-60-90 con rasgos occidentales sin
importar el tono de su piel.

El ambiente en el que se desarrolla la
historia de este juego es tanto en locales de
moda como en la casa de cada uno de los
avatares que los nifios crean.

Los personajes son los avatares que cada
nifio elige cuando comienza a jugar. Son
animales de maltiples especies que se
diferencian ademas por sus colores y
estilos.

El ambiente en el cual se desarrolla la
historia es un parque infantil donde
cohabitan todos los animales para jugar y
ayudar a los nifios a aprender sobre la
vida animal y natural. Este mundo se
conoce entre los jammers (jugadores del
juego) como Jamma.

% DaFont.com

2 MyFonts, http://www.myfonts.com/fonts/t26/exuberance-primary/

% http://fontsov.com/font/tikiisland5736.html

*®para analizar los logotipos se recurrié a la informacion citada en el articulo web La importancia del color en los logotipasncionada en la bibliografia de este
trabajo.
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Afio de
Surgimiento

Pais de origen

Empresa

Target (Nivel
Socioeconémico)

las aventuras de este juego de
MMORPG.

2010

Argentina

Clawi, una sociedad integrada por
Comparfiia de Medios Digitales
(CMD) S.A. (una empresa del
Grupo Clarin), DRIDCO (una
empresa del Grupo La Nacién) y
Nik (el creador del personaje)

Nivel Socioecondémico C1, C2.
Esto no es excluyente para niveles
socioecondémicos altos y para los
C3 ya que los medios de pago del
Pasaporte del juego permiten
muchas formas de Pago. No solo se
puede comprar este Pasaporte con
la mayoria de las tarjetas de crédito
sino también por Pago Facil y
Rapipago. Es de destacar también
que para acceder es necesario tener
acceso a Internet por eso no
incluimos a las clases con niveles
socioecondmicos mas bajos.

2006

Suecia

Stardoll AB y su CEO Mattias Miksche

El target al que se dirige principalmente es
a nifas aunque también participan nifios
entre los 9 y los 17 afios. El Nivel
Socioecondmico C1, C2 y C3. Los jovenes
pueden registrarse gratis o inscribirse en
una cuenta de pago llamada Super Star.
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2010

Wild Works y National Geographic Kids.

El target al que se dirige es al de nifias y
nifos entre 6 y 12 aflos y de
pertenecientes a un nivel socioeconémico
C1, C2 aunque podria incluir también a
niveles mas altos e incluso una categoria
méas baja en caso de que dispongas del
servicio de internet y puedan en algun
caso pagar sus membresias.



Cantidad de 10 millones de usuarios registrados 300 millones de miembros®’

Usuarios
Promesa de Mundo Gaturro es el juego que StarDoll es el juego online que permite
Marca entretiene y educa a los nifios enun  vivir la vida glamorosa de una sUper
entorno seguro. estrella.
Posicionamiento Mundo Gaturro es el Club StarDoll es el juego fashion.

Penguin argentino.

Publicidad Las publicidades y promociones de Las promociones del producto se realizan a
la marca se realizan en los canales través de ads como en las paginas de
13 y Cartoon Network en los que se navegacion.
transmite la tira de Gaturro.
También se promociona a través
del diario Clarin.

Precio

PASAPORTES ONLINE

2000 monedas +.

Le00 01200 | 12400,
u w i

) e ()

(YC)
O8
57O

—

27Informacién citada del articulo web: MIKSCHE M. (2014). Stardoll Reaches 300 Million Members. Junio 16, 2017, de PRWeb Sitio web:
http://www.prweb.com/releases/2014/03/prweb11632851.htm
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50 millones de jugadores en la actualidad

Animal Jam es el juego para aprender del
mundo salvaje y natural.

Animal Jam es el juego de los animales.

No se han encontrado publicidades o
promociones de este juego en cable o
internet.

W € 6 meses




Merchandising Sus presentaciones se desarrollaron Los productos que han La mayoria de los

en los productos de libreria, surgido a partir del juego productos que se

decoracion, juguetes y golosinas fueron principalmente venden de la marca

del personaje. mufiecas fisicas. consiste en los
avatares.

Alcance Argentina, Chile, Colombia, Mundial (abarca los paises principalmente El juego esta disponible solo en occidente
Espafia, México, Pert, Uruguay, de occidente y oriente). ya que los idiomas a los que se puede
Otros Paises doblar el juego son el espafiol, el inglés,

el aleman, el francés y el portugués.
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Competencias Indirectas de Club Penguin

Los juegos tradicionales y sus espacios fuera de mundo virtual

¢Son los juegos clasicos y tradicionales de épocas anteriores (pero no tan lejanas)
competencia de Club Penguin?

En la actualidad los nifios no solo tienen a su alcance los juegos de rol como Club
Penguin o Mundo Gaturro entre otros sino también juegos tradicionales que pasaron al
mundo digital como los juegos de cartas 0 rompecabezas y otros que tienen sus bases en
juegos fisicos. En este caso vamos a analizar no solo los juegos fisicos sino también
aquellas actividades que suelen ser indirectamente competidoras del objeto de estudio.
Pese a que pareciera que hoy en dia los nifios no tienen otra vida que no sea la virtual a
través no solo de los juegos de rol sino también de las oportunidades que presentan los
nuevos dispositivos moviles y las redes sociales, muchas de las practicas del juego que
se realizaban en antafio siguen existiendo y pareciera que no van a extinguirse. Por un
lado los juegos como los de destreza o los que se practican en el hogar siguen existiendo
y se pueden ver cada vez que nos adentramos en algun parque o plaza de nuestro barrio.

Las escondidas, la mancha, las adaptaciones que los nifios hacen de sus superhéroes
favoritos que ven por los canales infantiles, incluso aquellos que juegan al futbol son
moneda corriente en estos contextos abiertos. No solo estos juegos siguen estando
vigentes sino también todos aquellos que se desenvuelven en lugares méas cerrados y
protegidos como pueden ser las cartas o los juegos de mesa o las actividades que
involucran instrumentos musicales o destrezas fisicas como por ejemplos las danzas.
Son estas todas practicas que compiten con Club Penguin, no tal vez sus reglas y el tipo

de entretenimiento que proponen pero si desde algunas variables que envuelven a Club
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Penguin desde sus cualidades principales, estas son: la seguridad, el entretenimiento, la

socializacion, la educacion y la creatividad.
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Competencias Indirectas de
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Juegos de Destreza
(las escondidas, la mancha)

Los juegos que incluyen tantos
espacios internos como externos a
la hora del juego son los que
involucran muchos mas miembros
fomentando la sociabilizacion con
otros pares permitiendo a los
nifios compartir nuevas vivencias
y c6digos no solo en el juego sino
también en la comunicacion
interpersonal.

Estos jugos no solo ayudan a
establecer las relaciones humanas
sino también a educar en tanto los
nifios adquieren habilidades vy
destrezas fisicas béasicas y a
mejorar las actitudes perceptivas.

La seguridad que proveen estos
juegos implica que los miembros
estén en lugares externos como

Juegos de Mesa
(Ludo, cartas, ajedrez,
rompecabezas)

Los juegos de mesa también
involucran  la  socializacion
aunque tal vez de menos
participantes. Conocer los c6digos
y las reglas y compartirlas en un
gran signo de establecimiento de
relaciones humanas no solo en el
juego sino también en la
imposicion de relaciones
amistosas.

La educacion implica que estos
juegos ensefian a  imponer
disciplinas, reglas y una agudeza
intelectual como en el caso del
ajedrez. La competencia también
tiene mucho que ver con el
cumplimiento de metas a nivel
cognitivo.

Al ser juegos que se desarrollan
generalmente en lugares cerrados
la seguridad estd siempre tutelada

Précticas de deportes o danzas

Los juegos deportivos implican
altos grados de socializacion ya que
implica que se agrupen segun
equipos en los que comparten una
misma meta que es ganar sea el
juego que jueguen. Las reglas y
co6digos que deben respetar los unen
en un dnico objetivo que desarrolla
de manera implica una nueva
relacién de compafierismo.

En este aspecto las practicas de
juegos deportivos coinciden con los
juegos anteriormente analizados
gue son los de destrezas. No solo
educa en el desarrollo perceptivo
sino también en las habilidades y
destrezas.

La seguridad en estos aspectos
dependerd de si los deportes se
realizan en clubes privados o con
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Estudio de MUsica o Artes
Pléasticas

Los conservatorios o escuelas de
musica 0 danzas son espacios de
socializacion importantes ya que
es otra de las esferas que tienen
los nifios para entablar relaciones
con sus comparfieros y permite que
ellas se continlen en otros
espacios de encuentro.

Estos ambitos son espacios en
principio de  educacion o
aprendizaje de un nuevo lenguaje
que es el musical o corporal por lo
gue no solo ensefia a conocer la
musica, los instrumentos o las
posiciones corporales sino
también que incita a
comportamientos ordenados y de
disciplina sin dejar de lado

tampoco su influencia en lo
cognitivo e intelectual.

Los espacios en los que
habitualmente se ensefian

materias extracurriculares como la



Entretenimi
ento

Creatividad

plazas o parques o lugares mas
abiertos por lo que siempre en
necesaria la presencia de padres o
personas responsables que se
encarguen del cuidado de los
nifos. Siempre la exposicién a
lugares  abiertos son  mas
complejos por los riesgos de
presencias de personas de otras
edades o de la misma edad que
puedan ocasionarles algln dafio.
Los niveles de diversion y
entretenimiento de estos juegos
son altos ya que recorren espacios
grandes y con reglas claras que
organizan el desenvolvimiento del
juego.

por adultos mayores como pueden
ser los padres o los tutores de los
nifios en el momento en el que se
desarrolla la actividad. La
aparicion de situaciones que
alteren la seguridad dependera de
la relacion que se establece entre
los miembros que juegan o las
personas que puedan aparecer
mientras se desenvuelve el juego.

Estos tipos de juegos son
entretenidos porque agilizan la
mente desarrollando la percepcion
y el intelecto a la par que
entretiene a los miembros que
juegan. La competencia en el
juego es la meta pero durante el
proceso el entretenimiento es el
protagonista.

Pese a que estos juegos de destrezas tienen normas existen entre las
relaciones que se establecen entre los miembros espacios para la
creatividad y la invencion de nuevas reglas y permisos que son
creaciones de los nifios. Permitir que se establezcan estas licencias en
los juegos influencia a la creatividad de los nifios en las demés esferas

de la vida.

acceso protegido del puablico. Si es
un deporte que se realiza en los
parques de determinados
vecindarios se necesitard del
cuidado de los padres o tutores a
cargo de los menores. Si por el
contrario estas actividades se
realizan en espacios controlados
como clubes deportivos el cuidado
y la seguridad de los nifios estara a
cargo de las instituciones.

masica o las danzas son lugares
seguros 'y controlados por la
institucién por lo que cualquier
riesgo para los nifios en materia
de amenaza hacia su integridad
fisica o mental tiene que estar
asegurada por estos lugares.

En este caso el entretenimiento tiene que ver con la propuesta de cada
uno de los deportes o los instrumentos y segun los objetivos del mismo.
Si se realizan como précticas pre profesionales o como una practica
deportiva o estudio musical elegido por los nifios para aprender no solo
tiene el fin de entretener sino también de formar.

Los deportes pese a que tienen normas

funcionamiento
incorporar

establecidas de
mayoria  permite
creatividad a

habilita.
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la hora de jugarlo. un
Incorporar nuevas jugadas 0 maneras de
jugar es parte de la creatividad que

Pese a que tanto la danza
la como la musica tienen reglas
la preestablecidas permite tener

amplio rango de
creatividad. De todas las
opciones que se estan

analizando se considera que
estos son las practicas en los
gue los nifios pueden liberar
su creatividad e imaginacion
una Vvez conozcan  Sus
posibilidades y habilidades
en lo que estudian.



Analisis de Club Penguin bajo la propuesta de McCarthey

Siguiendo a McCarthey se procede a analizar la situacion de Club Penguin bajo las

reglas del “marketing mix”, basado en el producto, el precio, la plaza y la promocién.
PRODUCTO:

Como se ha mencionado anteriormente, Club Penguin es un juego Online
multiplayer. Sin embargo, si bien es el producto “madre” de la marca Club Penguin, no
es el unico, dado que se pueden observar muchos productos de merchandising oficial
que cumplen un rol dentro del producto principal (otorgando puntos, monedas y codigos
que sirven para adquirir productos dentro del juego como por ejemplo ropa, peinados y
accesorios varios para el personaje online) ya sea como parte fisico del mismo u como
productos satélites que permiten amplificar el mundo de Club Penguin, dando otras
instancias de interaccion indirecta entre el consumidor y la marca.

De este modo, Club Penguin se conforma por un lado en productos principales (de
existencia online) y por otro lado en productos secundarios y productos satélites (ambos
de existencia fisica):

- Juego Online multiplayer con membresia de socio

- Juego Online multiplayer sin membresia de socio

Estos dos, si bien son similares en cuanto a estética y mecanica, ofrecen dos
experiencias totalmente distintas frente al consumidor, dejando al segundo con un
acceso marcadamente restringido al juego, lo que también restringe la experiencia. El
beneficio del mismo en ambos casos, no es otro sino el servicio de juego que se viene

describiendo a lo largo del trabajo.
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Figura 7: Al activar la cuenta del nifio, el padre debe ingresar a su mail y mediante un correo que la
marca envia, responder una serie de preguntas que definiran el acceso del nifio a la experiencia del
juego. Entre ellas se encuentran la apertura del chat y el pago o no de membresia (en donde ya se
explicita la diferencia en la experiencia de juego).

Luego, encontramos productos secundarios:

Peluches de pinguinos y
mufiecos articulados con
monedas para el juego

Peluches de Puffles con
monedas
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Estos articulos, poseen la caracteristica de ser una parte “fisica” del juego online. Al
incluir monedas (en el caso de los peluches) y trucos o informacion adicional para el
juego (en caso de la revista), colaboran en crear una experiencia. A la vez, se presentan
como una alternativa para aquellos que no pagan la membresia ya que las monedas que
traen estos juguetes son importantes para avanzar en el juego. De esta manera, el padre
que no se siente confiado de pagar una membresia online 0 no desea que su hijo tenga
una relacién estable con el juego, puede acceder a esta version fisica del mismo. Si bien
esto da el producto agregado de ser algo fisico que queda en poder del comprador luego
del uso que brinda la moneda en el juego online, resulta para muchos nifios un medio
para un fin mas que un juguete en si. La razon principal es que luego de quitarles la
moneda, el peluche no es otra cosa que un juguete tradicional con el que el nifio de la
generacion Z casi no juega. Es entonces que el peluche se transforma en un medio para
el fin real que es avanzar en el juego online. Por otro lado, los padres se sienten mas

confiados en regalar un juguete real al nifio antes que pagar un juego online dado que es
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de mayor control el acceso que se le brinda al nifio para acceder al juego y puede ser
manejado por el padre debido a que debe primero adquirir un articulo y no es algo que
se le da al nifio constantemente como lo es una membresia.

Por altimo, se encuentran los productos satélites entre los que se pueden mencionar,

por dar algunos ejemplos:

Mufecos articulados,

peluches sin monedas y

accesorios

0l Handbook

: carditsu

Cartas coleccionables

Articulos de libreria
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Kits imprimibles para
articulos de cotillén

(s i
o PENGUIN
A/

Paraguas, pilotos y
otros articulos de
indumentaria

Estos articulos, tienen la caracteristica de no incrementar el acceso al juego online
dado que solo generan una experiencia satélite al producto “madre”, otorgando al
consumidor momentos de interaccion con la marca por fuera del producto principal. Si
bien estos articulos no son de gran rotacion, también funcionan como instancias en las
que los lovemarks de Club Penguin pueden coleccionar articulos o adquirirlos como

productos de auto identificacion como parte de un “mundo”.

PRECIO:

Siguiendo con la segmentacion que se propuso en producto, y recordando que el

juego cerr6 el 29 de marzo del 2017, con lo que los productos se han devaluado a partir
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de ese momento se tendra en cuenta el costo previo a la mutacion de la marca y se
observa que:

El producto principal, el juego on-line varia desde la gratuidad para aquellos que no
pagan membresia hasta los costos de membresia. Esto puede variar segin se abone

mensualmente, trimestralmente o en un pago anual.

Dlep
I I BB  socios ;Quéhaydenuevo? Seguridad Padres Cosasdivertidas Apps Ayuda JUGAR
PENGUIN
.
mm Pesos argel11|?105 A4

1MES 3 MESES 6 MESES

$49,90... $120,90... $219,90...

Figura 8: Estos son los valores de las suscripciones a marzo del 2017.

Por otro lado, los productos secundarios, oscilan entre los $30 como la revista que
salen mensualmente (treinta pesos argentinos) hasta los $380 (trecientos ochenta pesos
argentinos) que valen los peluches de pinguinos con monedas méas exclusivos y dificiles
de conseguir.

Por ultimo, los productos satélites, son de menor valor dado que no afectan el
desarrollo del juego y valen entre $50 (cincuenta pesos argentinos) como los kits de
impresiones para invitaciones, candybars o el cotillon hasta los $200 (doscientos pesos
argentinos) con los que se pueden comprar un juego para la lluvia compuesto por piloto

y paraguas.

76



PLAZA:

La distribucion de todos los productos Club Penguin se realizan de la siguiente
manera:
-Los productos principales se encuentran disponibles Unicamente en la pagina oficial de
Club Penguin. La membresia solo se puede adquirir via tarjeta de crédito por lo que
también hay restriccion de acceso a quienes se encuentran bancarizados.
-Los productos secundarios asi como los satélites, se pueden adquirir principalmente en
kioscos y en jugueterias aunque en Argentina no se consiguen en grandes cadenas sino
en cadenas mas pequefias 0 jugueterias que se destacan por vender productos
importados. Por otro lado, las paginas de venta online como Mercado Libre u OLX,

poseen gran cantidad de este tipo de productos.

PROMOCION:

Club Penguin como marca se caracterizd por ser libre de publicidades. Solo
existieron campafas del producto principal en los canales pertenecientes a Disney como
Disney Channel y Disney XD pero no cuentan con publicidad tradicional o via web por
fuera de los medios que Disney ofrece.

Asi mismo, la publicidad de los productos secundarios y satélite solo se mencionan
dentro del juego (el cual se promulga “libre de publicidades externas™) pero dado que el
juego era trasnacional, solo se hace publicidad de los productos pero sin mencionar las

plazas.
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Capitulo IV

Club Penguin desde Club Penguin: analisis de naming y logo de la
marca

Luego de analizar la marca Club Penguin desde sus rasgos mas ideoldgicos y
discursivos por un lado y por otro lado desde su funcionamiento desde la
comercializacion, es necesario prestar atencion a los particularidades mas identitarias de
la marca que lograron que ésta sea hoy en dia una de las mas relevantes dentro de los
juegos online para nifios..

Desde el analisis del naming Club Penguin les habla a los infantes. No es necesario
haber visto a ninguno de sus personajes ni haber escuchado ninguna referencia del juego
para saber solo con su tipografia y sus colores que su mensaje va dirigido a los nifios.
Joan Costa dird que el naming es algo demasiado importante que no muchas empresas
tienen en mente a la hora de lanzar sus productos en el mercado:

“Es sabido que la gente no compra productos, compra marcas. M&s aun, compra las imagenes
mentales que las marcas despiertan en el imaginario colectivo. Crear imagenes psicoldgicas de

marca y su discurso coherente, pasa irreductiblemente por el acto de Nombrar, dar nombre y

socializarlo: en el minimo tiempo y esfuerzo econémico posible, y en la mayor extensiéon de

) g .28
mercados. Todo empieza con el Nombre: él es intercomunicacion.”

Club Penguin pareciera tener mucho tiempo dedicado a su nombre y a su identidad
en general. Como habiamos aclarado anteriormente la palabra Club es un significante
que auna en principio al target al cual va dirigido su producto. Un club no significa lo
mismo que una plaza o un parque ni tampoco se asemeja a un conservatorio de musica o

un estudio de danzas. Un club es donde muchas personas, en este caso nifios de un

%8 COSTA J. (2010). Naming, lo que no tiene nombre no existe. junio 20, 2017, de Red DirCom Sitio web:
http://www.reddircom.org/textos/naming.pdf



determinado rango etario se juntan en una gran comunidad dada a llamar “Club” para
compartir experiencias divertidas y entretenidas en un nuevo espacio virtual. En un club
usualmente los nifios van a socializar de diferentes maneras y a través de actividades o
précticas distintas en las cuales comparten momentos de sus vidas. Puede ser un club
deportivo o un club social pero claro esta que todos estan ahi porque comparten rasgos
de clase social que los unen en habitos y experiencias. Estos nifios conocen la dindmica
de moverse en un club porque realizan actividades extracurriculares como las
relacionadas a las artes o las deportivas. Cualquiera fuese saben moverse en estos
espacios por eso representa una gran eleccion tanto el nombre como la concepcion de
Club como parte de su naming. Este juego se hace llamar Club Penguin porque
dentro de él todos los nifios ingresan nifios pero haciendo las veces de pinguinos en
una isla virtual.

Por otra parte, dentro de la comunicacion del naming, es importante también la

eleccion que se ha hecho de los colores y las tipografias a la hora de hacer una

construccion total del logotipo.

™




La tipografia escogida logra obtener la sensacién que propone desde la primero
impresion. Se consult al respecto a Sebastian Lopez?®, disefiador grafico recibido en la
Nueva Escuela de Disefio y Comunicacion, quien explica que las formas redondas se
relacionan con emociones agradables como dulzura y fragilidad. Ademéas ofrecen un
mensaje positivo que sugiere comunidad, amistad y unidad justamente pertinente para
una marca dedicada a nifios. Ayuda con esto también los colores seleccionados en el
que prevalecen el blanco y el naranja. El blanco implica pureza, limpieza y sobriedad
que se combinan con el naranja y lo equilibran ya que el naranja implica cercania,
creatividad y alegria por lo que es usado en marcas relacionadas al entretenimiento, la
diversion y los servicios. Sumado a esto es importante resaltar la utilizacion del color
azul en este logo ya que viene a implicar al menos dos cosas recurrentes en esta tesis.
Las tipografias azuladas otorgan tranquilidad, espiritualidad y confianza. En general las
marcas que utilizan este color confian que sus usuarios esperen de ellas seriedad. No es
menor teniendo en cuenta que Club Penguin se posiciona en la mente tanto de los nifios
como, y principalmente, los padres como la marca segura para confiar el
entretenimiento y la sociabilidad de los nifios. Por ello es interesante que la tipografia de
Club Penguin tenga sus margenes trazados en este color ya que es de por si un
significante de proteccion y seriedad cubriendo la pureza (el blanco) de los nifios y su
entretenimiento y diversion (el naranja). Ahora bien podemos notar que el logo ademas
incluye, pequefio y ubicado arriba a la izquierda, el logo de la marca paraguas Disney.
Como se comentd anteriormente Disney es la propietaria de Club Penguin pero ademas
sirve en este logo como reafirmacion de esa proteccion. El cobranding permite que Club

Penguin indique intrinsecamente seguridad y Disney la reafirma a los padres ayudado

*° Entrevista realizada para este trabajo de investigacion al disefiador grafico Sebastian Lopez,
28.846.134, quien es manager en Place Disign. El mismo fue entrevistado puntualmente para este punto
con el fin de averiguar la relacion entre los colores y sus significados para los expertos en disefio con el
fin de poder descifrar el significado del logo de la marca analizada.
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ademés por la utilizacion del color azul. El azul de la seguridad que proveen tanto
Disney como Club Penguin como dos marcas que comparten uno de entre muchos otros

valores que es el de la proteccidn de los nifios.

El posicionamiento

“Asi pues, jcomo se consigue ser un lider? Es algo muy sencillo. ;Se acuerda de
Charles Lindbergh o Neil Armstrong? Simplemente, llegue primero a la mayoria de los
sitios. ”(Al Ries y Jack Trout*®)

Cuando al comienzo de este analisis se hacia referencia a los origenes de la marca y
a la evolucion que habia conseguido en los afios de su apogeo y mantenimiento se
resolvia que a nivel marcario Club Penguin ha conseguido posicionarse en principio por
ser el fendbmeno que abrid las puertas de los juegos de rol Multijugador entre el publico
infantil. Es claro que previamente a Club Penguin habia juegos que entretenian a los
nifios de todas las edades pero esta marca incursiono tanto en las practicas sociales
como en las de consumo que la infancia del nuevo milenio estaba comenzando a
explorar. Las relaciones sociales ya no se forjan solo en los establecimientos
tradicionales de antafio. Las escuelas, los predios deportivos, las instituciones de
asignaturas extracurriculares como las clases particulares de idiomas, de artes o de
musica ya no seran exclusivamente los mediadores en las nuevas amistades con los
grupos sociales mas proximos. Las redes sociales que llegaron para impactar a las
generaciones de padres con sus comodidades y seguridades tanto en el ambiente laboral

como domeéstico iban a repercutir ain mas en la fijacion de practicas de entretenimiento,

dispersion, consumo y hasta la educacion de sus hijos.

30 AL RIES & TROUT J. (1992). Posicionamiento. México: McGraw-Hill Interamericana de México, S.A.
de C.V.



El fendmeno de Club Penguin es en realidad la respuesta mas accesible y practica de
una modificacion de las estructuras sociales que se viene dando desde tiempo atras. Sin
perder de vista lo que més adelante se analizara, que tiene que ver con el target a quién
va dirigido tanto el producto como su comunicacion, serén las familias de clases medias
las encargadas de ubicar a esta marca en el podio de los juegos de entretenimiento para
nifios. ¢Por qué? En estas familias en las que tanto las madres como los padres tienen
ocupaciones de tiempo completo y ademdas se preocupan por su bienestar fisico y
psiquico otorgando un tiempo importante a esas actividades, los nifios deben estar
protegidos y resguardados de todos los peligros que acarrea un mundo cada vez mas
hipercomunicado, més exhibicionista (y porque no, mas voyerista) y mas inseguro
desde lo tecnolégico. En este punto Club Penguin supo captar los insights comunes de
los padres de los nifios que juegan y pudo delimitar algunas concepciones bien
conocidas por ellos tales como “la red es insegura para los nifos”, “los nifios necesitan
desarrollarse sanamente” o “‘como padre debo darle lo mejor a mi hijo” entre otros.

Los hijos siempre seran los seres mas preciados para sus padres y estas familias
priorizan su bienestar por encima de todo. Son padres que conocen cuales son las
préacticas de sus hijos en Internet y también las oportunidades o peligros que la web
implica por eso el tiempo que no estan presentes o disponibles para el cuidado de sus
hijos quieren dejarlos en manos de expertos. Es aqui donde aparece Club Penguin. Esa
es la Posicion que Club Penguin ocupa en la mente de los padres de los nifios. Y es aqui
que Ries y Trout dan en el clavo: “Para triunfar en nuestra sociedad sobre-
comunicada, toda compafia debe crearse una posicion en la mente del cliente en
perspectiva. Una posicion que tenga en cuenta no solo sus fortalezas y debilidades, sino

también la de sus competidores.”® Es asi que Club Penguin se posicioné como la

> AL RIES y JACK TROUT. (1992). Penetracién en la mente. En Posicionamiento (16-20). México:
McGraw-Hill-Management.
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marca que permite que los nifios se entretengan, socialicen y se diviertan de
manera segura. En otras palabras, “Club Penguin es el juego virtual seguro para los
nifios”. La seguridad es la palabra clave a la hora de hablar de Club Penguin y es por

ello que la misma empresa toma este concepto como su caballito de batalla:

Club Penguin es el juego seguro. Siguiendo a estos autores sobre el Posicionamiento
de una marca, Club Penguin significa juego seguro. Pese a que en sus espaldas acarrea
al emporio Disney, aqui el poder lo tiene el producto. Club Penguin, como producto es
el que tiene ese poder de instalarse en la mente de consumidores y compradores. Es el
producto el que tiene el poder de posicionarse en estas mentes como el juego seguro. No
obstante no se puede obviar el hecho de tener una marca paraguas inmensa influye
también en las mentes de sus usuarios. ¢Es importante conocer cual es el
posicionamiento que tiene Disney en la mente de los consumidores de sus productos?
Claro que si. A simple vista podria decirse que si Club Penguin es el juego seguro,
Disney es la industria multimedios de confianza para los padres. Los padres confian
en sus animaciones, historias e ideologias a la hora de prender sus televisores o poner

algunas de sus peliculas.
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En el prologo de un estudio titulado Impacto de la Tecnologia en nifias y nifios de
América Latina: Nuevos desafios para la crianza® el vicepresidente ejecutivo de The
Walt Disney Company Latin America, Claudio Chiaramonte explico:

“The Walt Disney Company Latin America es lider en entretenimiento familiar en America
Latina y asume este rol con gran responsabilidad. Por ser una organizacion digital integrada,
contempla las realidades y caracteristicas del mundo digital en cada proyecto que emprende,
promoviendo la mas alta calidad, innovacion y creatividad. En este camino, trabajamos
proactivamente para potenciar las oportunidades que brindan las tecnologias en la vida de los
nifios y de sus familias, contemplando siempre la proteccion de su seguridad on-line, y
ayudando a construir y difundir pautas de prevencion y responsabilidad en su uso. En este
contexto, y como parte de un programa integral de promocién del uso responsable de las
tecnologias y de alfabetizacién digital, decidimos apoyar junto con Fibertel una investigacion
que permitiera planificar y construir propuestas sobre una base sélida de conocimiento y cuyos
resultados ayudaran a concientizar a docentes, familias, padres, nifios y a toda la sociedad,
sobre el uso responsable de las tecnologias, elemento esencial para el desarrollo y seguridad
de las comunidades en las que habitan. La investigacién desarrollada por Chicos.net da
sustento a los esfuerzos que The Walt Disney Company Latin America realiza en cuestion de
ciudadania digital y también en el ambito digital en general y nos permite continuar
desarrollando experiencias de entretenimiento acordes con los estandares de nuestra marca,
expandiendo su difusion y distribucion a cada rincon de la region e implementando
procedimientos internos para asegurar que cada nuevo producto se evalle desde la perspectiva

de la seguridad on-line y la privacidad de los nifios. ”

%2 Este estudio fue realizado por la Asociacion Chicos.net con el apoyo de la empresa de

telecomunicaciones Fibertel y por la industria de entretenimientos Disney en América Latina en el afio
2015.

Chicos.net es una organizacion civil sin fines de lucro que trabaja desde 1998 para mejorar la calidad de
vida de nifios, nifias y adolescentes. Disefiamos e implementamos iniciativas que promueven el
cumplimiento de los derechos de la nifiez. Desde 2005, estamos comprometidos en impulsar el uso
seguro, responsable y significativo de las Tecnologia de la Informacion y Comunicacién (TIC), propiciando
el pleno ejercicio de derechos por parte de los nifios, nifias y adolescentes en el ciberespacio. Nuestro
enfoque procura incluir a las TIC como facilitadoras del acceso a la informacién y contenidos de calidad, a
la educacion, a la inclusion social y escolar, al derecho a la expresion y la participacion.
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La promesa de marca

“Los negocios dependen mas de las marcas que sustentan el producto imaginario que

de las tecnologias que sustentan el producto fisico.” Alberto Wz'lensky33

Siguiendo a Wilensky, se puede sostener que el consumo de cualquier producto
adquiere un significado. Sin embargo, en la actualidad, donde los productos genéricos
(sin marca) adquieren gran porcentaje del share del mercado, las marcas se encuentran
en la necesidad de establecer una diferenciacion que justifique la eleccion de la misma
frente a la competencia. De esta forma, se busca que el consumidor haga “suyos” los
productos a través de las marcas, entablando con ellas relaciones tanto afectivas como
racionales que justifiquen la eleccion. Es en este proceso en el cual las marcas adquieren
un valor por el cual suman un plus al producto que lo distingue del genérico y mediante
los cuales el producto adquiere una vida simbolica a través de la marca, un mundo
imaginario que se brinda al consumidor al acceder a dicha marca. Solo la marca es
capaz de sumar estos “ingredientes” de naturaleza afectiva que permiten traspasar
del orden de la necesidad (en la cual trabajan todos los productos) al orden del
deseo. Una marca se vuelve asi un objeto de deseo para el consumidor, adquiere un

valor. A su vez, este valor esta relacionado con la promesa que esta marca porta en tanto

3 WILENSKY A. (2003). La Promesa de la marca: claves para diferenciarse en un escenario cadtico. Buenos Aires:
Temas grupo editorial.
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capacidad de diferenciar su producto con el resto de la competencia y como tal,
diferenciar al consumidor que adquiere ese producto del resto.

En el caso analizado, se puede identificar con facilidad aquellos aspectos que la
marca sostiene como promesas identificables que dan el valor a la marca y la
diferencian de la competencia.

Este detalle explicito se puede acceder en la seccion “Padres” en la pagina web. Este
apartado porta gran relevancia a la hipotesis sostenida ya que en él se encuentran
explicitos los aspectos que justifican la elecciéon de la marca con la particularidad de que
es0s son aspectos exclusivamente destinados a los clientes y no a los consumidores de la
marca. Como todo producto infantil, la promesa de marca se puede diferenciar entre las
promesas referidas o destinadas a los consumidores y la promesa destinada a los clientes
(quienes en este caso no coinciden en la misma persona).

Para avanzar en este aspecto, se van a diferenciar las promesas que la marca realiza a
los nifios —consumidores- y a los padres -clientes. De esta forma se podran exponer y
comparar ambas partes, las cuales determinan tipos distintos de comunicacién. A su
vez, permitira observar la contraparte de cada una de estas promesas. En definitiva, se
puede observar que mientras la comunicacion destinada a los consumidores se sitla
entorno al “qué” ofrece el juego como atraccién, la comunicacion destinada al cliente
se encuentra entorno al “cémo” se lleva a cabo cada uno de esos “qué”. Si bien en otros
tipos de producto esta comunicacion no representa siempre ambos aspectos tan
desarrollados (dado que ambos ejes de informacidn se destinan a la misma persona), es
relevante separar el “qué” del “como” en aquellos productos que tiene distintos agentes

con intereses diferenciados.

Promesas a los consumidores
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Club Penguin como marca promete a los nifios que lo consumen principalmente
diversion, libertad, interaccion con otros nifios:
- Diversion: la marca promete a los nifios diversion a través de la participacion de un
club en el cual existen numerosos juegos que pueden ir descubriendo a medida que
pasean por la isla.
- Libertad: la marca defiende como bandera que en ese espacio virtual cada nifio
“puede ser quien quiere ser”. Este slogan se sostiene explicitamente bajo las
posibilidades que el juego permite a los nifios de decorar los iglues que cada jugador
posee, de vestir a los pingliinos avatares que encarnan a cada jugador en linea segun sus
gustos, en tener y nombrar mascotas, en elegir el orden de los mini juegos y la
posibilidad de repetir cada uno cuantas veces quiera. En la posibilidad de hablar con
otros jugadores, de elegirlos y agregarlos a su lista de amigos, de pertenecer a una red
social.
- Amistad: la marca promete a los nifios la capacidad de poder hablar y conocer nifios
de todo el mundo a través de la interaccion de los avatares. Si bien esta red social no
implica en ningin momento la imagen de los participantes ni se conocen los nombres
reales de los mismos (dado que existen los moderadores que impiden que se brinden
este tipo de datos entre los participantes), los nifios acceden a la posibilidad de
interactuar o jugar con otros nifios de manera indirecta a través de los avatares e

invitarlos a participar de los juegos.

Cabe sefialar, que si bien estas promesas son exhibidas por la marca en todos los
niveles de su comunicacion, en realidad hay una fuerte limitacion en el cumplimiento
para aquellos que no abonan la membresia. En otras palabras, si bien la marca exhibe

estas promesas como posibilidades del juego y permite la participacion gratuita de los
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nifos, luego realiza un cumplimiento desigual entre aquellos nifios que poseen
membresia y los que no. Este tipo de limitaciones se hacen efectivas en el momento en
que el nifio se encuentra dentro del juego vy, si bien puede ver un local de modas e
ingresar a él o incluso ver el catdlogo de posibilidades para aggiornar al avatar, no
puede seleccionar los objetos que desea ya que el juego responde a cada seleccion con
un cartel que aclara la limitacion seguida de la prohibicion de avanzar sobre la
seleccion. Entonces, se genera una diferencia a la que solo el consumidor accede en el
momento del juego disminuyendo sus posibilidades, lo cual interviene en la experiencia
de marca del consumidor (el cual no puede modificarla a su voluntad dado que no es el
cliente directo, aunque puede influir en él). Se puede observar a este punto, que la marca
posee una estrategia de llegar al cliente desde dos puntos distintos: la comunicacion
directa que mantiene mediante mails con informacion y notificaciones del juego, y
mediante el consumidor real que ante las limitaciones e insatisfaccion por el nivel de
cumplimiento de la promesa de marca se ve afectado en la experiencia de la misma.
Dado que lo que se analiza aqui es un producto para nifios, es importante sefialar que
la marca es consciente de que el padre es a quien se le debe convencer del servicio y no
ignora que la experiencia de marca, la confianza que desarrolla en este es igual de
importante que la que espera del nifio que lo consume. Es asi como la marca dedica
esfuerzo, tiempo, desarrollo y estética en la comunicacion que tiene con los padres, en
la relacion que genera con estos como clientes de la marca y sobre todo en la promesa
que recalca los beneficios que la marca puede aportar a su hijo. Mas adelante,
dedicaremos una parte del trabajo a analizar el discurso de la marca y como esta
construye su relacion con los clientes. Aqui nos limitaremos a enumerar las promesas
que le hace a la hora de presentarle los beneficios del producto bajo la idea paraguas de

que ambas partes -la marca y los padres- quieren lo mejor para el nifio.
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Podemos dividir las promesas que la marca realiza en facticas y tacitas:

1) Promesas técitas

- La relacion mundo virtual/ mundo real: existe la promesa tacita de que todo lo que
se vive en el mundo virtual afecta al mundo real. Asi, el producto puede ser beneficioso
para los nifios y su consumo puede tener factores positivos que los padres pueden ver en
el dia a dia de los nifios. Lo que aprenden, las experiencias que generan en relacion a la
marca puede ayudarlos en las tareas escolares, en la forma de relacionarse con otros, en
el desarrollo de capacidades creativas, etc.

- Socializacién: la marca sostiene que los nifios pueden adquirir habilidades de
socializacion y superar trabas que les afecten en este &mbito en la vida social general. El
mundo virtual se presenta como una oportunidad para superar la timidez, los miedos y
abrir la posibilidad de que los chicos desarrollen capacidades que luego pueden aplicar
en la vida real.

- Identidad: la marca realiza a modo tacito la promesa de la creacion o descubrimiento
del nifio de su propia identidad, el desarrollo de sus gustos, la experiencia de sus
posibilidades. Esto, como se sefiald, es en todo caso un desarrollo controlado de estos
gustos y experiencias ya que esta previamente limitado por los padres y por la marca. Si
fuera verdad que la imaginacién, la creatividad y la identidad del nifio se puede
desarrollar dentro del sitio web, se daria no solo de modo controlado sino que no habria
posibilidad de irrupcion del ciclo repetitivo del status quo propuesto por la marca y que
reproducira los valores y gustos de la misma como una falsa idea de la individualidad
subjetiva del nifio. Por otro lado, no se debe pecar de ingenuos y creer que un sitio web
es todo lo que un nifio conoce como Unico artifice de su identidad o desarrollador de su

creatividad ya que seria caer en la acusacion facilista de teorias pasadas.
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- Aprendizaje y desarrollo: la marca promete al padre que si este confia en ella, su hijo
podré acceder a un mundo virtual que busca ensefiarle “sin que se dé cuenta” mediante
juegos que integran desafios matematicos o problemas en equipo, por ejemplo, lo cual
permitird el desarrollo de habilidades “para la vida” mientras arman rompecabezas u
organizan fiestas. La idea frente a la educacion es que esto no es algo atractivo para los
chicos pero la marca comprende que los padres no siempre pueden estar ayudando en la
educacioén y es por eso que le da un guifio diciendo que esto sucederd sin que los nifios

se enteren. La marca esconderd a la educacion haciéndola pasar por entretenimiento.

2) Promesas facticas:

- Amistad y comunidad: la marca promete a los padres que sus nifios ganaran un
sentido de pertenencia -y sostiene que esto es muy importante para los chicos. Sin
embargo no aclara qué tipo de pertenencia y a qué ofrece exactamente a los chicos. Sin
embargo desde el naming, la idea de club brinda la sensacion de comunidad, de
cercania, de amistad. La marca promete nuevos amigos virtuales para los chicos y a la
vez les avisa a los padres que nunca se compartird informacion relevante que permita
que los chicos se conozcan de verdad. Los padres como herramienta para esto pueden
elegir el nivel de libertad que les dan a los chicos en el chat.

- Creatividad e imaginacion: ambas herramientas que la marca ofrece como beneficio
real y duradero de la capacidad creativa del nifio lo materializa mediante las opciones
que brinda en torno a la “personalizacion” de los avatares, ambientes —iglis- y los
juegos de rol. En este punto, la marca lo que ofrece son opciones y no libertad de
expresion (un punto nada menor pero que facilmente se suele confundir). No obstante,
la marca se muestra flexible y promete actuar mediante la escucha constante y la

adaptacion que los chicos realizan para darles las herramientas (opciones) que les
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permitan expresarse en ese marco controlado que da el juego. Lo que en este punto la
marca no aclara es cuales son los modos de escucha de los pedidos de los chicos o0 como
se hace efectivo los cambios dentro del juego, o como afectan a los chicos y sus

avatares las ideas. En tal caso el proceso se desarrolla de la siguiente manera:

Lista de opciones actual-> Escucha activa-> Lista de opciones modificada.

- Explorar y descubrir: La marca da por sabida la curiosidad de los nifios y es por eso
que promete cumplir con la satisfaccion de dicha necesidad a través de sorpresas
escondidas para que los chicos descubran dentro del mundo virtual. Esto genera la idea
de aventura virtual que calma la habitual necesidad de aventura real que los nifios
pueden demandar frente al aburrimiento.

- Seguridad: La marca se erige en base a la concepcion de Seguridad a la hora de
proporcionar un divertimento a los nifios y un espacio para los padres. Como se ha
desarrollado anteriormente, en la mente de los consumidores el hablar de Club Penguin

es sinbnimo de juego virtual seguro.

Descripcion del Target: un juguete para nifios y también para padres

¢ Cual es el target al que se dirige Club Penguin?

Para el corriente analisis se define target como el destinatario ideal para el cual esta
concebido un producto. Representa asi al segmento del mercado al cual va dirigida una
accion de marketing considerando criterios tales como la edad, el sexo y el nivel
socioecondémico o educativo de los potenciales consumidores para los cuales se ha
disefiado un producto o servicio, entre otras cosas.

Siguiendo esta definicién para la investigacion corriente, se encuentra que al

momento de hablar de target en el producto analizado hay varios factores que son
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facilmente deducibles dentro del discurso de la marca que, siempre considerando como
target al binomio nifio/padre, permiten formar una caracterizacion sociodemografica y
psicogréafica que la marca se formula sobre los sujetos a los cuales se dirige.

Dado que se trabaja con un binomio como target, es posible identificar que tanto el
padre como el nifio se relacionan con la marca de maneras distintas. De esta manera, el
padre juega ante la marca el rol de comprador (por lo tanto es quien ejecuta la
transaccion de pagar por el producto) y el nifio cumple con el rol de consumidor de la
marca (entendiendo como quien ejerce el consumo del juego u otro producto
relacionado a la marca). Por otro lado, no es menor sefialar que el rol de cliente es un rol
compartido por ambas partes dado que el consumo de este producto genera una
experiencia satisfactoria en ambos y que ambas partes eligen mantener en el tiempo la
relacion con la marca: el nifio como consumidor y el padre como quien, mediante la
confianza y satisfaccion creada por la marca, acepta y apoya mediante la accion de
compra el consumo del nifio. Esto deriva en que entre ambas partes se repartan los 3
roles convirtiendo al nifio en cliente/consumidor y al padre en cliente/comprador, lo
cual se ve reflejado en el modo en el que la marca se dirige a cada una de las partes,
marcando las diferencias en el discurso que cada parte requiere para alcanzar la
comunicacion efectiva con éstos.

Finalmente, una vez identificadas los roles dentro del target, se puede analizar las

caracteristicas de cada uno (a grandes rasgos) de la siguiente manera:

Cliente-Consumidor

Perfil sociodemograéfico:
Nifios de ambos sexos, entre 6 y 10 afios, entre AB y C2, alfabetizados, que poseen

habilidades en materia informatica y acceso tanto a los dispositivos como al servicio de
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internet. Estan bajo la tutela de adultos que responden por su bienestar y supervivencia
asi como educacién y contencion familiar.
Perfil psicogréfico:

El nifio que consume Club Penguin es por lo general una persona que posee la
contencion de una familia, que lo cuida y vela por su bienestar. Asiste a la escuela
regularmente y se desarrolla en un ambiente que puede denominarse normal para la
media de los nifios de las ciudades de Latinoamérica.

Como nativos digitales, son nifios que optan por el uso de las tecnologias con
naturalidad y por lo cual viven la relacion con los dispositivos de manera positiva y
libre de conflicto o desconfianza hacia las mismas. Son personas que observan en estos
espacios un lugar libre y seguro ya que no suelen reconocer los peligros que podrian
acecharlos en el ciberespacio. Estos nifios suelen relacionarse con sus amigos del
colegio a través de las redes pero también es por medio de estas que conocen un numero
significativo de gente nueva con la que se conectan virtualmente y comparten juegos o
intereses. ES un grupo que demuestra ser expresivo por sus intereses, consciente de sus
gustos y saben como pueden conseguirlo o exigirles a los productos que consumen.
Demandan que los productos sean producidos bajo sus intereses y estdn muy atentos a
las posibilidades. Son creativos e imaginativos de nuevas posibilidades. EI tiempo en los
juegos virtuales es superior al que invierten en otras tareas o juegos/juguetes fisicos. No
se limitan a los dispositivos ya que dominan a todos por igual. Sin embargo, son nifios
que construyen su identidad en la relacion entre el mundo virtual y el mundo fisico en
los cuales reconocen las diferencias y no son ingenuos a la hora de experimentarlos.
Exigen un mundo fisico que ancle el mundo de posibilidades que otorga el mundo
virtual ya que observan en el segundo las limitaciones que le impone frente a las

oportunidades del primero. Es por eso que son exigentes y creadores ya que no se
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limitan a lo que les es dado sino que pertenecen a una generaciéon a la cual se la
interroga constantemente sobre sus intereses y se la testea dandole prontas respuestas a
sus demandas desde el mercado. Estan al tanto de las tendencias y saben pedir a sus
padres lo que estos no les brindan o transmitirles sus gustos. No son personas que se les
pueda dar facilmente cualquier producto e inducirlos por medio de las publicidades ya
que la primera fuente de sus elecciones se hace en base a las recomendaciones de sus
pares. Las relaciones que experimentan con las marcas se encuentran exentas para ellos
de sus padres, con los cuales no comparten intereses, y tienen un didlogo constante y

directo con las marcas que les hablan mediante las redes sociales.

Cliente-Comprador

Perfil sociodemogréfico:

El cliente de Club Penguin es en primer término padre y/o responsable de la crianza
de un menor de edad. Ambos sexos son participes aunque se estima que la mayoria son
mujeres y pertenecientes al segmento AB hasta C2. Las edades no son exactas ya que se
determinan por las edades del consumidor y no exclusivamente del cliente, aunque se
puede estimar una edad promedio entre los 30 y los 45 afios. Son personas alfabetizadas,

que poseen un acceso regular tanto a los dispositivos como al servicio de Internet.

Perfil psicogréaficos:

El cliente de Club Penguin es una persona que pertenece a una familia donde se
hallan nifios entre 6 y 10 afios. Es directa o indirectamente responsable de la crianza de
un menor pero debe convivir con él varias horas al dia. Esta persona se encuentra
involucrado y tiene un rol activo o responsabilidad sobre la educacion del nifio que
consume Club Penguin. Sin embargo, es una persona que suele tener muchas

actividades y no puede estar tanto como le gustaria con el pequefio. Cree y valora la
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educacion que los nifios reciben y esta atento a los productos a los cuales permiten que
su nifio se exponga. Ademéas considera como valor fundamental la seguridad del
pequefio para su buen desarrollo por lo que cuida de exponer al nifio a situaciones de
riesgo o que no sean propias para su edad. Estas personas estan atentas a los consumos
que el niflo hace y no son ajenas a las relaciones que estos generan con sus consumos
culturales. Estan fuertemente influenciados por el mundo virtual y lo adoptan y adaptan
a su vida cotidiana. Son personas que no reniegan de la tecnologia ni los productos que
de ésta se desprenden, por lo que ven con cierta normalidad que los nifios también
accedan a este mundo del cual creen que ya no hay vuelta atras. Son personas que Si
bien afioran su infancia y los juegos que tenian en su época, comprenden que el mundo
ha cambiado y ya no es tan estatico o conocido como antes. Sin embargo, se mueven
con cautela a la hora de permitir que los nifios se acerquen a este mundo virtual solos y
cuidan sus movimientos. Son personas que creen que los nifios dominan el mundo
digital mejor que ellos y es por eso que temen no saber cuidarlos y defenderlos dentro
del mundo virtual. Ademas no conocen a profundidad los riesgos que esto implica (dado
que no creen que dichos riesgos sean verdaderos o dado que no comprenden/conocen
los riesgos posibles). Trabajan activamente fuera de sus casas la mayor parte del dia y al
regresar al hogar se encuentran con otras actividades que suelen dejar en segundo plano
al nifio y sus actividades. Es por eso que pueden experimentar en algunas ocasiones
sentimientos de culpa y es por ello que realizan concesiones a favor de los nifios y sus
demandas. Pertenecen a un mundo en donde la experiencia social se ejecutaba a través
del barrio y suelen confiar en pares en los cuales se sienta acompafiado y comprendido
en lugar de confiar en empresas grandes y multinacionales que simplifiquen las
relaciones mediante estadisticas. Siempre el par, el sujeto social con el que se

identifique, serd una fuente de confianza mayor de calidad ya sea en el producto o en el
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servicio. Esto no quita que sean personas que consuman y compren Servicios y
productos mediante las redes sociales pero desconfian aun de brindar datos al sistema de
internet, el cual no terminan de comprender como funciona y los riesgos que pueden
darle. En consecuencia con lo expuesto, consideran que sus nifios deberian relacionarse
con el mundo virtual en un porcentaje menor de tiempo que en el mundo real. Les
gustaria darles la experiencia de infancia similar a la que tuvieron pero se encuentran
con que ellos no disponen del tiempo que sus padres tenian para brindarles cuando
chicos y peor aun, se encuentran con una generacion que es mucho més activa y
demandante, que no se conforma y es consciente de sus intereses y posibilidades. Esto
implica que si bien demandan la atencion de sus padres, también demandan una
independencia que no es propia de la edad pero el mercado suele ofrecerles como
derecho adquirido. Esto genera un sentimiento de culpa por parte del target que cede en
la medida que las demandas del nifio y las ofertas del mercado le generen la confianza
de que la seguridad del nifio no es puesta en riesgo y que el beneficio que obtendra es
mayor al que puede darle mediante métodos que han quedado obsoletos, entendiendo
que si los tiempos cambian, ha de buscar entre las opciones la que mejor adapte sus
valores con las necesidades actuales de los nifios que tiene como responsabilidad

educar.

El niflo consumidor: concepcion de la infancia como sujeto del
consumao.

Para intentar elaborar una posible concepcion que la marca tiene o retoma del
concepto “infancia” es necesario centrarse en describir y detectar las concepciones
primarias que convierten al nifio en un sujeto de consumo. Es asi como avanzaremos en
el andlisis de las etapas previas que devinieron en el rol actual del nifio dentro del

mercado.
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Siguiendo las ideas aportadas por Susana Sosenski**: “La infancia es un espacio
simbolico desde el cual los adultos imaginan el futuro y crean utopias politicas,
economicas, materiales, sociales o culturales.” De este modo, la autora sostiene que se
pueden detectar a lo largo de la historia distintas cosmovisiones que afectaron
directamente no solo a la infancia como etapa de desarrollo sino al nifio como sujeto
dentro de la sociedad.

Repasando los dltimos siglos, se puede observar que existe una distancia abismal
entre el nifio del siglo XIX y el nifio actual. Si bien los puntos de comparacion son
infinitos, centraremos nuestro esfuerzo en ese “nifio consumidor” que describe Sosenski
para alcanzar a comprender como la marca Club Penguin colabora en la concepcion
general de lo que es el nifio y su rol dentro de la sociedad.

Realizando un breve repaso, se puede sefialar que el nifio del siglo XIX era
considerado por el mercado como un adulto en potencia. Si bien esto sobrepasa al siglo
XXy puede parecer una obviedad, vale rescatar que esto implicaba que el nifio estaba
en condiciones de trabajar y de cumplir con obligaciones similares a las de un adulto sin
gozar de beneficios especiales a su condicién de infante. El trabajo y la inclusion desde
temprana edad en los roles sociales efectivos, otorgaba la educacion y adecuacion del
rol que el nifio deberia cumplir en la sociedad, en la mayoria de los casos, toda su vida.
Un ejemplo del consumo infantil en esa época, se podria sefialar en la vestimenta. Para
estas fechas, el nifio consumia lo que consumia el adulto y se vestia con los mismos
trajes que éste. El nifio era considerado un “adulto en miniatura”. Cabe sefialar que
tampoco existia literatura especializada. Los cuentos de los hermanos Grimm, si bien
fueron fuente de inspiracion para muchas de las obras de Disney un siglo después, no

eran originalmente cuentos para nifios segun declararon los autores que se vieron

34 E| nifio consumidor: una construccién publicitaria de mediados de siglo XX, Pagina 199, en Ariadna
Acevedo y Paula Lopez Caballero Ciudadanos inesperada. Espacios de formacion de la ciudadania ayer y
hoy. México (México): El Colegio de México, 2012.
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obligados a re editar y censurar los textos originales para que se adapten a la literatura
infantil. Sus fabulas no tenian finales felices y contenian descripciones crudas
relacionadas con el sexo -tabu principal en la literatura infantil ain en nuestros dias.

Por otro lado, durante gran parte del siglo XIX no era habitual que los nifios
asistieran a una educacion formal en las escuelas, por lo que la fabrica cumplia el rol de
educador y generador de habitos de consumo.

Esta cosmovision del nifio sufrird un quiebre entre finales del siglo XI1X y principios
de siglo XX. En la década de 1920, surgen los primeros reconocimientos del nifio como
portador de derechos especiales, como la exclusion del trabajo en la fabrica, y como
parte de esto, en la mayoria de los paises comienzan fuertes procesos de instruccion en
las escuelas formales. En consecuencia, se desarrolld6 mayor cantidad de nifios alfabetos
y con ellos una literatura especifica para el segmento.

Retomando nuevamente a la historiadora Susana Sosenski:

“La cultura material y las producciones culturales destinadas a los nifios son producto de la
modernidad. Sin embargo, “el nifio consumidor” obedece al desarrollo de la sociedad de
consumo, cuyo nacimiento podria ubicarse en las primeras décadas del siglo XX y su
consolidaciéon a mediados de siglo. En el periodo entreguerras, los nifios son llamados a formar
parte activa del proceso de consumo. En tanto las leyes de proteccién al trabajo infantil y la
escolarizacion han surtido sus efectos para entonces, se advierte que es posible integrar a los

o : . : 1135
ninos (especialmente los de clases medias y altas) a la sociedad de consumo.

En este punto cabe sefialarse que Disney surge en 1924 y en 1928 nace el Ratén
Mickey como dibujo, con lo cual seria absurdo ignorar la importancia que cobra Disney

en tanto productor de la infancia como tal a través de sus producciones culturales que se

35ZAPIOLAC.(ZOlS).ﬁ ElI nifo consumidoro: hi st ormago6, 2017fdée uenci as cul
Universidad Nacional General Sarmiento Sitio web: http://www.ungs.edu.ar/ms_ungs/index.php/el-nino-
consumidor-historia-influencias-culturales-y-utopias
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encuentran en los origenes mismos de ésta, aportando cosmovisiones que difundieron
por el mundo no solo el “americanway of life” (estilo de vida americano), sino que

guiaron la cosmovision total de lo que la infancia ha de ser.

Generacion Baby Boomer

Tal como se ha sefializado, el nifio como sujeto consumidor tiene un momento de oro
al terminar la Segunda Guerra Mundial, a partir de 1946. Este nifio que nace durante la
generacion que actualmente se denomina “Baby Boomer” (la cual segun la Oficina de
Censos de los Estados Unidos se extiende desde 1946 a 1964) fue la que se transformé
en un sujeto de consumo masivo al cual las marcas prestaron atencion y desarrollaron
productos como nunca antes especializados para este nuevo target directo de productos
tanto fisicos como culturales.

En la década de 1950 ya se habian implementado estrategias especificas para el
segmento que eran resultado de estudios sobre psicopedagogia aplicados a la
mercadotecnia (tales como poner productos a la atura de los ojos de los nifios) y
ampliaban el mercado que daba espacio a los productos culturales que surgian en torno
a la infancia.

Una época de bonanza financiera y paz social incentivaron a que haya mas dinero y
predisposicion para concentrarse en las necesidades particulares y deseos de los nifios.
Es ahi donde la industria explota con productos para un publico que ya no trabaja y
tiene mucho tiempo libre. Marcas como Mattel, la mayor productora en la actualidad de
juguetes en el mundo, surge en 1945 en California y saca al mercado productos como
Barbie. Si bien ya existian marcas concentradas en el publico infantil, podria sefialarse
que a partir de los Baby Boomers, hay un incremento no solo de las marcas dedicadas al
nifio sino también la publicidad destinada al mismo. A estas alturas, el nifio como sujeto

de consumo ya posee caracteristicas independientes del mundo adulto y se ha
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desarrollado un mercado interesado en satisfacer y crear nuevas necesidades
constantemente a un publico que se encuentra dispuesto frente al consumo.

Tal como sefiala Sosenski, el nifio como consumidor, se convierte gradualmente en
miembro de la sociedad, adquiere las habilidades necesarias para funcionar en el
contexto en el que se desenvuelve y desempefia un papel activo en la sociedad.

Potenciando esto:

“Los discursos emanados por la publicidad y por los medios de comunicacion 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 convirti6 en una agencia educativa de caracter informal que debia forjar sujetos
capaces de participar en el mercado y de esta manera en la vida urbana y publica que surgia a
su alrededor; el consumo se convirtié en un espacio de formacion ciudadana. Las fuentes que
usamos aqui no permiten conocer los sentimientos, las emociones, las experiencias o la

construccion de identidades infantiles, es decir, la historia de la recepcién o apropiacion de ese

modelo infantil

De la Generacion X a la Generacién Z

Luego de la generacion Baby Boomer, le siguen otras generaciones que en orden de
aparicion son conocidas como Generacion X, Generacion Y / Millenial y Generacion Z.
Si bien estas varian de acuerdo a quien lo considera, los segmentos de los afios que
abarca cada una, no suele discutirse sus caracteristicas principales.

Esta clasificacion se utiliza principalmente para describir a cada generacién segln
sus gustos, sus cosmovisiones, los cambios que han observado en el mundo, su modo de

enfrentar el trabajo y también el consumo.

3 Supra cit.

101



Lo que se puede observar, es que si bien muchas cosas han variado en los ultimos 70
afios que separan a los Baby Boomers de los Millenials (que se sitia aproximadamente
entre el 1984 y los 2000), es recién con la llegada de la Generacion Z que hay un
quiebre en la forma de consumo que tiene los nifios.

Es que en efecto, si la Generacion Baby Boomer fue la destinataria de una gran
industria de juguetes que aparece durante sus afios dorados, la Generacion X y la
Generacion Y se mantienen con pequefias variaciones dentro del mismo mundo, las
mismas marcas y los mismos juguetes que los Baby Boomer. Claro esta que en esos 50
afios han transcurridos grandes cambios: los Millenials nacieron luego de que existiera
el internet, aunque no a nivel masivo y de uso hogarefio, lo que también significa que
hayan adoptado las computadoras de escritorio y hayan aprendido a usarlas desde muy
temprana edad. Si la Generacién X tuvo que incorporarla un dia a su lugar de trabajo, la
Generacion Y la incorporé en la escuela desde sus primeros afos.

Esto da un cambio significativo de cosmovisiones sobre el mundo, sus dimensiones y
diversidad, por lo que la Generacion Y terminé por ser la generacion de la tolerancia a
nivel cultural, sexual, religioso, entre otros, en comparacién con las generaciones
pasadas.

Sin embargo, se puede observar que aunque vario el hardware, la infancia de las tres
generaciones mencionadas mantenia la misma dinamica de juego, los mismos juguetes
(y las mismas marcas) y los mismos modos de consumirlos. Los juegos clésicos de la
generacion Baby Boomer sufrieron relativamente pocos cambios con las siguientes
generaciones. Barbie, por ejemplo, no dejo de ser el aspiracional de las nifias entre 1950
y el 2000, donde nunca dejé de proliferar su diversidad y las nifias no dejaron de

consumirla con mas o menos accesorios de los que ésta poseia.
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Lo que se puede observar en la Generacion Z es un estallido de la industria del
juguete fisico. Si bien no hay un hito que genere este quiebre sino que es mas adecuado
sefialarlo como un proceso que se da desde los ultimos afios de la Generacion Y en
adelante (y aun no se detiene), se observan grandes variaciones en la industria
tradicional del juguete en reaccién a los cambios culturales que la Generacion Z estan
profundizando en sus modos de consumo a lo largo de su infancia.

La Generacion Z ha demostrado manejar los dispositivos moviles desde muy
temprana edad y los han adoptado en todos los &mbitos de su vida. Como hijos de
Millenials (que fueron los primeros nativos digitales) esta Gltima generacién posee
como “natural” el uso de la tecnologia y hacia alli han migrado las adaptaciones de todo
lo que al mercado para la infancia refiere. Se produce asi una transposicion de los
juegos y los cuentos, la formacion de los gustos, la forma de consumo en general que
esta generacion desarrollé en torno a los dispositivos moviles. Como caracteristica
principal, se puede decir que el juguete fisico que usaron sus abuelos (y hasta sus padres
Millenials) fueron readaptados y re significados para esta nueva generaciéon. Las
grandes empresas de la industria infantil, ain continGan en vigencia pero no sin grandes
cambios. Mattel ya desde los inicios de la era digital, a principios de los ‘80, comenzo a
asociarse con empresas que producian contenido para las consolas y es un proceso que
solo se ha profundizado hasta nuestros dias con el ingreso de la realidad virtual.

Sin embargo, la mutacién de los juegos y los juguetes no es el Gnico punto clave que
distingue a la Generacién Z. Se puede observar en ellos una independencia del consumo
como nunca se ha visto antes. A diferencia de las generaciones anteriores, la Generacion
Z consume mas alld de lo que sus padres conocen. Son ellos los que demandan
productos de los que sus padres nunca han escuchado hablar antes, y esto se da porque

las marcas han desarrollado distintos canales de comunicacion con la audiencia y
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pueden discernir entre el consumidor y el cliente. En la era de la segmentacion, las
marcas pueden decirle a los nifios qué consumir, como consumirlo y a los padres donde
conseguirlo.

Si bien las revistas infantiles existieron hace décadas, se puede sospechar que dicha
revista pasaba por varias manos en la casa. Los padres estaban mas involucrados en lo
que consumian los nifios a nivel de productos culturales y dichos consumos eran méas
estables y duraderos a lo largo del tiempo. En el mundo de hoy, la hiper-segmentacion
del target y la competencia que genera la produccién constante de contenidos a nivel
mundial -que se globaliza rapidamente dado que los productores y distribuidores
principales siguen siendo los mismos en los Gltimo 30 afios aunque mas fragmentados
para abarcar mas produccion al mismo tiempo y a mas personas- permite que los
productos sean consumidos y abandonados rapidamente, a cambio de otros mas nuevos.
Esto produce que los nifios consuman a velocidades nunca antes vistas y a las que sus
padres no estan acostumbrados.

Los medios de comunicacion tradicionales, si bien vigentes, no crean la cantidad de
“idolos” que genera el internet y la Generacion Z sigue fielmente a personas que estan
en cualquier parte del mundo, los cuales alcanzan una popularidad vertiginosa aunque
caen a la misma velocidad con la que suben generalmente.

Sin poder frenar este proceso, las marcas buscan trabajar con los padres al mismo
tiempo que con los nifios pero con mensajes totalmente diferentes como se ha sefialado
anteriormente. Es en esta situacion que se comprende que las promesas de “seguridad” o
de “hacerle bien” al nifio integrandose en un mundo/club que lo contiene y le genera
una comunidad “sin limites” suene tan acogedor y tentador para padres que sienten que

han perdido el control sobre los productos culturales que consumen sus nifios.
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Es ahi cuando marcas de la talla de Disney suelen ser un lugar seguro. La estrategia
de contener al nifio y al padre funciona desde el momento de que es avalado por mas de
4 generaciones de “infancias felices”. Por otro lado, nunca abandona a sus nifios a lo
largo de toda su vida. Los acompafian durante el embarazo, aconsejan a los futuros
padres y crean contenido que se puede entender y comprender a cualquier edad, siendo
atractivo a lo largo de todas las generaciones. Disney es el lugar seguro al cual volver,
es el lugar feliz de las dltimas 4 generaciones de nifios de gran parte del planeta. Esta
claro que en estas circunstancias en las cuales ya no se llega al contenido de la misma
manera entre padres e hijos, la marca adquiere un rol fundamental para que los padres
tengan confianza en dejar a sus nifios la libertad que ese simil mundo conocido actue y
los acompafie en donde ellos ya no tienen acceso. Los nifios de hoy tienen “mundos” y
“clubes” que sus padres solo acceden por notificaciones via mail. Esa es la principal
brecha que separa a los nifios consumidores del S.XXI de sus abuelos y padres del siglo
pasado y define de manera clara como ha variado el rol del nifio tanto en el mercado

como en la sociedad en general.

Valores e historias compartidas. El padre millenial.

Resulta importante destacar dos puntos respecto a este grupo que se conforma por
los padres no solo del target directo sino de todos los nifios que se relacionan con los
productos ofrecidos por Disney: son padres jovenes (Millenials) y jamas cortaron el
vinculo con la marca desde su infancia.

La marca se posiciona ya para ellos desde su propia infancia como el lugar “feliz y
seguro”. Fueron consumidores de los canales de television propios de Disney y no solo
de productos esporadicos lanzados en el cine y las revistas de historietas (etapa mas
propia de la generacion X). Se comprende tambien que como padres jovenes tienen

relacion con la tecnologia desde muy temprana edad, y la confianza en esta es tal que no
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temen que sus propios hijos interactten con ella. Creen en las capacidades didacticas y
pedagogicas que puede desarrollar la era digital pero son atentos a los riesgos posibles
que los nifios pueden correr en Internet dado que son conscientes de los riesgos que esta
etapa de la tecnologia puede acarrear.

Disney nunca les soltd la mano durante su crecimiento. Mientras que la generaciones
pasadas tuvieron un momento de consumo de la marca en su nifiez que luego era
abandonado en la adultez, la era digital permitié a Disney diversificar su oferta de
productos, sus canales de television, sus sitios web y sus peliculas para asi poder
segmentar mejor al publico que ya no era solo nifios sino también grupos de
adolescentes, parejas, familias. Es que desde el ingreso de Pixar en 1995, se abri6 para
la marca un nuevo espacio en el que cada discurso era ambiguo y de libre interpretacion
segun la edad del espectador, y las peliculas animadas ya no fueron solo para los mas
chicos, aunque éstos no por eso las disfruten menos.

En este aspecto, la segmentacion permitié a Disney acompafiar a los Millenials
durante su crecimiento y les brind6 llegado el momento herramientas que intentan
acompafar a este ex-nifio en su etapa de padre. A través de distintas plataformas como
Disney Bubble®’, la marca mantiene su conversacién con el padre sobre el nifio y su
correcta crianza, sin incluir al nifio en la misma desde ya, pero dando un espacio que
funciona como blog abierto en donde todos pueden comentar los articulos y subir sus
experiencias. Desde consejos sobre como alimentar al nifio, incentivar la imaginacion o
acompafiar con historias los momentos dificiles tales como la NEO, hasta sugerir los

nombres mas lindos inspirados en personajes de Disney para bebés.

37 Disney Bubble (www.disneybabble.com) es un blog en donde Disney comparte informacién y consejos
sobre la infancia y los cuidados para el correcto desarrollo de la misma. Los articulos que comparten
estan destinados a padres de nifios pequefios (sobre todo primerizos) que buscan consejos y compartir
experiencias. Es en si, una forma de perpetuar la relacion con el adulto que observa en Disney a un
experto en ser el lugar seguro y feliz de la infancia y por lo tanto confia en la marca como consejera para
cumplir correctamente su rol de padre con el fin de potenciar el desarrollo sano del nifio.
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Disney tiene con los padres de Club Penguin una relacion preexistente al nifio,
incluso pudo haber sido parte del embarazo a través de sus blogs, que no tuvieron las
generaciones anteriores. Para los padres de Club Penguin, Disney nunca dejo de ser su
lugar feliz y seguro, aunque dichos conceptos hayan cambiado a lo largo de sus vidas,
Disney supo adecuarse y llenar esos conceptos con significados.

Es por estos motivos, que la confianza que Disney les aporta y las promesas que la
marca realiza sobre la crianza del nifio, no son discutidas por este grupo. Esta claro que
la seguridad es un aspecto clave en la preocupacion de estos y que Disney puede
ocuparse de ello. No hay dudas de que ambos — tanto el padre como la marca- quieren lo
mejor para el nifio. La marca se presenta ante el padre como cémplice de éste, como
un colega que solo quiere ayudar mientras que el padre Millenial intenta cuadrar
todos los aspectos de su vida entre el trabajo, la vida social y la familia. En la
presentacion de Club Penguin de su seccion Padres decia claramente: “Sabemos que
estdas muy ocupado entre el trabajo y las clases de yoga...”. La marca sabe que en
estos nuevos tiempos, la madre ya no esté en la casa para ocuparse de la crianza del nifio
asi como estuvieron otras generaciones y se presenta como ese lugar seguro, confiable y
feliz que puede ayudar con el nifio.

Empero, es necesario destacar un aspecto importante. Si se recorre rapidamente por
ejemplo las notas publicadas en Disney Bubble, se podra observar que el 98% de las
notas estan dedicadas a “las mamas”. El padre como figura activa en la crianza de los
nifios no aparece en toda la pagina salvo por dos articulos que incluso solo hablan de la
relacion padre-hija. La figura del hombre no aparece a la hora de aconsejar sobre los
primeros dias del recién nacido o la distribucion de tareas en el hogar. Solo figura la
madre como responsable de la crianza del nifio y, por otro lado, se puede notar que la

marca le esta hablando a una madre joven, con energia para la crianza del nifio, que
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tiene mucho tiempo disponible para las actividades del nifio (tal como sus abuelas y en
franca contradiccion con la idea impartida respecto a los padres ocupados que Club
Penguin viene a ayudar).

Esto no es menor si se piensa en que la diversificacion de contenido también puede
provocar este tipo de contradicciones o quizas, nuevas segmentaciones de padres (los
que creen en que la tecnologia no es para los nifios y que estos deben aprender a
relacionarse con la naturaleza y el mundo antes que con la tecnologia). Sin embargo, la
marca nunca deja de ser para ninguno de los dos tipos de padres potenciales -respecto a
la relacion de la tecnologia con la crianza de los nifios, el tecnofdbico y el tecnofilo- un
lugar seguro y donde se puede buscar consejo.

Es en este marco en donde se debe comprender y analizar no solo la efectividad en la
confianza de que la marca cumpla con las promesas respecto a su influencia segura y
util en los nifios, sino la efectividad de que esta se dirija por separado y con mensajes y
tonos de comunicacion totalmente distintos tanto a los nifios como a los padres (cuando
antes los padres eran externos a la relacion de Disney con los nifios y Disney era un
lugar privado y reservado a la infancia feliz mientras que ahora la felicidad no alcanza,
la privacidad no existe dado los riesgos del internet y la seguridad es un factor
determinante para confiar en que la marca sea realmente un lugar feliz de la infancia).
Asi, mientras que a los nifios se les habla de igual, con tono de comunicacion acorde,
claro y alegre; a los padres se les habla en un tono de voz més anifiado de lo normal,
tratandolo como un “pobre padre” que necesita ayuda con sus nifios dado que la vida de
adulto es dificil. Disney le habla al padre de los nifios Club Penguin como quien
“comprende” su situacion y busca ayudarlo. Es un complice, un amigo, familia, alguien
que siempre estuvo ahi. Es claro que nadie le diria que no a alguien o algo tan fiable que

siempre los acompano.
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Conclusiones

Por todo lo expuesto en este trabajo se puede confirmar la hipotesis que sugirié la
realizacion de la investigacion que sustenta la presente tesina de grado en la cual se
exponia que:

Club Penguin es una marca innovadora por su surgimiento en las plataformas
digitales ha comprendido las modificaciones en las practicas y en los habitos de
consumo de los nifios en las Gltimas dos décadas adaptando su marca y su
comunicacion a estos cambios. Esta comprension de las necesidades de los nifios y
también de los padres a nivel mundial permitio captar insights y responder a cada uno
de ellos con sus codigos particulares. Sin mas esta decir que la decisiones en lo
comunicacional buscé y busca satisfacer las necesidades de su consumidor, de su
cliente y paralelamente a ellos la de financiarse sin fallar en los valores difundidos por
la marca.

Sobre esto, los analisis que anteriormente se exponen permiten reflexionar como Club
Penguin (y en cierto grado también su competencia) se ha convertido en un fendmeno
que colabord en la modificacién de las préacticas del juego y con ello las de consumo de
toda una generacion de nifios y de padres que se adaptan a los cambios tecnoldgicos y a
las propuestas de marcas como en este caso Club Penguin. No es menor que el juego
alcanzd los 12 millones de suscriptores a nivel mundial y no se debe olvidar que cada
suscripcion implica tanto un nifio jugando como un padre apoyando la relacion de la
marca con su hijo; demostrando que el analisis sobre la investigacion realizada resulta
relevante a la hora de pensar las practicas marcarias que llevaron al éxito a un juego

para nifios a nivel mundial.
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Ante el avance tecnoldgico y los impactos sociales que produce, la marca ha sabido
adecuarse a las necesidades de los nifios de tener un lugar en la red donde poder jugar y
también la de los padres al otorgarles un lugar seguro para los nifios, provocando asi un
discurso complejo por parte de la marca que capta las necesidades del consumidor y del
comprador, ofreciéndoles un mensaje util a cada uno y una promesa clara y focalizada
que permite volver tanto a padres como hijos clientes de la marca (ya sea porque la
eligen para jugar o porque confian en que sus hijos jueguen en ella). En este punto,
captar los insights de los padres compradores del producto sirvio para posicionarse en
sus mentes y confiar la educacion, el entretenimiento y la sociabilidad de sus hijos.

Al respecto, queda claro por lo antes expuesto que la relacion de Club Penguin con
Disney es tal en tanto comparten no solo valores sino ideologias desde los inicios del
juego. Parte de éste trabajo sostiene que el casi centenario de Disney no pasa
desapercibido en la cosmovision de las Gltimas 5 generaciones de nifios y por lo tanto,
un reproductor ideoldgico que es casi imperceptible en la cultura occidental en la cual
Disney es un “magico mundo™: un lugar de conservacion de la inocencia, de los valores
tradicionales y de la infancia “feliz” que a través de sus historias llegan a todos. Asi, los
valores compartidos por ambas marcas en relacion de seguridad, felicidad, amistad y
compromiso por el desarrollo sano y constante de los nifios, son parte no solo
constitutiva de ambas marcas sino que son valores compartidos por toda la sociedad
occidental en general. Los valores de Disney son los valores de todos los “buenos”.
Estos son aspectos claves a la hora no solo de comprar una marca de juegos exitosa sino
también de decidir generar un logo dual Brand. Hay un apoyo por parte de la marca
hacia el producto, una promesa que sana la necesidad de seguridad. En un mundo
inseguro donde los padres pierden el control sobre el consumo y las practicas de sus

hijos en la red, existe la opcion segura del mundo conocido dentro del mundo
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desconocido. Aun luego de la compra de Club Penguin, la historia de la marca cuenta el
relato de una marca creada por padres para nifios (o para sus padres).

En cierta medida, Disney cumple el rol de legitimador del producto que ya era un
éxito antes de la compra pero que se expandidé a niveles mundiales luego de éstas.
Disney funciona siempre como el protector encargado de todo lo referente a los nifios
introduciendo de manera directa y no opacada todo un estilo de vida, de consumo y de
pensamiento acorde al de los padres, lo que le permite prometer a los nifios un mundo
de diversion vy libertad donde es facil socializar y jugar con nifios de todo el mundo;
mientras que contiene a los padres en promesas de educacién, seguridad y control de los
nifos.

En otras palabras, existen razones para sostener que Club Penguin y Disney estaban
“alineados” en la ideologia Disney desde sus inicios y que ello permitio la fusion de
ambas marcas (entre ellas la conformacion de sus personajes, la naturalizacion del
consumo y del capital y la creacion de clubes 0 mundos que trabajan en la generacion de
comunidades y el sentido de pertenencia a un grupo de ideas sociales adoptadas) pero
también de sus valores difundidos y explicitos que producen la idea de que siempre
fueron una sola marca.

Por otro lado, se puede sefialar que dado que la construccion marcaria se basa en gran
medida en cosmovisiones compartidas e insights significativos para gran parte de la
sociedad, existe una gran razon l6gica para comprender que las marcas que conforman
la competencia aqui analizadas respondan a discursos similares. La idea de seguridad,
por ejemplo, se encuentra presente en todas ellas asi como la mecanica de la relacion
padre-marca, nifio- marca. El padre siempre cumple el rol omnipresente de autorizar al
nifio a jugar, indicando los niveles de seguridad que exige para su hijo y los permisos de

consumo (como la cantidad de horas). Siempre el juego cumple ante el padre el papel de
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“amigo comprensivo”, el par que entiende los miedos y las necesidades de los padres.
Le habla como un igual, casi de manera conspirativa contra el nifio “jVa a aprender
matematicas sin notarlo!” decia Club Penguin en su seccion padres, mientras que
empezaban su relacién con un “Sabemos que estas ocupado entre el trabajo y tus clases
de yoga”. Las marcas, siempre guardan frente a los padres la idea de complicidad como
aliado en el control del nifio que busca navegar en el peligroso mar del Internet. Sin
embargo, existieron entre ellas diferencias notorias que provocaron éxitos localistas
como “Mundo Gaturro” el cual se puede, sin ofender, catalogar de Club Penguin
argentino, alcanzando la popularidad maxima en juegos infantiles a nivel nacional. Si
bien este juego en particular se destaca por poseer publicidades y abundante
merchandising oficial local (punto que es muy dificil en Club Penguin dado las
condiciones de las politicas nacionales a nivel importacion), se puede observar que tiene
muchos puntos en comun con Club Penguin ya que muchos de sus actuales
consumidores fueron afios antes consumidores de Club Penguin. Es que Club Penguin
funciondé como iniciador en los juegos Multiplayer online a toda una generacion de
nifios que se relacionaron con la marca tanto en la red como fuera de ella a través de sus
revistas, su merchandising, experimentando una relacion 360° con la marca Club
Penguin y con Disney de un modo que facilmente puede interpretarse como una
transicion entre los juegos off y online. Ambos tipos de juego convivieron en un mismo
producto en una relacion entre lo fisico y lo digital como no existié antes de Club
Penguin y quizas no vuelva a existir luego de esta generacion de juegos Multiplayer
online de principios de los 2000. Esto es lo que convierte a este trabajo en un consiente
analisis del juego desde la perspectiva trabajada.

Con todo lo expuesto, el repentino cierre de Club Penguin el pasado 29/03/2017

representa una nueva etapa de la marca que defiende la innovacion caracteristica de la
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misma. La necesidad de mutar el software hacia las aplicaciones siguiendo las
tendencias de consumo, demuestran cdmo las marcas deben su éxito en parte a la
capacidad de adaptacion, lo que les permite mantenerse lideres aunque implique mutar
y/o sacrificar muchos aspectos iniciales del producto (como el propio naming, los
personajes o incluso abandonando como en este caso la totalidad de sus miembros con
la sola invitacion de volverse a inscribir al nuevo formato).

Las caracteristicas que estos cambios puedan acarrear serdn un rico material de andlisis
para futuras investigaciones a la que este trabajo espera servir como un util punto de
partida si lo que se quiere es investigar sobre los cambios de habitos y consumos de
padres y nifios y como las nuevas tecnologias y dispositivos los acompafian en los

aspectos mas relevantes como su desarrollo, crianza y seguridad.

114



=



Anexos y Complementos

"Los videojuegos son buenos para el
cerebro”, dice Steven Johnson

Opina un especialista en neurobiologia
SEGUIR

Juana Libedinsky
LA NACION

MIERCOLES 27 DE JULIO DE 2005

NUEVA YORK.i Steven Johnson vive en la casa que toda chica casade de clase media
norteamericana sofiaria. Ubicada en la cuadra nés arbolada del arbolado Brooklyn tiene un
patiecito atr as para que jueguen los niios, la escuela cerca y las veredas impecables para
evitar caidas del triciclo. Adentro, los pisos de roble brillan, hay fotos de una novia de
blanco en las paredes y la presencia de los chicos se delata por juegos tradicionalisimos,
prolijamente apoyados contra la ventana: un par de dinosaurios de goma, varios autitos, un

tren eléctrico...

Todo es sano, limpio yconservador. Nadie diria que ésa es la casa del mas inteligente
defensor de la TV basura y de los videojuegos, que acaba de publicar el bestller mas
escandaloso de los ultimos afios. Presentado por la prestigiosa editorial Penguin, se titula
fEverything bad is good for you: how popular culture is making us smartero (Todo lo malo

es bueno para ti: @mo la cultura popular nos esta haciendo mas inteligentes).

Johnson argumenta que las formas mas vituperadas del entretenimiento popular i como las
series violentas de TV, los reality shows y los videojuegos que aterran a los padrésson

nutritivas para el cerebro.

Ofrecen un riguroso entrenamiento cognitivo y las habilidades mentales que desarrollan
hoy son tan importantes como las que se ejercitan al leer libros, sostuvo en didlogo con LA

NACION.

Johnson, de 37 afios, a pesar de su aspecto de atlético padre suburbanoealiza esta

entrevista descalzo y en bermudas, es un especialista en neurobiologia y profesor de
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telecomunicaciones interactivas en la Universidad de Nueva York. Sus trabajos son
publicados regularmente en la pagina de opinién de The New York Times y en la revista
New Yorker, y su libro anterior sobre la manera en que trabaja el cerebro, "Mind Wide

Open", estuvo en la lista de los mas vendidos.

Con"Todo lo malo...", Johnson se ha convertido en el hombre del momento. Es dificil
encender la TV o abrir un diario sin que aparezca alguna entrevista o comentario sobre su

libro, que fue recibido por muchos norteamericanos con un suspiro de alivio.

"La gente esta harta de ser sermoneada con que la cultura popular nos esta estupidizando,
gue no es mas que un aluvion de productos comerciales para descartar porque achatan la
mente. En las Ultimas décadas la cultura popular se ha vuelto cada vez mas compleja 'y
entenderla presenta un mayor desafio intelectual. En vez de vivir en una sociedad
crecientemente infantilizada por la cultura de masas, estamos viviendo los efectos de una
sociedad crecientemente sofisticada y demandante. El ejercicio que presenta el usoel
Internet, los juegos electrénicos, o entender los nuevos programas de television, e incluso el
cine, explica en parte por qué el coeficiente intelectual de las nuevas generaciones de
norteamericanos esta subiendo. Juegos y narrativas que hubieran sido casideradas
demasiado complicadas para una audiencia masiva treinta afios atras ahora atraen a
millones de entusiastas. Claramente, algo ha cambiado en las mentes de todas esas

personas”, dijo.

-¢, Y por qué no vemos lo positivo de ese cambio?

-Porque lo que hace falta es una nueva forma de medir el valor social de este tipo de
entretenimiento. Una forma de medir que se centre menos en el contenido del programa y
mas en lo que nuestro cerebro hace con él. McLuhan ya anticip6 que el problema, al juzgar
nuevos sistemas culturales, es que la presencia del pasado reciente inevitablemente colorea
nuestra vision, agrandando sus fallas e imperfecciones. Los videojuegos siempre han
sufrido de este sindrome, en gran parte porque se los ha comparado con las convenciones
tradicionales de la lectura. Uno se pregunta, respecto de un videojuego: ¢son los personajes
creibles? ¢ Es el didlogo complejo? Como si fuera una novela. Asi, obviamente, se pierde su

valor.

-¢Y cudl es su valor?

-Los juegos no son "Hamlet" ni "El gran Gatsby". Son, m&s bien, como problemas

matematicos, de I6gica. Como tales, son buenos para el cerebro en un nivel fundamental:
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ensefian las habilidades abstractas de la probabilidad y del reconocimiento de patrones, asi
como la comprension de relaciones causals que pueden aplicarse a infinidad de

situaciones, tanto personales como profesionales. Lo que muestran los trabajos cientificos
mas recientes es la manera en la que el cerebro humano se ve atraido por los sistemas en los
cuales las recompensas estan clanaente definidas y que se logran a través de la

exploracién y el uso de un ambiente, y este factor exploracién es clave para entender el

atractivo de los nuevos videojuegos.

-¢,Con el Pacman no se exploraba?

-La diferencia con los primeros videojuegos, comoel Pacman, por ejemplo, es que en ellos
estaba muy claro qué es lo que habia que hacer (comer la mayor cantidad de pastillitas
posibles y evitar ser atrapado por los fantasmas). En cambio, en los juegos nuevos hay que
ir descubriendo las reglas a medida qLe se avanza. No existe ninguna otra forma de cultura
popular que ejercite al cerebro de manera tan directa en la toma de decisiones. En los
videojuegos, los chicos se ven forzados a pensar en las consecuencias de sus acciones de
manera sofisticada: hay estategias exitosas en el corto plazo que llevan a malos resultados
en el largo plazo y hay estrategias no tan buenas en el corto plazo, pero que llevan a
consecuencias positivas en el futuro. Con los videojuegos los chicos aprenden a lidiar con
este panorama y a elegir, y aprenden que una eleccién errada tarde o temprano se paga. En
ningun juego tradicional, como policias y ladrones, esto se ve de manera tan rigurosa, pero

los adultos no parecen reconocer el valor de esto.

-¢,Qué pasa con el sexo y laviolenc  ia de muchos programas y videojuegos?

-Yo no digo en absoluto que sea un asunto irrelevante. Por el contrario, son temas legitimos
para discutir. Lo Unico que sostengo es que el debate se centra en el sexo y la violencia que
existe en algunos contenidos ynadie estd mirando qué pasa en el nivel cognitivo, con el
medio en si. Y si no se tiene el panorama completo, no se pueden tomar decisiones

informadas respecto de lo que los chicos deberian o no estar haciendo.

-¢,Como podemos estimular el conocimiento echa dos enun sofay
mirando la tele?

-Los programas de hoy son muy distintos a los de décadas atras. Hay muy pocos que
realmente uno pueda echarse a verlos pasivamente. No se puede ver una serie como "Los
Sopranao”, "The West Wing" 0 "24" como se veia "Starskyy Hutch" o "Kojak". No son s6lo

los argumentos infinitamente mas complejos y dificiles de seguir, sino que programas como
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"Los Simpsons” o "Seinfeld" requieren constantemente "notas intelectuales al pie de

pagina" que debemos proveer para entenderlos.

-¢ Por qué hacen falta estas aclaraciones suplementarias?

-Porque esos programas estan llenos de bromas que solo quien sigue la serie puede
entender. Usan y abusan de referencias a otras formas de cultura popular. Obviamente, los
programas de TV son mas pasive que los videojuegos, pero aun asi nos estimulan
intelectualmente, al forzarnos a seguir multiples hilos argumentales y a llenar con
informacion los agujeros que los guionistas dejan deliberadamente vacios u oscuros. En un
episodio cualquiera de "Los Soprno", por ejemplo, debemos seguir veinte personajes y una
docena de lineas argumentales. Por eso, para seguir su narrativa no basta con recordar lo
que paso en el capitulo anterior: nos vemos forzados a analizar cada situacion para
entenderla. Esto no ocurria, obviamente, con "Los duques de Hazzard", pero tampoco con
programas que eran considerados de calidad, como "El show de Mary Tyler Moore", donde
la "calidad" estaba en que los personajes decian cosas inteligentes o ingeniosas, no en que

pusieran nuestro cerebro a descifrar qué pasaba.

-¢Y los reality shows?

-Lo maravilloso es que hasta lo peor de la televisién ha mejorado. Lo que siempre se dice es
que las audiencias se congregan frente a los reality shows porque disfrutan del espectaculo
de ver a otraspersonas que son humilladas en la pantalla. Eso puede ser cierto respecto de
algunos reality shows, como aquellos en los que obligan a los participantes a meterse en una
caja con arafias 0 a comer cosas repugnantes. Pero los programas mas exitosos hoy, com
"Sobreviviente" o "El aprendiz", son mucho mas sofisticados. Si uno entra en las paginas
web donde conversan quienes siguen "El aprendiz" (en el cual los participantes luchan con
las argucias del mundo de los negocios para ser la mano derecha de Donaldrilimp) o
escucha al dia siguiente lo que opinan los comparieros que siguen el programa en la oficina,
se vera que hablan en términos de "estrategias" y "alianzas". Deben seguir el hilo de
multiples relaciones y personajes, tener en la cabeza que "Pedro odia Pablo, pero a Pablo

le cae bien Pedro, y ambos se relacionan bien con Maria, pero ella los piensa traicionar"
para entender la accion. Todo esto sirve para afilar nuestra inteligencia emocional y

nuestras habilidades sociales.

-¢,Como afectan estas nuevas  formas de lo que usted llama cultura popular
el vinculo entre padres e hijos?
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-Lo que estamos viviendo es una gran oportunidad para que los padres puedan realmente
participar con placer de lo que les divierte a sus hijos, no sélo tomarlo en forma
condescendiente o prohibirlo. La cultura infantil se volvio tan interesante que atrapa a los
adultos también. Yo vi "Buscando a Nemo" en DVD 75 veces con mis chicos, y reconozco sin
pudor que las primeras 30 las disfruté mucho. Es un gran film, que llega tanto a un adulto

de 37 afios como a un adolescente de 15 o un chico de cuatro. En mis viajes para presentar
mi libro siempre termino rodeado por padres del publico que se acercan para contarme

cémo disfrutan compartiendo con sus hijos un videojuego determinado, y que no dejan de
maravillarse ante cuanto mejores son sus chicos que ellos. Los chicos, a la vez, terminan

pensando como adultos. Demuestran una enorme precocidad.

-Pero algo se pierde por leer menos libros tradicionales, ¢ verdad?

-Sin duda. Hay un tipo histérico, especifico, de lectura que se esta volviendo menos comuin
en nuestra sociedad, y que implica sentarse con un libro de 300 paginas y seguir su
argumento o narrativa sin mayor distraccion. Y es verdad que los videojuegos y la television
sirven poco para entrenar nuestras mentes para algo asi si no incluye algun tipo de
interactividad. Pero todavia tenemos a los padres y a la escuela para que impartan la
sabiduria que la cultura popular no puede dar. Nadie dice que la cultura tradicional deba
ser reemplazada. Simplemente se trata de aceptar que hay mucho de bueno, también, en

nuestra tan demonizada cultura popular.

-¢,Por qué cree que es tan demonizada?

-Mucho es generacional, como aquello de que lo que entretiene a nuestros chicos nunca
puede ser tan buero como lo que nos gustaba a nosotros. Y, curiosamente, en la critica a la
TV, los videojuegos, Internet o el cine de audiencia masiva, la extrema derecha y la extrema
izquierda estan de acuerdo, aungue por distintas razones. Mientras la izquierda solo ve a
ellos lo aberrantemente comercial, la derecha sélo ve el contenido sexual. Yo me siento muy
comodo de que mis chicos vean televisidn, naveguen por Internet, tengan juegos
electronicos. Yo creci viendo TV y creo que sali bastante bien. No quiero que ellosean
analfabetos mediaticos en una sociedad mediatica. Mientras ademas lean, hagan deportes y

tengan amigos, no tengo ningun problema.
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AEIl ni Yo c on distona, idflaencias culturales y
utopias

La historiadora mexicana Susana Sosenski
(UNAM) participé de las IV Jornadas de
Estudios sobre la Infancia “Lo publico en lo
privado y lo privado en lo publico”,
organizadas por el Instituto de Ciencias de
la UNGS. En esa oportunidad, reflexiond
para Noticias UNGS sobre el consumo
infantil, las influencias culturales y las
utopias en torno a la nifiez

En sus %YW timas investigaciones, usted ha analizado
México: ¢ desde cuando existe? ¢ Con qué procesos histéricos puede vincularse su aparicion?

La cultura material y las producciones culturales destinadas a los nifios son producto de la
modernidad. Sin embargo, “el nifilo consumidor” obedece al desarrollo de la sociedad de
consumo, cuyo nacimiento podria ubicarse en las primeras décadas del siglo XX y su
consolidacion a mediados de siglo. En el periodo entreguerras, los nifios son llamados a formar
parte activa del proceso de consumo. En tanto las leyes de proteccion al trabajo infantil y la
escolarizacion han surtido sus efectos para entonces, se advierte que es posible integrar a los
nifios (especialmente los de clases medias y altas) a la sociedad de consumo. Para ello se utilizan
multiples estrategias publicitarias basadas en los hallazgos de la psicopedagogia: poner los
productos a su altura, asociarlos a clubes infantiles en torno a alguna marca o producto, invitarlos
a entrar a los centros comerciales y sobre todo, segmentar el consumo por grupos de edad.

¢,Cémo pondera la influencia de Estados Unidos en el desarrollo del consumo infantil en América
Latina?

Es muy dificil ver el consumo infantil en
América Latina desvinculado del
“imperialismo cultural” y econémico de
Estados Unidos. En mayor o menor grado,
los paises latinoamericanos debieron
dialogar, resistir, o incorporar ideales,
proyectos e iniciativas que tocaban los
espacios de la familia, los juegos, la
vestimenta, la alimentacién, hasta la
decoracién del hogar. Su influencia se dio
con la exportacion de corporaciones y
marcas ycon la transnacionalizacién de las
producciones culturales que difundian el
“americanway of life”, que se fue adaptando a las caracteristicas locales. En el caso de productos
para los nifios, estuvieron el novedoso plastico y los juguetes, revistas y peliculas elaborados por
Walt Disney.

el

surgim
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Usted ha afirmado que fliasimbdlidoaesdeicl@zualdos adultos ineaginam e
futuro y crean utop2as pol 2ticas, econ- micas, material es, s o
las utopias econémicas relacionadas con la infancia?

Yo he identificado al menos tres utopias o paradigmas sobre la infancia que se desarrollaron en
México a lo largo del siglo XX: la del nifio trabajador, la del nifio ahorrador y la del nifio
consumidor. Jean Baudrillard habia ya marcado algo en ese sentido, al sefialar que cada vez mas
la sociedad necesita que los seres humanos sean consumidores. Hoy se sostiene que los escolares
deben recibir “educacion financiera” y aprender como funciona el mundo del mercado capitalista
en el que viven, es decir, entender que todo cuesta dinero y desarrollar habilidades para obtenerlo
e incluso incrementarlo.

¢ Cudles cree que son las actuales utopias referidas a la infancia?¢ Hasta qué punto se relacionan
con las utopias de  los siglos XIX y XX?

En un mismo momento y en el mismo espacio pueden confluir y yuxtaponerse diversas
concepciones o ideales sobre el nifio. Pero si pensamos en algunos ideales hegemadnicos en
nuestra region, tal vez habria que mencionar los que derivan de la Convencidon de Derechos del
Nifio de 1989, que marcaron que los nifos son sujetos de derechos, es decir, que deben ser
protegidos pero también deben tener derecho a la participacion, por eso varios debates actuales
se han preocupado por reflexionar sobre la “ciudadania infantil”. La utopia del siglo XIX era
construir al nifio como un “futuro ciudadano”, pero, a diferencia de hoy, el valor de la infancia
residia en lo que el nifio implicaria en el futuro como adulto, no como nifio. En esta concepcion de
infancia, el espacio vital de un nifio debe desarrollarse entre el hogar y la escuela. El trabajo
infantil, por ejemplo, es considerado hoy por los organismos internacionales y los encargados de
las politicas publicas como una tara para la infancia. Sin embargo, en el siglo XIX y en las
primeras décadas del siglo XX, el trabajo infantil se entendia como un camino necesario, formativo
y util, especialmente para la infancia pobre. En todo caso, la utopia del nifio escolarizado es una
de mas larga duracion en tanto podemos encontrar sus raices en los periodos de formacion de los
estados nacionales en el siglo XIX y en tanto la cobertura educativa fue uno de los grandes logros
de la segunda mitad del siglo XX.

Carolina Zapiola
Universidad Nacional General Sarmiento
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Con Apoyo De Disney Y Fibertel, Chicos.Net Presenta Los
Datos De Su Investigacidon Sobre El Impacto De La Tecnologia

En Los Niflos

" ARGENTINA
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En el marco del Dia Internacional de la Internet Segura, la
Asociacion Civil dio a conocer los resultados del estudio que
Ilevo adelante con Trendsity en Argentina, México y Brasil

En el contexto del Dia Internacional de la Internet Segura, la Asociacion Civil
Chicos.net presenta los resultados de la investigacion que llevé a cabo con el apoyo de
Disney y Fibertel. El estudio, que se realizo entre junio y noviembre de 2014, indaga
acerca del impacto de la tecnologia en la vida de nifias y nifios entre 4 y 12 afios de
Argentina, México y Brasil y, también, sobre el nuevo dialogo que se genera entre ellos
y los adultos a partir de su uso. La investigacion integral fue realizada por la consultora
de investigacion y tendencias Trendsity.

“Los dispositivos tecnologicos son parte de la vida cotidiana de los nifios y es necesario
reflexionar acerca del papel de los padres para promover un uso seguro de Internet que
permita aprovechar sus beneficios y minimizar sus riesgos”, asegura Marcela Czarny,
presidente de Chicos.net. Y agrega: “En este sentido, resulta indispensable contar

con datos respecto de como actlan los padres y madres frente al uso de Internet en los
hogares, como perciben el vinculo de sus hijos con la tecnologia y como afecta esto a
los nifios en su constituciéon como personas”.

Segun la investigacion, el 82% de los padres argentinos reconoce estar preocupado
porque sus hijos sean abordados por un adulto que los ponga en peligro. Ante esta
situacion, la mayoria se siente responsable por alertarlos sobre los potenciales riesgos de
Internet (76%), por encima de la escuela y del Estado. Sin embargo, esta
responsabilidad parece deslizarse mas hacia el control a través de distintos mecanismos
de poder, que hacia un acompafiamiento que permita que los nifios construyan criterios
de proteccion propios.

El estudio muestra que el 37% de los padres encuestados presenta una tendencia hacia el
perfil denominado “guardaespaldas”, que fomenta una posicion amistosa y
condescendiente en la crianza, pero que otorga permisos arbitrarios. Conviven con este
perfil, tres mas: el padre “espia”, el “marcador” y el “sembrador”. Este Gltimo asume
que existe un desajuste normal entre generaciones, 10 que no supone una renuncia en su
rol de adulto. Ademas, es paciente y respetuoso por la privacidad de sus hijos.

Al indagar sobre la reglamentacion en el uso de Internet, el 85% de los padres dice
pautar con sus hijos algunas reglas, en particular respecto del tipo de contenidos
permitidos.

Con mayor capacidad de multitasking y una inteligencia visual mas desarrollada, los
nifios de hoy parecen tener capacidades y caracteristicas diferentes a las que tuvieron
sus padres en la infancia. Dos generaciones distintas en convivencia. En el medio de
ambas, el uso de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) resulta, en
muchos casos, una fuente de tension en la crianza. La investigacion ofrece consejos para
abordar este desafio junto con una descripcion profunda de padres e hijos en este
contexto.

“Disney trabaja proactivamente para potenciar las oportunidades que brindan las
tecnologias en la vida de los nifios y de sus familias, contemplando siempre la
proteccién de su seguridad online y ayudando a construir y difundir pautas de
prevencion y responsabilidad en su uso. La investigacion llevada a cabo por Chicos.net
con nuestro apoyo es una nueva herramienta que nos permite aproximarnos a la realidad
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del vinculo que nuestras audiencias tienen con las tecnologias, permitiendo asi
planificar y construir propuestas sobre una base solida de

conocimiento”, sostiene Claudio Chiaromonte, Vicepresidente Ejecutivo y Managing
Director, The Walt Disney Company Latin America. “La difusion de estos resultados
colaboraré con la concientizacion de docentes, familias, padres y nifios sobre el uso
responsable de las tecnologias, factor esencial para el desarrollo y la seguridad de las
comunidades en las que habitan”, completa.

Por su parte, Lorena Marino, Gerente de Comunicaciones Externas de Fibertel, explica:
“Desde Fibertel estamos comprometidos con el uso proactivo, seguro y responsable de
Internet y entendemos que proteger y promover los derechos de la infancia es una tarea
de todos. Como empresa de telecomunicaciones buscamos garantizar el cuidado de
nifios, empoderando a los adultos con informacion y herramientas para la navegacion
segura. Esta investigacion nos ofrece informacion para tomar decisiones sobre la base
de las percepciones no solo de adultos sino, especialmente, de los chicos”.

Marcela Czarny, Presidente de Chicos.net, concluye: “Desde nuestro lugar, nos
proponemos trabajar un entendimiento amplio del concepto de Ciudadania Digital, en
donde todos los actores sociales: Estado, sector privado, medios de comunicacion,
escuela y familia, asuman sus responsabilidades y obligaciones para lograr junto a nifios
y adolescentes el ejercicio pleno de sus derechos, entendiendo al mundo “on” y “oft”
line, como una cinta de Moebius, partes de un mismo todo, con una dindmica
permanente entre el afuera y el adentro. Liderar este tipo de estudios a nivel regional es
fundamental para poder aportar una radiografia certera acerca de la temética en la
region y asi elaborar proyectos y acciones en consecuencia’.

http://www.dossiernet.com.ar/articulo/con-apoyo-de-disney-y-fibertel-chicos-net-
presenta-los-datos-de-su-investigacion-sobre-el-impacto-de-la-tecnologia-en-los-
ninos/3732
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