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Resumen. El estudio del contenido de las publicidades dirigidas a las audiencias infantiles resulta
interesante para generar una aproximacion a la exposicion que tiene este publico a un discurso social
marcado por un manifiesto interés de persuasion. Desde las teorias de género y de los estudios culturales
en este trabajo de investigacion se analiza como se configuran los estereotipos de género en las
publicidades transmitidas en el contexto de programas infantiles de Espafia y Argentina durante varias
semanas de los meses de julio y agosto del afio 2019. La muestra se extrae del canal Disney Channel en
la franja matutina de programacion. La particularidad del estudio que se presenta es que la observacion
y el analisis no se ha restringido unicamente a anuncios provenientes de la industria del juguete, sino
que se ha ampliado el abanico de observacion a otras industrias que comparten espacio publicitario
con este mismo sector. Para ello, se ha optado una metodologia de analisis de contenido mixta de una
muestra no probabilistica de comerciales dirigidos a la infancia con el objetivo de observar y analizar
las apelaciones de género y contextos en los que se articula la narrativa publicitaria. Los resultados
indican que las publicidades dirigidas a esta audiencia mantienen roles binarios y dicotomicos que se
traducen en representaciones y estereotipos presentes tanto en la narrativa publicitaria, como en las
acciones de los personajes que protagonizan los anuncios.
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[en] Configuration of Gender Stereotypes in Children’s Advertisements.
Comparative Study between Spain and Argentina

Abstract. The content analysis of advertisements which are addressed to children’s audiences is
relevant as an approach to the exposure that this audience has to a social discourse characterized by a
manifest interest in persuading. Based on Gender Theories and Cultural Studies, this study analyzes
how gender stereotypes are configured in advertisements broadcasted in the context of children’s TV-
shows in Spain and Argentina during several weeks in July and August 2019. The sample is taken from
Disney Channel in the morning slot. The particularity of the study presented here is that the observation
and analysis has not been restricted only to advertisements from the toy industry, and the range of
observation has been extended to other industries that share advertising space with the toy sector. To
this end, a mixed content analysis methodology has been used to analyze a non-probabilistic sample of
commercials addressed to children in order to observe and analyze the gender appeals and contexts in
which the advertising narrative is articulated. The results indicate that the advertisements addressed to
this audience keep binary and dichotomous roles translated into representations and stereotypes present
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both in the advertising narrative, as well as in the actions of the characters who are protagonists in the
advertisements
Keywords: child audience; advertising; gender stereotypes; content analysis.
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1. Introduccion

El actual sistema mediatico en tanto espacio hibrido y complejo (Chadwick, 2013),
expone a las audiencias a mensajes provenientes de distintas fuentes. A pesar del
crecimiento permanente de Internet y las redes sociales como espacios de comuni-
cacion, entretenimiento e informacion, la television atin mantiene el liderazgo en
inversion publicitaria y en niveles de consumo (RGM, 2018).

A los fines de este estudio, interesa conocer el tipo de mensajes a los que las
audiencias infantiles estan expuestas, un tema de permanente estudio desde distin-
tas areas del conocimiento (Lopez, 2008; Quiroga, 2005; Gomez et al, 2017). En
particular, se hara foco en la insercidon de publicidades en el marco de la emision de
contenidos televisivos dirigidos a nifios/as, en busca de generar una aproximacion a
la exposicion que tiene el publico infantil a un discurso social marcado por un ma-
nifiesto interés de persuasion (Uribe Bravo, 2012; Rozendaal et al, 2011; Buijzen y
Valkenburg, 2002). La particularidad del estudio que se presenta es que la observa-
cion y el analisis no esta restringido a anuncios provenientes de la industria del ju-
guete, sino que se amplia el abanico de observacion a otras industrias que comparten
espacio publicitario con el sector del juguete.

1.1. Publicidad, subjetividades y estereotipos de género

La publicidad es por antonomasia el tipo de comunicacion que mayor capacidad
tiene de moldear actitudes, orientaciones culturales y comportamientos (Kahlenberg
y Hein, 2010). En altima instancia, esta tiene una faceta pedagogica y formativa, ya
que ensefia a sus publicos a actuar de determinadas maneras. Respecto de las audien-
cias que interesan en este estudio, indica Prado-Aragonés que:

Sin duda alguna, los mas sensibles a la influencia de los mensajes de los medios
son los mas jovenes, que carecen de los suficientes criterios para hacerles frente de
una forma critica pues, como reconoce Lomas (1999, 261) “los textos de la prensa,
las ondas de la radio, el espectaculo televisivo y la seduccion publicitaria invitan
a la infancia y a la adolescencia a consumir cierto tipo de situaciones, a imitar
ciertos estilos de vida, a adorar ciertas ideologias y a menospreciar otras maneras
de entender las cosas”. (2001, p.163)
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Es en este proceso de subjetivacion, que posee una dinamica particular, donde
la nifiez se incorpora al ambito cultural en el que se desarrolla y al mismo tiempo
se construye como singularidad. En tanto integrante de una determinada sociedad,
nifios y nifias incorporan una serie de valores y creencias que los socializan (Berger y
Luckmann, 1984). De manera tal que la infancia se desarrolla en la sociedad a partir
de instituciones que actuan sobre ella: la familia, la escuela, grupos de referencia, de
pares y los medios de comunicacion (Ferres i Prats, 2000).

En el siglo pasado y en el actual, la television y todos los productos de los medios
masivos de comunicacion se han constituido como «socializadores» de las infancias
ademas de la familia, la escuela y la comunidad. Este poderoso artefacto cultural,
omnipresente, ofrece una serie de bienes simbdlicos accesibles a multitudes globales,
compartidos colectivamente y en el cual la publicidad es uno de sus elementos fun-
damentales. En este sentido, los medios no son entes autbnomos, sino que se consti-
tuyen como piezas clave en la negociacion de la hegemonia social (Hall, 1972), en el
establecimiento de ordenes culturales que naturalizan situaciones de desigualdad y
arraigan estereotipos (Farias Mufioz y Cuello Riveros, 2018). El papel de la industria
televisiva en la sociedad es relevante, ya que como sefialan Belmonte y Guillamén
(2008, p.116) «los productos televisivos contribuyen, de forma cotidiana y mas o
menos sistematica, a generar identidades a partir de mecanismos narrativos, semioti-
cos ¢ interpelativos que se ponen en marcha en cada acto de significaciony.

En tanto discurso, la publicidad se destaca por su rasgo persuasivo. Siguiendo a
Jakobson (1984) y las funciones del lenguaje adaptadas al de la publicidad en par-
ticular, la funcion apelativa o conativa es la que prevalece, ya que pretende influir
en el receptor. Esto justifica el uso de imperativos y oraciones interrogativas, que no
esperan respuesta por parte del receptor.

Adicionalmente, en el lenguaje publicitario aparece la funcion fatica, en la que se
busca mantener una conexion entre el emisor y el receptor, para ello, se recrean es-
cenas cotidianas en las que se inserta este discurso. Los anuncios tienen una funcidén
referencial, ya que informan sobre el producto o servicio que se publicita y determi-
nan a qué tipo de personas va dirigido segun los estilos de vida y caracteristicas de
la audiencia.

Tiene también una funcidn expresiva o emotiva, ya que el emisor intenta transmi-
tir una valoracidn del producto y sus 6ptimos resultados con la finalidad de persuadir
al receptor desde un punto de vista emotivo, y una funcion poética, porque se recurre
al uso de recursos lingiiisticos, estilisticos y estéticos que aportan cierta calidad y a
veces opacidad al discurso publicitario (Hernando-Cuadrado, 1992).

Segun rescata Ander-Egg la television y por caracter transitivo la publicidad,
ejercen una presion en los jovenes televidentes que son instruidos desde el momento
en que se exponen a la misma, a ser futuros consumidores de diversos productos
«el aprendizaje de una cultura de consumo es sin lugar a dudas uno de los mayores
logros de la television» (Ander Egg, 1996, p. 78). Los nifios se consolidan asi como
futuros compradores de diversidad de productos, que los instala en el universo infi-
nito de las novedades.

En su interés por lograr sus objetivos, el discurso publicitario constituye relatos
que se propagan en la sociedad. En este punto, cabe desarrollar aspectos vinculados
a la categoria de género, ya que forma parte del andamiaje teérico y conceptual que
se implementa en este articulo. Castellanos (2006, p.27) entiende al género como
«sistema de saberes, discursos, practicas sociales y relaciones de poder que les da
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contenido especifico al cuerpo sexuado, a la sexualidad y a las diferencias fisicas, so-
cioeconomicas, culturales y politicas entre los sexos en una épocay. Esta definicion
entiende a la sexualidad y al género como un producto de las relaciones sociocultura-
les de un momento histérico determinado, tal como Foucault (1980) sugirié cuando
atribuy6 un eminente caracter historico a la sexualidad.

Butler (2006) hace hincapié en el modo en que la sociabilidad y la cultura consti-
tuyen la orientacion sexual, la identidad y el género. Desde el postfeminismo critico,
constituye una perspectiva sobre el género y la sexualidad considerando la importan-
cia que tienen los discursos sociales en la configuracion de estas identidades debido
al caracter performativo de éstos. Como indica Castellanos:

Para Butler, tanto la sexualidad candnica, hegemonica, como la transgresora, “inin-
teligible”, se construyen mediante la performatividad, es decir, por medio de la re-
peticion ritualizada de actos de habla y de todo un repertorio de gestos corporales
que obedecen a un estilo relacionado con uno de los dos géneros culturales. Esta
repeticion ritualizada no es opcional, sino que se basa en un discurso regulativo, una
exigencia constante del entorno, encaminada a “producir aquellos fenomenos que
regulan y constrifien” la conducta en relacion con la identidad sexual. Cuando se
produce el resultado esperado, tenemos un género y una sexualidad culturalmente
considerados congruentes con el sexo del sujeto. (Castellanos, 2010, p.12)

Como indica Mérida (2002, p.12), «si el lenguaje o el discurso de la subjetividad
ha tenido por efecto la creacion del yo —la creencia de que existe un yo a-priori o an-
terior al lenguaje— el discurso sobre la sexualidad ha creado las identidades sexuales
y de género».

En este sentido una caracteristica del discurso publicitario —en tanto uno de los
discursos sociales ritualizados— es la configuracion de mensajes a partir de estereoti-
pos, en tanto «creencias de un grupo generalizadas y ampliamente aceptadas acerca
de los atributos personales de otro grupo» (Ashmore y Del Boca, 1981, p. 19). Esto
significa que la publicidad —en este caso, la dirigida a la infancia— no solo difunde
contenidos sobre productos o servicios, sino que también representa imaginarios,
mediaciones, significados y conductas modélicas para su audiencia (Vergara y Ver-
gara, 2012). Respecto de los estereotipos especificos vinculados al género, Diaz-
Campo y Fernandez-Gomez aseveran que:

Los nifos y nifias comienzan a formarse estereotipos de género a una edad muy
temprana y para ello no solo se basan en lo que ven en el mundo real, sino que los
medios de comunicacion también desempefian un papel fundamental en el proceso
de socializacion. (2017, p. 27)

La nocién de género permite entonces reflexionar sobre las diferentes maneras
de discriminacion sexual, tanto aquellas que se manifiestan sutilmente como las que
son absolutamente explicitas. Esta arbitrariedad —histéricamente sostenida— incide
en la limitacion del acceso a las mujeres a los espacios de poder politico, econéomico
y publicos (Rodriguez-Martinez, 2004). Como sefiala Palacios:

Ser mujer o ser varon, implica, en el imaginario colectivo, en el imaginario social,
la posesion no so6lo de un cuerpo diferente sino de ciertos atributos, ciertas cualida-
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des, ciertas capacidades que condicionan y hasta determinan las funciones y roles
que una y otro desempefian en la sociedad. (Palacios, 2012, p. 61)

Los estudios que han evaluado la representacion de la mujer en la publicidad
coinciden en sefialar el sesgo sexista que aparece de manera recurrente en la narra-
tiva publicitaria. La problematizacion sobre el tema lleva mas de cuatro décadas
(McArthur y Resko, 1975; Goffman, 1979), y es una cuestion que ain genera inves-
tigaciones que sefialan patrones y estereotipos de género en el discurso publicitario.
Como sefiala Menéndez (2020, p. 253) «la publicidad elabora una idea casi monoli-
tica de la feminidad, atravesada por la hipersexualizacion, la reproduccion de roles
de género convencionales y por ideas de lo corporal que privilegian la languidez y la
pasividad junto a imagenes totalmente irreales de las mujeresy».

Otros estudios que tratan el tema hacen referencia al rol de la mujer adulta en
la publicidad televisiva (Garcia y Martinez, 2009: Knoll, et al., 2011; Amigot y
Martinez, 2019, entre otros). Por su parte, el analisis que se realiza en este articulo
busca generar un aporte al debate sobre los estereotipos de género perceptibles en
publicidades destinadas a un tipo particular de destinatarios: la infancia. Por ello,
se analizaran aquellos anuncios que ofrezcan productos y servicios destinados a
este publico. La propuesta es analizar el modo en que la narrativa publicitaria
dirigida a la audiencia infantil configura roles y estereotipos de género en diver-
sos tipos de productos y servicios, como alimenticios y de ocio y entretenimiento
para nifios y nifias, incluyendo también la industria del juguete, toda una tradicion
en las investigaciones que tratan el tema (Martinez et al. 2013; Tur Vifies, 2006;
Ferrer, 2007; Gil y Pérez, 2012; Nicolas-Ojeda, Martinez-pastor y Garcia-Manso,
2019; entre muchas otras).

Desde las teorias de género (Butler, 2006; De Lauretis, 2012; 2015; Lagarde,
1996; De Beauvoir, 1965; 2010) y de los estudios culturales (Carlon, 2004; Wi-
lliams, 2011; Hall, 1972), la presente investigacion categoriza los estereotipos de
género presentes en las publicidades transmitidas en el contexto de programas infan-
tiles de Espafia y Argentina, y analiza desde una perspectiva critica la configuracion
y representacion de subjetividades que el discurso publicitario propone.

2. Metodologia

El estudio y observacion de las publicidades se realiza en dos paises: Argentina y
Espaia. La decision de analizar anuncios dirigidos a la audiencia infantil en estos
dos paises fue dada por la conveniencia y acceso de observacion. A ello se suma que
Argentina es el tercer pais que ostenta mayor share en el mercado de juguetes en
Latinoamérica (Irastorza, 2018) y que Espana aparece en el top 10 a nivel mundial
como exportador de juguetes (Escobar-Marti, 2020). Estos datos permiten conside-
rar la importancia de ambos mercados para el sector que se dedica a promocionar
productos y servicios destinados a la infancia.

El periodo de analisis de esta investigacion comprendera los momentos en que
tanto en Espafia como en Argentina los nifios y nifias se encuentran de vacaciones
—de verano en el primer caso y de invierno, en el segundo—, especificamente se tomo
la Giltima semana de julio y las primeras dos semanas de agosto del afio 2019.
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La observacion se justifica por ser la época de vacaciones en la que los nifios y nifias
cambian sus comportamientos, pasan mas tiempo en sus casas y las cadenas suelen
adaptar la parrilla a este tipo de audiencias (Soage, 2018). En Argentina, las vacaciones
de invierno dan pie luego a la celebracion del Dia del Niio, que se realiza anualmente
en agosto. Los nifios y nifias argentinos esperan esta fecha para recibir regalos de todo
tipo y los juguetes son la opcion mas difundida.

La muestra se extrae del canal Disney Channel en la franja matutina de programacion
(de 7am a 14pm). El canal y la franja de analisis ostentan mas altos niveles de audiencia en
ambos paises (Kantar Ibope Media, 2017; EGM, 2018). A partir de la visualizacion de la
totalidad de los spots emitidos durante el tiempo de observacion, se selecciona una muestra
no probabilistica para este estudio que contiene publicidades vinculadas a la industria del
juguete, del ocio y entretenimiento, de la tecnologia y del ambito alimenticio. Los anuncios
con este tipo de contenidos tienen una mayor frecuencia de emision en ambos paises. Se
han descartado aquellas publicidades que corresponden a producciones del propio canal:
como la promocion de peliculas, de programacion y los libros de su editorial.

El estudio lleva adelante una metodologia de analisis de contenido mixta (Lopez-
Noguero, 2002; Johnson y Onwuegbuzie, 2004). Los disefios mixtos se definen como
un «estudio donde el investigador mezcla o combina técnicas de investigacion, mé-
todos, enfoques, conceptos o lenguaje cuantitativo o cualitativo en un solo estudio»
(Johnson y Onwuegbuzie, 2004: 7). Para analizar los datos que interesan en cada pu-
blicidad, se elabor6 una plantilla en la que se identifican industria a la que pertenece el
producto anunciado, marca, tipo de publicidad y frecuencia de emision, por un lado, y
ademas construccion de estereotipos a partir de apelaciones de género y contextos de
la narrativa publicitaria.

En cuanto a los tipos de publicidades, se sigue a Arconada-Melero (2006) quien dis-
tingue anuncios argumentativos, descriptivos, emocionales o proactivos. Las publicida-
des argumentativas son aquellas en las que se anuncian las ventajas del producto frente
por ejemplo a la competencia, o por como soluciona un problema. Los descriptivos son
aquellos que describen el producto mostrando su historia u origen, lo cual busca comu-
nicar garantia o calidad del mismo. Los anuncios emocionales tienen como principal
motor el conmover a la audiencia, al mostrar momentos o actitudes que logren ese ob-
jetivo. Suelen utilizar historias de vida o cuestiones vinculadas al humor. Y los anuncios
proactivos buscan sorprender a la audiencia, muchas veces exagerando caracteristicas
del producto o generando analogias facilmente identificables.

En cuanto a la frecuencia, se diferencian la cantidad de espacios publicitarios que
tiene la emision en cada pais en la franja horaria de estudio, y se marca la cantidad de
apariciones que tiene el mismo producto en ese espacio. Se establecid que la frecuencia
es alta cuando se identifica el mismo anuncio con una emision cada dos tandas publici-
tarias; es media cuando se identifica una emision cada cuatro tandas publicitarias y baja
cuando se da una emision cada seis tandas publicitarias.

Los estereotipos de género se buscan en la narrativa publicitaria a partir de cinco
niveles de analisis: a) el/la/los/las protagonista/s; b) los roles que cumplen en el mar-
co del anuncio; c)las conductas que se le/s atribuye/n; d)la voz en off del anuncio;
y e) los valores que se transmiten (diversion, integracion, amistad, competencia,
educacion, solidaridad, individualismo, aprendizaje, belleza, artistico, habilidad y
desarrollo, creatividad, imaginacion, picardia, calidad, maternidad, paternidad, fa-
milia, poder y fuerza, doméstico, guerrero/a o luchador/a, honor, heroismo, atleta,
coqueta/o, cuidador/a, otros).
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Como afirma Méndiz (2005, p.17) hablar de «publicidad y valores» supone situar
el fenomeno publicitario en la esfera de lo social, de la comunicacion publica. El
analisis de la narrativa también incluye conocer como se expresa el nivel simbdlico
a partir de la delimitacion del entorno y la estética publicitaria (Fernandez Vargas,
2008; Gonzalez-Anleo, et al., 2018).

Los anuncios se han registrado en semanas tipo (concretamente la ultima semana
del mes de julio y las primeras dos de agosto) y luego se han comparado los resulta-
dos entre los hallazgos de las publicidades emitidas en Espafia y en Argentina para
poder conocer similitudes y diferencias.

2. Resultados

La comparativa entre ambos paises se realiza a partir de un total de 47 publicidades
que cumplieron con los criterios de seleccion para el analisis, entre las que corres-
ponden a Espafia 25 y a Argentina 22. El periodo de registro corresponde a la tiltima
semana de julio y a las dos primeras de agosto de 2019.

Para iniciar el analisis, se toman primero los datos cuantitativos de frecuencia de
emision de los anuncios segun el sector de la industria que corresponda. Tal como se
puede observar en el grafico 1, ambos paises mantienen una frecuencia de emision
idéntica en cuanto a anuncios de la industria alimentaria; por su parte, la industria
del juguete tiene una presencia mas alta en Argentina. En este caso, como se ha
mencionado en el contexto, se debe apuntar que en el pais austral se encontraban en
campaia por la celebracion del dia del nifio.

Grafico 1. Comparativa de frecuencia de emision segun sector

W Argentina © Espafia

| 0%
Tecnologia ,
4%

; . 0%
Ocio y entretenimiento i
31%

A — s

26%

-

39%

Juguete

Alimenticio

Fuente: elaboracion propia

Respecto del tipo de publicidad que se emite segtn lo que se pretende comuni-
car, la comparativa entre ambos paises indica que comparten una tendencia en la
emision de anuncios descriptivos, y es Espafia quien lidera en la mayoria de tipo de
publicidades argumentativas y emocionales. Argentina so6lo supera al primer pais
con los anuncios considerados proactivos; esto es, los que exageran las caracteris-
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ticas del producto o servicio y que a partir de esa estrategia, buscan sorprender a
la audiencia.

Grafico 2. Comparativa de tipo de publicidad en cada pais
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La identificacion de los protagonistas es otra categoria que se ha comparado entre
ambos paises. La presencia mixta de protagonistas es alta, siendo mayor en el caso
de las publicidades espafiolas. En Argentina, después de los anuncios con presencia
de nifos y nifias, prevalecen los spots en los que los protagonistas son los productos
que se anuncian. En ambos paises, cuando un menor es protagonista en solitario,
prevalece la presencia de nifias.

Grafico 3. Comparativa de protagonistas
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Mas alla de estos datos, se debe destacar que cuando se identifica la voz en off
que guia el comercial, los datos son opuestos. Prevalece la voz masculina en ambos
paises, como puede observarse en el grafico 4:
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Grafico 4. Comparativa de voz en off de los anuncios
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Esto sugiere que hay una preferencia por parte de los anunciantes en utilizar la
voz masculina para los spots; el estereotipo de voz autorizada se repite en ambos
paises.

Otro rasgo importante a tener en cuenta en el desarrollo de los anuncios es el
tipo de valores culturales que se pretende comunicar. Por ello, se ha hecho una
comparativa de los valores que defienden los spots analizados en ambos paises.
Se ha observado que en el caso de Espaia, el valor que mas aparece es el de la
diversion y el disfrute, por supuesto, a partir del uso del producto promocionado.
En el caso de Argentina una constante es el valor de la competencia. Es parti-
cularmente llamativo que entre las publicidades de ese pais aparece el valor del
cuidado de la salud.

Grafico 5. Comparativa de valores culturales presentes en los anuncios

B Argentina  Espaila

Picardia |-0% 4%

Moda/Estética
Imaginacion/creatividad
Salud
Fortaleza/Heroismo
Diversion 39%
Cuidado/proteccion a los otros
31%

Competencia

Aprendizaje

Agilidad/destreza

Fuente: elaboracion propia
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Cabe destacar que ha sido alarmante encontrar entre la emision de los programas
para nifios publicidades de medicamentos, como es el caso de «Mejoral para Nifios».
El anuncio ostenta una frecuencia de emision alta e instala la naturalizacion de la
medicacion sin control médico. La presencia adulta es de una mujer, pero el spot
finaliza con la frase «tranquilidad para padres».

3.1. Identificacion de estereotipos de género

En cuanto a los estereotipos de género en las publicidades espafolas se pueden des-
tacar aspectos mas polarizados en las correspondientes a los juguetes, desde donde
se hace énfasis en los roles. Ejemplo de ello es «bola de pelos, adopta animal» de la
firma Bizak. El juguete es un peluche que al ser lavado, secado y peinado se convier-
te en un perro, un gato o un conejo.

La protagonista es una nifia, quien en un segundo plano se la ve acompafiada
por una mujer adulta y un varéon. Ambos personajes secundarios observan como la
nifia se hace cargo del cuidado de la nueva «mascota»; la voz en off del anuncio es
la de una nifa con tono emocional. Se observa una actitud pasiva por parte de sus
acompanantes, incluso el niflo expresa una clara sorpresa ante el descubrimiento de
la mascota que emerge gracias al meticuloso cuidado de la niiia.

La narrativa publicitaria instala a la protagonista como una experta en la aten-
cion de los otros, mientras que el nifio presente en el anuncio tiene un rol pasivo de
observador. Es interesante identificar también que la Unica presencia adulta es la de
una mujer, quien esta al cuidado de ambos nifios. Los rasgos de personalidad que co-
munica el anuncio apuntalan la idea de la nifla amorosa, complaciente y emocional.
Ademas, el ambito de actuacion es el doméstico.

Fig. 1. Publicidad Bola de Pelos, Bizak, 2019

ADOPTANIMALS #adoptanimals #bizak
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Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=HwuoQkvaj-g

Otro ejemplo interesante sobre como se potencia la nocion de lo femenino vincu-
lado al cuidado de los otros se puede observar en el anuncio de Playmobil hotel para
mascotas. En el desarrollo del spot s6lo se muestran figuras de playmobil realizando
distintas actividades para poder mostrar los establecimientos ficticios que se crean
con este tipo de juguetes, sin embargo, al realizar una lectura mas atenta del anuncio
de 15 segundos, se puede identificar que las figuras cumplen roles en relacion a su
supuesto género.

Aparecen tres personajes como parte del juego, la figura de una mujer, un hombre
y un niflo. El nifio se encuentra con el perro amarrado, mientras que los adultos los
acompanan. Cuando en el anuncio se describen sus ventajas, se puede observar un
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segundo escenario en el que se coloca la figura de una mujer al cuidado de una gran
cantidad de gatos y nuevamente el nifio aparece con el perro y la figura masculina
como acompafiante.

En el mismo comercial, se observa un tercer escenario en el que se muestran
instalaciones para que las mascotas ficticias se aseen. Es particularmente llamativo
que en esta ultima escena, ambas figuras a cargo del bafo del perro sean figuras
femeninas.

Su rol esta intimamente ligado a su supuesta capacidad especial para el cui-
dado de los otros, a ser complacientes y a que se ocupen de las tareas de aseo
y limpieza. Esta cuestion no sélo se puede percibir en el anuncio sino que la
construccion de sentido subyace de la creacion misma del juguete, el cual vin-
cula este tipo de tareas a las figuras femeninas desde el momento del disefo y
creacion del mismo. Tal como indica Lopez Maestre (2019, p.76), haciendo refe-
rencia a Michelle Lazar: «el cuerpo de las mujeres, concluye Lazar, a dia de hoy,
continta siendo objeto de la mirada patriarcal, aunque esta esté reinterpretada en
términos posfeministas basados en el escrutinio propio y en lo que las mujeres
desean y pueden conseguir».

Fig. 2. Publicidad Hotel para mascotas, Playmobil, 2019

tas PLAYMOBIL Hotel de Mascotas PLAYMOBIL

Hotel de Mascotas PLAYMOBIL

El coche incluyelinan
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Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=_GjucXNu8mE

Esta narrativa publicitaria es sutil, pero permanente, como se puede observar
en el spot de la misma firma Playmobil, en la que se anuncia una granja. A partir
de un maletin con las figuras de la marca, aparece una granja que es mantenida por
un personaje femenino y otro masculino. A la primera se la puede observar con
un rastrillo, mientras que al segundo, con una carretilla. El rol de la mujer queda
supeditado a una tarea sencilla, mientras que el hombre se encarga del trabajo de
fuerza. A lo largo del spot, ambos repiten la tarea en escenarios distintos en la
granja ficticia.
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Figs. 6 y 7. Publicidad Granja Maletin, Playmobil, 2019

PLAYMOBIL - Granja Maletin
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Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=5-TIaS5¢los

El rol de las figuras masculinas es activo cuando los anuncios tratan valores como
la competencia el trabajo duro, o hasta incluso, la diversion. Un caso es el spot de los
mufiecos de la peliculaZoy Story 4, de la marca Bizak. Estos reconocen la voz para
hacerse los dormidos, emulando a lo que sucede en la pelicula. El anuncio muestra
a un nifio protagonista, acompafiado por dos personas mas, un nifio y una nifia. El
rol del protagonista es activo, es el tnico que «habla» con los juguetes, y aunque los
co-protagonistas forman un grupo mixto, ellos toman el papel de espectadores del
juego.

Fig. 3. Publicidad muiecos Toy Story 4, Bizak, 2019
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Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=5-TIaS5elos

Se pueden observar estos roles de género que se reproducen en otras industrias,
ademas de la del juguete. Se han detectado anuncios que reproducen la pasividad de
las nifias y el rol activo y —como es en el siguiente ejemplo— hasta agresivo del nifio.

El spot corresponde a los cereales Dinosaurus de la marca Artiach. Estos tienen
como obsequio unas cartas para poder jugar con amigos y amigas. El protagonista
masculino, convoca a los compafieros para probar las cartas. Nuevamente se nota la
presencia de dos nifios y una nifia.

En el desarrollo del anuncio se los ve jugando a las cartas y casi al final, se nota
como el lider del anuncio termina el juego con la mejor carta, la del meteorito. En el
diadlogo dice «;crees que podrds conmigo?», y lanza la carta al centro del juego. La
particularidad, como se puede observar en la pieza publicitaria es que a pesar de que
estaban jugando tres personas, la imagen s6lo muestra que quien pierde en el juego
es la nifia.
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Fig. 4. Publicidad Dinosaurus, Artiach, 2019

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=kqdSywiapng&feature=youtu.be

La emision de publicidades con presencia mixta de nifios y nifias es alto cuando el
objeto anunciado se destina en teoria a ambos sexos (46,2% en Espafia y 33,3 % en
Argentina), sin embargo, en la mayoria de los casos las nifias cumplen un rol pasivo
cuando se encuentran compartiendo pantalla con ellos.

Ademas de los casos ya mencionados, se identificd la publicidad de Nintendo
Switch, Mario Maker 2. El anuncio comienza con un nifio jugando en la consola
de modo individual, y cuando llegan sus amigos (tres niflos y una nifia) los invita a
jugar en casa. Alli se los ve a los cuatro compartiendo el videojuego en un entorno
doméstico. El comercial pone en escena a los niflos, quienes visten colores frios y la
nifia colores calidos. Los cuatro tienen un estilo de vestimenta muy similar, y ella es
la Gnica que porta gafas.

El spot deja entrever no solo que el terreno del videojuego esta copado en su gran
mayoria por hombres —en este caso una nifia cada tres nifios— sino que también
comunica que las mujeres que forman parte de este ambito comparten ademas un
estilo particular que las hace ser parte del grupo, estereotipando asi el tipo de mujeres
que pueden ser «gamersy.

Fig. 5. Nintendo Switch, Mario Maker 2, Nintendo, 2019
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Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=pMyn3v7w-Eg

Las publicidades dirigidas a una audiencia infantil ain mas joven tienen como
protagonistas a nifios y nifias generalmente acompanados por adultos. Se ha tomado
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el casode 7, 2, 3 de Playmobil para ilustrar de qué modo los roles de género aparecen
también en este tipo de anuncios, cuando se representa a los adultos. En el anuncio
de solo cinco segundos, hay tres escenas, en la primera se observa a un hombre adul-
to que esta jugando con un nifo, presumiblemente su hijo. Y en las dos siguientes, a
dos mujeres distintas, jugando con dos nifios.

En el primer escenario se muestra s6lo a dos personajes, ambos masculinos, que
comparten el juego. La sutileza de los roles se encuentra en dos aspectos principales.
El primero tiene que ver con el entorno, cuando el hombre adulto juega con el nifio,
lo hace al aire libre, en el patio o en la naturaleza, mientras que la mujer adulta juega
con los nifios en ambitos domésticos, como la cocina o la habitacioén de los nifios o
sala de juegos. El segundo aspecto a recalcar es que el adulto masculino esta a cargo
de un nifio, mientras que en el caso de las mujeres, en ambas escenas se encuentran
a cargo de dos. Estas imagenes refuerzan la idea de que es la mujer la que tiene una
supuesta mayor habilidad para el cuidado de los nifios y que su ambito de actuacion
es, indefectiblemente, el doméstico.

Fig. 6. Publicidad 1,2,3, Playmobil, 2019
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Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=et7TCR9yx8U

En el caso de Argentina, analisis inicia con dos ejemplos dirigidos de manera
evidente al espectador masculino. Se ha registrado un nimero mayor, pero solo se
hara foco en los mas explicitos. En otros casos, se utilizan mensajes de manera mas
sutil para consolidar los estereotipos de masculinidad vigentes en la actualidad. El
primer anuncio es de unos juguetes llamados Robotic Battle, son robots que pelean
entre si.

El juego consiste en que ambos juguetes establecen una lucha a muerte, contro-
lados por un mando a distancia controlado por el nifio. La voz masculina apela en
forma directa al jugador «Vos tenés el control». El anuncio muestra como uno de los
muiflecos golpea con violencia al otro y lo decapita.


https://www.youtube.com/watch?v=et7TCR9yx8U

Quintana Puijalte, L. y Pujalte Ibarra, P. Pensar public. 15(1) 2021: 135-156 149

El alto grado de violencia se naturaliza en las manos del nifio, a partir del codigo
del juego. Se ha detectado una numerosa cantidad de ejemplos en los que la propues-
ta de juegos violentos es dirigida a los varones. Animaciones y juegos de video en
linea replican esta tendencia.

Los juguetes a lo largo de décadas han apelado a este rol: el varén predispuesto a
la batalla, competitivo y fuerte. Se ha discutido largamente respecto de la ventaja o
desventaja de su uso en la infancia y no es éste el espacio para ampliar dicha discu-
sion. El centro de la observacion radica en que se fortalece la idea de una masculini-
dad «naturalmente» violenta y que lejos de ser objeto de censura por el entorno, se
constituye como «propio» del género.

Es posible ver esta misma ldgica en el comercial que se describe a continuacidén
de una pistola Nerf N— Strike. En un aviso de solo diez segundos. En un primer plano
uno de los muchachos protagonistas dispara con un arma de mano. En la escena se
puede observar que en un segundo plano, el protagonista estd acompanado de otros
dos chicos en una actitud activa de combate, con armas de diferente tipo.

Parecieran combatir a un enemigo en un entorno exterior, selvatico; connotacio-
nes de diferente tipo se pueden desprender del escenario. La selva del entorno podria
remitir a la guerra de guerrillas, caracteristicas del siglo pasado en la que la forma-
cion del soldado de combate se remitia al conocimiento extenso de la naturaleza y el
camuflaje. También remite al entorno de caza, actividad historicamente ligada a la
«iniciaciény masculina en un mundo externo que debe dominar.

La publicidad hace referencia ademas a los posibles proyectiles y accesorios dis-
ponibles segiin el modelo de pistola que se adquiera, la voz en off es masculina e
imperativa, a partir de la cual se describen los beneficios que posee cada modelo de
pistola. Los protagonistas se muestran atentos, activos y agiles, conforman un equipo
que combate junto a un enemigo que no es visible por el espectador.

[ERF Espafia - NERF Elite Distuptor & Frestrike
Uso frecuente de camaral "

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=Grl01UrQdPk

En el caso de publicidades evidentemente dirigidas a nifias se hara foco en tres
propuestas. El primer comercial es «Gaby, hora de comer», de 10 segundos de dura-
cion. Esta protagonizado por una nifia que alimenta a su mufieca bebé. Posee todos
los indicadores sociales que determinan que Gaby necesariamente en una nena, ves-
tida con el color rosa tipico asignado a ese género.

La nifia protagonista también viste de rosa y manifiesta actitudes de cuidado y
atencion permanente a su bebita. El rol de la nifia/ futura madre consolida la fun-
cién maternal ineludible asignada historicamente a las mujeres. Las cuestiones de
estereotipos de género no se presentan aisladas, es necesario considerarlas con otros
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atravesamientos culturalmente construidos, como los de etnia y clase social. Es po-
sible ademas reconocer en cuanto a los rasgos de la nifia y de la mufieca que ambas
son blancas y de ojos claros. En las imagenes de esta publicidad, se distingue que el
espacio es una habitacion de nifia, con detalles y mobiliario en colores pasteles, y un
entorno doméstico de una clase social medianamente acomodada.

Fig. 8. Publicidad Gaby hora de comer, Ditoys

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=NLop9-5HVPg

La segunda publicidad corresponde a un juego, Doggy teacher; en la primera es-
cena se observa a una nifia ante un pizarron, en actitud de maestra, otro rol atribuido
desde hace siglos a las mujeres.

Luego comparten la escena dos varones que juegan esta propuesta didactica en
grupo. El hecho de que sean dos es lo llamativo, ya que seglin la propuesta narrativa,
es la nifia la que ofrece la oportunidad del juego. Una propuesta didactica que pare-
ciera convocar mas a varones que a nifias.

Fig. 9. Publicidad Doggy Teacher, Ditoys, 2019
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Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=I_x-YW9BU44

Para cerrar los ejemplos seleccionados, se analiza el spot The sweet pony lumino-
so, de la marca Ditoys. Aunque esta publicitado para Argentina conserva su nombre
en inglés. Es una publicidad de 12 segundos y las protagonistas son exclusivamente
nifias. El comercial muestra a una nifia embelesada con el caballito luminoso. Es
llamativo notar que la joven protagonista esta maquillada como si fuera una persona
de mayor edad. En la siguiente escena aparece la nifia acicalando al pony. En el aviso
es posible escuchar «Le gusta que lo peinen» y «;Qué lindo esta!» en voces infantiles
femeninas. Nuevamente el rol de la nifia es el del cuidado y la atencion a otros, y el
tipo de juego que se propone es pasivo y en un entorno doméstico. En coincidencia
con los avisos analizados mas arriba, las protagonistas son de piel blanca y de ojos
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claros. Cabe preguntarse si las nifias que no poseen esos rasgos no son consideradas
como posibles candidatas a utilizar esos juguetes.

Fig. 10. Publicidad Sweet pony, Ditoys, 2019

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=cSYo9S0xhwc

Los estereotipos de lo que debe ser una nifia o un nifio se sostienen en muchas
mas publicidades de las que aqui se ejemplifican, sin embargo, de modo mas o me-
nos explicito se ha encontrado este fendmeno como una tendencia mayoritaria en las
cuarenta y siete publicidades identificadas.

4. Discusién y conclusion

La implementacion de politicas de género e infancia tiene ya larga data en ambos
paises. En Espafia, encontramos como antecedentes al Codigo de Autorregulacion de
Publicidad Infantil de Juguetes y el accionar de Organismos como Consejo del Au-
diovisual de Catalufia o el Observatorio Andaluz de la Publicidad no sexista; ademas
estd la ley General de Comunicacion Audiovisual (LGCA) 7/2010 y la General de
Publicidad, de caracter general (LGP), ley 34/1988. Respecto de esta jurisprudencia,
De Francisco Heredero (2019) sefiala cierta debilidad en regular la publicidad sexis-
ta, lo cual repercute en que la lucha contra este tipo de publicidad sea insuficiente y
poco efectiva en términos juridicos.

En el caso de Argentina, ademas de las Convenciones de DDHH y sobre la Elimi-
nacion de Todas Formas de Discriminacion contra la Mujer y la Convencion de Be-
lem do Para, existen las siguientes leyes: Ley 26061/05 de Proteccion Integral de Ni-
nas, Niflos y Adolescentes; Ley 26485/09 de Proteccion Integral a las mujeres; Ley
de servicios de comunicacion audiovisual, Ley 26522, esta ley impulso la creacion
de CONACALI que es el Consejo Asesor de Comunicacion Audiovisual y la Infancia.
Este Consejo aprobd 14 criterios de calidad en la comunicacion que incluyen la di-
versidad, el federalismo, el respeto a la dignidad y el estimulo a la capacidad critica,
frente a las representaciones de la realidad que ofrecen los servicios audiovisuales.
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A pesar de ello, las publicidades dirigidas a la audiencia infantil ain mantienen
estereotipos de género que se filtran a través de la narrativa publicitaria. La voz auto-
rizada en ambos paises es la masculina, ya que hay un mayor indice de anuncios que
tienen esta caracteristica. Por otro lado, a pesar de que se han identificado que en los
anuncios la mayor parte de las emisiones contienen protagonistas mixtos, el rol de la
nifia suele ser pasivo. Este hallazgo ratifica lo identificado en estudios sobre otros pro-
ductos mediaticos, como es el caso de Belmonte y Guillamon (2008, p. 120), quienes
en su analisis sobre las series televisivas de mayor consumo por la audiencia joven
en Espaia encuentran que la mayoria presentan un discurso normalizador sobre usos,
costumbres, roles y relaciones de género, y «siguen siendo portadores de discursos que
reproducen la desigualdad en la representacion de lo femenino y lo masculino, a través
de la transmision de estereotipos de género tanto en el ambito de lo laboral o publico,
como en el personal o privado». Este lltimo punto también abre la discusion respecto
de la hegemonia binaria en la representacion del género y la sexualidad, de modo tal
que aquellas infancias que no son ni masculinas ni femeninas, son invisibilizadas y
excluidas en la narrativa publicitaria. Algunos estudios que ponen el acento en este
aspecto —aunque no especificamente en la narrativa publicitaria— y podrian servir de
puntapié inicial para profundizar en el debate (Alcantara, 2016; Canepa, 2018; Walsh
y Leaper, 2020; Talbot et al, 2020) colaboran en desnaturalizar estas ausencias para
combatir la estigmatizacion que sufren estas otras identidades.

Tal como se ha detectado en otros estudios (Uray y Burnaz, 2003; Reichert y
Carpenter, 2004) la nifia —y la mujer adulta, cuando esta presente— se la representa
en ambitos domésticos y con una gran «expertise» en el cuidado de los otros. La pre-
ocupacion por la estética es otra constante, que se exacerba en anuncios en los que
se hace claro el uso abusivo de maquillaje en las menores. La contracara de ello son
los estereotipos vinculados a los varones, quienes se destacan en ambitos publicos,
son proactivos, se los muestra como expertos con los &mbitos tecnologicos, bélicos
y automovilisticos, y el liderazgo y la violencia forman parte de su accionar, sin im-
portar demasiado el tipo de producto que se pretende anunciar. En coincidencia con
estudios recientes que analizan especificamente la publicidad y campafia de navidad
de juguetes en Espafia 2019-2020 (Instituto de la Mujer y para la Igualdad de Opor-
tunidades, 2020, p.12) se entiende que el establecimiento de parametros de lo que es
ser nifio y lo que es ser nifia desde la publicidad de la industria juguetera no contri-
buye en nada a la generacion de equidad y respeto por la identidad de cada persona.
Sino que perpetua los roles y estereotipos tradicionales «que suponen alguna forma
de constrefiimiento y coercion para relacionarse en libertady.

Se concluye que estos roles se traducen en referencias significativas, represen-
taciones de la infancia que propician la construccion de subjetividades atravesadas
por estos discursos. Si bien la perspectiva que aqui se presenta no es determinista,
en el sentido de que estos discursos no son dirigidos a entes vacios sino a nifios y
nifias que se constituyen como tales a partir de un proceso de subjetivacion en el
que el sujeto se define «escindido entre determinaciones conscientes ¢ inconscientes
y construido en una dialéctica histoérico deseante» (Santos, et al, 2006, p.194), si
se defiende que esta dialéctica propicia construcciones de sentido que reproducen
desigualdades y l6gicas de dominacion ancladas en el género, manteniendo roles
binarios y dicotdmicos que se traducen en representaciones y estereotipos presen-
tes tanto en la narrativa publicitaria, como en las acciones de los personajes que
protagonizan los anuncios. Este contexto también arraiga los discursos cisgénero
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y heteronormativos, lo cual invisibiliza y excluye otros tipos de identidades que se
constituyen también en la infancia.

Se considera que esta linea de investigacion se puede extrapolar a otros escenarios
mediaticos, como puede ser el digital, ya que la impronta que tienen las plataformas
digitales esta llegando a una audiencia cada vez mas joven. El analisis critico de la
narrativa publicitaria de los anuncios televisivos ha permitido detectar mensajes que
buscan, en ultima instancia, moldear el consumo de las audiencias infantiles. La su-
tileza, en algunos casos estudiados, no dista de ser un mensaje que indica los modos
de relacionarse en sociedad, y la reflexion critica respecto de qué tipo de estereotipos
se reproducen en el marco de estas emisiones debe ser tarea permanente, ya que, a
pesar de los instrumentos legales, el esfuerzo por lograr la equidad y las iniciativas
para incorporar la perspectiva de género en los estudios universitarios de publicidad
(Garcia-Ramos et. al, 2020), atin resta mucho camino por andar.
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