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Resumen

En Espafa, aproximadamente el 75% de las ventas de juguetes se concentra en Navidad (Asociacion Espafola de
Fabricantes de Juguetes, 2022). Teniendo en cuenta este dato, es inevitable hablar de la importancia de los Reyes
Magos. Todos los afios, nifios y nifias escriben sus cartas con la ilusion de despertar el 6 de enero con regalos en
sus salones. En este contexto, es oportuno analizar estas cartas para conocer la naturaleza de las peticiones de
los nifios en sus cartas a los Reyes Magos. Por este motivo, el presente trabajo ofrece un analisis de contenido de
417 cartas, tanto a nivel formal como un andlisis de los regalos demandados. Estas cartas fueron obtenidas entre
noviembre de 2022 y enero de 2023. Los principales resultados de esta investigacidn revelan que los nifios y nifias
incluyen la marca de sus juguetes favoritos casi en el 75% de los casos y la inclusién de estas aumenta segun la
edad de los nifios/as. Asi mismo, se determina que no todas las peticiones son juguetes y se analiza cdmo varia el
peso de juguetes y no juguetes segun la edad y el género del nifio en sus cartas. Ademas, se encuentra que los
nifos y nifias no sélo piden regalos para ellos mismos. Ademas, la novedad del articulo reside, sobre todo, en su
metodologia y objeto de estudio, pues escasos articulos del ambito de la comunicacién y publicidad abordan un
analisis de cartas a los Reyes Magos.
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Abstract

In Spain, approximately 75% of toy sales are concentrated at Christmas (Asociacién Espafola de Fabricantes de Juguetes,
2022). Taking into account this data, it is inevitable to talk about the importance of the Three Wise Men. Every year, boys
and girls write their letters with the illusion of waking up on January 6 with gifts in their living rooms. In this context, it is
opportune to analyze these letters in order to know the nature of the children's requests in their letters to the Three Wise
Men. For this reason, the present work offers a content analysis of 417 letters, both at the formal level and an analysis of
the gifts requested. The main results of this research reveal that children include the brand of their favorite toys in almost
75% of the cases and their inclusion increases with the age of the children. Likewise, it is determined that not all requests
are toys and it is analyzed how the weight of toys and non-toys varies according to the age and gender of the child in their
letters. In addition, it is found that children do not only ask for gifts for themselves.

Keywords

Three Wise Men, Brands, Branding, Christmas, Toys.

1. Introduccién

La “pervivencia de los Reyes Magos” se debe a la existencia de un relato mitico y un relato ritual que se entrelazan,
transmitiéndose de generacion en generacion. Asi, los padres cuentan a los nifios que tres Reyes Magos, siguiendo una
estrella, llegaron a Belén para llevarle oro, incienso y mirra al nifio Jesus, que acababa de nacer, “y que estos mismos
Reyes Magos van a venir una noche, al final de la Navidad, para traer regalos” (Gonzalez Requena, 2002). Sin embargo,
para que esta tradicién se mantenga viva no es suficiente con transmitir el mito, sino que es necesario que este se
materialice en un rito.

El papel de los nifios en este rito reside, sobre todo, en escribir su carta a los Reyes Magos, que es el desencadenante
del “proceso ritual”; en cuanto a los padres, su principal cometido es la transmisién del mito: una vez comenzado el
rito, el trabajo de los padres reside, sobre todo, en construir la escenografia, comprar y preparar los regalos, colocarlos,
llenan las zapatillas de chucherias... (Gonzalez Requena, 2002).

En este trabajo el foco reside en cémo la comunicacion publicitaria cala en los nifilos y como esto se puede desgranar a
través de sus cartas a los Reyes Magos, y es que la transmisién de un mito y un rito también se trata de comunicacion
(aunque de otro tipo). Por este motivo, para hablar de marcas y comunicacidn de juguetes, primero es necesario definir la
comunicacion que se da en los hogares. Sin esta transmision, la tradicién no podria funcionar, por lo que la comunicacion
publicitaria de juguetes no seria necesaria en esta época del afio y tampoco el sector concentraria el 75% de sus ventas en
Navidad (Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes, 2022): si no existe la transmision del rito y el mito, los Reyes
“no vendrian”, asi que las ventas de juguetes se mantendrian estables durante todo el afio.

No obstante, independientemente del rito y del mito vinculado a los Reyes Magos, es necesario también hablar de
como esta fiesta religiosa se ha convertido en una fiesta celebrada en la gran mayoria de casas de Espafia y de otros
paises independientemente del aspecto religioso. Asi, Almazan Llamas (2019) describe el dia de Reyes como “una fiesta
absolutamente mercantilizada como resultado de un proceso que se iniciéd en las primeras décadas del siglo XX”;
asimismo, hace referencia a la relacion entre el envio de las cartas por parte de los nifios con la intensa actividad
publicitaria que “va a convertir la escritura infantil en una estrategia comercial” (p. 1114).

Respecto al sector analizado, el sector del juguete es muy estacional. Tal y como sefiala Tuya (2018), “el grueso de las
ventas del sector juguetero en Espaiia se concentra en invierno: el 40% corresponden a las tres uUltimas semanas del
afio”, lo que también provoca que la presion publicitaria del sector vaya en aumento a medida que el afio avanza, sobre
todo de octubre a diciembre (Equmedia, 2019).

La industria ha respondido a este problema del mercado intentando aumentar el nimero de veces al aflo que un
consumidor hace una compra de juguetes. Para ello, desde el sector se ha pretendido descentralizar las ventas con la
intencién de que las compras de juguetes se conviertan en un evento mas habitual en lugar de un evento tan puntual
(Navidad y cumpleafios). Asi, el mercado del juguete ha ido marcando fechas importantes en el calendario y adaptando
su oferta al mismo, ofreciendo productos de verano, Halloween, o durante la vuelta al cole (Leon Ciliotta, 2019; Seiter,
1995). Sin embargo, tal y como sefialan Pastor en una entrevista (Tuya, 2018) y la Asociacion Espaiiola de Fabricantes
de Juguetes (2022), las Navidades siguen suponiendo aproximadamente el 75% de las ventas anuales.

A nivel comunicativo, cabe destacar que el 1 de diciembre de 2022 “entré en vigor el nuevo cddigo de autorregulacion
publicitaria del sector para evitar anuncios sexistas y que sexualicen a las nifias”; este protocolo, “que afectaba a las
piezas audiovisuales de nueva creacidon”, lo elaboraron y firmaron la Asociacién Espaiola de Fabricantes de Juguetes
(AEFJ), el Ministerio de Consumo y Autocontrol (Marketing News, 2023). Al respecto, no se puede determinar que fuera
esta decisidn la que haya producido que la inversion publicitaria del sector respecto a 2021 se haya visto reducida en
casi un 11% (Infoadex, 2023).
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Es necesario mencionar también que la comunicacidn de este sector se caracteriza, sobre todo, por el doble target al que
se dirige. Cuando hablamos de estrategias de comunicacidn de juguetes no podemos olvidar las dos piezas clave del
consumo de estos productos: los padres como compradores y los nifios como consumidores de estos. “Se trata de dos
targets distintos que conviven en la toma de decisiones sobre un mismo producto”, de hecho, “la compra final
normalmente es el resultado de la negociacion de los dos targets” cuando se trata de este tipo de productos (Tur-Vifes;
Ramos Soler, 2008). Duchen (2015), sefiala al respecto que casi el 70% de los articulos son para los hijos del comprador o
para otras personas de la familia; al fin y al cabo, los padres “asumen su papel como responsables de las decisiones de sus
hijos a la hora de adquirir nuevos productos. Deciden por otros y para otros” (Tur-Vifes; Lopez-Sanchez, 2012).

Otro punto importante que hay que tener en cuenta son las caracteristicas sociodemograficas y de desarrollo que
tienen los nifios. Asi, Tur-Viiies y Lopez-Sanchez (2012) hacen referencia a la diferencia entre el mercado infantil y el
mercado de adultos, sefialando que las empresas de este sector necesitan ser agiles a la hora de responder a las
necesidades de los nifios, pues se encuentran con consumidores nuevos continuamente. Asi mismo, estas mismas
autoras recuerdan que los nifios en edades tempranas todavia no estan comprometidos totalmente con las marcas, lo
gue supone una limitacion y una dificultad para el sector.

El nifio, sin duda, es una figura clave en la compra y consumo de juguetes. Como ya se ha mencionado, es quien consume
estos productos, aunque no es quien los compra la gran mayoria de las veces, especialmente los nifios de corta edad.
Esta particularidad hace que los nifios se vean obligados a solicitar los juguetes que quieren, ya que siguen dependiendo
de los padres para poderlos comprar. En Navidad, con sus cartas a los Reyes Magos, los nifios se convierten en
prescriptores activos de juguetes, provocando en sus padres una gran influencia. No obstante, no podemos olvidar que
un nifio, ademas de ser prescriptor e influenciador, también es consumidor y comprador y un potencial consumidor
adulto (Roederer, 2008).

Hasta que el nifio no se empezd a considerar un consumidor mas, la publicidad de articulos infantiles se dirigia a las
madres. Sin embargo, el paradigma ha cambiado desde entonces hasta hoy en dia. Schor (2006) hace referencia al
importante papel que ha desempefiado el marketing y la publicidad “en la transformacidn de los nifios en consumidores
auténomos y capaces” cambiando el paradigma de la comunicacion pasando de mensajes de alianza con las madres al
modelo actual, en el que vendedores y nifios se unen para convencer a los adultos de la necesidad de adquisicion de
esos productos (pp. 28-29).

Por tanto, hemos pasado de un paradigma en el que se impactaba a las madres para vender productos de consumo
infantil a impactar a los nifios para que estos convenzan a sus madres de la necesidad de comprarles esos productos.
Tal y como sefialan Tur-Vifies y Ramos Soler (2008), “desde un punto de vista comercial, para considerar consumidores
a los nifos, estos deben tener deseos, dinero para gastar y deben ser bastante numerosos para que valga la pena hacer
esfuerzos de marketing” (p. 102), tres puntos que cumplen con creces.
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Grafico 1: Construccion del Nifio Consumidor.
Fuente: elaborado a partir de Tur-Vifies (2004)
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El tdndem nifios-padres no es sélo importante a nivel comunicativo, sino que también hay que tener en cuenta que “la
influencia del medio familiar es determinante en el desarrollo de la personalidad del nifio, pues es en la familia donde
se realiza el aprendizaje para la vida social” (Norofio Morales et al., 2002). En este sentido, la familia también influye
en el consumo y comportamiento de los nifios, pues los padres tienen un papel muy importante en la educacion de
consumo de sus hijos.

De hecho, muchos padres ayudan a sus hijos a escribir su carta a los Reyes Magos, sobre todo cuando no tienen la
suficiente autonomia para poderla escribir ellos solos. Esta mediacion del adulto implica, directa o indirectamente, una
influencia en las peticiones de los nifios: a veces incluso negociando el numero de regalos que deben pedir (Ganassali;
Roederer, 2014). No obstante, tal y como sefiala John (1999), los cuatro grandes factores de influencia en los nifios son
la familia, el resto de nifios, los medios de comunicacion y la publicidad; aunque otros autores como Rodhain (2004),
sustituyen la publicidad por la escuela. Respecto a la publicidad y comunicacidn, que es el tema principal de este trabajo,
Guichard (2000) demostraba en su investigacion que en el 62,6% de las peticiones que hace un nifio, el deseo de
obtenerlo proviene de la exposicidn a algin mensaje publicitario (Fontaine; Nabec, 2010).

Ademas, cabe destacar que, a menudo, los catdlogos que utilizan los nifios para hacer sus cartas a los Reyes Magos
también son soportes publicitarios para las marcas (Ezan; Ulrich, 2016). De hecho, Almazan Llamas (2019) sitta el
nacimiento de las cartas a los Reyes Magos promocionadas por marcas “a partir de 1910, y coincidiendo con la edad de
plata del juguete espafiol” en el momento en el que “los comercios empezaron a editar estas cartas-tipo que, a su vez,
podian ser echadas por los nifios en el buzdn real de ese determinado comercio” (p. 1114). En relacién con esto,
Roederer (2008) sefiala que las cartas son una respuesta directa a la comunicacidon comercial masiva dirigida a los nifios,
lo que supone un ejercicio en el que se reflejan las influencias combinadas de la familia, la escuela, sus pares y los
medios de comunicacién. Para esta misma autora, este Ultimo punto es especialmente relevante en el campo del
marketing y la comunicacion, pues el nifio refleja en sus cartas informacion sobre su entorno, deseos e influencias.

Esta Ultima idea sobre el reflejo de los deseos e influencias de los nifios en sus cartas es lo que motiva este estudio. Asi,
el trabajo pretende utilizar este material para explorar las peticiones de los nifios y cdmo se relacionan estas con las
marcas comerciales, algo estrechamente relacionado con la influencia mediatica a la que se ven sometidos.

2. Metodologia

El objetivo principal de esta investigacion es conocer cuantitativa y cualitativamente la naturaleza de las peticiones de
los niflos en sus cartas a los Reyes Magos y la relacién de las mismas con las marcas comerciales. De este objetivo
principal, surgen los siguientes objetivos especificos, acompafiados de las preguntas de investigacion a las que se
pretende responder con el presente trabajo:

- Determinar el grado de mencidn de marcas en las cartas a los Reyes Magos.
- Conocer el tipo de peticiones que hacen los nifios en Navidad.
- Conocer la relacién de los nifios con los Reyes Magos.

Asi, las hipdtesis de las que se parte son las siguientes:

H1. No todas las peticiones que hacen los nifios y nifias en sus cartas son juguetes.

- H2. No todas las peticiones que hacen los nifios y nifias son para ellos.

- H3. Las peticiones de juguetes son especificas e incluyen marcas comerciales.

- H4. Lainclusidon de marcas aumenta a medida que aumenta la edad del nifio/a que hace las peticiones.
- H5. La marca producto cobra mas importancia que la marca corporativa en el caso de los juguetes.

Para poder dar respuesta a las preguntas de investigacidn relacionadas con los objetivos planteados, se ha llevado a
cabo un andlisis de contenido de 417 cartas a los Reyes Magos en el que se han estudiado tanto las peticiones como los
rasgos formales de las mismas. Para ello se elabord una ficha técnica para medir las diferentes variables consideradas
en la investigacion:

- Inclusién de marcas comerciales.

- Numero de peticiones y tipo de las mismas.

- Peticiones para los demas: inclusidn de peticiones para otras personas, ademas de para si mismos y, en ese caso,
quiénes eran esas personas.

- Interaccion: si los nifos y nifias interactuaban con los Reyes Magos en las cartas y, en ese caso, cdmo era la
interaccion.

- Lugar de recepcidn: si los nifios sefialaban en qué casa/s debian dejar los Reyes Magos cada regalo.

- Referencias a dinero: si los nifios hacian referencia al dinero o valor de las peticiones a la hora de escribir la carta.

- Estructura de las cartas.

- Comportamiento: si hacian referencia a su comportamiento y, en ese caso, si el comportamiento mencionado tenia
relacion con las peticiones incluidas en la carta.
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Cabe destacar que el analisis de contenido de cartas a los Reyes Magos es una metodologia novedosa muy poco utilizada
en el ambito cientifico, especialmente en el drea de comunicacién. Diaz Ballesteros and Orol Espinosa (1998) presentan
un estudio de cartas en el ambito del consumo, mientras que Almazan Llamas (2019) habla de la mercantilizacion del
dia de Reyes analizando la evolucidn del formato de las cartas a los Reyes Magos. Sin embargo, la mayoria de estudios,
aunque escasos, tienen que ver con el ambito social y la psicologia, como el caso de Castro Sanchez et al. (2004), Pina
Castillo and Hernandez Prados (2018), entre otros.

Es importante destacar que los aspectos analizados no han sido elegidos aleatoriamente, sino que se ha utilizado como
base la “Hoja de Observacion de las cartas a sus SS. MM. Los Reyes de Oriente” disefiada por Betancor, Cardona,
Manzano y Rodriguez en 2003 y utilizada por Castro Sanchez et al. (2004). Esta hoja de observacion se divide en seis
grandes apartados, explicados en la tabla 1 junto con la adaptacidn de los mismos a la presente investigacidn. Esta
adaptacion tiene una triple motivacion: 1) no replicar la investigacion; 2) incluir en la hoja de observacidn variables
relativas al ambito de la comunicacidn; y 3) eliminar posibles sesgos encontrados en la misma teniendo en cuenta la
diferencia temporal entre ambos estudios.

Tabla 1: Explicacidn y Adaptacion de la Ficha Técnica del Analisis de Contenido.

Apartado Variables Analizadas Explicacion Hoja de Observacion Original Aplicacion la Presente Investigacion
. L, . En este caso, las peticiones se han clasificado solo en
En la hoja de observacion original se L . .
. . h ) . dos categorias (juguetes y no juguetes) al considerar
Aspectos referidos a la cantidad y| proponia un listado de categorias de - - L
A X . . . . . , que no todas las peticiones son juguetes. También se
tipo de peticiones de juguetes. |juguetes para introducir el numero de . . “ '
. ha incluido el apartado de “marcas” para poder
peticiones de cada una de ellas. . . -
analizar su inclusion en las cartas.
Se recogen aquellos lugares o ambitos
L - familiares a los cuales se hace referencia
Lugares o ambitos familiares a - . L
B ) en la carta. La opcién de respuesta, en este| Se sigue con este procedimiento
los cuales hace referencia la carta - .
caso, se marca en funcién de la presencia o
no de cada uno de los elementos
Este apartado no ha sido utilizado al considerar que la
hoja de observacién estaba condicionada al aplicar
estereotipos de género y al no valorarse en la
El investigador debia establecer si las investigacion las categorias mas demandadas por
Sexismo de las peticionesy la peticiones se consideraban “propias” de su| género. La hoja de observacién obligaba al
C utilidad de las peticiones sexo, del sexo contrario, de ambos o investigador a decidir si las peticiones incluidas en la
incluidas en la carta indistinto (cuando los objetos no se carta eran “propias de su sexo o del sexo contrario”,
corresponden especificamente a un sexo). | algo con lo que el equipo investigador del presente
articulo no esta de acuerdo, pues se consideraba “lo
que socialmente se considera ‘propio’” de un género
u otro sin ningun tipo de fundamento cientifico.
Este apartado no se ha aplicado en este trabajo dado
D Forma en que los autores de las | Los items de este apartado eran: piden por| que en el propio disefio de la investigacion ya se
cartas realizan sus peticiones catalogo, piden de forma libre o ambos. evitaba que los nifios y nifias tuvieran influencias
comerciales o familiares.
. L. . . Se sigue con este procedimiento, pero como
La hoja de observacion permite registrar . R .
" , A . elemento diferencial se elabora un listado de este
E Peticiones a los demas para qué persona o personas los nifios ; L i )
) . tipo de peticiones para conocer no sélo para quién
realizan peticiones . - . .
piden, sino también lo que piden.
. Se registran las referencias al
Otras cuestiones que pueden . [ . A
F . comportamiento individual; a los aspectos | Se sigue con este procedimiento.
estar contenidas en las cartas
escolares; o las promesas de futuro; etc.

Fuente: elaboracidn propia a partir de Castro Sanchez et al. (2004).

No obstante, es importante mencionar que, a diferencia de Castro Sanchez et al. (2004), en el presente trabajo se han
registrado y transcrito todas las cartas de la muestra (n=417) y se han elaborado listados de peticiones por género y edad
en base a esas transcripciones. Este material ha servido para tener una base de datos tanto de peticiones como de marcas,
peticiones para los demas, etc.; en definitiva, para obtener toda la informacién que se detalla en el apartado de
“resultados” de este estudio. Asi, la originalidad del presente trabajo no sélo reside en la innovacién del método, sino que
también esta presente en la elaboracion y uso de bases de datos a través de las cartas.

2.1. Obtencion de la Muestra

Las mas de 400 cartas objeto de estudio de este trabajo fueron elaboradas por nifios y nifias de cinco a doce afos de diversos
colegios publicos (88% de las cartas) e instituciones de ocio infantiles de caracter privado (12% de las cartas). En este sentido,
se acordd con los colegios colaboradores que las cartas fueran escritas en el colegio como una actividad docente para asegurar
gue los nifios y nifias hubieran escrito las cartas sin estar recibiendo ningun tipo de impacto publicitario y sin la presencia de
los padres. Esto se debe a que cuando los nifios escriben las cartas en casa pueden tener acceso a catalogos de juguetes o
anuncios de television que les influyan a la hora de hacer sus peticiones. Este aspecto ya lo sefialan desde The Modern Kids
and Family (2019), que afirman que los catélogos vy la television siguen estando muy presentes dentro de la dinamica de
escribir la carta a los Reyes Magos. Respecto a los padres, Ganassali and Roederer (2014) afirman que la mediacién del adulto

€330004 Profesional de la informacion, 2024, v. 33, n. 1. e-ISSN: 1699-2407 5



Ainhoa Garcia-Rivero, Belén Moreno-Albarracin

en este proceso implica una influencia en las peticiones de los nifios.

Otro punto importante es la consideracion por parte del equipo investigador de la necesidad de que los nifios/as no tuvieran a
su alcance ningun tipo de material de marcas a la hora de escribir la carta, punto también vinculado al acceso a catalogos o
publicidad. Esto se debe a la afirmacion de Almazan Llamas (2019) al sefialar que “los comercios han utilizado multitud de
soportes para promocionar sus juguetes a la par que difundian la practica epistolar entre los mas pequefios” (p. 1097)

Cabe destacar que, en total, se obtuvieron 509 cartas a los Reyes Magos, pero se tuvieron que descartar 91 de ellas por
ser ilegibles, solo contener dibujos o no conocer el género o edad del nifio/a que la habia escrito. Este criterio de descarte
coincide con el aplicado por Castro Sanchez et al. (2004) en un estudio también de cartas a los Reyes Magos. De esta
forma, se analizaron 417 cartas, que fueron las que se consideraron aptas para el estudio (n=417). En las tablas 2 y 3 se
presenta el detalle de la muestra, haciendo hincapié en el género, edad y fuente de obtencion de las cartas.

Tabla 2: Muestra de Cartas Segmentada por Fuente de Obtencidn y Género.

Nifa Nifio Total
Actividades de ocio 1 17 15 32
Actividades de ocio 2 9 7 16
CEIP 1 74 81 155
CEIP 2 62 56 118
CEIP 3 51 45 96
Total 213 204 417
Total % 51% 48% 100%
Fuente: elaboracién propia
Tabla 3: Muestra de Cartas Segmentada por Edad y Fuente.
5 afios 6 afios 7 aiios 8 aiios 9 afios 10 afios | 11afios | 12 afios Total
Actividades de ocio 1 1 3 8 10 3 7 32
Actividades de ocio 2 4 6 6 16
CEIP 1 31 30 14 16 18 21 14 11 155
CEIP 2 24 9 19 65 1 118
CEIP 3 1 23 28 41 3 96
Total 32 58 54 77 133 38 14 11 417

Fuente: elaboracién propia

Tur-Viiies y Lopez-Sanchez (2012) identifican “tres segmentos en cuanto a edad” dentro del target infantil (p. 175):
infantil, de cuatro a seis afios; escolar, de siete a nueve afios; e intermedia, de diez a doce afios. En esta investigacidn
se tienen en cuenta estos tres segmentos del target infantil, pero se excluyeron a los nifios de cuatro afos siguiendo la
recomendacion del equipo directivo de las entidades colaboradoras por no estar en educacidn primaria y por ser sus
cartas ilegibles o solo contener dibujos.

Por otro lado, De Pedro Navarro (2015) habla de la primera infancia (1-5 afios) y la nifiez (5-12 afios) y sefiala que a
partir de los 12 afios se considera que se abandona la infancia pasando a la preadolescencia. Asi, el motivo por el que
se ha puesto como limite los 12 afios en la recoleccidn de las cartas es triple: 1) porque la educaciéon primaria llega hasta
esa edad; 2) porque a partir de los 12 afios se pasa a la preadolescencia, siguiendo a De Pedro Navarro (2015); y 3)
porque desde los 11 afios los expertos aseguran que es la edad ideal para que los nifios conozcan la verdad de los Reyes
Magos por parte de sus padres (Borja, 2020), ademas de que a partir de los 11-12 afios “los nifios son capaces de utilizar
la l6gica para llegar a conclusiones abstractas, (...) desarrollar la capacidad de hipoétesis y resolver problemas mas
complejos” (UNIR, 2020).

En cuanto a la muestra, es importante mencionar que se trata de una muestra representativa teniendo en cuenta el
tamafio de la poblacién segun el Instituto Nacional de Estadistica (2021), un nivel de confianza del 95% y un margen
de error del 5%. Asi, para una poblacidon de 3.794.239 nifios de 5 a 12 afios residentes en Espafia, el tamafio de la
muestra debia ser de 385 cartas, una cifra que se cumple y aumenta al contar con 417 para el analisis.

Asi mismo, cabe destacar que todas las cartas eran andnimas y que se siguid un procedimiento de mano de las entidades
colaboradoras para asegurar el anonimato de los nifios y nifias participantes, asi como el cumplimiento de la Ley Orgénica de
Proteccion de Datos Personales y garantia de los derechos digitales LOPD 3/2018. Del mismo modo, para salvaguardar su
identidad y derechos, se acordd con las entidades colaboradoras no difundirimagenes de las propias cartas, ya que la escritura
y los dibujos pueden ayudar a identificar a una persona sin necesidad de incluir sus datos personales.

3. Resultados

3.1. Inclusiéon de Marcas en las Cartas

En cuanto a la presencia de marcas en las cartas a los Reyes Magos analizadas, cabe destacar que los nifios y nifias
indican la marca del juguete en el 74,9% de los casos. Asimismo, encontramos que la menciéon de marcas aumenta
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segun la edad. En el grafico 2, se puede observar cdmo el nimero de marcas incluidas en las cartas va aumentando a
medida que la edad del nifio/a también lo hace.

Asimismo, en este mismo grafico, encontramos la tendencia segmentada por género. En el caso de las nifias, se observa
gue normalmente incluyen menos marcas que la media, salvo en edades mas avanzadas. Por el contrario, los nifios tienen
el comportamiento contrario: suelen mencionar mas marcas que la tendencia general, salvo a los 11-12 afios. Ademas, la
media de juguetes de marca que piden los nifios (79,2%) es muy superior a la media de las nifias (72,1%).

General Nifias Nifios

120,00%
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%
5 B 7 8 9 10 11-12
Grafico 2: Presencia de Marcas en las Cartas Segln la Edad y el Género del Nifio/a.
Por otro lado, es importante diferenciar el tipo de marca que los nifios y nifias incluyen en sus cartas a los Reyes Magos.
En este sentido, se han diferenciado tres tipos: marca producto, marca corporativa o licencia. Cabe destacar que el
hecho de que se incluyan las licencias en esta categoria se debe a su importancia para el sector: “los productos con

licencias constituyen uno de los principales impulsores de las ventas, (...) representando una cuota de mercado del
30%” (Asociacién Espafiola de Fabricantes de Juguetes, 2022).

Marca
corporativa
1
Marca producto | Nerf | | Risk

Productos Menopoly Moropoly Nerf Risk Juego
licenciados Madrid Disney Fornite de Tronos

Grafico 3: Arquitectura de Marca. Ejemplo de Hasbro.

A modo introductorio, la marca corporativa corresponde a la marca de la empresa fabricante, mientras que la marca
producto es una marca de un producto concreto de una empresa determinada. La principal diferencia entre marca
corporativa y marca producto, tal y como sefialan Hatch and Schultz (2010), es que “las marcas de producto colman de
atenciones a los clientes y consumidores, mientras que las marcas corporativas se dirigen a la totalidad de los grupos
de interés” (p. 33). Sefialan también que, “al contario que las marcas producto, que nacen y mueren con el producto,
las marcas corporativas acompafian a la empresa durante toda su vida” (p. 34).

Tabla 4: Diferencias Entre Marca Corporativa y Marca Producto.

Marca de producto Marca corporativa
Un producto o servicio,o un grupo de
productos, intimamente relacionados.
Origendela La imaginacion de los publicistas con
identidad de marca | datos de estudios de mercado.

Alcance y escala Toda la empresa, incluida la corporacion y todos los grupos de interés.

La herencia de la compaiiia, los valores y creencias comunes de sus miembros.

Mudiltiples grupos de interés (empleados y directivos, clientes, inversores, ONG, socios
y politicos).

Jefe de marca de producto y personal,| Consejero delegado o equipo directivo, por lo general de los departamentos de marketing,
departamentos de publicidad y ventas. comunicacion corporativa, recursos humanos, estrategia y, en ocasiones, disefio o desarrollo.

Publico Los clientes.

Responsabilidad

Horizonte de
planificacion
Fuente: Hatch and Schultz (2010)

Vida del producto. Vida de la compaiiia.

En este caso, las marcas producto son las que mas aparecen en las cartas analizadas, demostrando asi que en el sector
del juguete la marca corporativa, en general, pasa a un segundo plano. En este sentido, del total de marcas mencionadas
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por los nifos, el 71,6% son marcas producto, mientras que solo el 13,1% son marcas corporativas. El 15,3% restante
corresponde a productos licenciados (grafico 4).

15,30%

13,10% -_

71.60%

= Marca producto = Marca corporativa = Licencias

Gréfico 4: Porcentaje de Inclusion de Marcas de Juguetes en las Cartas a los Reyes Magos.

Por otro lado, cabe destacar que, a pesar de que la inclusién de marcas en las cartas a los Reyes Magos aumenta con la
edad en rasgos generales, no se observa una tendencia diferente si lo analizamos por tipo de marca. En este sentido, la
inclusion de marcas corporativas es constante en todas las edades, asi como las licencias. En el caso de las marcas
producto si que se observa una tendencia a abandonarlas a medida que el nifio/a es mas mayor (grafico 5).

100,00%
90,00%

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% —_—— .

0,00%

ra—

5 6 7 a8 9 10 11-12

Marca producto Marca corporativa Licencia General

Grafico 5: Presencia de Marcas de Juguetes en las Cartas a los Reyes Magos Segun la Edad y Tipo de Marca.
En cuanto a qué marcas son las que incluyen, a continuacidn se presenta una nube de palabras con las marcas mas

mencionadas por los nifios y nifas (excluyendo las licencias). Como se puede observar, Nintendo Switch, SuperZings y
Lego destacan sobre el resto de peticiones (figura 1).

»Cun::z(zl’u[ﬂ.u(ir{‘(u&‘n{tmi
Figura 1: Nube de Palabras de Marcas de Juguetes Incluidas en las Cartas.
Respecto al licensing, solo las tres marcas con mas menciones acumuladas representan el 45% de las menciones totales

de marcas de licencia. Asi, Fornite, Pokemon y Harry Potter suponen casi la mitad de las marcas de licencia incluidas en
las cartas a los Reyes Magos.
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Figura 2: Nube de Palabras de Marcas de Licencia de Juguetes Incluidas en las Cartas.

Respecto a las marcas corporativas, ya se ha mencionado previamente que el nimero de menciones de marcas de este tipo
es muy inferior al de marcas producto. Sin embargo, un dato interesante es que Playmobil y Lego acumulan el 73,68% de las
menciones de marcas de este tipo. Llama la atencidn, por otro lado, que la tercera marca corporativa mas mencionada por
los nifios sea Funko dado que los productos de esta marca estan destinados, sobre todo, a un publico mas adulto.

3.2. Numero de Peticiones

Analizando el nimero de peticiones, no nos encontramos con un patrén significativo segun la edad. En el grafico 6 se
presenta la media de peticiones segun la edad y género, asi como la media de peticiones de las cartas en general.
Asimismo, si se analiza la media de peticiones sélo por género, tampoco se encuentran diferencias significativas: la
media de peticiones de las nifias es 4,87, mientras que la de los nifios es 4,57.

L T N T Y L | N«

5 afios 6 afios 7 afios g8 afios 9 afios 10 afios  11-12
afios

Mifio = Nifa Media de peticiones

Grafico 6: Media de Peticiones por Edad y Género.

Sin embargo, si se analizan Unicamente las peticiones de juguetes, si que se encuentran con datos relevantes. El primero
de ellos es que a medida que aumenta la edad del nifio, la cantidad de juguetes solicitados disminuye. Respecto a los
items pedidos que no son juguetes, la tendencia es que aumente la demanda a medida que aumenta la edad (grafico
7). El punto de inflexidn podria situarse en los 9 afios, ya que a partir de ese momento las peticiones de juguetes caen
estrepitosamente dejando paso a otro tipo de solicitudes.

Juguetes Mo jugustes

—————— Lineal (Juguetes) «=«=== Lineal (Mo jugustes)

90,00%
20,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
20,00%
20,00%
10,00%

0,00%

5 <] 7 a8 =} 10 11-12

Gréfico 7: Tipo de Peticiones Segun la Edad.
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Por otro lado, analizando las peticiones de juguetes segun el género, podemos decir que los nifios (49,7%) piden mas
juguetes que las nifias (41%). Asimismo, los nifios piden juguetes durante mas tiempo, mientras que las nifias los
abandonan antes (grafico 8). Esto se debe a que las nifias son las que antes se desarrollan y, por tanto, las que antes
abandonan la infancia, generalmente.

Peticiones de nifia Peticiones de nifio

Juguetes Mo juguetes Juguetes No juguetes

5 afios
11-12 8 . .
- 6 afios 6
Fos o 6 afios
10 afios 7 afios 10 afios 7 afios
9 afios g afios 9 afios g afios

Grafico 8: Tipos de Peticiones Segun Género y Edad.

Este hallazgo tiene relacidn con lo planteado en la primera hipdtesis (H1= no todas las peticiones son juguetes), pues
en las cartas analizadas no solo aparecen peticiones de juguetes, sino que los nifios y nifias también piden otro tipo de
cosas a los Reyes Magos. De hecho, tal y como se ha expuesto previamente, a ciertas edades las peticiones de juguetes
empiezan a pasar a un segundo plano.

Los articulos electrénicos como drones, patines eléctricos, tablets o iPhones son muy habituales. Muchos nifios y nifas
también utilizan sus cartas para pedir un hermanito o una mascota. Asi mismo, se encuentran también bastantes titulos
de libros entre las peticiones, al igual que viajes. En las cartas de los nifios varones, sobre todo, aparecen muchas peticiones
vinculadas con el futbol (balones, botas, equipaciones, entradas para ir al estadio, etc.), mientras que en las cartas escritas
por nifias encontramos muchas mas peticiones de accesorios (collares, pulseras, etc.) y ropa.

Del mismo modo, al igual que figuran peticiones como las ya expuestas, también se encuentran peticiones inalcanzables
e irreales o peticiones sobre habitos o normas que no comparten y que quieren que los Reyes Magos les ayuden a
cambiarlos:

“Una grandiosa casa con piscina y con ascensor”
Carta 1GX283 — nifia de 12 afios
“Una habitacion de 800m de largo y 500 de ancho para mi sola”

Carta 1CX64 — nifia de 8 afios

“Tener todo tipo de poderes y poder controlarlos”
Carta 1DX16 — nifia de 9 afios

“Ser vuestra ayudante”

Carta 1DX16 — nifia de 9 afios

“Que mis padres se olviden de ver la tele en inglés”
Carta 1CX64 — nifia de 8 afios

Sin embargo, lo que llama especialmente la atencién es el hecho de que los nifios y nifias también piden a los Reyes
Magos cosas inmateriales como tiempo, amor, paz... En el 32% de las cartas encontramos un componente sentimental.
Muchos de los nifios piden la paz en el mundo, regalos para los nifios que menos tienen, salud, etc. Muchas de estas
peticiones tienen que ver directamente con su familia y la realidad es que los nifios encuentran en los Reyes Magos una
figura a la que poder pedir cualquier cosa que necesiten y, por eso, también piden tiempo para estar con sus padres,
un trabajo para su familia, que se recupere algun familiar enfermo:

“Que mi madre me ame”
Carta 2BX105 — nifio de 7 afios

“Tiempo para jugar con mi padre, porque trabaja mucho y casi no puedo estar con él”
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Carta 2DX201 - nifio de 9 afios
“Que me ayudaseis a no pensar siempre cosas malas”
Carta 1CX70 — nifia de 8 afios
“Que pare de tener problemas con mis amigas”
Carta 1CX79 — nifia de 8 afios
“Que mis padres no se divorcien”
Cartas 1CX69 y 2CX103 — nifia y nifio de 8 afios
3.3. Peticiones para los Demas

Mas de un 24% de los nifios incluyen en sus cartas peticiones para otras personas, ademas de para si mismos. Como
podemos ver en el grafico 9, los nifios también le piden a los Reyes Magos regalos para su familia, para el colegio, para
el planeta...

= Colegio Mundo Mama

s Familia Hermano/a = Mascota

=Papa = Primos = Mombres propios

= Amigos/com pafieros = Nifios pobres o gente pobre = Profesores
Abuelos Tios Otros

Grafico 9: éPara Quiénes Piden Regalos los Nifios y Nifias en Sus Cartas?

Algunos ejemplos de peticiones para otras personas se recogen a continuacidén, mostrando literalmente el contenido
de las cartas:

” u

- Paramama: “que mi madre pueda descansar mds”, “que mi madre esté menos estresada, que tenga menos trabajo
y que pueda estudiar mds conmigo”, “para mi madre, que se saque ya el carnet de conducir”.

- Para papa: “una tele de 70 pulgadas para mi papi”.

- Para el colegio: “para el cole un ordenador mejor y que funcione bien el internet cuando estamos dando clase”,
“para el cole: que haya mds balones de baloncesto”.

- Para el mundo: “para el mundo quiero coches eléctricos y que se acabe la contaminacion”, “que todo el mundo
tenga un hogar y comida”.

- Para las mascotas: “unas chuches de perro para mi perra”, “una mansion para mi hdmster”, “que mis perros

” u,

Shannon y Trini estén bien en el cielo y sean amigos”, “pelotas que botan para la perra de mis abuelos”.

Es importante mencionar que este tipo de peticiones varian segln el género: las nifias incluyen estas peticiones casi un
10% mas que los niflos. Asi mismo, en cuanto a la edad, encontramos que hasta los nueve afos este tipo de peticiones
aumenta con la edad; sin embargo, a partir de los nueve desciende y se estabiliza a medida que |la edad aumenta. No
obstante, la tendencia es que aumente a medida que aumenta la edad (grafico 10).

12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

S afios 6 afios 7 afios 8 afios 9 afos 10afos 11-12
afios

Inclusion de peticiones para terceras personas

—————— Lineal (Inclusion de peticiones para terceras personas)

Grafico 10: Inclusion de Peticiones para los Demas.
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3.4. Interaccion con los Reyes Magos

Otro aspecto que se analizd de las cartas a los Reyes Magos es si los nifios interactuaban de alguna manera con Sus
Majestades. En mas del 33% de las cartas se puede encontrar alguna interaccion de los nifios con los Reyes. Estas
interacciones son, fundamentalmente, férmulas de cortesia como desearles unas Felices Fiestas, mandarles besos y
abrazos, darles las gracias por los regalos, etc.

Sin embargo, también se puede observar que los nifios se preocupan por el bienestar de los Reyes Magos y empatizan

” o« ”ou,

con ellos a menudo (“espero que no estéis muy cansados”, “espero que no tengdis mucho trabajo”, “gracias por poner
tiempo en leer mi carta”, etc.).

Algunos nifios hablan también sobre la identidad de los Reyes Magos, haciéndoles saber que saben quiénes son en
realidad. No obstante, el significado real de estas frases no lo podemos descifrar, puesto que no sabemos con qué
intencidn se lo dicen los nifios a los Reyes Magos: ése lo dicen porque ya no creen en ellos? éo para decirles que, aunque
el resto de nifios diga lo contrario, ellos siguen creyendo en su existencia?

“Sé que sois reales”
Carta 2EX317 — nifio de 10 afios
“Sé quiénes sois”
Carta 2EX312 — nifio de 10 afios

Ademas, también les hablan de que cuando lleguen a casa tendran comida, les cuentan cosas sobre su vida, les hacen
preguntas, les dan instrucciones... Al fin y al cabo, para muchos nifios la carta a los Reyes Magos no es solo hacer una
lista de juguetes, sino entablar una pequeiia conversacidn con alguien muy especial para ellos. A veces, incluso sirve a
los nifios para reflexionar sobre su afio y expresar aquello que consideran importante, como en la carta 2CX35, donde
un nifio de 8 afios dice que “ya se ha adaptado en el nuevo cole” y que tiene muchos amigos, o un nifio de 9 afios, que

en la carta 2DX94 les cuenta a los Reyes Magos lo mucho que quiere a su madre y a su hermano “aunque sea un pequefio
diablillo”.

“El afio pasado me parecio veros, y erais dos Reyes, el tercero se quedaria esperando fuera”
Carta 2DX201 — nifio de 9 afios
“Os pondré leche y agua para los camellos”
Carta 1DX178 — nifia de 9 afios
“Cuando vengdis a mi casa haced el menor ruido posible, me daria algo si me levanto y os encuentro”
Carta 1DX175 — nifa de 9 afios
“Quiero que os grabéis un video con la tablet. La contrasefia es 1234”
Carta 2DX206 — nifio de 9 afios
“Gaspar es mi mejor rey, pero me gustdis todos mucho”
Carta 2EX100 — nifio de 10 afios
“Si aceptdis tendréis galletas Tosta Rica”
Carta 2AX167 — nifio de 6 afios

En cuanto al género, cabe destacar que las nifias interaccionan con los Reyes Magos mucho mas que los nifios (un 10,4%
mas). Por otro lado, respecto a la edad, es importante mencionar que el grueso de estas frases lo encontramos en cartas
a partir de los ocho afios. De hecho, solo se han registrado siete cartas de edades inferiores a ocho afios que incluyan
elementos similares a los analizados en este caso. Esto se debe a que los nifios mas pequefios se limitan a hacer una
lista de peticiones, una enumeracién; mientras que a medida que crecen, ya tienen la capacidad de poder interactuar
a través de su escritura.

3.5. Lugar de Recepcidn de las Peticiones

Otro aspecto que se ha analizado de las cartas es la inclusidn de peticiones para que los Reyes Magos las traigan a otras
casas. En este sentido, sélo un 1% de las cartas las incluian, mencionando como ubicacion deseada la casa de los
abuelos, o los tios. También se hace referencia a la casa “de papa” y la casa “de mama”.

Vinculado a esto, cabe destacar que durante la elaboracién y recogida de las cartas varios nifios manifestaban sus dudas
al tener padres divorciados. Por ejemplo, una nifia decia que no sabia qué poner en la carta porque sus padres se
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acababan de separar y ahora tenia dos casas. No obstante, a pesar de que los nifios no decidan en qué casa pedir cada
cosa, los padres suelen compartir la carta de sus hijos con el resto de familiares para que los nifios vean que los Reyes
Magos reparten los regalos en las diferentes casas. Aqui aparece otro target para la comunicacion de juguetes: el resto
de familiares. Los tios y los abuelos son los familiares que mas juguetes compran, junto con los padres.

3.6. Valor de los Regalos

Una de las cuestiones que se ha puesto en manifiesto a raiz del analisis de las cartas es el hecho de la distorsion que
tienen los nifios y nifias del valor del dinero. En este sentido, tan solo se hacia referencia al valor de los regalos en un
2% de las cartas, pero los hallazgos de esta escasa muestra son relevantes.

En este sentido, se percibe la influencia de la familia a la hora de pedir determinados regalos, especialmente en los
tecnoldgicos. De hecho, la mitad de las menciones al valor de los regalos o al valor del dinero se referian a dispositivos
electrdnicos. Asi, se presupone que los nifios ya han hablado en su casa del deseo de tener ese dispositivo y han recibido
una respuesta negativa por parte de sus padres debido al coste del mismo. Algunos ejemplos de esto son los siguientes:

“Mi deseo para mi es que me regales un patinete eléctrico valorado por 1000€”
Carta 2FX253 —nifio de 11 afios
“Me gustaria un iPhone. Si, ya sé que es muy caro y eso, pero es que mi movil no funciona bien”
Carta 1DX176 — nifia de 9 afios
“Y si podéis, traedme la Nintendo Switch, claro, es muy caro”
Carta 2DX218 — nifo de 9 afios

Se evidencia también el cambio de tendencia en las peticiones de regalos de Navidad respecto a generaciones
anteriores, pues en este caso se puede observar que muchos nifos y nifias piden regalos que no son recomendables
para su edad, como el iPhone para una nifia de 9 afios, entre otras cosas.

Asi mismo, se percibe una concepcién del valor del dinero muy diferente al valor que le damos los adultos: lo que para
nosotros es poco, para ellos es muchisimo.

“Me pido la loteria de 500 euros para mi madre”
Carta 2EX100 — nifio de 10 afios
3.7. Estructura de las Cartas

Tras haber analizado la estructura de las cartas y siguiendo la clasificacion de Roederer (2008), se puede concluir que
la mayor parte de ellas cartas corresponden a una “demanda argumentada con un resultado obtenido”. No obstante,
también hay cartas de “simple demanda” en las que no existe nada mas que las peticiones a modo enumeracion,
aunque el 87% de ellas estan escritas por nifios y nifias de corta edad.

En el grafico 11 se puede observar la estructura mas habitual encontrada en las cartas analizadas.

Grafico 11: Diagrama de la Estructura Tipica de las Cartas a los Reyes Magos.

Con el andlisis de las cartas, y subrayando las palabras de Roederer (2008), se puede comprobar que los nifios y nifias
hacen un verdadero trabajo para que su solicitud se pueda cumplir: formulan las cartas con precision (citan marcas), se
esfuerzan por explicar lo mejor posible el juguete que quieren y del cual no recuerdan el nombre, dicen todo lo bien
gue se han portado este afio...

Otro de los datos obtenidos en el analisis de la estructura de las cartas es que tan solo el 3% de los nifios incluia su
direccion en el documento a pesar de ser un elemento clave en una carta. Los nifios y nifias, cuando hacen sus cartas a
los Reyes Magos no piensan en decirles su direccidn de casa, ya que consideran que no es necesario, porque los Reyes
son magos y ya saben quiénes son y donde viven; ni siquiera tienen en cuenta que los Reyes Magos puedan necesitar
estos datos, asi como sus apellidos.

Por otro lado, cabe destacar que el mas del 52% de las cartas contenian algun dibujo decorando las mismas. Sin
embargo, las cartas escritas por las nifias estaban mas decoradas que las de los nifios: el 59% de las cartas de nifas
contenian algun dibujo, mientras que sdlo el 45% de las de los nifios tenian. Al respecto, mas de la mitad de los dibujos
identificados eran motivos navidefios (arboles de Navidad, regalos...), corazones y dibujos de los propios Reyes Magos.
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Asi mismo, también se encontraron dibujos de las peticiones que incluian, estrellas, y otros elementos decorativos
(puntitos, copos de nieve, etc.).

3.8. Menciones al Comportamiento Propio

El 67% de los nifios y nifas hacen referencia a su comportamiento a la hora de escribir la carta. Sin embargo, en el
analisis realizado sélo el 26% de ellos vincula directamente su comportamiento con las peticiones que hace.

En las cartas se encuentran, a menudo, referencias a su rendimiento académico (de “sus notas”) para destacar su buen
comportamiento de una manera mas indirecta o para compensar el comportamiento que hayan tenido. Se trata de una
estrategia seguida por los nifios para argumentar, con otro tipo de informacion, que se merecen los regalos que piden
en sus cartas.

“Este afio me he portado regular, aunque en algunas asignaturas he aprobado”
Carta 2GX288 — nifio de 12 afios
“No saco 10 ni 9, pero tampoco saco 0 ni 1”
Carta 1CX153 — nifia de 8 afios

De igual modo, la mayoria de los nifios sefialan que su comportamiento ha sido bueno durante el afio, aunque algunos
optan por sincerarse y pedir a los Reyes Magos que les traigan regalos aunque se hayan portado algo mal o regular.

“Me gustaria tener un dron, pero que creo que serd dificil porque me he portado un poco mal”
Carta 2GX287 — nifio de 12 afios
“Este afio he sido muy travieso, pero por favor, un regalo me tendréis que dar”
Carta 2DX223 — nifio de 9 afios
“Este afio me he portado bien, solo que mi hermano se queja de mi”

Carta 1DX189 — nifia de 9 afos

”

“Me gustaria que me traigdis algunos regalos por recompensa de haberme portado bien
Carta 1DX175 — nifla de 9 aflos
“Este afio no me gustaria pedir nada porque me he portado mal”

Carta 1CX14 — nifia de 8 afios

4. Discusidn y Conclusiones
Las cartas a los Reyes Magos analizadas presentan multitud de informacidn relevante sobre el pensamiento de los nifios
y nifias, asi como de sus deseos y preocupaciones.

En este sentido, la influencia de la publicidad y los medios de comunicacién se muestra claramente a través de la
presencia de marcas comerciales en sus cartas, tanto marcas producto como marcas corporativas o licencias. Asi, se ha
podido concluir que casi el 75% de los juguetes demandados por los nifios y nifias incluian su marca comercial en su
lista de deseos. Ganassali y Roederer (2014), también encontraron en su estudio una fuerte presencia de marcas en las
cartas a Papa Noel; en este caso, se trata de un estudio francés, por lo que no hay tradicidon de Reyes Magos, sino que
quien visita a los nifios cada Navidad es Papa Noel. Por tanto, podemos validar la tercera hipotesis propuesta (H3. Las
peticiones de juguetes son especificas e incluyen marcas comerciales).

Dado el elevado porcentaje de inclusién de marcas encontrado, resulta curioso que Castro Sanchez et al. (2004) afirmen
gue los nifios no hacen referencia a marcas o modelos en sus cartas a pesar de haberlas escrito en un formato libre en
el que podrian tener acceso a catalogos o publicidad en television a la hora de escribirlas. Esto podria significar que los
nifios y nifas, al no tener ese material publicitario al alcance, puedan considerar que es necesario dar a los Reyes Magos
todos los detalles posibles del juguete que quieren para que no tengan dudas y, asi, que surja la necesidad de incluir la
marca en la mayoria de las peticiones.

Por otro lado, autoras como Tur-Vifies (2004) sefialan que la realidad es que los nifios necesitan la intervencion de los
padres para poder conseguir lo que quieren, y esto les obliga a recordar bien las marcas y nombres de producto que le
interesan para explicarselo lo mejor posible a sus padres, los que comprarian el producto. Esta afirmacion esta en
sintonia con los hallazgos de esta investigacion.

La razén principal por la que el nimero de marcas incluidas en las cartas aumenta con la edad es el proceso de
aprendizaje: a medida que los nifios crecen van aprendiendo cosas nuevas, incluso marcas y productos. Cuando son
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mas pequefios, los nifios empiezan identificando objetos (mufieca, coche...) y dotandoles de diferentes cualidades, pero
a medida que van creciendo van obteniendo mas informacién sobre dichos objetos y empiezan a ser capaces de
distinguir y clasificar los objetos y asociarlos con nombres de marcas. De esta manera, lo que antes era una mufieca,
ahora puede ser una Barbie, una Nancy, una Barriguitas, etc. Martin Lindstrom, citado por Naranjo (2015), asegura que
los aprendizajes sobre las marcas en la infancia determinan lo que esa persona va a consumir cuando sea adulto; asi,
las marcas consumidas durante la infancia tendrdn un impacto futuro en el adulto consumidor, por no hablar de la
conexidn positiva que se tiene con aquellas marcas consumidas en la infancia.

No obstante, también hay que tener en cuenta que, en edades mds tempranas ese reconocimiento es mds complicado.
Esto no significa que los nifios mds pequenos no conozcan las marcas, sino que simplemente no las recuerdan o no
saben explicarlas. Probablemente, los nifios de 5 afios reconozcan el logotipo de Barbie, pero no lo recuerden a la hora
de escribir su carta a los Reyes Magos. Liébana Checa et al. (2014) sefialaban al respecto que “el reconocimiento de
marca es mas temprano que el recuerdo de las mismas y, por este motivo, los logotipos son reconocidos, aunque no
recordados” (p. 79).

Otro aspecto que hay que tener en cuenta son los intereses del niflo. Con 7-8 afios los nifios memorizan,
prioritariamente, las marcas que les gustan. Ademas, con 6-7 afios ya son capaces de citar diferentes marcas y de
desarrollar estereotipos sobre la gente que utiliza determinados productos (Roederer, 2008).

Por otro lado, otra de las principales conclusiones que se han podido obtener en cuanto a la inclusion de marcas nos
permiten validar las hipdtesis H4 (la inclusion de marcas aumenta a medida que aumenta la edad del nifio/a que hace
las peticiones) y H5 (la marca producto cobra mds importancia que la marca corporativa en el caso de los juguetes),
pues en todas las edades predomina la inclusién de marcas producto por encima del resto y, segun la edad, se
mencionan mas marcas producto que marcas licenciadas, o viceversa. La diferencia en el porcentaje de menciones es
tan solo de un 2%, asi que podriamos decir que la importancia de ambos tipos de marcas en el sector es similar.

Vinculado con esto, Seiter (1995) habla de que no podemos olvidar que una marca producto también tiene identidad
corporativa propia, independientemente de la marca corporativa de la que dependa. Esto es un aspecto muy
importante a la hora de crear el packaging de los productos, ya que este es un elemento importantisimo, sobre todo
para generar recuerdo y reconocimiento de marca.

Al respecto, hay que tener en cuenta que cuando los nifios llegan al punto de venta reciben muchos estimulos, por lo
gue se distraen con facilidad. El hecho de que todos los productos de una misma marca compartan una identidad
corporativa propia que les diferencie del resto de articulos ayudara a que los nifios identifiquen y reconozcan dichos
productos, favoreciendo el recuerdo de marca. Mattel, por ejemplo, decidid que todos los productos Barbie se
presentasen en un packaging de color rosa. El envase, ademas de contener y proteger el producto que va en su interior,
es un potentisimo soporte publicitario.

En cuanto a las marcas de licensing, se encontraba que Fornite, Pokemon y Harry Potter suponen casi la mitad de las
marcas de licencia incluidas en las cartas a los Reyes Magos. Esto lo explica Fernando Pérez para la AEFJ, sefialando que
la exposicion y penetracién de las sagas, series de television y contenidos de plataformas digitales fomentan que los
productos vinculados a estas sean exitosos (Asociacidn Espafiola de Fabricantes de Juguetes, 2022).

Respecto al nimero de peticiones y al tipo de las mismas, cabe destacar que la presion del resto de nifios y de los padres
(“éno crees que eres demasiado mayor para pedirte eso?”) haran que el nifio vaya abandonando la infancia, y eso
también es perceptible a través de sus peticiones de Navidad. De manera diferente segutn el sexo, el nifio/a va a ir
construyendo una manera de ser adolescente que implica una ruptura con los objetos de la infancia y, por tanto, con
los juguetes (Brougére, 2002). De hecho, tal y como ha podido comprobar, son las nifias las que abandonan antes los
juguetes. Asi mismo, esto permite confirmar la primera hipotesis propuesta (H1. Rius (2015), ademas sefiala que no
todas las peticiones que hacen los nifios y nifias en sus cartas son juguetes).

los propios padres y adultos que les rodean les incitan desde pequefios a que se comporten de forma mads seria,
comedida y adulta. A eso se suma que los modelos que les proporcionan las series y los cantantes de moda, incluso en
la forma de vestir, son una réplica del mundo de los adultos, de modo que todo les impulsa a hacerse mayores muy
pronto y eso repercute en el uso de los juguetes.

Vinculado con este punto, cabe destacar la proliferacidn de peticiones de juguetes/aparatos tecnoldgicos, aunque Leon
Ciliotta (2019) habla de una contratendencia: la apuesta por los juguetes sostenibles y educativos o que fomenten la
conciencia social, tales como los juguetes hechos de madera o la adopcidn de mascotas. Asimismo, se ha encontrado
gue, a menudo los nifios incluyen referencias al valor de los regalos, especialmente cuando se trata de tecnologia.
Castro Sanchez et al. (2004) también encontraron en su trabajo estas referencias al valor de los regalos.

En el presente articulo se marca como punto de inflexion los nueve afios al comprobar que a partir de ese momento las
peticiones de juguetes caen estrepitosamente dejando paso a otro tipo de solicitudes, como estos aparatos
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tecnoldgicos, entre otras cosas; un dato que coincide con lo expuesto por Rius (2015), que afirma que “cada vez son
menos los afios en que los nifios juegan con juguetes y a partir de los 9 0 10 afos ya no tienen interés en pedirselos a
los Reyes Magos”

Por otro lado, es importante tener en cuenta que los nifios y nifias no solo piden juguetes y otras cosas como ropa,
accesorios, aparatos tecnolégicos, libros... sino que consideran que se les puede pedir cosas mucho mas importantes y
profundas, como son los deseos no materiales: las cartas a los Reyes Magos son consideradas cartas de deseos, no una
carta de juguetes. No obstante, precisamente por esta concepcidn, los nifios también incluyen peticiones de cosas
inalcanzables o irreales, algo que tiene que ver con el desarrollo del pensamiento magico. Escribano (2021) lo describe
con la etapa en la que los nifios mezclan la realidad con la fantasia sin limites, una etapa que dura entre los dos y siete
afios, y que coincide con el momento en el que los nifios y nifas suelen tener amigos imaginarios y creen en la existencia
de los Reyes Magos, Papa Noél, etc.

Respecto al nimero de peticiones, cabe destacar que no se han encontrado grandes diferencias entre las peticiones de los
nifios y de las nifias. Sin embargo, se determina que los nifios y nifias hacen entre cuatro y cinco peticiones de media en
sus cartas a los Reyes Magos. Esto supondria agotar casi la mitad de los regalos que van a percibir durante el afio sélo en
Navidad, pues la Asociacidn Espafola de Fabricantes de Juguetes (2022) estima que los nifios espafioles recibieron en
2021 alrededor de diez u once regalos al afio, lo que supondria un gasto anual de aproximadamente 200€ por nifio.

Sin embargo, las peticiones que hacen los nifios en sus cartas no son solo para ellos. Este hallazgo permitiria confirmar
la segunda hipotesis planteada (H2. No todas las peticiones que hacen los nifios y nifias son para ellos). De hecho, mas
de un 24% de los nifios incluyen en sus cartas peticiones para otras personas. Este punto coincide con el estudio de
Roederer (2008), en el que habla de que los nifios hacen peticiones para otras personas en sus cartas a Papa Noel.
Esteve Zarazaga (1983), por su parte, también sefiala que los nifios incluyen peticiones para otros miembros de la
familia en sus cartas a los Reyes Magos.

Un dato relevante es que los nifios piden mas cosas para el colegio y para el mundo (entendiéndolo como peticiones para
mejorar el planeta) que para sus madres o padres. De hecho, The Modern Kids and Family (2019) ya hacia referencia a la
existencia de una conciencia colectiva en los nifios. Sin embargo, contrariamente a los resultados aqui mostrados, Castro
Sanchez et al. (2004) seiialaban que las madres y los hermanos son las personas para las que los nifios piden mas cosas. No
obstante, el hecho de que los nifos y nifias pidan cosas a los Reyes Magos para su colegio tiene sentido al considerar que la

.

escuela probablemente sea “el lugar donde mas tiempo pasa un nifio cada dia” (Gonzalez-Duran, 2019).

Esta generosidad también se ve reflejada en las interacciones que tienen los nifios y nifias con los Reyes Magos a través
de sus cartas. En muchas de ellas se observa cierta preocupacién por el bienestar de Sus Majestades, asi como frases
de agradecimiento para ellos. En este sentido, Roederer (2008) también encontraba en las cartas a Papa Noel este
interés de los nifos y nifias.

Algunos nifios también hacen referencia en ciertas frases a conocer la identidad real de los Reyes Magos. Este es uno
de los grandes problemas de los estudios de este tipo, pues es imposible conocer lo que el nifio/a piensa al no poder
preguntarle abiertamente. Una vez que estos ya han admitido conocer la verdad sobre los Reyes Magos es cuando
realmente los investigadores podemos acceder a sus pensamientos reales a través de entrevistas, focus groups o
encuestas pero, mientras tanto, la Unica fuente de informacion que podemos encontrar son sus testimonios escritos
como el material objeto de estudio de este trabajo: las cartas a los Reyes Magos.

Respecto a los lugares de peticidn de regalos, numerosas cartas incluyen regalos “teledirigidos”, es decir, que el nifio/a
decide qué regalo pedirse en cada casa: en casa de los abuelos, en casa de los tios... Al respecto, otro punto importante
es la necesidad de adaptacion del mito y del rito que exponia Gonzalez Requena (2002), pues en muchos hogares no
puede cumplirse lo que el mito original sefiala, como es el caso de los padres divorciados (entra en juego un hogar mas
para el nifio).

En cuanto a la estructura de las cartas, el hecho de que el 87% de las de simple demanda correspondan a las edades
mas tempranas se debe, fundamentalmente, a la capacidad de lecto-escritura de los nifios y nifias. Cabe destacar, por
otro lado, que para la clasificacion de las cartas segun su estructura se ha seguido la clasificacion propuesta por
Roederer (2008).

Por ultimo, respecto al comportamiento, se encontraba que el 67% de los nifios se refiere a él a la hora de escribir la
carta. Seglin Roederer (2008), cuando los nifios hacen referencia a su comportamiento, encontramos una especie de
“negociacion” con los Reyes Magos.

Por su parte, desde la agencia The Modern Kids and Family afirman que, en general, el nimero de peticiones que hacen
los nifios depende de su comportamiento: si creen que se han portado bien, piden mas cosas, y si creen que su
comportamiento podria haber sido mejor, se piden menos cosas (2019). Sin embargo, en el andlisis realizado sélo el
26% de ellos vincula directamente su comportamiento con las peticiones que hace. Castro Sanchez et al. (2004), por
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su parte, también encontrd un escaso porcentaje de cartas en las que se vinculara directamente el comportamiento a
las peticiones realizadas.

En definitiva, este estudio ha permitido conocer los entresijos de las cartas a los Reyes Magos, poniendo el foco en la
inclusion de marcas y, por tanto, en la influencia de la publicidad y comunicaciéon comercial en los nifios y nifias. Al
mismo tiempo, a través de este andlisis de contenido se han podido comprobar otros aspectos de interés que permiten
conocer mejor el pensamiento infantil y, por tanto, que las estrategias de marca sean mas eficaces si se basan en esta
nueva informacién. De hecho, este estudio pone de manifiesto la necesidad de considerar el doble target nifio/a-familia
como un tandem indivisible para que la comunicacién de juguetes sea eficaz.

No obstante, hay que tener en cuenta las limitaciones de este estudio, especialmente en lo relativo a la parte
cuantitativa, pues se aportan datos de caracter exploratorio. Seria conveniente en un futuro poder hacer un andlisis
estadistico mas completo que profundice en los resultados cuantitativos aportados. Asimismo, como futuras lineas de
investigacion surgidas del presente trabajo se podria elaborar la comparacién de los datos entre diferentes paises. Por
otro lado, también podria resultar interesante complementar el estudio con la opinién de los nifios a través de focus
groups para conocer mas profundamente sus pensamientos y valoraciones sobre la realidad analizada.
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