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Introduccién

La publicidad es un proceso de comunicacion que forma parte de la cotidianidad de las
personas y permea en la formacion de percepciones, habitos y conductas dentro de la
sociedad. Los mensajes transmitidos son de caracter persuasivo y como obijetivo ultimo
busca moldear actitudes por medio de valores tanto sociales como culturales, promoviendo

ademas el consumo de estilos de vida, estereotipos de género, raciales, entre otros.

De acuerdo con el indice Global de Diferencias de Género, elaborado por el Foro
Econdmico Mundial, México ocupaba en 2016 el nimero 68 en igualdad de género de una
lista en la que habia un total de 132 paises. De igual modo, y de acuerdo con el censo que
se llevé a cabo por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2010) se
especifica que mas de la mitad de la poblacion mexicana se compone por mujeres, y es
aqui donde yace la importancia de comprender que los medios de comunicacion, y en este
caso la publicidad, fungen como reproductores y reforzadores de los esquemas

estereotipados existentes por medio de sus mensajes.

De acuerdo con la Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Econdmico (OCDE), la
perspectiva de género retoma las diferencias entre hombres y mujeres existentes en cada
sociedad para analizar las causas, mecanismos institucionales y culturales que articulan la
desigualdad de género. En materia publicitaria, la perspectiva de género en México es un
tema relativamente nuevo pues fue hasta 2011 que la Secretaria de Gobernacion (SEGOB)
en colaboracioén con el Instituto Nacional de las Mujeres (INMUJERES) y otras instituciones,
publico el Manual de Sensibilizacion para Incorporar la Perspectiva de Género en las
Camparnias del Gobierno Federal. Con base en este marco de analisis se pueden proponer
nuevas formas de interaccion en las que se tome en cuenta el género, transformando asi

las percepciones individuales.

Asi mismo, para Bettinghauss (1987) la publicidad tiene un papel de suma importancia por
ser una forma de comunicacion persuasiva que tiene como objetivo modificar creencias,
actitudes y conductas de los publicos a los que se dirige. Su impacto masivo permite
dimensionar su alcance, y en un pais que carece de igualdad de género los mensajes
publicitarios permean de manera significativa en como son apropiados los estereotipos y
estos se reflejan a nivel social, sobre todo en un publico objetivo como lo son los nifias y

nifnos mexicanos.



Este estudio permite comprender de mejor manera la repercusion a nivel social que los
mensajes tienen, de manera que se pueda dimensionar sus implicaciones a corto y largo
plazo, ya sea en la deconstruccién de los imaginarios colectivos que existen respecto al
géneroy los roles de hombres y mujeres en la sociedad desde una temprana edad en nifias

y nifos.

De acuerdo con Huizinga (1938), los juguetes tienen una funcion social pues ayudan a
construir parte del imaginario del nifio o nifia que los utilice, incluso la industria del juguete
esta posicionada como una de las mas importantes a nivel internacional con ventas que
generan alrededor de 16 millones de euros solo en el continente europeo y
aproximadamente 62 millones de euros en el mundo, esto de acuerdo con Toys Industry of
Europe (2019). Asi mismo, al ser una de las industrias mas influyentes economicamente a
nivel mundial, su incidencia y alcance se vuelve de gran importancia en lo que respecta a
los mensajes publicitarios que se transmiten en los medios de comunicacién y el publico al
que estos se dirigen. No sélo a través del juego se reproducen los estereotipos que
engloban cada uno de los juguetes, sino que desde que los nifios y nifas reciben un
mensaje estereotipado bajo roles de género ya establecidos se crea una prenocién sobre
su uso y de qué género es al que se le atribuyen determinadas tareas como cocinar, cuidar

a un bebé o ser aventurero e intrépido.

El interés por estudiar al segmento de nifas y nifios entre 6 y 8 afios surge a partir de que
Piaget (1998), sefiala que los primeros afios de vida en cualquier individuo son constitutivos
a nivel bioldgico, social, emocional y psicolégico, debido a que es en esta etapa donde se
comienzan a construir los esquemas con los que se van a desarrollar como individuos e
interactuar socialmente. Percibir al género como una construccién social permite visualizar
que es algo aprendido, y en el ambito publicitario es de suma importancia la consideracion
de la perspectiva de género en los mensajes, sobre todo a tan temprana edad y en un pais

con tan altos indices de desigualdad de género como lo es México.

Este estudio tiene como objetivo identificar pautas que permitan la reformulaciéon de los
mensajes transmitidos en la publicidad de estas grandes industrias de manera que la
perspectiva de género sea retomada en sus discursos y asi, tomar en cuenta su repercusion
a nivel social, las percepciones y conductas que se constituyen en esta edad y que perduran
hasta la vida adulta. Su pertinencia yace en la posibilidad de una comprension y reflexion

sobre la problematica para abrir nuevas posibilidades de aplicacion publicitaria de manera



responsable y consciente sobre los alcances, mas alla de la venta del producto sino como

conformadora y reforzadora de estereotipos y valores que es momento de transformar.

Es por ello que en el primer capitulo de este trabajo se aborda el concepto de vida cotidiana
y los saberes que de ella emanan como insumo para la creacion de estrategias publicitarias
acertadas que le permitan a las marcas conectar de manera mas profunda con sus
consumidores, estableciendo las bases tedricas que posteriormente permitiran el analisis

del objeto de estudio.

Posteriormente, en el segundo capitulo se ahonda en teorias feministas que permiten
perfilar una definicién de género, asi como conceptos como sexismo, igualdad, equidad y
perspectiva de género, a partir de los cuales se elabora el estudio sobre los discursos

publicitarios que ocupan narrativas estereotipadas para la comunicacion de sus marcas.

A continuacion, en el tercer capitulo se profundiza sobre el segmento de estudio, un
acercamiento a la definicion de los infantes, sus etapas de aprendizaje de acuerdo con la
psicologia y modos en los que socializan, esto con el fin de poder revisar el impacto de la
comunicacion publicitaria en sus dindmicas de interaccion con sus pares. De igual forma se
da un panorama sobre los nifios y nifas como mercado potencial para diversas marcas,
especificamente en México y como se conforman sus estrategias, esto con el fin de

identificar pautas de comunicacion estereotipada y sexista dirigida a este publico.

Una vez establecido el marco tedrico con el cual se realiza este trabajo, en el cuarto capitulo
se desarrolla la metodologia de investigacion y su implementacion mediante la técnica de
grupo focal que permite revisar las tipologias abordadas a lo largo de la investigacion
respecto a estereotipos de género mas utilizados en los discursos publicitarios dirigidos a
los infantes, sus elementos y narrativas que permiten determinada construcciéon de lo

femenino y masculino desde una corta edad.

A lo largo de este trabajo se aborda la vida cotidiana y el saber que de ella emana como
recurso publicitario principal para la elaboracién de sus narrativas, retomando el feminismo
como eje central para la conceptualizacion del género y la perspectiva de género para
comprender de mejor manera los estereotipos y roles asignados en estos discursos, asi
como su influencia e importancia en las dinamicas sociales en las que se desenvuelven los

nifnos y nifias en sus circulos cercanos.



Capitulo 1. Publicidad y vida cotidiana

La publicidad es un proceso de comunicacion de alto impacto y alcance que forma parte de
la cotidianidad de las personas, ésta permea en la formaciéon de percepcién, habitos y
conductas dentro de la sociedad. Para Barthes (1992) la significacion de la imagen
publicitaria es intencional, conteniendo signos cuya lectura se hace de acuerdo a su uso
dentro de una cultura determinada, de manera que asocia los productos con una serie de

situaciones, valores y atributos que son reconocidos por el consumidor.

Los mensajes publicitarios pueden clasificarse conforme a sus objetivos, de acuerdo con

Kotler y Armstrong (2008), estos pueden ser:

- Informar: Proporcionar conocimiento sobre determinada marca o producto.
- Recordar: Estimular la compra repetida.
- Reforzar: Convencer a los compradores que hicieron una buena eleccion.

- Persuadir: Crear preferencia y conviccién sobre la adquisicion de algun producto.

Este ultimo tiene como fin moldear actitudes por medio de valores tanto sociales como
culturales, promoviendo ademas el consumo de estilos de vida, estereotipos de género,

raciales, entre otros.

Los infantes son considerados un publico objetivo potencial para las marcas debido a que
su consumo influye en decisiones individuales y en el ambito familiar. Por esta razén la
industria del juguete en México se ha apropiado de discursos atractivos para el segmento,
haciendo uso de estereotipos que ayuden a clasificar los mismos productos como algo

masculino o femenino dentro de los paradigmas sociales ya establecidos.

Por medio de este estudio se pretende observar como los mensajes son apropiados por las
y los nifios, de manera que se pueda evaluar su repercusion en cuanto a estereotipos de
género y su reflejo a nivel social. Se busca detectar posibles soluciones respecto a las
consecuencias adversas que esta comunicacion puede generar y asi, llevar a cabo una

evaluacion y reflexion completa sobre el tema de estudio.



1.1 El fendmeno publicitario

La publicidad es una actividad que se encuentra intrinseca en la vida cotidiana de los
individuos, y se podria decir que surge como el resultado y sustento de una sociedad cuyo
sistema econdmico, permite la producciéon masiva de productos y bienes en una cultura del
consumo, donde los cambios en la forma de produccion y la estructura social permean en

la modernidad.

Desde los avances tecnoldgicos en una sociedad industrial y post industrial, el consumo se
convirtié6 en una constante donde a partir del objeto se le otorga sentido a aquel que lo
consume. Diversos autores ubican los origenes de la publicidad a partir de la segunda mitad
del siglo XX, y es pertinente delimitarlo a la crisis del 29 donde el desequilibrio entre la
produccién masiva de productos y el consumo de élite, se deriva en el crecimiento de la

industria publicitaria.

“El consumo, limitado a una capa de poblacién con capacidad adquisitiva y tiempo
libre para el ocio, pronto se saturé y el sistema entero entré en crisis: las mercancias
se amontonaban en los almacenes sin salida posible, las fabricas tenian que echar
a sus empleados y el consumo caia en picada.”

(Alvarado y Martin, 2006, pp. 62-63)

La crisis de 1929 en Estados Unidos sirvi6 como aprendizaje para los gobiernos que, a
partir de ella, se dedicaron a mantener altos los niveles de poder adquisitivo en la poblacién
y estimular asi la demanda. Este periodo en la historia coincide con la aparicion de medios
masivos de comunicacion como la televisién, que posteriormente se posicioné como el
vehiculo publicitario por excelencia debido a su amplio alcance en las audiencias, asi como
su fuerte influencia tanto en el consumo, como en el sistema de valores dentro de una

sociedad.

Después de la Segunda Guerra Mundial, la gente comenzd a satisfacer aquellas
necesidades que durante la crisis no habia podido cubrir, comienzan las adquisiciones a
plazos o por medio de créditos concedidos por el gobierno para aumentar la demanda,
expandieron el consumo a los estratos medios y bajos de la sociedad, permitiendo asi

mantener el flujo econdmico.

Los afos 50 y 60 son considerados la época de oro de la publicidad debido al crecimiento

de su papel dentro del sector econémico. Es principalmente en la década de los 50 cuando



ésta se implanta en el contexto mexicano y donde las agencias publicitarias formadas en
los 40 comienzan a desarrollarse significativamente. De acuerdo con Garcia (2007), en
1973 la inversion publicitaria ahondaba los 4 mil 500 millones de pesos y mayormente se
iba destinado a la television, tan sélo en el 94 esa cifra se elevd a 1, 800 millones de délares
aumentando ano con afio de manera significativa hasta llegar al 2018 donde el gasto fue
de $82.898 millones de pesos con una inversion de 34,922 mdp en television abierta,

seguida por $13,030 mdp en internet y $11,231 mdp en televisiéon de paga.

Como se puede observar, la television es el medio publicitario por excelencia, sin embargo,
la inversion publicitaria hecha en internet ha ido en incremento debido al auge de las redes
sociales y el aumento en el numero de sus usuarios. Esto se puede ver reflejado en las
cifras publicadas por Gonzalez (2019) en Merca 2.0 donde se estima que para 2021 los
ingresos por publicidad en estas nuevas plataformas conforme el 0.1% del PIB nacional, es

decir, $232.40 millones de dolares, con una tasa de crecimiento anual del 8.0%.

Para ahondar en la importancia de los medios digitales en el ambito publicitario sobre todo
a nivel nacional, Hootsuite, una plataforma de gestién de redes sociales cuyo informe anual
permite visualizar el panorama de la situacion digital a nivel global, publicé a inicios del 2019
un estudio en el que se vislumbra el alcance de este medio en México, pues de acuerdo
con sus cifras de 131.5 millones de pobladores, 88.0 millones son internautas; lo que
representa mas de la mitad de la poblaciéon con un 67%. Asimismo, 110.7 millones de
personas en el pais poseen suscripcion a alguna compafiia mévil, lo que implica que al
menos 84.0 millones tienen acceso a medios socio digitales, recaudando un total de 261
millones de ddlares por el uso de medios publicitarios especificamente en computadoras

de escritorio y moviles.

En un periodo de casi 70 anos, la publicidad en México y en el mundo se ha posicionado
como una fuerza fundamental tanto de la economia como de la sociedad, pues abre paso
al consumo y permite que el mercado continie funcionando. Uno de sus propdsitos
principales es el moldear las percepciones del consumidor respecto a una marca, producto
o0 servicio, y por medio de la asociacion de valores tangibles e intangibles, interfiere en la
toma de decisiones del consumidor, para que se cubran necesidades y deseos

insatisfechos.

La pertinencia de la publicidad como objeto de estudio recae en su papel dentro de la

sociedad, mas alla de lo econémico y el consumo de un objeto que se refleja en ventas,
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sino que tiene consigo una carga simbdlica que le es atribuida al mismo y de igual forma es

consumida al adquirirlo.

“Es un proceso comunicativo de caracter impersonal y controlado, que, a través de
medios masivos, pretende dar a conocer su producto, servicio, idea o institucion, con

objeto de informar y/o influir en su compra y aceptacion.” (Ortega, 2004, p. 185)

Desde la perspectiva de la mercadotecnia, es una herramienta que le permite a las
empresas dar a conocer algo sobre sus productos bienes o servicios. Si bien puede existir
confusién entre ambos términos, la primera se refiere a un conjunto de actividades que
buscan facilitar la compra traduciendo los objetivos de la empresa a cuatro elementos
principales: precio, plaza, producto y promocion. Sin embargo, aunque ambas actividades
tengan como fin el consumo del producto o servicio, la publicidad se mueve también en un

ambito de consumo simbodlico.

Asi mismo, en una sociedad que se caracteriza por la sobreexplotacién del medio ambiente
para la produccion de bienes y servicios que proliferan en un contexto de ocio, el consumo
existe como un proceso sociocultural bajo una légica simbdlica de intercambio donde se le
afiade un valor cultural al objeto, siendo éste un vehiculo de mensajes que lo conforman y

moldean como tal.

“Hay produccion social de un material de diferencias, de un cédigo de significaciones
y de valores de estatus, sobre el cual se sitian los bienes, los objetos y las practicas
de consumo” (Baudrillard, 1970, p. 30)

Este proceso el autor lo denomina como desmaterializacion, momento en el que el objeto
se aleja de aquello que le es inherente, como lo es el liquido del agua, lo dulce de la fruta
o la cafeina del café, para después adaptarse a los valores simbdlicos afiadidos que pueden
atribuirsele y que no necesariamente son una relacion naturalmente dada, sino

representaciones culturales dadas por medio de la publicidad.

La publicidad ayuda a las marcas a crear o moldear las percepciones que el consumidor
puede tener sobre ellas, y esto lo logra a través de la atribucion de una serie de valores con
las que los individuos pueden sentirse identificados y apropiarlos de manera significativa.
Es por esta razon, que el nivel simbdlico de la publicidad tiene gran importancia, ya que al

adquirir los productos o una marca en especifico no sélo se compra su valor de uso sino



todas las representaciones intangibles que la rodean y a su vez, la persona que los porta o

usa resignifica su identidad y como es percibida socialmente.

“La comunicacion publicitaria es el arte (o, si se prefiere, el proceso) de persuadir a
un receptor (consumidor), con fines comerciales, ideolégicos o comportamentales.”
(ARanos, et al., 2009, p.15)

Si se tiene claro que la publicidad se mueve en un campo de percepciones, es decir, de lo
socialmente atribuido a determinados objetos, acciones, etc., se puede comprender la
importancia de la misma y el campo de los estereotipos que la ésta utiliza para que los
receptores se identifiquen y apropien el mensaje en una forma tangible. Su impacto masivo
permite dimensionar su alcance, y al tener como objetivo principal modificar creencias,
actitudes y conductas en los publicos a los que dirigen, permea en algo mas que la vida
cotidiana y el consumo, sino que de igual manera influye en cdmo son representados, por
ejemplo, los hombres y las mujeres en los medios masivos, y el como la publicidad describe

a estos sujetos sociales y la dicotomia existente en su discurso.
1.1.1. El proceso comunicativo de la publicidad

Partiendo de un panorama general, el proceso comunicativo es el conjunto de etapas
sucesivas que son necesarias para concretar la codificacion y decodificacion de un mensaje
que busca principalmente la interaccion entre emisor y receptor. El analisis de la publicidad
a partir de este modelo, permite visualizarla como una forma especifica de comunicacion
en la que los elementos involucrados deben actuar en sinergia para lograr los objetivos
establecidos por la empresa, esto a partir del entendimiento profundo de cada una de sus

fases.

En el proceso comunicativo de la publicidad, a diferencia del modelo convencional,
intervienen los mismos elementos con distintas denominaciones, como los anunciantes o
las marcas, las agencias publicitarias que son las encargadas de decodificar y codificar los
mensajes, los medios masivos y el receptor del mensaje visto como el mercado real o
potencial de un producto. A lo largo de él, todos los elementos representados en el siguiente

cuadro, se coordinan de manera que se logren los efectos deseados.
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Figura 1. Proceso de comunicacion publicitaria.

Anunciante Codificadores
*Productores. *Agencias de medios.

> | .Instituciones. — | *Agencias Publicitarias.
*Personajes o figuras *Asesores/Consultores.

publicas.
Y

Anuncio Medios
« Autobiografico *Allow the line (ATL). De amplio alcance.
«Narrativo. —>| <Bellow the line (BTL). Segmentacion a

grupos especificos.

*Through the line (TTL). Integracién de
los dos anteriores.

«Combinaciones.

v

Publico objetivo Feedback

*Target de comunicacion. *Control de efectos.

*Consumidor ideal, real y — | +Evaluacion de resultados.
potencial.

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con Ortega (2004), hay diversos puntos a considerar para comprender este
proceso, uno de ellos es su caracter impersonal debido a la utilizacion de medios masivos
como intermediarios que, si bien permiten un gran alcance en las audiencias, también
limitan la posibilidad de contacto entre el anunciante y el publico objetivo. Asimismo, en la
publicidad se anuncian productos tangibles o intangibles como productos, servicios, ideas
o instituciones, siendo su obijetivo principal el informar o influir en la adquisicion de los

mismos.
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Con base en la perspectiva del autor, esta actividad comunicativa puede clasificarse de
acuerdo a aspectos especificos que la caracterizan como se puede observar en el siguiente
cuadro:

Tabla 1. Clasificacion de la publicidad.

Empresas privadas, publicas, asociaciones,

organizaciones no gubernamentales y administraciones

Anunciantes .
publicas.

a) Individual: Hecha por un solo anunciante.
Numero de anunciantes b) Colectiva: Se realiza de forma conjunta con dos o

mas entidades.

a) Fisicos: Productos tangibles, como coches,
Naturaleza de los refrescos, etc.
productos b) Servicios: Productos intangibles, como seguros de

vida, viajes, etc.

a) Corporativa: Hecha principalmente por
Naturaleza del anuncio instituciones publicas o privadas, empresas, etc.

b) Producto: Se apoya en los atributos del mismo.

. Distribucion a nivel geografico, local, regional, nacional,
Alcance de la campafia | _
internacional o global.

Fuente: Elaboracion propia con base en el autor Ortega (2004).

El proceso de consumo en el que se encuentra inmersa la publicidad tiene dos niveles: el
de adquisicion en el momento que se realiza la compra y el consumo simbdélico en el que
intervienen diversos elementos ya socioculturales como valores, creencias, sentidos,
estereotipos, etc., que son utilizados como referentes del publico objetivo al que se dirige

el mensaje para que este tenga mayor impacto y le sea mas significativo. (Garcia, 2007)

En esencia, la publicidad proporciona informacion intencionada que busca influir, ya sea en
la compra o en la aceptacion, de una marca o producto en el publico consumidor, esto a
través de mensajes transmitidos por medios masivos que permiten llegar de manera

simultanea al publico objetivo. Si bien su caracter principal es la impersonalidad, pues como
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ya se menciond, no existe contacto entre el anunciante y el receptor, el auge de los medios
sociales digitales permite que haya una comunicacién bidireccional en la que esta
interaccion es mas frecuente, y que de igual manera funciona para recabar datos relevantes

para estrategias futuras.

Esta disciplina se limita a averiguar por medio de la investigacién, las dinamicas sociales,
significados y representaciones especificas de un grupo de individuos, y a partir de ellas
detectar cuales son las tendencias de consumo, las necesidades y deseos que podria
abordar en los productos o servicios publicitados y cumplir los objetivos de la marca o

empresa.
1.2. La repercusién social de la publicidad (La publicidad como medio socializador)

Si bien se ha mencionado el alto alcance que tiene la publicidad y su impacto en el dia a
dia de las personas, es importante puntualizar la repercusion que esta tiene a nivel social.
Tanto medios de comunicacién como la publicidad misma, tienen una alta influencia en la
percepcién del mundo por lo que pueden ser considerados agentes socializadores que
permiten al individuo asimilar, reforzar, reproducir y amplificar determinadas actitudes, roles

y estereotipos.

De acuerdo a Rocher (1990) la socializacion se refiere al proceso mediante el cual un
individuo aprende e interioriza elementos socioculturales de su contexto, como modos y
pautas de comportamiento que le son asignadas de acuerdo con su sexo, estos se integran
a su personalidad y lo forman como un miembro funcional de la comunidad, fungiendo como
cimiento para el posterior aprendizaje de valores, creencias, normas, etc., apropiados para

su vida como ser social.

El autor Bialakowsky (2018) hace énfasis en la socializacion primaria que tiene lugar
durante la infancia, definida como la etapa de aprendizaje cultural intenso donde el
comportamiento del nifo o la nifia se configura conforme su entorno social y se da la
adquisicion de roles y estereotipos. Durante este proceso se encuentran agentes como la
familia, los iguales con los que la persona se identifica y los medios de comunicacién que

ejercen influencia a lo largo del ciclo de vida del individuo (Moore, J., et al., 2002)
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Establecido lo anterior, por medio de las historias que se transmiten en los medios de
comunicacion y sobre todo en los anuncios publicitarios se incluyen normas, valores, pautas
y comportamientos. Estos son asimilados y permiten reforzar las ideas, roles y estereotipos
por medio de la transmision y repeticion de los mismos, participando activamente en el
proceso de construccién de la identidad del individuo y lo que se considera correcto o
incorrecto dentro de su entorno, inclusive limitando el desarrollo de determinadas

capacidades en el mismo.

Es comun que los encargados de la elaboracion de los mensajes publicitarios no tengan
claro el alcance e impacto real de la publicidad en la conformacion del individuo social,
sobre todo a una edad temprana que, de acuerdo con Giddens (citado por Bialakowsky,
2018), es el momento en el que se da con mayor intensidad el aprendizaje cultural, donde
se conforma su identidad como miembros de una comunidad especifica que moldea su

percepcion del mundo.

La publicidad tiene un papel reforzador de los roles y estereotipos que utiliza para construir
sus mensajes, por medio de ellos repercute de manera negativa o positiva pues construye
la representacion ideal de lo femenino o masculino, desde su imagen hasta los

comportamientos esperados socialmente de ellos.
1.2.1. Lafuncion estereotipadora de la publicidad

Como ya se ha visto en los apartados anteriores, la publicidad es un proceso de
comunicaciéon que permite a las marcas proporcionar informacioén sobre sus productos y
llegar de manera efectiva a su publico objetivo. Asimismo, de acuerdo con Pérez y San

Martin (1995) ésta cumple con otras funciones, entre las principales se encuentran:

e Funcion financiadora.
Es principalmente en medios de comunicacion como revistas o periédicos, donde la
inversion publicitaria contribuye a su financiamiento y mantenerse dentro del mercado con
precios accesibles para el publico, ademas de que este tipo de medios permiten una buena

segmentacion y control sobre el alcance de un mensaje.
e Funcién econdémica.

El papel que juega la publicidad en la economia es de suma importancia pues activa y

promueve el consumo dentro de las sociedades.
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e Funcion creativa.
Por medio de mensajes que utilizan recursos creativos y relevantes para el publico objetivo,
la publicidad informa y persuade a los consumidores de una marca para que adquieran su

producto o la imagen de la misma.
e Funcion sustitutiva.

La publicidad asigna al objeto real algun valor o sensacion intangible que el consumidor
relaciona con el mismo, dandose asi la sustitucion del objeto que poco puede parecerse en

el anuncio a la realidad.

e Funcion estereotipadora.
Para que un mensaje publicitario sea efectivo debe de haber identificaciéon por parte del
consumidor, es por esto que busca igualar los estilos de vida y promover imagenes

estereotipadas que refuerza con su repeticion constante.

Estas imagenes estereotipadas se han posicionado como un recurso publicitario
fundamental, pues por medio de la asignacion de determinados entornos, valores, atributos
y caracteristicas, permiten lograr la empatia e identificacién de los consumidores con sus
mensajes, compartiendo un cédigo comun que facilita la recepcion y el entendimiento del

mensaje emitido en un publico objetivo.

“La publicidad refleja la sociedad a la que se dirige reforzando las pautas y modelos
ya existentes y dificultando la insercién de nuevos.”
(Sanchez, J., et al., 2002 p. 13)

Los mensajes publicitarios se han encontrado inmersos en una constante competencia
sobre la atencién del consumidor, y en los ultimos afos esta tension ha ido en aumento
debido a la alta cantidad de estimulos a los que éste se encuentra expuesto dia con dia.
Esto ha obligado a la industria a comunicar de manera rapida y atractiva lo que quiere decir
la marca sobre si misma o sus productos, por lo que simplifica el mensaje y a la vez le
adhiere determinados valores, atributos, comportamientos y cosmovisiones que reflejan la

sociedad en la que es acogido.
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1.2.1.1. Estereotipo publicitario

La palabra estereotipo proviene del griego stereds (solido) y typos (molde-impresion) y su
origen se remonta al siglo XVIIl durante la imprenta, pues se utilizaba el término estereotipia
para referirse a una innovadora técnica de impresién que requeria de moldes fijos para su
uso. Sin embargo, con el paso de los afios, aunque su uso ha sido modificado aun conserva
los atributos que su base etimoldgica indica, como lo es la rigidez y la repeticién de una

imagen o impresion.

En un inicio la estereotipia era considerada la base emotiva de caracter defensivo que
fungia como un distorsionado de la percepcién del individuo y se relacionaba con
caracteristicas como la rigidez y la falsedad por la falta de comprobacion en la realidad
social. Con el paso del tiempo diversos autores trabajaron el concepto y se modificé a
estereotipo, este visto como una expresion o forma fija que se inserta en el lenguaje sin ser
formulada reflexivamente, es decir, que sélo es aprendida sin cuestionamiento alguno sobre

Su esencia.

“El estereotipo es normal, eficiente y altamente positivo pues ayuda al individuo en
su percepcion del mundo y la interpretacion de los estimulos que recibe.”
(Lippmann, 1922. p. 39)

Desde la sociologia el estereotipo es una imagen o idea aceptada comunmente por un
grupo o una sociedad, es decir, es dado culturalmente y son adquiridos por medio del
proceso de socializacion del individuo a la vez que son reforzados con su uso en la vida
cotidiana. Sus principales caracteristicas son; la resistencia al cambio, la simplificacion de

la realidad y la aceptaciéon del mismo.

Con los anos, el término de estereotipo adquirié una connotacion negativa al comenzar a
ser relacionado con otros conceptos como prejuicio y discriminacién. Para autores como
Quin y McMahon (1997) estereotipo es una imagen convencional, acuiada, es decir, un
prejuicio popular sobre rasgos de la gente, son construcciones culturales donde el
estereotipo es aquello que se piensa, el prejuicio lo que se siente y la discriminacién lo que

se encuentra en el campo de la accion.

Si bien el prejuicio se entiende como una evaluacion o juicio previo ante un grupo, individuo,

etc., siendo éste el componente cognitivo que permea en la toma de decisiones y actitudes
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generalmente desfavorables hacia el mismo, no tiene relacién conceptual con el estereotipo
por lo que no deberian ser utilizados como sinénimos. Sin embargo, no resulta incorrecto
el hecho de que a ambos términos se les relacione ya que el estereotipo sirve como base

para el prejuicio, y a su vez la discriminacién es un efecto del mismo.

Desde la psicologia y como defienden el autor Allport (1954) la complejidad del mundo en
el que se encuentra el ser humano y su capacidad limitada para procesar toda la
informacion que en él se encuentra da pie a que los estereotipos se presenten como un
proceso mental de categorizacion y por tanto simplificacion de la generalidad. A partir de la
perspectiva cognitiva presentada por este autor, el estereotipo se deslinda de su
componente negativo y es visto como una herramienta que permite al individuo entender el
mundo. Conviene subrayar que resulta ser dafiino en la percepcién de la persona ya que
son representaciones simbolicas del mundo, es decir, no son confirmadas en la realidad
por lo que sélo son absorbidas sin ser cuestionadas y es en este punto en el que pueden

dar pie a prejuicios y algun tipo de actitud negativa (discriminacién) hacia ciertos grupos.

“La publicidad se mantiene ligada a los cambios socioculturales [...] Es una
representacion de los sentimientos colectivos de las sociedades.”
(Pérez, 2000, p. 62)

De acuerdo este autor, la publicidad cuenta con un abanico reducido de gestos a partir de
los cuales se representa el caracter humano, por lo que los estereotipos funcionan como
un estabilizador de la percepcion que permite una la permanencia del status quo. Estos
tienen como fin crear un mensaje que sea facil de interpretar en el corto periodo de tiempo
que tiene la publicidad para transmitirlo, y a su vez el generar empatia en el espectador

debido a que tienen una vigencia cultural en un tiempo y espacio especificos.

La publicidad tiene un papel importante al definir nuestro mundo y la percepcion que tienen
los individuos del mismo, pues son por medio de los mensajes que transmiten que se
definen las imagenes y a su vez los estereotipos que permean en la personalidad y

condicionan el desarrollo a nivel social de las personas.

Dentro de la industria los estereotipos mas utilizados, y quizas unos de los mas relevantes
son los de género pues por medio de las imagenes construidas por la publicidad se

establecen comportamientos ideales tanto para hombres como para mujeres, estas
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representaciones que se reflejan en los personajes de los anuncios influyen y conforman la

percepcion del espectador en sus relaciones sociales.

De acuerdo con Stromquist (2006) la construccion del sistema de género se da en tres

niveles:

1) Estructural (division del trabajo): Aquellas profesiones y ambitos laborales
designados de acuerdo al género.

2) Institucional (normas): Las reglas que legislan la distribucién de recursos y
oportunidades, asi como los valores que son considerados como normales para
hombres y mujeres.

3) Simbdlico (conceptos): La representacion colectiva de lo que es femenino y

masculino.

Por consiguiente, se define a los estereotipos de género como un conjunto de ideas
preconcebidas que se utilizan para explicar el comportamiento adecuado de una persona
de acuerdo a su sexo biolégico, de manera que contiene conceptos como la masculinidad
y feminidad, son percibidos y transmitidos desde la publicidad, siempre conforme a la

sociedad y cultura en al que se encuentre inmersa. (Gonzalez, et al., D. 2018)

Dicho lo anterior, las imagenes que surgen con los estereotipos pertenecen al imaginario
colectivo y por medio de ellos se aprehenden comportamientos sociales que se reflejan a
través de la publicidad y que a su vez se reafirma con el comportamiento dia a dia de las
personas alrededor del individuo por medio de un proceso de observacion, en este caso en
la publicidad, y un proceso de imitacion al reconocer estos comportamientos dentro de sus

circulos sociales.
1.2.1.1. Principales estereotipos de género en la publicidad

Siguiendo al autor Pérez (2000), en lo que respecta al arte y la publicidad, el canon siempre
ha sido establecido como un conjunto de reglas que se adecuan al espacio y tiempo en el
que se desenvuelve, mientras que aquello que salga de sus limites es sancionado
socialmente y reconocido como feo, extrafno o ajeno. En la sociedad moderna los canones
se han diversificado, dando paso a una pluralidad relativa que figura la aceptacion de varios
perfiles y, sin embargo, no es del todo libre ya que se ve limitada por lo que tanto medios

de comunicacién, como la publicidad establecen.
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Para la publicidad siempre ha resultado mas sencillo homogeneizar a sus consumidores
en un conjunto de caracteristicas en comun por medio de las cuales pueden hacer que se
identifiquen con sus mensajes, y una herramienta efectiva es la utilizacion de estereotipos
para facilitar la comunicacion, interpretacion y persuasion. Si bien la publicidad es quien los
crea, los diversos modelos que retoma estan condicionados por el entorno socio-cultural en
el que se encuentra inmersa, los refuerza y aunque la sociedad cambie paulatinamente

resulta mas complejo el modificarlos.

El contexto ha sido un factor importante para el desarrollo de los personajes publicitarios,
aspectos econémicos, demograficos, sociolégicos y de consumo fueron modificandose en
el tiempo y permitiendo que la industria publicitaria comenzara a centrar su atencién en el
individuo, estableciendo los bienes como algo personal y dirigiéndose a un destinatario mas

personalizado.

Asimismo, diversos autores han profundizado su investigacién sobre los estereotipos
publicitarios, permitiendo vislumbrar las representaciones utilizadas por la industria
publicitaria en lo que a hombres y mujeres respecta, haciendo énfasis en el deber ser de

los mismos dentro de la sociedad contemporanea.

Uno de ellos fue el italiano Vecchia (1977), quien ofrecidé la mas antigua y completa
clasificacidon de las representaciones masculinas, planteaba seis perfiles base que toman
en cuenta elementos tanto visuales como contextuales de las imagenes (escenarios),
siendo sus tipologias: el padre, el marido, hombre emancipado, hombre en forma, el experto
y el hombre bello. Estos modelos son retomados y profundizados por Rey (1994), de
manera que, aunque comparten algunas caracteristicas, forman nuevas representaciones

que se perciben a nivel publicitario.

A continuacion, se explican las principales tipologias de lo masculino que se pueden
observar en la publicidad:

Tabla 2. Estereotipos publicitarios masculinos.

Estereotipos Descripcioén Uso en la publicidad

Homb La imagen del hombre no se encuentra explicita, las Anuncios de relojes,
ombre
caracteristicas de lo masculino se reflejan en la mercanciay | vestuarios,
ausente
esos atributos son trasladados a quien los adquiere. encendedores, etc.
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El cuerpo como objeto de atraccion y seduccién, aislamiento

Hombre o ) Anuncios de perfumes e
anatomico de las partes del cuerpo reconocidas como )
fragmentado ) ) ) . incluso desodorantes.
atributo primordial de lo masculino.
Se construye a partir de su raza, ya sea de origen
- afroamericano, asiatico o arabe, siempre con un tono de piel | Anuncios de zapatos,
otro
y color de cabello diferente a la imagen del hombre servicios, alcohol, etc.
occidental.
Homb Proyecta las carencias, ausencias y obstaculos que se le Productos anti acné, anti
ombre
disfér presentan, siendo el producto la pécima que elimina sus alopécicos, adelgazantes,
isforico
problemas, se muestra un antes y después de adquirirlo. etc.
Transfiere al producto la actividad que le otorga su Anuncios que requieran
profesion, esta calificado para dar opinion, se caracteriza por | de la validez de un
Hombre su autonomia, autoridad y experiencia. hombre trabajador,
) experto en determinada
trabajador .
De acuerdo con Pérez (2000) es el hombre experto, rama como lo son pastas
representante del saber, posee el conocimiento para dentales recomendadas
convencer al espectador de adquirir un producto. por odontélogos.
Personajes célebres, famosos o personas importantes que Anuncios de comida
Testimonial gozan de algun tipo de poder o influencia en el publico chatarra, perfumes,
receptor del mensaje. automoviles, etc.
) ) ) ) ) Productos que requieren
Se ubica al trabajador en un ambiente ajeno al usual, siendo ] )
) ~ i . de un estilo de vida
Campesino lo rural, la campifia y el bosque los ambientes donde éste se )
determinado como el
desenvuelve. .
whisky.
o - Productos como
Busca un equilibrio entre la naturaleza, su hogar y la oficina, ) )
. o o N antitranspirantes,
Ecologista con el objetivo de resignificar su relacion con la naturaleza
o desodorantes, entre
de una manera superficial.
otros.
Explorador y libre, aunque se desenvuelve a la perfeccion en
un entorno natural su origen es en lo urbano. Anuncios de cigarros,
bebidas alcohdlicas,
Aventurero

Para Pérez (2000) es una dualidad entre el hombre y la

naturaleza, donde domina el territorio.

productos de exploracion

o turismo de aventura.
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El automavil se ha caracterizado por ser una extension de

Anuncios de automoéviles

de diversas categorias,

Conductor quien lo porta, pues mediante él, el individuo busca . )
. de lujo, aventura e incluso
proyectar valores y atributos. =
familiares.
Es un sujeto caracterizado por su fuerza, habilidad, destreza .
Productos relacionados al
e inteligencia. . .
9 deporte, equipamiento,
.. . , i . bebidas energéticas,
Deportista Asi mismo, en las tipologias de Pérez (2000) se define como 9
. . . suplementos alimenticios,
el neo héroe, reconocido como el guerrero ideal que forma
o . indumentaria deportiva,
parte del ejército, se le dota de atributos como la fuerza, P
. etc.
destreza y valentia.
Realiza actividades sencillas que no requieren de la
presencia de un experto, sino que de su propia mano la Anuncios de herramientas
Bricolajero disfrutan y empapan de diversion, construyendo una clase para amueblar, decorar,
de juguete para el hombre moderno, ofreciendo el producto entre otros.
como un pasatiempo.
Sujeto proveedor, lejano a su casa y familia, que goza de
autoridad dentro de ella. Puede existir la imagen del padre Productos de consumo
El pad clasico (afios 60 y 70), un hombre exitoso de la esfera familiar, como alimentos o
padre . - .
publica, o el padre moderno que es un hombre que puede servicios de uso comun,
tener rasgos femeninos sin perder la virilidad que lo ropa y accesorios.
caracteriza.
Busca establecer un lazo de amistad a partir del producto ) )
. ) . Anuncios de bebidas
] publicitario y aunque el personaje del anuncio aparezca en o )
Pandillero alcohdlicas o alimentos

compainiia de otros, siempre se resalta el producto dirigido a

una persona.

chatarra.

Hombre bello

Debido al cambio dentro de lo que significa ser masculino,
se ha facilitado la insercion de atributos como la belleza,
juventud y cuerpos esculturales en los hombres, existiendo

una reasignacion de las cualidades de ambos géneros.

Productos como
indumentaria, perfumes,
etc., que le permitan

embellecerse.

Hombre viejo

Resignificacion de la vejez, con capacidad econdmica que le
permite tomar de nuevo las riendas de su vida y disfrutar del
tiempo libre que ahora tiene. Puede ser representado de
manera tradicional, un anciano saludable y activo que

disfruta diversas actividades o como nuevo consumidor,

Anuncios de lugares
vacacionales, como

cruceros, entre otros.
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siendo un sujeto productivo y con buena capacidad

adquisitiva, una imagen a la que se puede aspirar.

La figura del nifio permite que los padres se desprendan de
cualquier culpa que pueda surgir a partir de la adquisicién de | Productos de consumo
Nifio algun producto, redirigiéndolo a un beneficio que, si bien es familiar, como viajes,

para el adulto, puede repercutir en el circulo familiar, funge automoviles, etc.

como parte de la estrategia persuasiva de la marca.
Fuente: Rey (1994).

La mujer ha sido histéricamente afectada por los estereotipos de género; y debido a que la
imagen construida de la misma siempre ha sido disefiada a partir de una relacion de
inferioridad con respecto al hombre, la construccién social del deber ser de lo femenino se
convirtié en un fenémeno tan complejo que propicié el surgimiento de las investigaciones

sobre el género.

Por otro lado, Beauvoir (1949) propone considerar a la mujer como un ser humano con valor
y capacidad mas alla de lo que hasta entonces habia sido establecido por un sistema
patriarcal, donde el hombre tenia una posicién de superioridad y poder sobre ella y su

representacion dentro del imaginario social.

En la publicidad se integran ideas preconfiguradas de lo que se entiende como lo femenino
dentro de la comunidad y el contexto en el que se desarrolla; es por esto que, durante la
época de guerra, cuando era el hombre quien salia del hogar a luchar por su pais, la mujer
al ser la responsable de la vivienda, comenzé a ser asociada con valores como la
delicadeza y su representacion partia de conceptos como la sumision, dependencia y

servilismo.

Si bien estas representaciones hablaban de la realidad de los anos 50 a 70, la
estigmatizacién de las mujeres a partir de estos valores aun permea en la construccién
simbdlica que se produce de ellas, e incluso han incrementado los estereotipos que se les
asignan. La mujer ha sido ubicada en la esfera privada: la familia, el hogar y como
companera del hombre, mientras que éste se ha desenvuelto en la esfera publica, formando
parte de una estructura privilegiada que cuenta con oportunidades de estudios, poder

adquisitivo, por lo que suele representarse como experto y proveedor.

Conforme ha evolucionado la manera de hacer publicidad, las distinciones entre hombres

y mujeres se han difuminado paulatinamente, con el reconocimiento de la capacidad laboral
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de las mujeres, por ejemplo. Sin embargo, aun existen multiples agencias publicitarias y
empresas que contindan con la construccién de una imagen femenina limitada a las labores
del hogar, como jefa de familia y dependiente del hombre, en condiciéon de sumisién y sin

capacidad de decision.

“La publicidad juega un papel decisivo como instrumento de comunicacion social, siendo
capaz (...) de conformar modelos colectivos de valores y comportamientos, ofreciendo al
publico, no sélo productos, sino también modelos de actitudes, formas de vida e imagenes

paradigmaticas.” (Pefa y Frabetti, 1990, p. 5)

La investigacion sobre los estereotipos femeninos ha sido profunda debido a las exigencias
y cuestionamientos de grupos feministas sobre el como la mujer es representada en medios
de comunicacién y en la publicidad misma, lo que ha llevado al cuestionamiento de los

modelos que son utilizados para reforzar y transmitir un mensaje.

A partir de un analisis sobre el vinculo entre el arte y la publicidad, Pérez (2000) ofrece una

rica categorizacion en tanto a estereotipos femeninos, los cuales se abordan a continuacion:

Tabla 3. Estereotipos femeninos.

; L, Uso en la
Estereotipos Descripcion o
publicidad
Caracteristica de la publicidad de los afos 50, es una mujer
Productos

sencilla, pura y casta, siguiendo la construccion religiosa en )
. ) ) - relacionados con el
Mujer Sumisa | donde ella funge como el pilar del nucleo familiar, resaltando su )
o ) o cuidado de su hogar y
feminidad a través de aspectos como ser pasiva, servicial y famil
amilia.

bella.

Sus principales atributos son la seduccion y erotismo, a través

de su cuerpo desnudo, gestos y lenguaje corporal, resalta su | Anuncios de

Mujer vampiro

cualidad seductora es desafiante, capaz de destruir y seducir al

espectador a través de su sensualidad.

fragancias, joyeria.

Mujer objeto

Con el poder de provocar deseo en el hombre, es representada
de forma pasiva pues no habla, no piensa, no siente, su Unica
funcién es la posibilidad de dar placer a otro. Vende una
promesa eterna de satisfaccion sexual, aquello que se obtiene

(trofeo/objeto) al utilizar un producto.

Anuncios de
desodorantes,
automoviles, bebidas
alcohdlicas, entre

otros.
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Mujer y belleza

Representa lo que se considera bello dentro de una sociedad
en concreto con caracteristicas dentro del canon de belleza que
aumentan su valor ante la sociedad, se ve a lo erético y

seductor como algo inherente al cuerpo femenino.

Anuncios de
perfumes, prendas,
zapatos, accesorios,

etc.

Mujer y

naturaleza

Fuerte relacién entre la mujer y los cuatro elementos (fuego,
aire, tierra y agua), paraisos dotados de caracter sexual debido
a la presencia de la mujer en ellos, ya sea en un contexto de

ocio o disfrute que requiera la presencia de poca ropa.

Productos como
bebidas alcohdlicas,
azucaradas,
protectores solares,
fragancias, etc.

Mujer y familia

Relegada a la esfera privada, se le coloca al centro del nicleo
familiar como la encargada suprema del cuidado de los suyos y
de mantener la armonia dentro del hogar, haciendo énfasis en

laimagen de buena madre y el instinto materno relacionado con

Anuncios de farmacos
de venta general,
alimentos, productos

para bebés y cuidado

embargo, ella no sélo resalta por su cuerpo sino por su
inteligencia, es provocativa, elegante e inteligente, cuya

presencia es siempre notoria y de relevancia

la salud y seguridad de sus hijos, hijos y esposo. del hogar.
Se le despoja de su cualidad sensual y erética, los atributos que )
) -~ ) Anuncios de
. la identificaban como ‘femenina’ se desvanecen. Es segura de
Mujer no ) . ) o productos
si misma, independiente e inteligente, capaz de romper o
sexuada ] ) tecnologicos,
barreras, muestra una nueva figura que puede conquistar J
) L papeleria, entre otros.
cualquier entorno publicitario.
Se despojan de la sumision y abrazan su feminidad de una
nueva forma. Se resaltan rasgos de un cuerpo erotizado, curvas
) ] ) ] ) . Productos de
delineadas e indumentaria que, dependiendo de la situacion | .
. ) ) i | indumentaria,
Mujer fatal social en la que se encuentre, le permite resaltar su figura. Sin

fragancias, entre

otros.

Fuente: Rey (1994)

La publicidad se encuentra inmersa en un mundo de representaciones, donde a partir del
imaginario colectivo construye modelos simbdlicos con los que su espectador se pueda
sentir identificado de manera momenténea. Se convierte entonces en un reflejo del
momento histérico en el que se desenvuelve, recurriendo a los estereotipos como una forma

de simplificar y estabilizar la complejidad de aquello que busca representar.

De igual modo, ésta como espejo social retoma la realidad que quiere representar y le ha

resultado dificil adaptarse a las nuevas demandas sociales que han surgido por el limitado
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universo publicitario en el que, por ejemplo, las mujeres pueden desenvolverse. Esto puede
verse reflejado en el reducido nimero de estereotipos femeninos que se pueden clasificar,
relegandola a tres tipologias centrales; mujer como objeto de satisfaccion sexual, seductora
y como madre, mientras que el hombre es representado en multiples escenarios y diversos

mundos de los que se apropia como una figura de autoridad.

De acuerdo con el anterior listado de estereotipos y para fines de esta investigacion me
centraré en el andlisis de aquellos que se manifiestan en la publicidad dirigida a los infantes,

como lo son:

- Para nifios; el aventurero, deportista y pandillero, los cuales se destacan por los
altos niveles de actividad y les son atribuidos valores como la fortaleza, valentia,
destreza y dominacion de determinadas situaciones o territorios, estos se pueden
observar en figuras de accion, coches de carreras, armas de juguete, entre otros.

- Para ninas: mujer naturaleza, mujer belleza y mujer familia, caracterizadas por su
pasividad, sumision, interés por la belleza y cosas consideradas superficiales como
la moda, accesorios, entre otros, con dinamicas de juego que contienen al centro de
su cuidado a otros seres, como es el caso de juguetes de bebés, muiecas, sets de

maquillaje, animales tiernos, asi como narrativas de magia y fantasia.

1.3. Publicidad y vida cotidiana

“La vida cotidiana aparece como el lugar (locus) de la producciéon y de la
reproduccién de los ritmos socioculturales, y de su articulacién con los ritmos
siderales”. (Lefebvre, 1981, p. 16)

Para poder comprender cémo la publicidad permea en la conformacion de las percepciones
de los sujetos sociales es importante partir del concepto de la vida cotidiana como unidad
de analisis, que, de acuerdo con Heller (1975), ésta es un conjunto de actividades que
caracterizan la reproduccion de los hombres -y mujeres- particulares, los que, a su vez,

crean la posibilidad de la reproduccion social.

Con base en esta premisa, la vida cotidiana se encuentra en el dia a dia de los individuos.
Sin embargo, de acuerdo con Lefebvre (1981) lo cotidiano son los actos diarios, pero sobre
todo el hecho de que se desencadenan formando un todo, por lo que no se conforma sdlo

como la suma de las acciones de los sujetos sociales, sino que, se forma como un hilo
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conductor que permea en la vida diaria de quienes se encuentran inmersa en ella, y a su

vez, estos individuos influyen en la formacion de la vida cotidiana misma.

De acuerdo con Berger y Luckmann (1968) desde la perspectiva del construccionismo
social, el mundo social es una realidad interpretada por los hombres y mujeres, la cual se
construye a través de los pensamientos y acciones que llevan a cabo en su cotidianidad,
conformando pautas de interaccién o normas por medio de las cuales el individuo, mediante
los significados compartidos en su contexto, aprehende los sentidos que se encuentran

dentro del mismo, de manera que permea en su forma de pensamiento y comportamiento.

Este proceso de construccion de una sociedad se da por medio de lo que estos autores
definen como intersubjetividad, que se refiere a los procesos de interacciéon entre los
individuos mediante los cuales, construyen objetivaciones sociales y universos simbdlicos
que contienen formas especificas de ordenar y ubicar los acontecimientos en las
experiencias propias de cada sujeto, de manera que los colectivos converjan en una unidad
coherente de sentido que permanezca en la memoria que éstos interiorizan y socializan por

medio del intercambio constante de significados.

A partir de lo anterior, se puede concebir entonces a la vida cotidiana como un acervo social
de conocimiento colectivo que conforma un nudcleo de saberes que dan soluciones
predeterminadas a los problemas que un individuo puede enfrentarse, le otorga pautas de

comportamiento adecuadas ante el mismo.

Tanto para Schutz. (1972) como para Berger y Luckmann (1968), la comunicacion es el
pilar fundamental de las relaciones intersubjetivas y entre las instituciones que otorgan
pautas de convivencia dentro de una sociedad, es decir, del proceso de socializacion
primario. Por otro lado, de manera secundaria intervienen los medios de comunicacion -y
la publicidad- con la funcién socializadora de transmision de estos saberes ubicados dentro

de la praxis cotidiana.

La vida cotidiana es entonces un espacio construccion donde se forman las subjetividades
tanto de hombres y mujeres dentro de una sociedad. Es decir, es donde se conforma el
propio yo, esto a partir de las instituciones en las que el sujeto se encuentra inmerso desde
el momento en el que nace, como lo es la familia, la religién, la cultura, entre otras. Por
medio de estas instituciones el individuo aprehende normas y comportamientos que le

permiten desenvolverse como sujeto social dentro de un contexto especifico. Son estas
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grandes estructuras sociales las que le otorgan al sujeto determinado valor y caracteristicas
a partir de, por ejemplo, el sexo bioldgico al que pertenece, influyendo en la forma en la que
es educado, los roles sociales que le son asignados, asi como la manera en la que se
desarrollan sus relaciones socio-afectivas desde la infancia, asimismo se le otorgan objetos

como lo son juguetes e indumentaria, que influencian en el como se perciben a si mismos.

En el caso de los juguetes -como objetos- y la funcién cultural del juego, Huizinga (1938)
especifica que éste es una actividad humana que activa y estructura las relaciones de los
individuos mediante los imaginarios y que, ademas, es un generador de aprendizajes que
permite que el sujeto desarrolle determinadas capacidades, ya sea de comunicacion,

imaginacion, creatividad e incluso fisicas.

De acuerdo con esta premisa, la asignacion de los juguetes de acuerdo al sexo biolégico
de una nifia o nifo y las dinamicas de juego que cada uno de estos objetos envuelve dentro
de si mismo, asi como las caracteristicas que se les atribuyen a nivel publicitario,
predeterminan el como estos se van a desarrollar y desenvolver socialmente. Es decir, el
juguete y su uso -el juego- marca una tendencia en el reconocimiento del nifio o nifia como
ser social y cultural, en el caso de un juguete clasificado para nifio con atributos especificos
que dan paso a la aventura y exploracion, influyen en que el infante desarrolle su
imaginacion, asi como una personalidad extrovertida y curiosa, que le permita a llevar a
cabo actividades como el correr, brincar, trepar, entre otras. Por otro lado, un juguete
dirigido a nifias como lo son las cocinas, juegos de té, maquillaje o mufiecos que cuiden
como bebés, e incluso como neonatos, repercutira en que la misma pueda llegar a
concebirse solamente dentro de un papel reducido de madre, preocupada por su apariencia

y por servir al otro.

Son entonces las instituciones dominantes, un pilar fundamental para la construccion del
individuo particular y a su vez, la conformacion de la vida cotidiana a partir de los valores,
creencias y comportamientos que de ellas emanan, estos factores externos de influencia
definen lo que es considerado como correcto e incorrecto dentro de un contexto

sociocultural especifico.

Como especifica Heller (1975), cada hombre -y mujer- particular tiene su propia vida
cotidiana, una realidad social a partir de sus necesidades y contexto especifico mediante la

cual crea condiciones que aprovechen los elementos existentes en su entorno para
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satisfacerla, y es esta pluralidad y a su vez, la particularidad de cada individuo la que

posibilita esta realidad social.

De acuerdo con esta autora, la reproduccion social debe ser entendida como una
caracteristica fundamental de la vida cotidiana, pues es a partir de ella donde los elementos
con caracter simbdlico dentro de una cultura, asi como sus significados, los valores y
emociones que les son atribuidos conforman la identidad de la sociedad que los envuelve,
donde sus practicas se dotan de continuidad y perduran en el tiempo, garantizando asi su

perseverancia y repetitividad en generaciones futuras.

La vida cotidiana entonces es concebida a través de un conjunto de sistemas simbdélicos
que permean de manera indirecta en el comportamiento del individuo, juega un papel de
mediadora en el comportamiento a nivel social, ésta genera mediante su construccion
esquemas mentales a través de los cuales el sujeto clasifica sus experiencias, permitiendo
a su memoria dar sentido a su vida diaria y significado a éstas, al mismo tiempo que pueden

ser transmitidas y trascender mediante el lenguaje y la reproduccion social de los mismos.

Para Certeau (1990), la vida cotidiana <<funciona bajo el signo de las particularidades
colectivas o individuales>>, y al contrario de Lefebvre (1981) quien concibe a lo cotidiano
desde una perspectiva repetitiva y pasiva, este autor profundiza sobre el como los sujetos
crean algo nuevo a partir de lo prexistente. Desde su perspectiva, el acto de consumo es
una accién de lectura de la produccion (escritura) de algun objeto, mediante el cual, a pesar
de que el consumidor recibe productos cuyo uso ya se encuentra predeterminado, éste
hace un acto de transformacion y metaforizacion del mismo, es decir, se apropia de él por

medio de su uso.

El estudio de la vida cotidiana es el acto de deshebrar lo que es entendido dentro de una
sociedad como normal y que se conforma por la constante reproduccion de ideas y
comportamientos que, aunque el sujeto perciba como acciones libres, siempre se
encuentran predeterminados y coaccionados por el espacio de lo cotidiano. Estas
estructuras permiten a industrias como la publicitaria conocer las dinamicas de interaccion
en las que puede insertar sus productos, se apropia de la praxis considerada como creadora

de significado esencial y lo que en ella acontece (Arendt, 1958).
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1.3.2 El saber cotidiano como insumo de la publicidad

De acuerdo con Heller (1975) el saber cotidiano es el cimulo de conocimiento minimo
requerido por un sujeto dentro de una sociedad determinada, de manera que estos
pequefios saberes son interiorizados para que pueda subsistir en su entorno,
aprehendiendo, usos, modos, costumbres, y, sobre todo, representaciones colectivas que

permeen en la época y estratos sociales a los que éste pertenece.

La experiencia diaria de cada individuo pasa por el filtro del saber cotidiano, de manera que,
éste se vuelve algo superfluo y dinamico, pues aquello que se vuelve innecesario en su
vida diaria es destinado al olvido, mientras que las vivencias y aprendizajes que le resultan
significativos se convierten en un conocimiento que le de capacidades necesarias para su

desarrollo como sujeto social.

Este saber se enriquece con las nuevas experiencias que puede tener diariamente una
persona y que son transmitidas de una manera tradicional y cotidiana, o bien, pueden ser
conocimientos de esferas mas elevadas, y que después descienden y son introducidas
dentro de la vida cotidiana. Un ejemplo de ello es lo que se considera como el saber
cientifico que es acogido por el saber cotidiano, pero no en su forma pura, sino que es
adoptado de manera genérica y se engloba dentro de su propia estructura, volviéndose un
conocimiento evidente y que no suele ser cuestionado por quienes lo observan de manera

recurrente.

En lo que respecta a la transmision de este saber, hombres y mujeres dentro de una
sociedad son portadores del mismo y a su vez, pueden fungir como mediadores del
conocimiento para hacerlo llegar a generaciones mas nuevas. Sin embargo, con el auge de
nuevas formas de transmision, este papel de intermediario puede verse reflejado también

en la prensa, medios masivos de comunicacion y la publicidad.

Gracias a disciplinas como la sociologia, antropologia y psicologia, la publicidad se ha
vuelto capaz de utilizar como insumo principal el saber cotidiano y encontrar en él insights,
es decir, percepciones profundas e internas sobre la realidad (Bowden, et al, 2005), que
permiten fortalecer las campanias y estrategias de marca. Son estos discursos que operan
a nivel social los que le permiten llegar de manera efectiva a los individuos, buscando que
conecten con el mensaje y su contenido, asi como proponer de manera adecuada la accién

de compra.
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La industria publicitaria ocupa éste saber cdmo mecanismo de identificacion de las
personas con los mensajes y narrativas que maneja, de manera que éste busque darle
sentido a su vida a través del consumo no sélo del producto, sino de todos los valores que
le son atribuidos, aludiendo siempre al lado emocional, afectivo y aspiracional del individuo,

que, mediante la acciéon de consumo llenara alguna de sus carencias.

Estos valores simbdlicos que les dan sentido a los objetos, permiten orientar la accién en
la narrativa del mensaje de acuerdo a los componentes de identidad a los que aluda, ya
sean vinculados al trabajo o su sexo bioldgico, por ejemplo. Siendo en este punto donde
los estereotipos cobran importancia, ya que en ellos se resguarda una carga significativa
de los imaginarios colectivos en los que se desenvuelve, otorga al individuo que es
representado un saber cotidiano que, con su conjunto de comportamientos, le corresponde

dentro de una sociedad.

“Los valores y la propuesta de consumo que la publicidad transmite no operan
aisladamente, sino que se integran a las representaciones y contenidos que se
difunden a través de medios de comunicaciéon y a los valores sostenidos nivel

familiar, grupal e institucional.” (Garcia, 2009, p. 184)

Las representaciones del mundo mostradas en los medios masivos de comunicacion no
son mas que una sintesis de una compleja realidad, que, mediante generalizaciones vy
estereotipos en sus narrativas, busca llegar al lado emotivo de quien observa sus mensajes.
Como se abordd anteriormente, estas plataformas se han convertido en portadoras del
saber cotidiano, y lo han utilizado a su favor para volverse significativas en la vida de los
individuos, repercutiendo de manera sustancial en las percepciones que éste tiene del

mundo y de si mismo.

La funcién estereotipadora de la publicidad yace en la reproduccion del sistema de valores
del que ésta se vale para llegar a su publico objetivo a través de sus mensajes. Es por esta
razon que la vida cotidiana se vuelve de suma importancia, ya que es en ella donde se
configuran estos valores y atributos que le permiten a la publicidad insertarse en la realidad
de los individuos. Se podria decir que, asi como el sujeto social se vuelve una encarnacién
de la sociedad en la que se encuentra inmerso, de igual manera la publicidad y de ahi que

sea tan significativo su analisis.
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Capitulo 2. Publicidad y género

A lo largo del primer capitulo se establecid cédmo es que la publicidad influye en el
comportamiento de consumo, asi como su repercusion en las interacciones sociales que se
desarrollan entre los individuos, es por ello que para el estudio de los discursos
estereotipados que utiliza en sus mensajes es necesario abordar el concepto de género,
éste como base para términos como el sexismo, discriminacién, equidad, igualdad y

perspectiva de género.

Con la intencion de llevar a cabo esta conceptualizacion, se hara un breve recorrido por el
feminismo, movimiento social, cultural e incluso académico que se ha encargado de
construir la categoria del género derivada de la concepcion que éste tiene sobre el mundo
y la vida, en busca de evidenciar la necesidad de erradicar discursos que refuerzan una

relacion de inequidad entre hombres y mujeres a nivel social, econémico, politico y cultural.
2.1 Género y feminismo

El género es un concepto construido a partir del movimiento feminista, el cual tiene como
principal objetivo modificar la realidad de las mujeres en el mundo social, cdmo viven su
cuerpo e identidad (Leon, 2015). La historia de este movimiento puede ser explicada a partir
de las diferentes olas que se conjuntan y conforman lo que se vive en el presente como

parte de la lucha, asi como lo que cada una de ellas representa.

Es durante el siglo XVIlI y mediados del siglo XX cuando, a partir de las ideologias de la
ilustracion que trajo consigo la Revolucidn Francesa, surgen los cuestionamientos de los
llamados ‘derechos del hombre’ como individuo. Esta etapa es definida como la primera ola
del feminismo ilustrado y es en ella donde grandes personajes femeninos alzaron su voz;
tal es el caso de Olimpia Gouges, quien exigia que las mujeres tuvieran derecho a los
derechos mismos. Mary Wollstonecraft, que lucho por el acceso a la educacién y comienza
el planteamiento sobre el sufragio femenino, ademas de cuestionarse sobre el divorcio.
Lucreda Coffin, Harriet Beecher, Lucy Stone y Harriet Taylor Mills son algunos de los
nombres que marcaron esta época, nombres de quienes pugnaron porque las
caracteristicas bioldgicas de la mujer no la determinan y que, al igual que el hombre, debian

acceder a los derechos humanos basicos.

Durante los anos 60 es cuando llega la segunda ola del feminismo liberal sufragista,

marcada principalmente por el periodo postguerra donde la mujer vuelve a su casa a cuidar
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de su esposo y familia después de las atrocidades de la guerra. Durante esta época, obras
como El sometimiento de la mujer de John Stuart Mill y Harriet Taylor (1869) son
considerados pilares para esta segunda fase del feminismo, pues sento las bases de la
lucha sufragista, acontecimientos histéricos como la Declaracion de Seneca Falls, que
exigia la ciudadania plena de la mujer y la aparicién de lideres como Emmeline Pankhurts,
intensificaron el debate sobre el voto femenino. Ademas, movimientos como el hippie tienen
gran auge en la sociedad, predicando el amor libre e innovaciones en la industria

farmacoldgica como la pastilla anticonceptiva que abrieron paso al goce el cuerpo.

La tercera ola conocida como el feminismo contemporaneo, comienza con el
cuestionamiento de la imagen femenina en los medios de comunicacién masivos, desde
una perspectiva en la que el hombre y la mujer se conciben como seres diferentes pero que
deben gozar de los mismos privilegios. Temas como la sexualidad, violencia, aborto, asi
como la conceptualizacién del patriarcado y sororidad, buscan reivindicar un cambio de

valores en la sociedad.

La fildsofa francesa Beauvoir (1949), analiza desde la sociologia, la historia y la cultura, la
condicion de la mujer que <<no nace, sino se hace>> por medio de la construccion cultural,
es decir, simbolos y valores que le son atribuidos, aportando al debate una nueva
concepcion sobre sexualidad y la sumisién femenina desde una dindmica social de alteridad
disfuncional que se ha formado y reforzado a lo largo de los afios. Desde esta perspectiva,
la cercania de la mujer con la naturaleza la ha condenado a un estado perpetuo de
subordinacién ya que su caracteristica inherente reproductora se asocia con atributos como
lo es la fertilidad, naturalidad y sobre todo la crianza, relegandola a la esfera doméstica
donde la definicion de mujer depende del concepto de madre, formandose de manera

individual a partir de lo que la sociedad define como femenino.

Es a partir de esta premisa, que se habla de la emancipacion de la mujer sobre la
maternidad que comienza a ser cuestionada y, de igual forma, la propuesta de la liberacion
de su cuerpo mediante el control de la natalidad. En la tercera ola del feminismo no sélo se
buscan obtener los derechos politicos y civiles de los que goza el hombre, sino que
comienza la lucha por la igualdad entre ambos sexos, pues después de las diferencias
biolégicas aparentemente superadas, continda una divergencia a nivel social que también

debe ser combatida. A partir de esta perspectiva de pensamiento, se comienzan a ver
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ramificaciones del movimiento donde a pesar del desacuerdo entre las visiones, hay una

lucha comun por la igualdad y equidad de género.

Cada una de estas olas que conforman el feminismo han aportado al analisis del concepto
de género, cuyas bases se encuentran sentadas en la teoria de género, siendo su hito
principal el iconico texto El segundo sexo (1949) y la perspectiva de género; esta linea de
pensamiento busca transformar la condicion humana femenina, negando la vinculacion

establecida histéricamente entre el sexo y el género.

“El analisis de género feminista es detractor del orden patriarcal, contiene de manera
explicita una critica a los aspectos nocivos, destructivos, opresivos y enajenantes
que se producen por la organizacion social basada en la desigualdad, la injusticia y
la jerarquizacion politica de las personas basada en el género.”

(Lagarde, 1996, p. 3)

De acuerdo con Lamas (1996), el género se refiere a un conjunto de representaciones,
creencias, practicas y prescripciones establecidas dentro de una sociedad entre sus
integrantes a partir del cual existe una simbolizacién de la diferencia anatémica entre
hombres y mujeres que surgen entre los integrantes de un grupo. Su conceptualizacion del
género ha fungido como herramienta de analisis para la antropologia y abrié paso a nuevas
perspectivas de pensamiento dentro del estudio de las relaciones entre hombres y mujeres,
cuestionando cdémo es percibido el cuerpo en un entorno sociocultural que se estructura a

partir de una ideologia binaria del género, femenino y masculino.

De acuerdo con la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS), el género hace referencia a
las pautas de comportamiento establecidas socialmente, es decir, funciones, atributos y
actividades que cada sociedad asigna de acuerdo al sexo biologico a cualquier individuo
dentro de su contexto, éstas diferentes funciones pueden generar desigualdades que llegan

a favorecer de manera sistematica a alguno de los dos grupos.

Es entonces un proceso de construccion social y simbdlica que orienta a los individuos en
su actuar dentro de la sociedad, dandole sentido a su comportamiento dentro de un contexto
socio-cultural determinado, sin embargo, entre lo que se establece como binario entre lo
femenino y masculino, el género es un espectro muy amplio en el cual, diversas identidades

se manifiestan, cuestionando el sistema normativo y social.
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El feminismo a lo largo de las olas que le conforman y construyen, ha logrado separar el
sexo y la perspectiva biologicista del género como algo social y cultural, que mas que innato
es socializado, siendo no mas que una construccion de formas culturales consideradas
como adecuadas para un individuo. Su conceptualizacién implica el cuestionamiento de
estructuras ideoldgicas y de comportamiento que han sido socializadas a lo largo de la
historia, pone en tela de juicio afirmaciones que han sido adoptadas e interiorizadas por

generaciones, permeando en la vida social, politica e histérica de la mujer.

2.1.1 La socializacion del género

El estudio del proceso de socializacion abre el panorama de analisis de la conformacion del
individuo tomando en cuenta las practicas y contextos sociales desde disciplinas como la
‘nueva sociologia de la infancia’ de James Jenks y Prout (1998). Este término es definido
por la sociologia como un proceso mediante el cual, un individuo se forma como un miembro
funcional de una comunidad, adquiriendo lo que le es propio de su cultura (Marin, 1989), es
decir, se considera a la sociedad como un pilar fundamental y de gran peso en la formacién

de los sujetos sociales.

Este proceso se refiere al cimulo de normas, valores, roles y creencias que en un contexto
social determinado otorgan sentido a los comportamientos de los individuos, los cuales se
insertan y transmiten por medio de agentes institucionalizados como lo son la familia y otros
grupos primarios de referencia como amigos y circulos cercanos de trabajo donde las
relaciones socioafectivas pueden permear en la conducta del individuo, la escuela como
grupo secundario junto con los medios de comunicacién y los grupos de referencia que

fungen como pauta conductual.

Siguiendo la estructura de andlisis establecido por Marin (1989) la socializacién contiene
tres pilares fundamentales; la adquisicion de la cultura como modelos, valores y simbolos,
la integracién de ésta en el individuo y la adaptacién al entorno social a partir de la
aprehension de la misma. La adquisicién se hace por medio del aprendizaje, que se
considera la etapa mas superficial del proceso de socializacién, pues es en esta etapa
donde por medio de la imitacion, repeticion y aplicacion el individuo obtiene reflejos, habitos
y actitudes en los que se incluyen aspectos tanto sociales como naturales en constante
interaccién. En segundo lugar, se encuentra la interiorizacién, proceso mediante el cual la
persona aprehende su realidad y la hace subjetiva, es a partir de ella que los aprendizajes

se vuelven significativos para su formacién como ser social.
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Desde la psicologia social de Arnett (1995), la socializacion tiene tres objetivos principales:
1) el control de los impulsos adquirido durante la infancia, 2) otorgar al individuo pautas de
comportamiento que le permitan conformarse como miembro funcional dentro de una
sociedad y ocupar los roles que le son asignados de acuerdo a su raza, clase social, sexo,

etc., y 3) la interiorizacién de los sentidos que conforman su cultura.

Por medio del proceso de adquisiciéon cultural al que se someten los individuos, éstos
conforman su identidad desarrollando factores normativos que permean en su contexto
social; es decir, ser hombre o mujer implica haber interiorizado una realidad que ya esta
dada en un entorno cultural (Navarro y Yubero, 2010). Es decir, el hecho de haber nacido
de determinado sexo influye a nivel sociocultural en los valores, creencias y roles que se le

asignan al individuo.

“La publicidad constituye un discurso que lleva implicita una determinada vision del
mundo; (...) encierra una cosmovision, una propuesta vital y, por tanto, una forma

de estar en el mundo” (Gallego, 2009, p. 1)

Los agentes socializadores como los medios de comunicacién y especificamente la
publicidad juegan un papel importante en la socializacion del género en los individuos desde
una temprana edad, pues no hay que dejar de lado los valores, actitudes, estilos de vida y
creencias que cada uno de sus mensajes contiene y transmite, reforzando una construccion

de sentido ya dado dentro del contexto en el que ésta se desenvuelve.

En la sociedad de la informaciéon, de acuerdo con Castells (2010), los medios de
comunicacion no sélo reflejan, sino que perpetuan la realidad, es decir, refuerzan las
estructuras que orientan la opiniéon y percepcion de los individuos, asi como sus actitudes
u comportamientos, ya que, como se mencioné anteriormente, el ser humano es un ser
social que aprehende el contexto, sus normas y pautas de comportamiento en la que le son

asignados valores para volverse un sujeto funcional dentro del mismo.

2.1.2 lgualdad y equidad de género

“La igualdad de las mujeres debe ser un componente central en cualquier intento

para resolver los problemas sociales, econémicos y politicos". (Kofi Annan, 2016)

La discusion respecto a la igualdad de género se remonta a los afnos 60 bajo los

movimientos feministas de la época, donde a partir del surgimiento del concepto género, se
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comienza a cuestionar la raiz de la diferenciacion y la brecha de desigualdad existente entre

hombres y mujeres a partir de la construccion del imaginario a su alrededor.

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), la igualdad se refiere al
derecho a la no discriminacion de los individuos, respaldado por un conjunto de

instrumentos internacionales que lo resguardan, entre ellos se encuentran:

o Carta de las Naciones Unidas (1945); donde se hace énfasis en los derechos
fundamentales de dignidad y valor humano como base en la igualdad de derechos
entre mujeres y hombres.

e Declaracion Universal de los Derechos Humanos (1948); expresa que todos los
seres humanos nacen libres e iguales en tanto dignidad y derechos.

e Convencién de los Derechoso Politicos de las Mujeres (1954); busca poner en
practica los derechos que han sido establecidos en los instrumentos anteriores en
favor de las mujeres y la igualdad de género.

e Convencién Internacional sobre la Eliminacion de Todas las Formas de
Discriminacion (1965); se enfoca en el entendimiento de todos los seres humanos a
partir de su raza, etnia, etcétera.

o Pacto Internacional de los Civiles y Politicos (1966); cuyo principal objetivo es
respetar y garantizar los derechos que han sido reconocidos por los instrumentos
internacionales sin distincion alguna.

e Convencion sobre la Eliminacion de Todas las formas de Discriminacion contra la
Mujer (1979); CEDAW por sus siglas en inglés busca eliminar las desigualdades
existentes entre hombres y mujeres. Este instrumento vincula a los 188 Estados que
lo han ratificado, entre ellos México, exigiéndoles el establecimiento de las medidas

que se encuentren a su alcance para lograr la igualdad.

El término de igualdad de género parte del reconocimiento de que las mujeres han sido
histéricamente discriminadas, por lo que se necesitan de acciones concretas que eliminen
las diferencias existentes entre ambos sexos y que pueden agravarse debido a otras

variables como edad, etnia, orientacion sexual, entre otras.

La igualdad de género es, de acuerdo con la CEDAW, un derecho humano que es comun
a todos y todas, e implica el trato por igual, acceso a las mismas oportunidades y que el

ejercer los derechos no dependa del sexo bioldgico, es decir, comprende en si misma dos
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vertientes fundamentales, la igualdad ante la ley o formal, que da la base para la exigibilidad
del derecho vy, la igualdad de oportunidades que es el ejercicio efectivo del mismo. El
resultado de esta conjugacion es la igualdad sustantiva o de resultados, la cual debe ser

asegurada por el Estado quien se encuentra obligado a:

Garantizar que las mujeres no sean discriminadas en lo publico y privado.

Mejorar la situacién adoptando politicas y programas concretos.

Hacer frente a las relaciones prevalecientes entre hombres y mujeres y a la
persistencia de estereotipos de género que les afecten, ya sea por acciones

individuales, leyes, instituciones juridicas y sociales.

En el dltimo punto, la CEDAW establece como obligacion del Estado ejecutar medidas
adecuadas para eliminar cualquier factor que interfiera en el que las mujeres puedan ejercer
sus derechos y habla especificamente de la perpetuaciéon de estereotipos de género que
les afecten. Sin embargo, a nivel publicitario, las medidas de regulacién son nulas, porque
si bien de acuerdo con la Ley Federal de Telecomunicaciones existen Lineamientos de
Clasificacién de Contenidos de Programacion (2014) y en ellos se puntualiza el tipo de
contenidos que pueden ser dirigidos a la poblacién infantil, siendo aquellos que fomenten
la igualdad, tolerancia y respeto. Estos lineamientos no abarcan el espectro publicitario, por
lo que estereotipos de género que permean en actitudes y percepciones del publico objetivo
no son regulados de manera especifica ante la ley, quiza por no otorgarle el debido peso a
la publicidad en tanto transmisora de valores y realidades, asi como su papel en la

conformacion de percepciones, actitudes y opiniones en un entorno social.

Por otro lado, el Fondo de Poblaciéon de las Naciones Unidas (FPNU) menciona que la
equidad de género se define a partir del reconocimiento de las diferencias entre hombres y
mujeres. Busca eliminar la desigualdad social en tanto a la exclusion de la mujer hacia la
esfera doméstica, asi como la distribucion sobre los bienes, empleos, oportunidades, salud,
educacion, entre otras, y ademas erradicar el no respeto de las mujeres por el hecho de
serlo, la negacion de su autonomia, independencia, poder sobre su cuerpo, actividades y
espacios (FPNU, 2006).

Si bien la diferencia entre igualdad y equidad es minima, la igualdad es un derecho humano
que parte de la no discriminacion debido al sexo biolégico del individuo, por otro lado, la
equidad es un principio ético-normativo que se encuentra asociado a la idea de justicia ya

que lo rige la busqueda de un trato imparcial hacia hombres y mujeres, partiendo de la
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diferencia, y necesidades especificas de los mismos. De acuerdo con la Comisién
Econdmica para América Latina y el Caribe, equidad de género se refiere a la consideracion
de la diversidad existente entre ambos sexos, considerada ademas por la Organizacion de
las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) como un medio
o proceso mediante el cual se logra la igualdad, ésta ultima considerada como un estado

ideal dentro de la sociedad.

2.2 Publicidad sexista

La realidad en la que se encuentra inmerso el ser humano es compleja, y es por eso que
se percibe y decodifica a través de estereotipos que les permiten clasificarla y organizarla,
estos modelos conforman las expectativas que una sociedad tiene en un individuo de
acuerdo a su sexo, construyéndolo como un ser funcional dentro de un contexto
determinado. En lo que refiere especificamente a los estereotipos de género, éstos son
asociaciones hechas hacia los hombres o0 mujeres que se aprenden desde la infancia por

medio de la socializacion, y que, ademas, son utilizados para dar sentido al mundo.

Aunque esta categorizacion debe desligarse de su connotacion negativa otorgada a partir
de la estrecha relacion que tiene con el prejuicio, no debe dejarse de lado que es el
estereotipo la base para la construccion de un juicio previo que puede o0 no ser negativo o
perjudicial hacia determinado grupo, llevando a cuestiones de discriminacion, violencia e
incluso sexismo. Estos conceptos son de suma importancia al momento del estudio de los
discursos publicitarios que ayudan a perpetuar imagenes y comportamientos que resultan

en una relacion desigual entre los individuos en sociedad.

2.2.1 Discriminacién, violencia y sexismo

La discriminacion es entendida en el marco de la Ley General para la Igualdad entre
Hombres y Mujeres (2006) como toda distincion, exclusion, restriccion que no sea objetiva
y tenga por objeto o resultado obstaculizar, restringir, impedir o anular el reconocimiento,

goce o ejercicio de los derechos humanos y libertades basada en el sexo.

Un tipo de discriminacién que se ejerce hacia la mujer es el sexismo, que de acuerdo con
el Instituto Nacional de las Mujeres (2007) <<se refiere a todas las practicas y actitudes que
promueven un trato diferenciado a las personas en razén de su sexo bioldgico, del cual se

asumen caracteristicas y comportamientos esperados en su vida cotidiana.>> Este tipo de
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practicas suelen considerar a las mujeres inferiores a los hombres por su “funcion” bioldgica
de crianza, relegandolas a la esfera privada, de igual forma se pone en duda su capacidad

de toma de decision, participacién politica, aptitudes y habilidades.

Este tipo de creencias e imagenes estereotipadas sobre las mujeres refuerzan la violencia
de género de la que son victimas, ésta definida en la Declaracién sobre la Eliminacion de
la Violencia contra la Mujer (1993) como un acto violento en la vida publica o privada que
se basa en el hecho de la victima de ser mujer, teniendo como resultado un dafo fisico,
sexual o psicologico. A este concepto Lagarde (1996) le afade la agresion patrimonial,

econdmica o feminicida que es dirigida contra las mujeres y nifias por el hecho de ser tales.

Este tipo de violencia parte de una idea de inferioridad de las mujeres hacia los hombres,
surge bajo un esquema de desigualdades en el que se busca el sometimiento de las
mismas, dafa sus derechos y trasciende mas alla del maltrato fisico y psicoldgico, forma
parte de la estructura social en la que el individuo se desenvuelve y permea en ambitos

laborales, profesionales y educativos, volviéndose un obstaculo para su pleno desarrollo.

Son estas percepciones refuerzan una relacion asimétrica entre hombres y mujeres en los
entretejidos sociales a nivel personal o social, es transmitido culturalmente y ademas los
medios de comunicacion permiten su difusion y perpetuacion a lo largo del tiempo, es por
eso que es necesario hacerlo consciente, cuestionarlo, modificarlo e inculcar una nueva

forma de pensamiento en las generaciones mas jovenes.

2.2.2 Principales discursos sexistas en la publicidad

Como se ha abordado en este trabajo los medios de comunicacion y especificamente la
publicidad juegan un papel significativo al momento de la conformacion de percepciones,
comportamientos, actitudes y estilos de vida. En lo que respecta a la mujer, la imagen
estereotipada que se presenta en estas plataformas mayoritariamente suele contener
valores de la mujer como madre, como cuidadora o como objeto de seduccion y placer por

y para el hombre, es en este tipo de discursos donde se presenta el sexismo publicitario.

El sexismo es un discurso que se basa en la superioridad de un sexo sobre el otro, y este
pensamiento esta ligado con el machismo, una forma de pensamiento en que la mujer es
inferior al hombre por una dualidad simbdlica de naturaleza versus cultura, donde el origen
de la subordinacion femenina se da debido a su categorizacion bioldgica relacionada con

la crianza y reproduccion, por lo que se consideran femeninos valores como la fertilidad,
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naturalidad, amor maternal; una definicion de mujer que depende del concepto de madre,
por lo que se considera fisiolégicamente limitada al cuidado de la familia y servir, inferior.
(Ortner, 1974)

“Asociamos simbdlicamente a las mujeres con la naturaleza y a los hombres con la
cultura, dado que la cultura aspira a controlar y dominar a la naturaleza, es natural
que las mujeres, en virtud de su proximidad a ella experimenten el mismo control y
dominio.” (Moore, 1999)

De acuerdo con Mufioz-Mufioz, (2011), la publicidad sexista es entonces aquella que
representa a la mujer de una manera denigrante, donde se utiliza su imagen y cuerpo como
un objeto que refuerza un mensaje que la asocia con comportamientos que le son
asignados de forma discriminatoria. Por otro lado, la Agrupacion de Centros Educativos
establecioé una serie de caracteristicas para identificar un anuncio publicitario sexista, las

cuales son:

¢ Que haga uso de frases que excluyan o agredan a las mujeres.

e Presentar a la mujer como dependiente del hombre siendo €l quien hace la toma de
decision.

¢ Identifican la imagen femenina solamente como ama de casa y madre.

e Refleja que las tareas domésticas corresponden sélo a la mujer, y que la realizaciéon

de las mismas le otorga reconocimiento y satisfaccion.

A estas caracteristicas podria anadir las siguientes:

¢ Que se presente a la mujer como un objeto que el hombre posee.

e La utilizacién de su imagen para erotizar un producto que no tenga relacion con el

SeXo.

e Aquella donde se perpetuen estereotipos de géneros que reduzcan la imagen

femenina, en cuanto a capacidades, temas de interés, metas, etc.
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Ejemplos de publicidad sexista hay muchos, siempre con un discurso de inferioridad y
objetivacién de la mujer para el placer o sexualidad masculina. Algunos casos son los

siguientes:

Esta campafa fue lanzada en los 2000 para promocionar
la nueva hamburguesa de la marca Burger King. Sin
embargo, no fue bien recibida por la connotacién sexual
que en sus anuncios se pueden ver representada, pues
utiliza la imagen erotizada de una mujer, con elementos
como el labial rojo el cual suele ser relacionado con la
sensualidad y la pasion, su expresion facial y por otro lado
el producto de manera falica reforzado por el texto en un

producto que no tiene relacion alguna con el acto sexual.

BKSUPER SEVENINCHER ==t o i
llustracion 1. Burger King, Estados
Unidos (2013).

En este segundo ejemplo se hace una comparativa de
porqué es mejor pasar tiempo con un hombre que con
una mujer, esto basado en una diferenciacion entre los
gustos e intereses de platica que puede haber bajo el
estereotipo de género que le es asignado a lo femenino

y a lo masculino.

Aqui se relaciona la imagen de una mujer con la del

chisme, platicas largas que quiza pueden no interesarle

al otro, mientras que el hombre es relacionado con lo

sencillo, una buena cerveza con los amigos.

AMSTy)

IlustraC|on‘2 Amstel, Espafa. (2015)
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Soberano es una bebida alcohdlica con distribucion en
Espafa cuya publicidad hecha en 1983 aproximadamente
reflejan la realidad social de su época, y que al ser vista
hoy en dia refleja lo limitado del rol de la mujer a nivel
social. En este anuncio, la frase: <<les cosa de
hombres!>>, se excluye a la mujer de una actividad
deportiva como lo es el futbol y ademas del acto de tomar

una bebida alcohdlica.

llustracion 3. Soberano, Espafia (1983).

Por ultimo, el caso de Carrefour, una importante cadena de supermercados de origen
francés que permite ilustrar el tema de los estereotipos de género reflejados en la publicidad
infantil dentro de la industria de juguetes. Esta empresa se vio obligada a retirar los anuncios
debido a que en ellos se muestran los valores que le son asignados a nifios y nifas de
acuerdo a su sexo, desde productos, colores, valores y atributos que alrededor de ellos,

encasillando a las nifias en la cocina y a los nifios en un ambiente de emocion y aventura.

=

llustracion 4. Carrefou, Argentina (2018)

42



2.3. Publicidad con perspectiva de género

De misma manera que la igualdad de género, la perspectiva de género parte de la
desventaja historica a la que las mujeres se han enfrentado, desde el acceso desigual a las
oportunidades laborales o educativas, ademas de las posibilidades inequitativas de
desarrollo. El Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF) la define como una
categoria de analisis, es decir, una herramienta que permite cuestionar los estereotipos de
género existentes que violentan a las mujeres y a partir de ellos generar nuevos contenidos

que permitan incidir en el imaginario colectivo bajo los ideales de igualdad y equidad.

Con base en esto, es un marco de analisis tedrico y conceptual que supone la consideracién
de las diferencias existentes entre los individuos dentro de un contexto sociocultural
especifico, permite identificar las variables causantes de desigualdades entre hombres y
mujeres, ademas de visibilizar la condicién de las mujeres dentro de esa sociedad, busca

proponer acciones que permitan modificar la estructura existente.

De acuerdo con la Ley General de Acceso de las Mujeres a una Vida Libre de Violencia
(2007), la perspectiva de género se define como: una vision cientifica, analitica y politica
sobre las mujeres y los hombres que se propone eliminar las causas de la opresion de
género como la desigualdad, la injusticia y la jerarquizacién de las personas basada en el
género. Promueve la igualdad entre los géneros a través de la equidad, el adelanto y el
bienestar de las mujeres; contribuye a construir una sociedad en donde las y los hombres
tengan el mismo valor, la igualdad de derechos y oportunidades para acceder a los recursos

econdmicos y a la representacion politica y social en los ambitos de toma de decisiones.

Se podria considerar que la base principal de la perspectiva de género es el
cuestionamiento de las estructuras que permean la vida cotidiana de los individuos y que al
encontrarse interiorizadas pasan desapercibidas. Su principal objetivo es transformar
aquellas creencias y comportamientos que por medio de la estereotipacion fomenten la
violencia de género con una mirada que permite comprender las interacciones, expectativas

y oportunidades para ambos sexos.
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De acuerdo con el Manual de Sensibilizacion para Incorporar la Perspectiva de Género en

las Campanas del Gobierno Federal (2011), el uso de esta herramienta permite:

e Entender los viejos problemas con un nuevo enfoque.

o Dar visibilidad a las problematicas especificas de mujeres y hombres.

e Comprender que existe una asimetria fundamental entre mujeres y hombres,
producto y manifestacion de relaciones de poder.

o Entender que la desigualdad entre mujeres y hombres es un hecho cultural y, por
tanto, puede y debe ser modificado.

e Sacar del terreno biolégico lo que determina la desigualdad de género entre los
sexos y colocarla en el terreno simbdlico, es decir, llorar, ser maternal o proveer, no

son hechos bioldgicos, sino atributos culturales asignados a los sexos.

El uso de la perspectiva de género en la industria publicitaria no deberia limitarse a
campanas del gobierno, sino que es un marco de analisis que debe reflejarse también en
el ambito comercial y social, de manera que promueva la eliminacién de la violencia y

discriminacion de la que las mujeres son victimas dia con dia.

Con este fin, la Secretaria de Gobernacién en conjunto con otros organismos desarrollaron
una Guia para un Brief con Equidad de Género (2011) en donde puntualizan seis

mandatorios fundamentales en cualquier campana; entre ellos estan:

e Suprimir cualquier forma de violencia contra hombres, mujeres, nifios y nifias.
Se entiende como violencia cualquier acto de discriminacién basada en el sexo biolégico
del individuo, es decir, el promover imagenes de superioridad y poder que generen violencia
fisica, psicoldgica, econdmica, sexual, social y simbdlica, 0 que generen sentimientos de

inseguridad hacia quien se perpetua.

e Promover la division equitativa de responsabilidades familiares, econémicas y
laborales.

Debe evitarse el uso de estereotipos de género que reduzcan las habilidades fisicas y

cognitivas de los individuos, asi como el uso de espacios y ambientaciones que relacionen

la imagen femenina con determinadas tareas, asi como valores, comportamientos y

viceversa.
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e Eliminar la aparicion de hombres y mujeres con roles peyorativos, de ignorancia o
limitacion intelectual.

Antes de ejecutar una idea o concepto creativo se debe cuestionar si una actividad o

situacion realizada por un papel femenino desde la perspectiva masculina resulta absurdo

0 peyorativo.

o No representar la imagen femenina desde el punto de vista de un hombre.
En un anuncio publicitario se debe evitar poner actividades que, de acuerdo con la vision
masculina, es el deber ser de lo femenino, haciendo que el papel de la mujer tenga que

encajar, por ejemplo, con estereotipos de belleza impuestos por la sociedad misma.

o Evitar mostrar superioridad de los hombres hacia las mujeres, sino representarlos
como igualmente capaces y dignos.

Se debe buscar un equilibrio entre los papeles representados, ya sea dentro de la esfera

privada o publica, incitar la imagen de igualdad de oportunidades entre ambos sexos es

fundamental, de manera que se elimine cualquier actitud discriminatoria o que genere

desigualdad.

Estos mandatorios son tan s6lo una pauta para mantener los trabajos de comunicacion, a
nivel gubernamental, social y comercial, lejos de un discurso sexista, estereotipado y
discriminatorio. Le permiten al profesional de la publicidad abrir un camino de inclusion,
cuyo pilar es la aceptacion de la singularidad de cada individuo dentro de una sociedad, de
manera que cada uno de ellos pueda formar parte de la misma, sin ser excluido, minimizado
o violentado. Es a través del proceso publicitario donde, a partir del brief, la investigacion,
insights, objetivos y estrategia, se pueden desarrollar conceptos y campafas de calidad,

enriquecidas con la diversidad que abraza cada sociedad.

Incluir la perspectiva de género en el discurso publicitario, abre camino a la discusion y
reflexidon sobre las estructuras establecidas e interiorizadas que pasan desapercibidas y
son reproducidas en los medios de comunicacion, en la educacion, religion y el mundo
laboral, permite que las nuevas generaciones perciban el mundo de una forma mas rica y
diversa. Entre las campafias que han intentado modificar los estereotipos y desafiar el
status quo, no solo en lo que respecta a la constante dualidad entre hombres y mujeres,
sino que también abarcan temas sobre género e inclusion se pueden mencionar las

siguientes:
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Learning Sign Language (Aprendiendo lenguaje de
sefas) fue una ejecucion lanzada como parte de la

campana Together We'll Go Far (Juntos iremos

lejos) para Wells Fargo, una empresa de servicios
financieros a nivel global. En el videoclip se pueden

observar una pareja homoparental que utiliza todos

llustracion 5. Wells Fargo, Estados Unidos los recursos a su alcance para aprender lenguaje de

(2015). - . .
sefas, el cierre del anuncio es cuando ambas

conocen a la nifa que ahora sera su hija. Un mensaje claro de inclusién, no sélo a la
comunidad LGBTTTIQA a través del reconocimiento de su relacion y su derecho a la
adopcion, sino también a la comunidad de personas mudas que conocen el mundo a través

del lenguaje de senas.

El proyecto de Mattel para una de sus principales marcas, THE
Barbie, fue titulado The Dream Gap, y su topico gira DREAM GAP
alrededor de las creencias establecidas socialmente sobre

para qué y para qué no es apto un nifio 0 una nifa, lo que

ha causado una gran brecha al momento de elegir qué es —p—

UP | WANT TO

lo que quieren ser cuando son grandes. Esta campafia =

AND A VET

#CLOSETHEDREAMGAP

refuerza el concepto que Barbie ha explotado durante
varios afnos, sobre el “Sé lo que tu quieras ser”, busca
hacer consciencia de la existencia de este problema,

ademas de invitar a que comience a cerrarse la brecha

promoviendo un discurso de inclusién y equidad de L

B |Iustracic'>n' 6. Barbie, Estados Us
género. (2018)

Uno de los ejemplos mas recientes en México es el

caso de Pinol, un producto de limpieza cuya tarea se

asigna al papel femenino, madre, criadora y cuidadora

del hogar. Su concepto invita a los hombres a realizar

tareas del hogar, muestra que no es algo exclusivo de

la mujer y que, bajo una vision de equidad e igualdad,
llustracién 7. Pinol, México (2018) ellos también pueden colaborar promoviendo una
responsabilidad compartida, que va desde la limpieza doméstica hasta el cuidado de la

familia.
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De acuerdo con la UNESCO, la inclusién es una oportunidad aceptar las diferencias y a su
vez de enriquecer una sociedad permitiendo la participacion de los sujetos que la
conforman, asi como el fomento del respeto, la equidad y la disolucién de prejuicios que
deterioran y empobrecen las relaciones que en ella se desenvuelven. No se debe dejar de
lado que la publicidad tiene una plataforma con gran alcance que tiene como objetivo
principal influir en las percepciones de los individuos, ya sea hacia un producto o una marca,
sin embargo puede ser utilizada como una herramienta reformadora, por medio de la cual,
se enriquezca el debate y la inclusion, porque si bien ésta refleja la realidad en la que se
encuentra inmersa y refuerza estereotipos que se encuentran a nivel estructural, por medio
de la perspectiva de género puede comenzar a promover nuevos estereotipos que se

vuelvan el espejo de una sociedad mas abierta, diversa e igualitaria.
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Capitulo 3. Infantes

La infancia es una de las etapas mas significativas del desarrollo humano por todas sus
implicaciones a nivel afectivo, cognitivo y conductual, conceptualizar a los infantes permite
ademas justificar su importancia a nivel publicitario y de marketing por sus caracteristicas

particulares dentro del mercado.

La publicidad disenada para impactar a este publico objetivo debe analizarse desde las
narrativas e imagenes que utiliza para crear afinidad hacia los productos que les son
destinados. Es a partir del entendimiento del sector que se definié la metodologia y base
del este analisis, con la finalidad de comprender el impacto social que tienen los discursos
publicitarios, no s6lo en el consumo sino en percepciones y comportamientos de los

individuos dentro de una sociedad.

3.1. Acercamiento a una definicion de infantes, edades y aprendizajes.

“La concepcién pedagdgica moderna de la infancia, define a ésta como un periodo
reservado al desarrollo y a la preparacion para el ingreso de la vida adulta.”
(Alzate, M. 2002, p. 9)

La infancia es considerada por disciplinas como la psicologia, pedagogia, entre otras, como
una de las etapas mas significativas en el desarrollo humano, ya que es en ella donde el
individuo aprehende el mundo y los significantes culturales que permean en su entorno. A
su vez, es en este periodo donde los nifios y nifias se desenvuelven como sujetos sociales
a partir de la conformacion de su identidad y la comprension de la existencia de otro fuera

de si mismo.

De acuerdo con la Ley General de los Derechos de Nifios, Nifias y Adolescentes en México
(2014), se consideran como infantes a los menores de doce afios, ademas de ser
reconocidos como sujetos de derecho. Para instituciones de indole internacional como la
UNICEF, infancia es un estado y condicién de vida, mas alla del periodo que transcurre
desde el nacimiento y lo que es considerado como la llegada de la madurez. Es un espacio
separado de la edad adulta cuyos protagonistas tienen la facultad de participar en el

desarrollo de sus derechos.

Desde la psicologia del desarrollo se define a la infancia como la etapa desde el nacimiento
del individuo hasta que alcanza la madurez, y de acuerdo con Mussen, Conger y Kagan

(1973) el fin ultimo de esta disciplina es la descripcidn, explicacion y prediccion de la
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conducta del individuo, y de manera mas concreta, el crecimiento y el desarrollo de la

conducta humana.

Este periodo suele ser dividido de acuerdo a caracteristicas fisicas, bioldgicas, cognitivas y

del comportamiento de los infantes, conformandose por diversas etapas que abarcan el

periodo intrauterino hasta los primeros afos de vida. Sin embargo, con motivo de esta

investigacion se retoman las fases consecuentes y sus principales caracteristicas, cabe

destacar que las edades varian de acuerdo a los paises, pero se retomaran las edades
establecidas en México por la UNICEF (2007).

Tabla 4. Etapas de la infancia.

Primera infancia.

0 a7 anos

Constituye el periodo de crecimiento, desarrollo fisico y cerebral. Se divide en dos

fases principales:

1) 0 a 3 afios: Se desarrolla la comunicacion verbal y se utiliza el juego para
la socializacién con otros infantes en entornos como las escuela.

2) 4 a 7 anos: Se constituye la dimension motora, linglistica, cognitiva,
socioafectiva, etc. Ademas, se conforman las bases de la personalidad y
su desarrollo, al encontrarse en formacion las estructuras neuronales, los
estimulos externos que reciben por parte de los agentes influenciadores
como la familia, amigos, compaferos, instituciones y medios de

comunicacion se vuelven cruciales para su crecimiento.

El infante descubre el mundo por medio de sus sentidos, enriquece su ingenio y
curiosidad, conforma de su identidad individual, sexual y de género, ademas de
que comprende al otro como una continuidad que no cambia debido a variantes

externas.

Asi mismo para Piaget (1998), este periodo es denominado como etapa
preoperacional en su teoria de desarrollo cognitivo, donde aprenden por medio de
la imitacién y desarrollan un pensamiento principalmente simbdlico, es decir, se

vuelven capaces de representar mentalmente su realidad.

Segunda infancia

8 a 11 afos

Es la fase previa a la adolescencia, también considerada como infancia
intermedia. Su importancia recae en aspectos biolégicos y psicosociales, pues se
presenta mayor crecimiento fisico y social, desarrollan vinculos estrechos y

duraderos con otros individuos en su entorno, por lo que estas nuevas relaciones
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exigen habilidades como el juego, comunicacién, capacidad de discusion y

experimentacion de nuevas emociones,

De acuerdo con Piaget (1998) es en esta edad donde los infantes se encuentran
en la etapa de operaciones formales en la que inicia la comprension de ideas

abstractas y se desenvuelve el pensamiento deductivo, comienzan a desarrollar

la capacidad de resolucion légica de problemas.

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacién publicada por la UNICEF (2007).

Si bien varian las edades al consultar diversos autores y entidades que abordan a la infancia
desde sus focos de interés, queda claro que cada una de sus etapas es fundamental para
la formacién de adultos sanos fisica, mental y emocionalmente. De acuerdo con la UNICEF
(2007), estas etapas son fundamentales para que los nifios y nifias desarrollen sus
potencialidades, ya sean heredadas o adquiridas, siendo la educacién basica y su entorno
esencial para que puedan integrarse a la comunidad mediante un proceso de socializacion

de contenidos culturales.

Con motivo de esta investigacion, se delimité el objeto de estudio en el umbral existente
entre la primera infancia y la segunda, especificamente en nifios y nifias de 6 a 8 afios,
justificando esta eleccion en que es en este periodo donde se da la conformacion de
identidad, ademas de la gran influencia que tienen los entornos en la asignacion de pautas

de comportamiento a los mismos de acuerdo a su sexo como explicaré a continuacion.

Siendo la construccioén de la identidad uno de los puntos principales dentro de esta etapa,
se debe entender como una condicion del si mismo a través de la diferenciacién con el otro,
lo que a su vez con lleva una identificaciéon como individuo. De acuerdo con Avenburg
(1973) es un conjunto de simbolos y valores por medio de los cuales el sujeto decodifica
las situaciones a las que se enfrenta de manera cotidiana, ésta se conforma de acuerdo al
contexto especifico sociocultural en el que éste se desenvuelve y a pesar de que se
caracteriza por ser dinamica a lo largo de la vida de una persona, hay elementos clave que

se aprehenden durante la infancia y que permean en su formacion como adulto.

En lo que respecta a la identidad sexual, ésta se comprende como una configuracion
integral entre dos vertientes, la consciencia del yo como una mismidad continua de lo que
se es como individuo, y un otro que de igual manera es constante a pesar de modificaciones
o aditivos, es decir, un niflo no deja de ser nifio si no hace uso de vestimenta que no es de

color azul o no juega con coches de carreras.
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El desarrollo de la sexualidad infantil es crucial para el desarrollo integral de los nifios y
nifas, pues ademas de influir en el conocimiento de su cuerpo forma parte fundamental en
las manifestaciones tempranas del género, ya que a partir de sus diferencias (fisicas y
biolégicas) con el otro, se modifica la forma en la que el infante se expresa y relaciona con
los demas. Sin embargo, es importante destacar que el género es construido a partir del
sexo genital de la persona desde antes de su nacimiento, amoldando a éste pautas de

comportamiento especificas que se relacionan con su formacion como sujeto social.

Se considera que es a partir de los cuatro afios que los nifios y nifias tienen un sentido
estable de su identidad de género y comienzan a aprehender referentes culturales y pautas
de comportamiento de acuerdo al rol de género que les es asignado socialmente. Sin
embargo, a pesar del binarismo que permea las sociedades contemporaneas en lo que
respecta al género -femenino y masculino- la identidad de género se ira construyendo a lo

largo del desarrollo del individuo.

Es por esto que no se debe de dejar de lado el papel de los padres, educadores, medios
de comunicacion e instituciones al momento de influir en la formacién de un individuo, sus
percepciones de si mismos y de quienes le rodean con cosas tan cotidianas como la libertad
que se les otorga a los nifios y nifias para elegir juguetes o su vestimenta. Ademas, resulta
de suma importancia que sean expuestos a contenidos que no sean estereotipados y que
puedan perjudicar su desarrollo no soélo cognitivo y psico-motor, sino la conformacion de su

identidad, autoestima, entre otros.

3.1. El juego en el desarrollo infantil

En lo que respecta a comportamiento y psicologia infantil, el juego es un objeto de estudio
de mucho interés para varios investigadores, ya que en él se reflejan desde las capacidades
cognitivas del individuo hasta cuestiones referentes a la cultura en la que se desenvuelve.
Aunado a esto, la mayoria de interacciones a nivel social que se presentan durante la
infancia se llevan a cabo durante el juego, estableciendo un tipo de relacién con nifios y

nifas con los que comparte algun rasgo en comun. (Garoz y Linaza, 2006)

Para autores como Martinez (1999), el juego se desenvuelve como un aspecto ludico que
se relaciona casi inmediatamente con el placer, suele definirse como una actividad que se
lleva a cabo con el fin de entretenerse, asi como el ocio. Retomando el desarrollo histérico

sobre la conceptualizacién del juego hecha por este autor, se pueden observar diversas
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teorias desde la psicologia y pedagogia, se han dado a la tarea de conceptualizar y dar una
explicacion sobre su papel durante la infancia y buscan comprender de mejor manera el

sentido del juego.

Estas perspectivas consideradas como clasicas, buscan explicar el papel del juego en la
supervivencia del ser humano desde una perspectiva evolutiva, es decir, el cémo los
comportamientos aprendidos durante la actividad como un valor adaptativo. Una de las
teorias clasicas que mas ha influido en la concepcién actual del juego es la que postuld
Groos (1902) sobre el pre-ejercicio o autoeducacion, en la que se habla de éste como una
practica que se lleva a cabo en los infantes como método de preparacién para la vida adulta.
Sin embargo, sus tintes biologicistas sobre una adaptacion por medio de la adquisicion de
capacidades que le permiten el individuo sobrevivir, no permite que se considere el

ambiente sociocultural en el que crece el individuo.

Es la teoria de la recapitulacién de Hall (1904) una de las principales en lo que respecta a
investigacion de comportamiento infantil, ya que desde su perspectiva el momento de juego
representa un momento en el que la carga simbdlica de su contexto sociocultural es
transmitida, es decir, por medio de esta actividad es que el infante recibe rasgos especificos
de su entorno, de manera que al jugar los reproduce y aprehende para conformarse como

sujeto social de la misma.

“El juego se mueve en el mundo de la fantasia, quien juega vive en una realidad mas
0 menos magica y, por consiguiente, mas o menos relacionada con lo cotidiano.”
(Martinez, 1999 p. 185)

Es por esto que, a pesar de que el juego se mueve en un plano ficticio y de imaginacion
para el infante, no se encuentra alejado de la realidad que vive en su dia a dia, ya que
siempre hara asociaciones de lo que ha visto en sus alrededores, aprendiendo
comportamientos, dinamicas sociales e imitando a sus modelos de referencia, que son sus
padres o aquello que ve, por ejemplo, en la televisibn y anuncios publicitarios. <<La
sociedad transmite valores culturales y saberes a lo largo de la vida>> estos saberes son
compartidos en un proceso de socializacién que involucra al otro y, en lo que respecta a la

infancia, es acompanado por el juego.

De acuerdo con el psicologo Vygotsky (1982), el juego es fundamental en el desarrollo y

dominio de las capacidades del individuo, es por eso que a pesar de ser una actividad que
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en la etapa de la infancia se desarrolla desde un ambito imaginativo, siempre se encuentra
ligada con comportamientos que retan las competencias del nifio y la nifia, resultando
crucial la seleccién de los juguetes con los que se relaciona con otros. Es decir, un set de
cocina que suele ser relacionado con las nifias no implica el uso de las mismas habilidades
motrices y cognitivas que un videojuego o algun coche de control remoto que su uso puede
ser mas comun para los nifios, y es desde ese momento en el que comienzan a generarse

brechas en el desarrollo de ambos sexos.

Es a partir del juego en la infancia que se aprenden roles de género y pautas de
comportamiento adecuadas al mismo que le permiten al nifio o nifia crecer como un sujeto
funcional a nivel social. Para este autor, los adultos tienen un papel de facilitadores en lo
que respecta a la adquisicion y desarrollo de las capacidades psicolégicas del individuo,
por lo que el juego puede ser guiado por él de manera que éste pueda ser menos

estereotipado y diverso.

3.1.2. La funcion cultural del juego

El juego no es una actividad que soélo respecta al ser humano, este comportamiento también
puede ser observado en las primeras etapas de vida en diferentes especies del reino animal
y es por esto que, desde la biologia, éste es una herramienta que permite el desarrollo de
los instintos de sobrevivencia bajo una idea en la que, a través de la actividad, el cachorro
puede simular acciones como el acechar una presa, cazar, o defender a la manada. Bajo
esta perspectiva, en el comportamiento humano el juego representa una actividad que es
realizada por mero placer, y que prepara a niios y nifias a su introduccién en el mundo
social, permitiendo la consciencia de si mismo, del otro y la apropiacion de codigos de

conducta.

Si bien este concepto es abordado desde distintas perspectivas psicolégicas, para una
mejor delimitacion con fines de esta investigacion resulta importante retomar lo que Piaget
(1998) define como juego de roles cuya aparicion en el desarrollo del infante se da a partir
de los cuatro afios de edad, ésta como una forma de alejarse de la realidad y que tiene

como esencia principal la imaginacion y fantasia creada a partir de su entorno.

En esta dinamica se desarrollan distintas tematicas de acuerdo a la realidad en la que el
infante se desenvuelve, siendo el papel y las acciones lo que le dan sentido al juego y son
fundamentales para su desarrollo y compresién. Es decir, si el nifio o nifia tuvo una

experiencia dentro de un hospital, es muy probable que lo observado sea replicado
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posteriormente, pues buscara poner en practica la idea aprehendida de cémo funciona, en
este caso, una institucion médica incluyendo los actores, sus acciones, roles y relaciones

entre los involucrados.

“La representacién del argumento y del papel llenan el juego. Lo importante para los

nifos (y nifias) es cumplir todos los requisitos del papel.” (Elkonin, 1985)

El juego es una actividad que es voluntaria que, si bien tiene a ser incierta, su atractivo yace
en la creatividad y espontaneidad que involucra, por medio de él, el infante puede conocer
y explorar su entorno de manera libre, promoviendo un crecimiento y desarrollo integral.
Las funciones del juego de acuerdo con Arango, Infante y Lépez (2000) pueden englobarse

en las siguientes:

o Educativa: Mediante sus narrativas ayuda a que el infante pueda desarrollarse
intelectualmente por medio del fortalecimiento de su curiosidad, imaginacion,
creatividad e inteligencia.

¢ Fisica: Permite el desarrollo de determinadas capacidades motrices, de acuerdo con
la dindamica éste puede aprender a coordinar y controlar su cuerpo.

e Emocional: El juego al permitir un escape momentaneo de la realidad, libre de reglas
y limitantes, permite al infante expresas sus sentimientos y emociones sin temor a
alguna represalia o juicio, lo que ayuda a fomentar su confianza e independencia.

e Social (o cultural): A partir de la apropiacién de papeles y roles dentro del juego,
nifnos y nifas se hacen consciente de su entorno y las dindmicas que le envuelven,
permitiendo que comprendan como funciona la sociedad y las relaciones entre los

sujetos a partir de caracteristicas como lo es el sexo, la profesion, la edad, etc.

El juego es entonces una actividad voluntaria reflejo de la realidad vivida por el individuo,
cuyas acciones del sujeto representado se ven determinadas por el rol dentro del mismo.
La vida cotidiana se vuelve un insumo debido al deseo por parte de los nifios y nifias en
reproducir el contenido diario que consideran fundamental dentro de la esfera de actividad

humana preparandolos para la vivencia de la adultez dentro de una sociedad determinada.

La realidad, de acuerdo con Moscovici y Markova (2003) esta conformada por dos esferas
que permiten que el individuo comprenda su funcionamiento y relaciones para
posteriormente poder reproducirlo. En primera instancia se encuentran los objetos

materiales involucrados dentro de las dinamicas sociales, utileria, indumentaria, etc., y
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posteriormente la actividad humano-humano cuyas relaciones dan una significacion ludica

a los objetos.

Desde esta perspectiva el juego puede ser dividido entre el tema que es el campo de la
realidad que se representa y el contenido, que son las actividades y relaciones que se
entablan en este espacio. Este es entonces una serie de imagenes inmersas en un mundo
de posibilidades y fantasia que obtienen significado a partir de la realidad que le circunda,
es decir, se desenvuelve en una esfera simbdlica. Habria entonces que preguntarse cual
es la estructura que conforma el papel representado en estas actividades, ya que las
significaciones aprehendidas son relacionadas histéricamente con una accién y con
determinados personajes, que bien pueden ser, para motivo de esta investigacién, la cocina

como actividad femenina y la aventura como masculina, por ejemplo.

3.1.3 El juego como espacio de socializacion

El juego es una actividad que se forma en consenso, pues a pesar de tener diversas etapas
que van acorde a el crecimiento del ser humano, una de sus funciones principales es el
preparar al sujeto para una vida en sociedad, por lo que todo juego no es mas que el
resultado de un acuerdo entre los involucrados quienes participan en su conformacion,

establecimiento de reglas, orden, papeles a interpretar, roles y limites.

Desde la pedagogia esta actividad permite al individuo desarrollar la capacidad de crear
nuevas relaciones sociales y tener un comportamiento adecuado dentro de las mismas, por
lo que su importancia yace intrinseca a la adquisicibn de nuevos conocimientos,

experiencias, desempefio de tareas, etc.

Para una mejor comprension de la socializacion, ésta podria segmentarse en dos aspectos
complementarios entre si. En primera instancia, siguiendo a Vygotsky (1982) la importancia
del juego en el desarrollo cognitivo del nifio a partir de la socializacion y las experiencias
obtenidas de ella, puntualizando la estrecha relacion entre las acciones del individuo y su
reflejo a nivel social. Y la segunda consideracién que es, la socializacién como categoria
de andlisis a partir de la cual se profundiza sobre el proceso de adquisicion y aprehensién
de aspectos socioculturales como actitudes, significados, imagenes y percepciones, de lo
que es considerado bueno, malo, femenino o masculino, y que, guian el comportamiento

del individuo en sociedad.
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Leaper y Friedman (2007) permiten vislumbrar los diferentes procesos por los que pasa la
socializacién del género, ellos refieren a procesos socio-estructurales en los que permea
un sistema patriarcal en la division del trabajo, y en el que yacen muchas de las
desigualdades a nivel social entre un hombre y una mujer. En este caso, las experiencias
ofrecidas a cada sexo van de acuerdo al mismo, por lo que cada una permea de manera
significativa en la forma en la que el individuo se va a desarrollar en tanto a habilidades y

percepciones.

En tanto al juego refiere, al segmentar juguetes desde los colores, el sujeto que aparece en
la publicidad, su empaque y actividades que promueve, podria decirse que el juguete es
una herramienta de perpetuacion de roles, ya que, a través de ellos, a edad temprano nifias
y nifias aprenden qué es lo caracteristico de su género, desde profesiones hasta valores y

atributos como delicadeza, valentia, independencia, entre otros.

Nifos y nifias crecen en un entorno donde los juegos y juguetes van a determinar la forma
en la que se perciben a si mismos y al otro a partir de diferenciaciones como lo es el sexo
biologico. Entonces la nifia comenzara a identificarse con valores como el compafierismo,
la pasividad, mientras que los nifios crecen rodeados de valores que requieren un estado
activa no solo a nivel fisico sino también psiquico, fomentan una personalidad extrovertida

que le permite moverse en campos diversos.

Desde el psicoanalisis planteado por Erikson (2004) es durante los cuatro y cinco primeros
afios de vida que los infantes comienzan a practicar los futuros roles que desempefaran a
nivel social, pues elementos como el juego, los juguetes, cuentos, etc., son importantes

transmisores del sistema de valores socioculturales en las que se desenvuelve el individuo.

En un estudio hecho por la Universidad de Vigo (2017) sobre los juegos que corresponden
a cada género, hicieron esta pregunta a los infantes, la respuesta fueron nifias que
encontraban mas facil moverse en el espacio de un juego masculino que de manera inversa.
La reflexion final invita a pensar porqué resulta mas sencillo que lo femenino puede aspirar
a una masculinidad hegemonica a la que se le atribuye la fuerza y el poder y, sin embargo,
reducir a la mujer a lo concebido estructuralmente como fragil, inferior y delicado haciendo
actividades que le corresponden al género opuesto, es reprendido de peor manera a nivel

social.
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No se debe de dejar de lado que la socializacidn en sus diferentes formas posibilita que los
valores de una sociedad, asi como las conductas concebidas como correctas y
normalizadas sean incorporados en los nuevos individuos, perpetuando de esta forma su
existencia por medio de la reproduccion de acciones en los individuos, en este caso, de lo
entendido como femenino o masculino. Sin embargo, a pesar de que puede hablarse de
una transformacion de percepciones, ésta puede concebirse como algo superfluo, ya que
la esencia de la estructura es mantenida debido a su estrecha relacién con los procesos
identitarios en hombres y mujeres de cualquier género, es decir, son elementos a los que
no se puede renunciar porque permiten, de acuerdo con Rodriguez, M. y Pefa, J. (2005) la
autoafirmacion y la percepcion de si mismo dentro del contexto social. A pesar de trasgredir
en los atributos a cada género, roles y estereotipos, se continla concibiendo de una manera

binaria cuya esencia contiene también comportamientos determinados.

3.1.4 El juguete como objeto de identificacion

El juguete es concebido como una herramienta u objeto que permiten desarrollar
caracteristicas personales a través del apoyo al juego infantil. De acuerdo a la edad del
infante son los juguetes adecuados para él, ya sea por sus caracteristicas materiales o las

implicaciones intelectuales y fisicas que requieren para su ejecucion.

Desde pequefios el primer juguete con el que exploran es su cuerpo, a través de él conocen
el mundo y desarrollan capacidades basicas por medio del entrenamiento motor y corporal.
A pesar de que el juguete se complejiza con el crecimiento del nifio o nifia, éste es el
contenedor de la imaginacion, pues se transforma en aquello que requiera para el momento,
es decir, es un vehiculo que le permite explorar, conocer, imaginar, crear y fantasear sin
limitantes, es un medio que da paso a que se desarrolle una historia y dinamica

determinada.

Conforme el infante crece los juguetes que le acompanan se van modificando, esto debido
a que sus habilidades y aptitudes se van modificando conforme se desarrollan. De acuerdo

con Menéndez (s/f) en el desarrollo pueden encontrarse los siguientes

e Primer afio; necesitan de juguetes atractivos que por medio de la forma, textura o
color estimulen sus sentidos.
¢ Dos a tres afos; etapa en la que comienzan a comprender a los adultos por medio

de la adquisicién del lenguaje, etc., se deben buscar aquellos juguetes que
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fortalezcan el desarrollo de la curiosidad hacia el mundo, es en este momento en el
que las munecas, entre otros, cobran gran fuerza.

e Cuatro a seis; el infante imitara las actividades realizadas por los adultos en un
esfuerzo de comprension y aprendizaje de los valores y dinamicas en la adultez, es
aqui el auge del juego de roles en el que lo simbdlico llama la atencion, puesto que
por medio de ellos pueden reproducir comportamientos de sus agentes de

referencia cercanos como la familia.

Es sobre todo en esta ultima etapa donde nifios y nifias comienzan a percatarse de los roles
desempefados por los padres, de manera que se relacionan con el sexo y entonces son
reproducidos a manera de juego con otros. Los juguetes son significativos al momento de
la formacion de la identidad de género del nifio o nifia, a menor edad la influencia del
contexto es mayor, por lo que se debe ser consciente del tipo de relaciones de las que
aprende y la informacién de género recibida por los agentes de socializacion como lo es la

familia, la escuela, los amigos y los medios de comunicacién.

Sin embargo, a medida que el individuo se desarrolla y comienza a aprehender distintas
realidades externas a sus primeros agentes socializadores, permitiendo que se adhiera
definitivamente a los esquemas a los que fue expuesto a temprana edad o puede existir
cierta flexibilidad que posibilite la eleccion, por ejemplo, de con el género que se identifica,

ya sea hombre o mujer.

No se debe de dejar de lado que para el infante el juguete es el vehiculo por medio del cual
puede contener su imaginacion y fantasia, pues, aunque sea un objeto cuyo objetivo
principal no era cumplir con un papel dentro del juego infantil, éste puede transformarse en
aquello que el nifio o nifia quiera, reflejando sus percepciones del mundo y de si mismo.

La asignacién de determinados juegos a determinados géneros se perpetua por medio de
la labor publicitaria y de mercadotecnia en el mercado del juguete, puesto que, en los
mensajes, como se ha visto, se reproducen estereotipos que llevan a prejuicios,
discriminacién y que permiten que un sistema de desigualdad permee en diferentes
aspectos socioculturales ya durante su adultez, no sélo en la percepcion del otro sino el
desarrollo de cualidades en el individuo diferentes al otro por rasgos tan sencillos e incluso

absurdos como el género.
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3.2 Marketing Infantil

El marketing infantil o Kids marketing, es un conjunto de herramientas que utilizan las
marcas para ser atractivas a este segmento, desde la creacién de empaques y personajes
llamativos, hasta estrategias mas complejas que implican colocar al infante como

protagonista del mensaje.

La importancia de los nifios y nifias en estas disciplinas es que son consumidores del hoy
y del mafiana, pues no sélo tienen una gran influencia en la toma de decisiones de sus
padres, sino que también son futuros adultos que pueden crear cercania con ciertas marcas
desde temprana edad. Acorde con esto, resulta relevante para este estudio su definicion,
pues es en las técnicas de comunicacion utilizadas por las grandes marcas que se reflejan

discursos estereotipados y sexistas.

3.2.1 El infante como mercado potencial

La definicién del mercado infantil y su categorizaciéon es variante de acuerdo a los factores
que se tomen en cuenta para su estudio. Tur y Ramos (2008), consideran consumidores a
los nifios, nifias y adolescentes que van de los 4 a los 12 aios, pues en edades previas los
productos y comunicacion son dirigidas solamente sus padres. En México, de acuerdo con
cifras publicadas por el INEGI (2019) los infantes menores a 12 afios de edad representan
el 30.1% de la poblacién total, sumando 38.3 millones dentro de los cuales 13.2 se

encuentran en el rango de 6 a 11 afios.

En términos de publicidad y marketing, este sector es un mercado potencial ya que acepta
con mayor facilidad los mensajes y nuevos productos, debido a que a tan temprana edad
no suele existir fidelidad a algun bien o servicio especifico. El infante juega un papel no sélo
como consumidor sino también como comprador debido a su gran influencia en el gasto
familiar y también de lo que los padres adquieren para consumo propio. De igual forma es
importante sefialar que los habitos de compra que se generan durante esta etapa son
mantenidos en el futuro, representando una amplia oportunidad de mercado para las

marcas, no soélo infantiles sino también dirigidas a un publico adulto.

Hablar del infante como un segmento de mercado implica el entendimiento de términos
como la socializacion del consumo, que desde una perspectiva general y retomando la
definicion previamente dada sobre socializacién, es un proceso mediante el cual un

individuo se toma como miembro funcional de una sociedad especifica (Marin, 1989). En
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este caso, la socializacion del consumo es donde el infante adquiere conocimientos,
habilidades y actitudes fundamentales para el consumo dentro del sistema econdémico
actual. (Moschis, 1985)

Este proceso de aprehension de pautas de comportamiento que respectan al consumo
varia de acuerdo al segmento de edad que se analice, puesto que las capacidades
cognitivas, motrices, etc., permean en la forma en la que el infante se desarrolla y
desenvuelve en estas dinamicas. Su comprension del entorno determina gustos y el cémo
asimila la informacion dada en el mensaje publicitario, de igual forma que la edad y
madurez, se correlacionan con su nivel de susceptibilidad a determinados estimulos
emitidos por los medios de comunicacion, cuya influencia determina no sélo el
comportamiento como consumidores sino sus valores (Valkenburg y Cantor, 2001) Siendo
aqui donde yace la importancia de la segmentacién infantil, los tipos de mercado que hay
dentro del mismo y el conocimiento de aspectos psicograficos del comportamiento del

consumidor.

Dentro del segmento de los infantes pueden identificarse los siguientes tipos de

mercado:

a) Mercado directo o primario
Infantes que a determinada edad cuentan con ingresos, generalmente proporcionados por

algun familiar, que le permiten disponer de dinero y tomar decisiones sobre su consumo.

b) Consumidor final
Aquellos nifios o nifias que, a pesar de que la comunicacion no es dirigida hacia ellos sino
a sus padres, son los usuarios finales de los productos, influyendo de forma indirecta al

momento de la adquisicién del mismo.

c) Mercados de influencia ajenos
A pesar de no ser consumidores finales o indirectos del producto adquirido si influyen en la
compra de ellos, como es el caso de electronicos o tecnologia utilizada por sus padres o

circulos cercanos de convivencia, pues juegan un papel de prescriptores.

d) Mercados de influencia directa
El infante participa en el proceso de compra y se ve beneficiado de la misma, como podria

ser un viaje vacacional en la que se le toma en cuenta durante la eleccién del destino.
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e) Mercado futuro
Aquellas marcas con las que conviven durante la etapa de la infancia permean de manera

significativa en el consumo que el nifio o nifia tendra durante su etapa adulta.

Cabe destacar que en las sociedades contemporaneas la influencia del nifio o nifia en la
compra ha aumentado progresivamente debido a los nuevos modelos familiares, en los que
la opinion e interés del infante resulta importante y se dejan de lado aquellas jerarquias
donde la toma de decisiones so6lo recaia en el padre y la madre. Factores como el auge en
los ingresos por la participacién activa de ambos padres en el campo laboral, asi como la
busqueda de aprobacién del hijo o hija han hecho que en las familias modernas los nifios y

nifas se encuentren mas preparados y maduros para participar en el mercado.

En lo que respecta al consumo infantil, se debe considerar que nifios y nifas tienen presente
el anhelo de juego, diversion y entretenimiento, por lo que la toma de decisiones girara en
torno a necesidades y deseos que, de acuerdo con McNeal (2000) son mediadas por el
grupo de pertenencia, ya sea familia o sus iguales. Esto es denominado por el autor de
acuerdo a la psicologia social como el ‘efecto del consenso grupal’ y la influencia que éste
tiene en la decisién de compra del infante, pues en caso de que éste no tenga un criterio
definido o contundente respecto a un producto, es el grupo quien le provee de esos

argumentos faltantes para efectuar el consumo.

Asi mismo, este autor identifica dentro de estos grupos de referencia los siguientes tipos de

influencia:

a) Informativa
Se relaciona con las cualidades del producto, yendo de la mano con la informacién adquirida

via medios de comunicacion, catalogos, tiendas y de los grupos de referencia sobre éste.

b) Normativa
Relacionado con las consecuencias sobre el consumo del producto, es decir, si va de
acuerdo a las exigencias sociales impuestas por estos grupos, y si sera reprendido o

juzgado por su uso.

c) Valor-expresivo
Como el producto ayuda a construir, reafirmar y manifestar la identidad del nifio o nifia

dentro de sus grupos de pertenencia.
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“El consumidor esta sumido en un proceso continuo de eleccidon de productos que

sean congruentes con su autoconcepto.” (Tur y Ramos, 2008, p.97)

De acuerdo con Contijuch (citada por Tur y Ramos, 2008) el consumo tiene dos
caracteristicas principales; la inmediatez del cumplimiento del deseo y la rapida
obsolescencia de lo adquirido, asi como la seleccion dentro de una oferta extensa donde
hay una fuerte influencia de los grupos para la eleccion del producto. Siguiendo la
metodologia implementada por estos dos autores, la publicidad infantil de acuerdo a su

contenido y narrativa podria clasificarse de la siguiente manera:

a) Infante como protagonista/coprotagonista
Su presencia es fundamental para la narrativa del anuncio, pues afiade a él valores

asociados con la infancia como la es la inocencia, ingenuidad, honestidad, entre otros.

b) Anuncios de menores y para menores
En ellos el producto es de consumo para el nifio o nifia, por lo que son el publico objetivo
del mensaje, buscando a través de sus elementos como color, musica, repeticién y narrativa

atractiva, una respuesta cognitiva, emocional y de accién en el infante.

Como se puede observar, la presencia de la figura infantil en los anuncios publicitarios se
vuelve un valor afiadido al mismo. Sin embargo, habra que aclarar que los atributos
asociados a cada género en este mercado son distintos, pues mientras que la presencia de
un nifo va de la mano con una narrativa que requiere de destreza, valentia, ingenio e
imaginacion, la figura de la nifia se envuelve en un protagonismo mas pasivo con mensajes

de cuidado de si misma y de otros, maternidad, belleza y lo que implica un jugar a ser mujer.

Este tipo de estrategias se engloban en el marketing de género en los juguetes o Gender
Toy Marketing, donde la publicidad se adapta a lo que es considerado como las
necesidades o habitos de consumo de cada género, recurriendo generalmente a
estereotipos, y en ocasiones cayendo en el sexismo, esto reflejandose desde el producto

hasta la comunicacién y promocion del mismo.

El target infantil suele dividirse en tres rangos de edad que permiten hacer la publicidad y
comunicacion de un producto mas efectiva; 4 a 6 — infantil, 7 a 9 — escolar y 10 a 12 -

intermedio. Al ser un segmento muy significativo debido al numero de personas que
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representa, las marcas se encuentran en una busqueda constante de nuevos canales,

como videojuegos, maviles, internet, eventos, talleres, entre otros.

El autor Buckingham (2011) destaca que el reconocimiento e identificacién de las marcas
inicia a los dos afnos de y se va modificando conforme el infante crece y se desarrolla
cognitivamente. En esta primera etapa es capaz de reconocer las pistas perceptivas de la
marca como lo es el logotipo, sus personajes e incluso el empaque. Es hasta los 7 afios
que el nifo o nifa logra hacer inferencias de la personalidad de otros mediante lo que usa,
es decir, hay una importancia simbdlica de los bienes materiales que éste usa y los valores
que el producto le afiade. Es importante tomar en consideracion que, en la relacion entre el
infante y la marca, la edad del mismo influye en la identificacidon que éste desarrolle con lo
que esta consumiendo, asi como las capacidades cognitivas que le permiten reconocer de

manera superflua las caracteristicas de la misma.

3.2.2 Laindustria del juguete en México

La industria del juguete se conforma por un grupo de pequefias, medianas y grandes
empresas que se dedican a la produccion, distribucion, exportacién e importacion de sus
productos, dividiéendose asi en segmentos de acuerdo al tipo de juguetes que son
manufacturados, como lo son los electronicos, modelos, coleccionables, no electrénicos,

entre otros.

En México el 2017 representd uno de los afos mas significativos en cuanto a récord de
ventas, pues cerrd con alrededor de 2 mil 800 millones de délares en ventas y aunque es
una industria que genera miles de pesos en inversion, la mayoria de empresas que se
encuentran dentro del pais son de origen extranjero, desplazando en importancia a marcas
mexicanas de menor tamano no solo en ventas sino también en preferencias entre los nifios

y nifas.

A continuacion, con base en los datos publicados por Pérez (2019) en cuanto a los valores
de marca y Escamilla (2019) en tanto a los juguetes mas vendidos, se hizo la seleccién de
las marcas que se utilizaron en este estudio con el fin de visualizar las estrategias de

comunicacion que utilizan y su impacto en los infantes.
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e Barbie
Esta marca de munecas fue creada por Ruth Handler en 1959 y se ha posicionado como
uno de los juguetes mas emblematicos, teniendo un valor actual de 372 mdd superando a

su empresa matriz, Mattel.

e Hot Wheels
Una de las principales marcas que produce Mattel fundada en 1968 cuyo valor es de 234
mdd, su linea son los autos de juguete a escala vendidos de manera individual como

coleccionables o en conjunto con sus llamativas pistas de carreras.

e Distroller
Marca mexicana que distribuye y produce juguetes, contenido y disefios llamativos para
nifios, nifas y adolescentes. Fue fundada por la disefiadora Amparo Serrano Espinosa y se
distingue por el uso de frases y simbolos que denotan un sinnimero de tradiciones

mexicanas.

e Mattel
Empresa de origen estadounidense que fundada en el afio de 1945 por Harold Matson y
Elliot Handler, cuyas iniciales conforman el nombre de la marca. Este gigante juguetero se
dedica a la produccién y distribucion alrededor del mundo, teniendo plantas en paises como
México y otros paises latinoamericanos. Dentro de sus principales productos se encuentra

Barbie, Hot Wheels, Monster High, Max Steel y Masters of The Universe.

Dicho lo anterior, es pertinente recalcar que las marcas enlistadas hacen uso del marketing
generacional, tomando en consideracion las caracteristicas especificas de su publico
objetivo para crear estrategias efectivas que les han permitido posicionarse como las mas

importantes y mejor valuadas.

“Se considera <<marketing>> generacional, ya que durante cierto tiempo sus
integrantes estuvieron expuestos e influenciados por los valores, costumbres o

cultura y por los sucesos de esa época” (Grupo ACIR, 2018, p.2)

De acuerdo con la clasificacion generacional presentada por Kotler y Keller (2012) el
segmento de mercado infantil en la actualidad se ubica dentro de los centennials o
generacion Z que son nativos digitales, menos relacionados con lo estable o permanente,

por lo que se inclinan al uso de redes sociales como Snapchat o TikTok, también a este
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segmento se le debe la implementacion de herramientas como Facebook Stories e Insta

Stories con duracion de 24 horas.

Las marcas que buscan dirigirse a este target se deben preocupar por crear contenido que
le permita al consumidor hacerse participe del mismo, empleando sus cddigos y lenguaje
de una manera no forzada y fluida. Un ejemplo claro de esta estrategia es el caso de Hasbro
y el lanzamiento de Hanazuki para el cual cre6 una serie en YouTube donde el personaje
es protagonista de diversas narrativas. Marcas como PlayMobil, My Little Pony y Lego
cuentan con sus propias series y peliculas, algunas no solo transmitidas en internet, sino

que también han sido trasladadas a television y cine.

Por otro lado, el caso de Distroller también se vuelve relevante, ya que, con su juguete mas
popular, el Ksi merito, esta empresa lleva la experiencia mas alla de la tienda, se apoya
mayormente en el contenido creado para YouTube, lo que les permite a sus consumidores

interactuar e identificarse de manera significativa con el producto.

En conclusion, el mercado infantil carece de agencias o instituciones que posean
informacién actual y relevante para la obtencién de datos pertinentes que permitan llevar a
cabo estudios mas completos sobre este segmento en México. Su importancia va en
crecimiento debido al consumo que éstos tendran en un futuro, asi como el aumento
continuo de su capacidad adquisitiva, por lo que resulta sustancial el analisis continuo sobre
su comportamiento, adaptando la publicidad y estrategias de marketing a sus necesidades,

deseos y dinamicas de interaccion, con sus grupos de referencia y con las marcas mismas.

65



Capitulo 4. Juguetes: género y publicidad infantil

Este estudio ha tenido como base las categorias de género y comunicacién, por lo que
resulta de importancia abordar que, de acuerdo con la Declaracion y Plataforma de Accion
de Beijin (1995), los medios juegan un papel relevante dentro de la igualdad de género y

son pieza fundamental al momento de hablar de Derechos Humanos.

Los medios de comunicacion tienen en ellos una gran responsabilidad como productores y
reproductores de discursos, imagenes y creencias en lo que respecta al género. Es
mediante ellos que representaciones estereotipadas e incluso sexistas son repetidas e
interiorizadas como el deber ser en cuanto a los roles de hombres y mujeres en sociedad,

reforzando detras de cada mensaje una relacion desigual y discriminatoria.

Asi mismo, por medio de esta investigacion centrada en las narrativas publicitarias dirigidas
a infantes se buscé explicar y determinar que es en esta etapa donde se aprehenden y
resignifican valores sociales que permean en el desarrollo de estos individuos. Teniendo
claras las repercusiones de los estereotipos sexistas en la publicidad infantil, es sustancial
sefalar la importancia del disefio de mensajes con perspectiva de género en algo tan

cotidiano como lo son los juguetes.

De acuerdo con el Foro Econdmico Mundial (2016) México es uno de los paises mas
arraigados en lo que respecta a igualdad de género y con un 51.1% de mujeres en su
poblacion, resulta transcendental la comprension de las implicaciones reales de estos
mensajes mas alla del consumo individual y familiar del segmento, sino visto desde un
campo interpretativo y de apropiacion simbodlica que permea en la construccion de

relaciones entre hombres y mujeres.

4.1 Objetivo general
Analizar (Comprender) la apropiacion (interiorizacion) de los estereotipos de género a
través de la publicidad infantil y el juego.
4.2. Objetivos particulares
- Analizar (Explicar) creencias, actitudes, percepciones, practicas y comportamientos
entorno a los juguetes.

- Demostrar (Mostrar) las dinamicas de interaccion, representacion e identificacion

con los juguetes.
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- Identificar (Establecer) la relacion entre el contenido publicitario y su influencia en la
asignacion de roles de género durante el juego.

- lIdentificar (Descubrir) la relaciéon identidad-nino(a)-juguete existente y como se
proyecta durante el juego.

- lIdentificar (Distinguir) las pautas de comportamiento mostradas en el mensaje
publicitario y su influencia en los roles de juego asignados.

- ldentificar patrones de comportamiento relacionados con el contenido publicitario, la
influencia de los medios, los padres y sus iguales.

- Observar las pautas de comportamiento de los nifios y nifias interactuando con

juguetes estereotipados y no estereotipados a través del juego.

4.3 Propuesta metodologica

El presente trabajo de investigacién se desarrollé desde un enfoque cualitativo, el cual
busca el entendimiento de fenébmenos relacionados con la subjetividad humana, y tener un
acercamiento hacia el significado de las dinamicas de interaccion y accion del sujeto dentro

de una sociedad y contexto especificos.

En el campo de la publicidad y de la mercadotecnia, la investigacion de mercado es una
herramienta fundamental que permite detectar necesidades, deseos y comportamientos
dentro del cumulo de consumidores reales y potenciales de una marca o producto. Es
mediante la recopilacion de estos datos, que se logran vislumbrar las preferencias del
mercado objetivo, asi como su correcta segmentacion y toma de decisiones en cuanto a

campanfas y estrategias publicitarias y de venta.

La investigacion de mercado permite la identificacion, recopilacion, analisis y difusion de la
informacién de una forma sistematica y objetiva (Malhotra, 2004), teniendo como propdésito
principal el conocer al consumidor. En ésta se engloba la metodologia cuantitativa cuyos
datos obtenidos se caracterizan por ser mesurables mediante herramientas como la
estadistica, encuestas, entre otras. Por otro lado, la metodologia cualitativa permite
observar actividades, relaciones, comportamientos, emociones, sentimientos,
pensamientos y motivaciones con respecto a una situacion especifica en la que se
encuentra el sujeto de estudio, permitiendo un analisis profundo sobre sus motivaciones de

consumo, por ejemplo.
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El grupo focal o focos group es una técnica facilita la discusion y participacion activa de los
sujetos involucrados, de manera que los insumos que de ella se obtienen permiten articular
de mejor manera los modelos de significacion y sentido social sobre una situacién

especifica.

“La intencionalidad de los estudios cualitativos se centra en la comprension de una
realidad construida histéricamente y analizada en sus particularidades a la luz”
(Hamui, y Valera, 2012, p. 57)

El focus group es un método de investigacion colectivista, mas que individualista, y se
centra en la pluralidad y variedad de las actitudes, experiencias y creencias de los
participantes” (Martinez citado por Hamui y Valera 2012). Mediante la utilizacién de un
grupo focal de pares en donde el tipo de observacién que se llevo a cabo fue del participante
como observador, se pudieron vislumbrar pautas de comportamiento dentro de la dinamica

del infante-juguete-juego.

Es importante que los y las participantes en esta técnica de investigacion se encuentren en
un entorno familiar junto con un grupo de personas con las que comparten desde el rango
de edad, escuela, gustos e intereses en comun, promueve una interaccién mas fluida que
tiene como base la simetria y reciprocidad. En este caso, los nifios y nifias en este estudio
tienen de 6 a 8 afios de edad, es decir, se encuentran en el limite entre la primera y segunda
infancia, por lo que un grupo focal de pares es ideal para el logro de objetivos dentro de la
investigacion. De acuerdo con Howe (2010), la utilizacion de técnicas grupales entre nifios
y nifias, se caracteriza por una interaccién reciproca en la que existe una conciencia de
grupo que le permite al individuo desenvolverse en un ambiente de familiaridad por los

valores, creencias y espacios compartidos entre ellos.

La seleccién de los insumos que se utilizaron en esta investigacion se basé en los datos
recuperados por Pérez (2019) en Statista, tomando en cuenta aquellos productos mas
conocidos, vendidos y queridos por el segmento que se esta analizando se eligieron cinco,
de los cuales cuatro son juguetes estereotipados como de nifia o nifo y uno no tiene género

asignado.
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e Ksimerito:

Perteneciente a la marca Distroller, este juguete se posicioné como
uno de sus productos mas vendidos en México después del
lanzamiento de la primera generacion de neonatos en 2012. Como lo
dice su nombre, el concepto de este muieco hace referencia a un
recién o casi nacido e incluso, es definido por la marca como un
cigoto. La propia dinamica del juguete requiere que el duefio asuma
un papel materno en el que se hace responsable de sus cuidados, los
cuales son similares a los que tendria un feto para poder sobrevivir

en el utero materno y llegar entonces a ser un bebé.
o Barbie Bailarina:

Esta marca pertenece a Mattel y a pesar de que su comunicacion y
productos se han diversificado en pro de un empoderamiento en las
nifas, es un juguete que socialmente es asociado con lo femenino
debido a elementos como la tipografia, los colores que maneja en su

logotipo, empaque, accesorios y comunicacion.
e Max Steel Turbo Armadura:

Esta figura de accién fue lanzada por Mattel en 1999, y desde el
2000 tiene una serie de ciencia ficcion animada que se ha ido
transformando en formatos, mudandose del VHS a plataformas
digitales como YouTube. La narrativa alrededor de este juguete es
un joven de 19 afios experto en deportes, que ademas goza de

poderes mas alla de lo humano.
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e Pista Hot Wheels Color Shifters:

Esta marca de automoéviles fue introducida en 1968 por Mattel,
cuya comunicacion siempre se ha regido bajo valores atribuidos
a lo masculino, como velocidad, aventura, adrenalina. Ademas de
sus disenos y colores llamativos, esta linea de juguetes cuenta
con gran diversidad en cuanto a pistas y autos, dandole una gran
versatilidad al producto y posicionandolo como uno de los mas

significativos para los infantes.

e Creatable World:

Este set de juego pertenece a la primera linea género neutro de
Mattel lanzada en 2019, desde su disefio corporal este mufieco
carece de signos fisicos que denoten el sexo al que pertenece, ya
sean caderas marcadas, busto, etcétera. Aunado esto, el kit

contiene accesorios e indumentaria diversa que permite al nifio o

nifa personalizarlo sin necesidad de entrar en etiquetas de

geénero.

4.4 Descripcion de la muestra

El estudio se llevo a cabo en el Colegio Gama, escuela primaria privada ubicada en Calle
Correspondencia 54, Delegacién Benito Juarez en la Ciudad de México. La institucién con
autorizaciéon de sus padres, permitié que su alumnado de primero, segundo y tercer grado
de primaria participara en la investigacion, la cual se llevé a cabo en un salén dentro de sus
instalaciones para que los nifios y nifias se sintieran en un ambiente seguro y familiar;
aunado a esto no hubo intervencion de los y las profesoras del colegio, esto con el fin de
evitar que su presencia influyera en las respuestas y el como se desenvolvieran los

participantes.

Para este estudio se contd con la participacion de ocho infantes entre los 6 y 8 afos de
edad, cuya seleccion se hizo con base en las caracteristicas de analisis del segmento, entre
ellas que sus familias fueran pertenecientes al Nivel Socioeconémico C o C+ y que ademas

tuvieran facil acceso a plataformas digitales, principalmente que se encontraran
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familiarizados con YouTube, esto debido al tipo de actividades que se realizarian en la

investigacion.

Aunque el objetivo de la investigacion no fue compartido con los participantes, se les
informo sobre la tematica que regiria las dinamicas a realizar en el grupo de manera que se
logré crear un ambiente de confianza y amigable para que los infantes se sintieran en
libertad de expresar sus ideas y emociones. Con fines metodoldgicos para el analisis de los
datos recabados durante las actividades se utilizaran los nombres modificados de las y los

participantes para asi poder identificarlos:

e Ana 6 anos
e Damien 6 anos
e Mobnica 7 anos
e Brenda 7 anos
e |[srael 7 anos
e Ignacio 7 afios
e Ruth 8 anos
e Dorian 8 anos

4.5. Topicos (Método) de investigacion

1. Mi juguete favorito

En este tdpico se les pidi6 a los participantes traer su juguete favorito para la actividad y se
hizo uso de técnicas proyectivas desde la psicologia, siendo una herramienta que permitira
detectar rasgos de personalidad, comportamiento y actitud al que no puede accederse de
forma directa. En primera instancia, por medio de una historia de vida del juguete, se indagé
en como el nifio o nifia se identifica con el juguete y la personalidad que le asigna al mismo.

Las siguientes preguntas detonantes sirvieron como guia:
Preguntas: Bloque 1.

- ¢Quién te regal6 ese juguete?

- ¢Por qué lo querias?

- ¢ Dbnde lo viste?

- ¢Por qué es tu favorito? ;Qué es lo que lo hace especial?

- ¢Cual es sunombre?

Posterior a esto, se llevd a cabo un dibujo libre donde el infante pudo ilustrar su recuerdo

mas vinculante con el juguete. Aunado a esto, se llevé a cabo una dinamica de juego donde,
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por medio de la asignacion de roles de juego se pudo vislumbrar la percepcion del juguete

como mediador de su interaccion con sus pares.
2. Unboxing

Tomando en cuenta la generacion a la que pertenece el grupo de participantes se llevé a
cabo la dinamica de unboxing, que se refiere a la actividad de sacar nuevos productos de
su empaque a través de videos en internet. En esta actividad se generé expectativa con un
juguete misterioso que fue revelado en una dinamica en la que tuvieron que imaginar estar

grabando un video para la plataforma de YouTube.

Para esta actividad se utilizaron los juguetes estereotipados para nifios y nifas; Barbie
bailarina, Ksimerito, Max Steel Turbo Armadura y la Pista Hot Wheels Color Shifters, todos
estos envueltos en papel Kraft, lo que permitié que ningun paquete fuera mas llamativo que
otro, de manera que los participantes pudieron seleccionar de manera aleatoria cualquiera
de las cuatro cajas con las que hicieron la actividad. Después de observar la reaccion que

se tuvo al abrir y descubrir el juguete que les tocd, se hicieron las siguientes preguntas:
Preguntas: Bloque 2.

- ¢ Como te sentiste con el juguete que te tocod?
- ¢Yalo conocias?

- ¢ Ddnde lo habias visto?

- ¢Quiénes juegan con él y por qué?

- ¢ Tujugarias con él? § Solo o acompanado?
2.1. Asociacion de palabras

Este test es una prueba proyectiva fue ideado por el psicoanalista Jung, C. (2016) quien
sostenia que cada estimulo tenia una carga afectiva para el individuo, de manera que
enuncien ideas, palabras, sensaciones o emociones que relacionan con aquello que se les

presento, en este caso, cada uno de los juguetes que se abrieron en la actividad anterior.

En esta dinamica se les solicité a los participantes que expresaran de forma espontanea la
primera palabra que se les viniera a la mente respecto a los juguetes que se habian abierto,
la Unica restriccion fue intentar no repetir palabras entre ellos, esto con el fin de obtener un

mayor espectro de asociaciones linguisticas que permitiera el analisis posterior. La
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utilizacion de esta técnica permitié observar la forma en la que se encuentran representados
estos objetos, ya sea el que les resulta mas atractivo o la forma en la que los relacionan de

manera interna.
3. Analisis de contenido: género y publicidad infantil

Mediante la proyeccién de diferentes piezas publicitarias estereotipadas y con perspectiva
de género, se buscé obtener un panorama mas amplio en lo que respecta al género, los

juguetes y cémo perciben quién puede o no jugar con ellos.
Piezas publicitarias que se utilizaron:
o Estereotipada: Publicidad de contenido “Ksimerito”

Pieza publicitaria publicada en México en el 2012 con el lanzamiento de la primera
generacion de Ksimeritos o neonatos, el video es protagonizado por un grupo de nifias
caracterizadas como mujeres de los anos 50. Desde la perspectiva linguistica, la cancién
hace referencia a las labores de una madre ama de casa para cuidar a su bebé, en este
caso el cigoto de Distroller, con frases como: “Donde sea que esté lo llevaré conmigo,
parque, cine club o cocinando, en el super, oh lo estoy peinando. Es el cigoto mas chico de

neonatidad.”
e Perspectiva de género: Spot televisivo “Barbie Moschino”

Esta pieza publicitaria estadounidense fue parte de la alianza hecha por Barbie y Moschino
en 2015 con el lanzamiento de la edicion especial de la mufieca, este comercial causo
controversia debido a que dentro de las protagonistas se encuentra un nifio jugando con la
barbie, convirtiéndose en el primer comercial que busco eliminar las barreras de género y

estereotipos sobre que el jugar con muiecas es cosa solo de nifias.
Preguntas: Bloque 3

- ¢ Coémo te hizo sentir?
- ¢Qué opinas del video?

- Después de verlo, 4,tu jugarias con ese juguete?
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4. Juguete ideal

Asi como en la dinamica del unboxing, se les pidi6 a los participantes hacerla presentacion
del Ultimo juguete, el muieco sin género Creatable World de Mattel, que al igual que el resto
se encontraba envuelto y fue revelado por los infantes. Esto permitiéo conocer los valores y
atributos asociados al género y como los nifios lo perciben o expresan, en el caso de este
tépico, se pudo observar como relacionan el juguete con un individuo con caracteristicas

reales, cOmo seria y por qué seria asi.

Estas actividades permitieron visualizar como los nifios y nifias ocupan a los juguetes como
contenedores de una personalidad que les es dotada, y que a su vez les permite interactuar
con otros con base en un género asignado por medio de la publicidad. El objetivo ultimo del
grupo focal de pares fue obtener datos que permiten observar las dinamicas de interaccién
que se llevan a cabo a partir de mensajes publicitarios estereotipados, y cémo estos
permean no solo en la imagen del juguete mismo sino de quién juega con él y como es en

cuanto a personalidad y roles que los infantes le asignan a partir de él.

4.6. Resultados

La primera dinamica fue mi juguete favorito, en esta parte del estudio se buscd conocer
cual es la relacion que existe entre los infantes y el juguete que seleccionaron para la
investigacion. De esta manera, se les solicitd a los participantes que se presentaran y

platicaran sobre el objeto juguete que para ellos resultaba ser el mas especial.
Dinamica 1: Mi juguete favorito

Durante la dinamica cuatro de los ocho participantes eligieron como su juguete favorito a
peluches de animales. Por una parte, Ruth platico sobre el Koala gigante que recibi6 en su
cumpleanos, Brenda llevé consigo un oso al cual nombré Teddy y que la acompafaba
siempre, por ultimo, Ana llevé a un zorro color rosa llamado Sr. Maullido que es su
companero cuando tiene miedo. Mientras casi todas las nifias portan peluches de animales
genéricos, Ignacio eligi6 como su favorito a un erizo llamado Sonic, protagonista de una
saga de videojuegos que se caracteriza por su gran velocidad y que ademas cuenta con

comics, libros y dibujos animados.

El resto del grupo puede clasificarse en dos partes, Dorian e Israel que eran los mas

grandes con 8 y 7 afos de edad respectivamente, fueron quienes aclamaron ser amantes
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de las naves de Lego puesto que construir les parecia mas divertido que solo el interactuar
con un mufeco. Por otro lado, con 6 afios de edad, Ménica eligid como a la princesa de
Disney Moana como su favorita, mientras que Damien prefirié a la figura de accién Max
Steel.

Con las respuestas que se obtuvieron en esta primera parte de la investigacion, puede
observarse que los juguetes que fueron seleccionados en su mayoria eran los que habian
sido recibidos recientemente, ya sea por Navidad, Dia de Reyes o su cumpleafios; no
existiendo una conexion intensa entre el infante y el objeto. Sin embargo, cabe destacar

que dos de las nifas participantes si presentaban un vinculo mas intimo con sus juguetes.

Ana narra cémo se lo compraron mientras se encontraba con su familia en una feria, ella
se sentia temerosa por todo el ruido y la multitud, fue hasta que recibié a su zorro Sr.
Maullido que se sinti¢ segura, desde entonces él la acompafia a todos lados. En cambio,
Brenda obtuvo a Teddy en una farmacia donde su mama se lo compré pues habia pasado
el dia enferma, después de ese momento el oso de peluche siempre esta con ellay la llena

de amor.

A partir de lo mencionado se puede observar que el vinculo con el juguete se fortalece a
partir de la experiencia con el mismo, en estos dos casos se refleja en el dia que fueron
adquiridos ya que éste fue el remedio para una dolencia momentanea, es decir, se
posicioné como el protector ante una situacién de miedo, inseguridad y vulnerabilidad,
volviéndose un compafiero que brinda una sensacién de bienestar y seguridad. Asi mismo,
como complemento de esta actividad, se les pidié a los participantes que realizaran un
dibujo en el que ilustraron el recuerdo mas significativo que tuvieran con su juguete favorito,

esto con el fin de poder observar el vinculo que tienen con éste y como lo visualizan.

El dibujo es un reflejo de la mente visual que actia como medio en el que un individuo
puede expresar y comunicar algo a otra persona (Kurt y Belliston, 1995). Acorde con esto
y para fines del estudio se tomd como base la retérica de la imagen propuesta por Barthes
(1974), en la cual cada pieza es una unidad discursiva que a partir de sus elementos permite
una mejor comprension sobre la construccion de significado que hay en ella. Dicho lo

anterior, las categorias de analisis utilizados fueron los siguientes:

1) Mensaje linguistico; en él se incluyen todas las palabras que se encuentran en la

imagen, ya sean nombres, letras e incluso textos.
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2) Mensaje icono no codificado o denotacién; son todos los elementos que estructuran
la imagen literal, en este nivel se observa la dimensién, posicion, figuras y colores
utilizados para plasmar la escena. En el caso de estos ultimos, se usé como
referencia la rueda de color establecida por Kotler y Keller (2012) para poder realizar
el analisis del siguiente nivel.

3) Mensaje icono o connotacion; corresponde a la imagen simbdlica en el plano del

contenido que cobra sentido a partir de un cumulo de signos dentro de una sociedad.

e Ana

El recuerdo que eligio dibujar era sobre el dia
en el que le compraron a Sr. Maullido después
de tener mucho miedo en la feria por los

payasos que se encontraban en ella.

Retomando las categorias de analisis
planteadas anteriormente, el mensaje
linglistico en este dibujo es el nombre del 2
juguete. En segunda instancia, dentro del }
icono no codificado se encuentran todos los
elementos que contextualizan la escena, como

llustracion 8. Dibujo de Ana sobre el Sefor
lo es el Sol, la nube y el pasto. Ademas de la pjayliido.
utilizacion de todo el espacio de la hoja para realizar el dibujo, siendo el juguete el elemento
de mayor tamafio y detalle, pues cuenta con bigotes, nariz, orejas y ojos. En lo que respecta

a los colores, predominan el azul y verde, seguido del rosa y el amarillo.

Por otro lado, en lo que al icono codificado refiere se observa que los elementos indican un
espacio al aire libre, posiblemente un parque o jardin por figuras como lo es el pasto verde
y la visualizacién de un cielo. Asi mismo, de acuerdo con Kotler y Keller (2012) el color azul
del juguete se asocia con la seguridad, el morado es un simbolo que puede utilizarse como
un signo de misterio y el rosa es un color estereotipado de nifias relacionado con la dulzura

y tibieza.

La importancia que tiene el juguete en la vida de Ana puede observarse en el protagonismo
que se le da en el dibujo, tanto por las dimensiones y la cantidad de detalles en el mismo,

ademas que no solo colocd su nombre, 1o que por si sélo puede expresar lo significativo de
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‘sefor maullido’ para la nifia, sino que aunado a esto lo resalté colocando dos lineas muy

notables a su alrededor.

También resulta interesante sefalar que, el peluche seleccionado como su favorito es en
realidad rosa; sin embargo, en el dibujo lo representd de diferente color, que como se
explicd antes connota un sentimiento de seguridad relacionado a éste, reflejando un vinculo

muy estrecho al ser el objeto que le permite sentirse tranquila y protegida.
e Damien

El recuerdo elegido por él fue la primera vez que
jugé a las peleas con su figura de accién Max
Steel. En cuanto a la parte linglistica de la imagen
se puede observar la M que representa la marca
del juguete, por otro lado, en el nivel denotativo se
pueden observar que no existen elementos que
permitan contextualizar el dibujo en una situacion
especifica, tan solo se observa la figura del juguete
y el nifio sonrientes, con el uso predominante de

colores frios como el morado y el verde.

llustracion 9. Dibujo de Damien y Max Steel.

En el mensaje iconico codificado se encuentra una

diferencia sustancial entre cémo el nifio se representd a si mismo y al juguete, lo que
muestra la percepcion del juguete como alguien mas grande o superior, esto quiza
relacionado con las narrativas publicitarias ocupadas por la marca en la que es un
superhéroe con habilidades extraordinarias, una figura a la cual podria aspirar ser

observandose la forma en la que el dibujo de Damien dirige la mirada hacia Max Steel.

Ambos se encuentran con una gran sonrisa que connota una situacion de satisfaccion o
alegria que se remonta al momento de la primera vez que el nifio jugé con su juguete. Asi
mismo, puede observarse que los detalles en este dibujo son menores, pues ninguno de
los dos personajes cuenta con cabello o nariz, aunque estos pocos detalles se concentran
en mayor medida en el mufieco pues éste cuenta con los detalles mas significativos del
mismo, como lo es su cinturdn y la letra que porta en el pecho, que aunado al tamafio habla

de la importancia que tiene el mufieco para él.
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Respecto a los colores, el verde puede estar relacionado con los colores predominantes en
el empaque y que son caracteristicos de la marca, sin dejar de lado que es una tonalidad
relacionada con la frescura y renovacioén. Por otro lado, aunque el rojo no se encuentra en
la gama de colores tipicas de la figura de accién, éste puede simbolizar energia, accion,
velocidad o energia, siendo un reflejo de los valores que el nifio asocia a él probablemente
a través de la publicidad. En tanto a la figura de Damien, utilizé colores como el café que
tiene connotaciones de fiabilidad y honestidad, mientras que el morado representa misterio

y que en combinacién muestran la percepcién que tiene de si mismo.

La relacién que tiene con él es muy significativa, y a nivel discurso se observa una total
identificacion con él, ademas de reconocer con facilidad los elementos distintivos de la
marca. A pesar de no haber puesto un contexto o situacion especifica a su dibujo, se puede
observar que el nifo mira a su mufieco como un modelo a seguir, una figura que contiene
cualidades como ser el bueno, el héroe, aquel que salva a los demas, el que se distingue
por su fuerza y versatilidad, todas cualidades relacionadas socioculturalmente a lo

masculino.

e Brenda

Indicé que su recuerdo favorito con Tedy era

cuando iban al parque a jugar, pues la

acompafnaba en los juegos y podia pasar mucho
tiempo con él. A nivel del mensaje linguistico de
su dibujo se encuentra el nombre del peluche, en
cuanto a laimagen literal o denotativa se observan
elementos como arboles, pasto, flores, trazos muy
curveados, asi como detalles sobre vestimenta y

apariencia fisica.

) L llustracion 10. Dibujo de Brenda can Tedy.
En cuanto a la parte de la imagen icdnica

codificada o connotacién se puede observar una ambientacién en exterior y con naturaleza
a su alrededor. Es en su rostro donde acentia los detalles, el uso de ojos grandes y
brillantes, sus pestanas y la boca de color rojo, poniendo énfasis en rasgos que son
atribuidos socialmente a una imagen femenina delicada, dulce, bonita y sensible, este
ultimo también puede verse en el uso de corazones y expresiones faciales de ternura, sin

dejar de lado que se dibujo con una prenda como un vestido y zapatos.
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En lo que a los colores respecta se puede observar que todos los tonos utilizados son
claros, predominando el rosa; que transmite ternura y es asociado a lo femenino, el morado
en su o0so de peluche que connota misterio e incluso magia. En los detalles de las flores
como lo es el pistilo y los troncos de los arboles utilizé dorado, que, aunque esta relacionado
con el amarillo, es un color cuya imagen proviene de un metal precioso denota lujo, felicidad
e incluso belleza. Por ultimo, se puede observar el azul en el vestido, un color que transmite

seguridad y calma.

En cuanto al oso de peluche puede verse la estrecha relacién que tiene con él puesto que
a pesar de que es su compafiero, aun lo visualiza como un objeto al que puede dotar
cualquier personalidad al momento de ingresar en una dinamica de juego. Ademas, la
manera en la que lo sujeta y el como coloco el nombre del juguete dentro del dibujo, el

detalle y los colores, reflejan la cercania e importancia que tiene Tedy para Brenda.
e Monica

Explicé que su recuerdo se trataba del dia en el que
recibié a su muneca de Moana, era su cumpleanos
y su mama la llevé de sorpresa a comprarla ya que " W
llevaba mucho tiempo queriéndola debido a que w:j@ ¥ ‘
disfruta mucho de la pelicula. Mdnica se relaciona kT
mucho con esta princesa debido a su gusto por el

baile y a que tienen cabello similar.

En la imagen denotativa se encuentran elementos
como el sol y la nube, ademas de simbolos como los [

. . llustracién 11. Dibujo de Ménica sobre
corazones. La figura de la mufieca al centro de la Moana.

hoja con una vestimenta fresca, playera sin mangas y una falda.

En el nivel connotativo del dibujo se observa que es un ambiente exterior, de igual forma
hace énfasis en los rasgos femeninos como el cabello largo, ojos grandes, redondos, con
largas pestafas y la inclusion de mejillas en forma de corazén. De los colores que mas
destacan son el amarillo; un color que, si bien puede estar asociado con la alegria y el
bienestar. El azul es un color relacionado con la seguridad y tranquilidad, esto en contraste

con la personalidad del personaje de Moana en la pelicula que es muy activo, intrépido y
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arriesgado, por ultimo, el rojo utilizado como como rubor en forma de corazones que se

relaciona directamente con el amor y afectividad.

El vinculo que tiene Modnica no se visualiza muy fuerte por su ausencia en el dibujo y la
descripcion que hizo del mismo; sin embargo, se puede notar que dotd a la mufieca de
caracteristicas suyas como lo es el color de ojos mas claro del que realmente posee la
mufieca, convirtiendo su dibujo en una representacion hibrida entre ambas, colocando
aquellas caracteristicas con las que se identifica como lo es la similitud en el cabello y la

vestimenta.
e Israel

El describié su dibujo como la primera vez que
jugd con el Lego de Star Wars que recibié como
regalo de Dia de Reyes, cdmo después de tres
horas de trabajo logré terminarlo y lo eligié como
su favorito porque disfruta construir objetos, por lo

que cuando sea adulto quiere ser un arquitecto.

Los detalles en el plano denotativo son pocos, se
puede ver que la dimension del juguete es mas

grande a la real y él se dibuja de una manera muy

sencilla, iniciando el trazo tan sélo con lineas |ystracion 12. Dibujo de Israel y la nave Lego

i Wars.
rectas y el circulo en la parte de la cabeza. de Star Wars

En tanto al nivel connotativo y aunque ambos se encuentran ilustrados de una manera muy
sencilla se puede ver que es la nave de Lego la que ocupa mayor espacio dentro de la hoja,
puede hablarse de que se le otorga al objeto mayor importancia dentro de la hoja. Aunado
a esto la falta de detalles corporales como nariz, manos y pies, puede ser indicador de que
el nifo le concede poca relevancia a su persona, colocandose de lado derecho y con menor

tamano.

De igual forma, se puede observar un poco variedad de colores; en primer lugar, el que
predomina es el negro, siendo éste un tono que se relaciona con la pelicula a la que
pertenece el juguete, una galaxia ficticia con elementos metafisicos como ‘la fuerza’,

ademas de que puede relacionarse con la sofisticacion y autoridad. El color azul, que como
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ya se ha mencionado refiere a un sentimiento de seguridad y calma, posiblemente
asociados con la forma en la que se siente cuando esta inmerso en una dinamica de juego.
Por otro lado, se encuentra el rojo, color relacionado con el afecto y la pasion, asociado con

la dedicacion y esfuerzo que requiere construir los sets de juego de la marca.

Puede observarse que, en el dibujo, la percepcion que Israel tiene de la nave no es como
un objeto de juego ya que las dimensiones en la que lo representa son distintas a las reales,
sumergido en un universo donde su imaginacion le permite encontrarse a bordo de uno de
estos artefactos. Sin embargo, no puede observarse una relacién de cercania como se ha
visto con los demas participantes, pues no hay tantos elementos que permitan tal
interpretacion, tan solo en las dimensiones se puede vislumbrar que ilustré una narrativa de

juego muy sencilla en la que el protagonista es el juguete.
e Ignacio

Cuando se le pidié que describiera su dibujo,
lo que explico es que es el peluche de su
videojuego favorito y por eso es que sus
papas se lo regalaron; sin embargo, la
ilustracion no se puede observar en una
situacion o contexto especifico que lo

relacionen con el juguete.

A nivel linguistico se puede ver (llustracién 6)
que el nifio colocé su nombre en la parte

inferior, sin embargo, éste fue editado por

respeto a la privacidad del infante. Por un

llustracion 13. Dibujo de Ignacio sobre Sonic.

lado, en tanto a la denotacién, Sonic se

encuentra en el centro y abarca la mayor parte de la hoja, tiene mayor tamafio y cuenta con
detalles que se basan en el personaje, tanto en rasgos como colores caracteristicos, como
el azul, rojo y amarillo. Debajo de él se encuentra Ignacio, que en comparacion con la

ilustracion del juguete es un dibujo bastante sencillo y carece de muchos elementos.

En lo que respecta a la connotacion, es contrastante el nivel de detalle puesto en ambos
sujetos dentro del dibujo, por un lado, se encuentra el principal que es el juguete, con la

utilizacién de los colores que son mas fieles a la realidad, detalles de nariz, ojos con iris,
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cejas, boca, dedos, tenis e incluso calcetas. Mientras que por otro lado lan se represento
tan solo con una cabeza, un par de ojos muy sencillos, la boca y un poco de cabello, esta
forma tan simplista de percibirse puede ser reflejo de la poca importancia que puede
otorgarse como como persona, relacionado con la personalidad observada durante el

estudio, siendo un nifio un poco timido y disperso.

Asi mismo, los colores estan fuertemente relacionados con la identidad del personaje como
el azul, que ademas de seguridad connota productividad y apertura; por otro lado, los
zapatos de rojo el cual simboliza poder y velocidad, afadiendo el rayo amarillo que por si
s6lo es una poderosa carga de energia. Su vinculo con el juguete va mas alla del objeto,
sino que es con el personaje del videojuego, el cual tiene habilidades como una gran
velocidad y que ademas ayuda a salvar a inocentes animales de un doctor malvado; una
clara narrativa del bien contra el mal. Aunado a esto, todas estas asociaciones tienen que
ver con atributos que se corresponden con la idea social de masculinidad, cada uno de ellos

incentivando la accion, aventura y dinamismo.

En esta pieza resulta significativa la diferencia entre el dibujo de si mismo, sin cuerpo o
detalle alguno y la representacion del peluche. En esta parte del analisis cabe recalcar que
Sonic es parte de un mundo de videojuegos, cuyas caracteristicas de identidad le permite
al jugador poder no solo sumergirse en la dinamica de juego, sino identificarse y proyectarse
a través del personaje, de manera qué, los detalles que se acumulan en el juguete pueden
tener relacion con el nivel de inmersion de Ignacio en este pequefio universo, en el que
puede controlar el personaje y ademas verse como si fuera él, con todos y cada uno de los
atributos que les son asociados como una personalidad desafiante, intrépida, aventurera,

rapida y poderosa.
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e Ruth

El recuerdo mas significativo con su peluche fue en unas vacaciones donde dejaron que se
lo llevara a Acapulco como su acompafiante. En este dibujo a nivel linguistico se observa

en la parte inferior el nombre del juguete que esta relacionado con el tipo de animal que es.

Por otro lado, en lo que refiere a la denotacién
se encuentran elementos como la palmera,
arena y la presencia de la nifia junto con su
juguete que, si bien en realidad es un animal de
peluche grande, en el dibujo es representado de

una dimension de mayor tamafio.

Relacionado con el nivel connotativo de la
imagen, de las cosas que mas resaltan dentro de
la composicién es el koala de gran tamario, que

incluso es de la misma estatura que la nifa,

indicando una relacién de companerismo y un

llustracion 14. Dibujo de Ruth y Koala en la
estrecho vinculo emocional con el juguete. Se playa.

debe agregar que, los elementos como la arena y la palmera hacen referencia a un recuerdo
especifico de Ruth, donde el peluche fue su acompanante de aventuras durante las

vacaciones en la playa.

Al igual que la mayoria de nifas dentro del grupo, se preocupa por utilizar detalles
asociados culturalmente a lo femenino como una forma de identificacién, como lo es la
falda, el cabello largo, pestafias marcadas, asi como ojos de gran tamafo. Ademas, mas
alla de los colores utilizados en la ambientacion, el color morado es el mas predominante,
siento éste un tono que connota misterio y que, de acuerdo con Kotler y Keller (2012) es un
color popular entre las mujeres de cualquier edad, también utiliza el rosa que se asocia con

la ternura y el azul con la tranquilidad.

Aunado a esto, el dorado fue el color seleccionado para escribir el nombre del juguete, tono
que resulta inseparable del significado del valor, que en este caso puede indicar el
significado que Ruth le otorga a su koala, pues, aunque no hay contacto fisico entre ambos,
si tiene gran relevancia en su vida por los recuerdos a su lado y por la relacién afectiva que

tiene con las personas que se lo regalaron que fueron sus padres.
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e Dorian

Cuando se les pidi6 llevar a su juguete favorito
para las dinamicas del estudio, él opto por llevar la
nave de lego que le habian traido los Reyes
Magos; sin embargo, al momento de elegir un
recuerdo favorito con ese juguete, Dorian decidié
ilustrar el momento en el que, en el aeropuerto de

Cancun, adquirié a su peluche llamado Pinguino.

En cuanto al mensaje linguistico se puede

observar la palabra aeropuerto. Posteriormente,

en el nivel denotativo se encuentran elementos

llustracién 15. Dibujo de Dorian sobre su
peluche.

como la etiqueta de precio y los rasgos del animal
de peluche. El dibujo es de gran dimensién y
abarca todo el espacio de la hoja, ademas de que los colores utilizados son de tonalidades

muy claras, pues uso6 aquellos que resultaban cercanos a la realidad.

Por otro lado, en cuanto al mensaje icono codificado se puede inferir que el texto se ocupo
para contextualizar la escena y el recuerdo representado. Ademas, la etiqueta en la parte
inferior contiene un simbolo de dinero y especifica la tienda en la que adquirié el peluche,
siendo éste un elemento de mucha importancia para el nifio ya que fue él quien a partir de
sus ahorros pudo comprarlo, lo que le afadié gran valor al juguete.

Tanto el animal de peluche que dibujo, como la nave de lego que llevo a la actividad, son
objetos que le permiten a Dorian destacar dentro del resto de participantes, debido a que,
por un lado, en su narracion hizo hincapié en que adquirié al pinglino con su propio dinero,
lo que le da independencia econdmica respecto a sus pares. Por otro lado, en el caso del
lego, indicé que por su edad ya no le llaman la atencién los mufiecos convencionales, sino
que buscaba un juguete que pudiera ofrecerle un reto a sus habilidades, en este caso de
construccion y ademas el cuidado de sus piezas; por su tamafo reducido, no es un juguete

para cualquier nino.
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Posteriormente y como parte del primer bloque de actividades se llevé a cabo una dinamica
de juego de roles donde sus juguetes favoritos fueron los protagonistas, donde todos los
participantes interactuaron entre si asumiendo un papel distinto. Desde el primer instante,
los infantes se dividieron entre nifios y nifas; por un lado, los varones desarrollaron una
narrativa de pelea entre superhéroes y villanos, mientras que las nifias asignaron

profesiones a sus peluches, como disefiadoras de moda, artistas y bailarinas.

Por su parte, Ana se incluyé a si misma en la narrativa como la profesora del Sr. Maullido,
quien no tenia un rol especifico dentro del juego. Cabe sefialar que, en el caso de este
segundo grupo, los juguetes fungieron como contenedores de su personalidad en el
aspecto de que las profesiones elegidas fueron las que ellas pensaban ejercer cuando
fueran mayores. Sin embargo; cuando se le indicé al grupo que la actividad debia ser en
conjunto sin division entre sexos, éstas ultimas se adscribieron sin problema a la dinamica
establecida por los nifios como los buenos versus los malos, pasando a segundo plano la

narrativa desarrollada previamente entre el grupo de nifas.

El dibujo como una técnica proyectiva le da a los participantes libertad de seleccién en
cuanto a la figura, tamafio y rasgos, son tomados de la gama de elementos que conocen
en su cotidianidad, y al solicitarles representar una persona, un juguete, una situacién,
elegiran dentro de este cumulo de conocimiento previo las caracteristicas que consideran

relevantes a plasmar.

Dicho lo anterior, se observan diferencias sustanciales en la forma de expresién entre nifias
y niflos. Las primeras realizaron dibujos con mayor atencién a los detalles, incluyendo
rasgos faciales, estampados en la indumentaria y elementos que permiten contextualizar el
recuerdo ilustrado. La forma en la que se representan a si mismas no sale de lo socialmente
construido como una nifia, rasgos de ternura, trazos suaves y curveados, el realce de
caracteristicas fisicas como ojos grandes, pestafias largas y alzadas, y el hecho de que en
la mayoria de participantes la indumentaria con la que se representaron fueron faldas y
vestidos. Por otro lado, gama de colores que sobresale en sus dibujos es el rosa, azul y
morado, que en conjunto son tonalidades socialmente asignados a lo femenino por ser

tonalidades suaves y delicados.

En cuanto a los nifos, sus dibujos se caracterizaron por ser mas sencillos en tanto a la
cantidad de detalle y poca variacion en los colores, pues hicieron uso mayormente de tonos

mas fuertes y vibrantes como el verde, rojo o azul marino, ademas de que casi ningun
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participante anadié el nombre de su juguete. La manera en la que se representan a través
de los dibujos es con figuras y trazos muy rectos, con poca preocupacion en detalles como
cabello, peinados, manos y demas rasgos faciales. Al igual que las nifas, la ropa
seleccionada era la asignada a lo masculino, pantalones largos y playeras de mangas

cortas de colores de tonos mas obscuros.

En la dinamica de juego, las nifas estuvieron mas dispuestas a ceder la narrativa que
habian creado entre ellas para incorporarse a lo establecido por los nifos, pues la
consideraron mas divertida. Puede observarse que lo relacionado con lo femenino tiene una
connotacién negativa entre los varones, esto por que involucran menos accion y es
considerado como algo aburrido en tanto que, para ellos soélo implican roles mas pasivos,

donde se cuida de otros, se dan dialogos entre personajes, etc.

En conclusién, desde temprana edad puede observarse una diferencia sustancial en los
roles de juego que se asignan a si mismos durante el juego, pues aun en un entorno donde
la imaginacién impera es comun encontrar a las nifias inmersas en narrativas de
maternidad, belleza, comunicacion y delicadeza, mientras que para los nifios la dualidad
entre supervillano y superhéroe, las peleas, violencia y accion es aquello que predomina
durante el juego. Ademas, resulto interesante ver que ellas dejaron el juego que habian
planteado sin cuestionarse o quejarse al respecto, sélo se afiadieron de la mejor forma que
encontraron a una dinamica que implicaba un discurso del bien contra el mal,

onomatopeyas a gran volumen y golpes de unos con los otros.
Dinamica 2: Unboxing

Se les pidi6 a cuatro de los participantes que eligieran entre las cajas forradas que se
encontraban frente a ellos, el papel que las envolvia sélo era de color café, lo que las
diferenciaba entre si era la forma y el tamano. Pasaron al frente dos nifias y dos nifios a
realizar la actividad, después de quitar las envolturas los juguetes quedaron de la siguiente
manera:

Ana Max Steel Turbo Armadura

Israel Barbie Bailarina

Brenda | Ksimerito

Ignacio | Pista Hot Wheels
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Cada uno de los participantes tuvo reacciones distintas, por un lado, aunque en un inicio la
expresion de Ana fue de desconcierto, rapidamente aparecié una sonrisa en su rostro y se
mostraba emocionada con el mufieco Max Steel que le habia tocado, uno de sus
argumentos mas insistentes es que estaba muy ‘padre’ pues contaba con armadura, un

escudo, armas de gran tamafio y detalles de colores vibrantes.

Asi mismo, Brenda al momento de descubrir que habia elegido el Ksimerito hizo un gesto
de gusto y satisfaccioén, su primera reaccion fue gritar de la emocion pues era un juguete
con el que estaba familiarizada y le gustaba mucho. Durante el momento en el que se
compartieron las opiniones, ella hizo hincapié que le gustaba cuidar de sus munecos y

pretender ser su madre, siendo el Ksimerito el juguete perfecto para ella.

Por otro lado, Israel fue el mas disgustado de quienes participaron en la dinamica e incluso
recibié una pequena burla por parte de Ignacio pues le toco recibir la Barbie Bailarina, su
cara mas que de sorpresa podria decirse que fue de decepcion e incomodidad, mientras
miraba a todos lados en busca de una explicacion al juguete que tenia en sus manos.
Después de unos pocos segundos la hizo a un lado, y lo Unico que dijo fue que era de nifia

y no jugaria con él.

En contraste, Ignacio se mostré inmediatamente emocionado pues le toco la Pista Hot
Wheels Shifters, que fue uno de los juguetes mas populares entre los participantes debido
a la dinamica de juego muy interesante por el cambio de color de los coches, ademas que
debia contener agua y en opinién de nifios y nifias, era muy divertido y todos, excepto

Brenda, expresaron estar dispuestos a jugar con él.

Algunas de las respuestas que se obtuvieron pueden visualizarse en la siguiente tabla:

Tabla 5. Reacciones unboxing de juguetes estereotipados

Juguete Nifios Nifias

- Me gustan las espadas por su
efecto 3D.

- Yo quiero el Ksimerito.

- Si, porque es serie de nifos.

- No porque casi no juego con

Max Steel mufiecos, ahorita estoy - No, se me hace aburrido.

coleccionando los coches Hot - Si, porque podria jugar con

mis Barbies a que es el
Wheels. q

superhéroe.
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- Si porque podria completar mi
coleccion de Max Steel.
- Me gusta por las batallas, los

movimientos y lo que trae.

- No porque es de nifia y es rosa. - Siporque me gustan los

. , o colores.
- Barbie es pelicula de nifas.

- Jugaria sélo con Ken con mis - Siporque el ballet es bonito y

Barbie hermanas yo también lo bailo.

- Prefiero el Max Steel. - Aminome gusta porque no

- No porque es bailarina de ballety trae nada y se ve muy

. aburrida.
eso es de nifa.
- No, son chiquitos y no me gustan - Si, es precioso y me gusta
los bebés. mucho.
- No me gusta que hagan del baro. - Siporque es para cuidarlo
- Sdlo las nifias juegan con como si fuera un bebé de
Ksimerito Ksimeritos. verdad.
- Yojugaria con él sélo si fuera - Claro, me gusta mucho cuidar
azul. el mio.
- Si, mi hermano tiene muchos de - Yo si jugan’a con él.

estos azules.

- Si porque el carrito cambia de

- Me gusta que se llena de agua. color.

- Si por que cambia de color y - Me gustan los disefios de los
Pista Hot tengo muchos carros que igual lo carros y que cambian de
Wheels hacen. color. Me acaban de regalar.
Color - Jugaria con él todo el dia. - Me gusta porque cambia de
Shifters - Me gusta lo de los colores. color y lo puedo llenar de

- Me gusta que caiga el agua y se agua.

lancen los coches. - Me gusta porque mi hermano

tiene mas pistas.

Fuente: Elaboracion propia.

Se pudo observar que los juguetes que ya tienen el sexo asignado, es decir, aquellos que
por su forma son designados como hombres o mujeres fueron a los que hubo mas
resistencia. En el caso de la mufieca Barbie, las nifias aceptaron que jugarian con ella,

principalmente por los colores y porque tienen otras mufecas con las que podrian
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complementar su juego; mientras que todos los nifios la rechazaron pues consideran tanto

a la Barbie como a la profesion que representa como algo femenino.

La pista de carreras fue la mas aclamada entre los y las participantes, pues los elementos
que se incluian les parecieron de lo mas interesante, por la velocidad, el agua y el cambio
de colores del automévil. Sin embargo, un rasgo a considerar es que a pesar de que el
coche de juguete esta sexualizado como algo de nifio, es un objeto que en la vida cotidiana
puede ser utilizado por hombres o mujeres y ser de diversos colores, razén por la cual
puede haber mayor apertura al momento de decidir si se jugaria o no con el siendo nifio o

nina.

Max Steel fue mejor recibido pues todos los nifios aceptaron sin duda jugar con él, ademas
de que la mayoria de nifias encontraba atractivo el que tuviera muchos accesorios,
indicando que lo podrian incluir como un superhéroe en la dindmica de juego con sus
mismas mufnecas. Ademas, a lo largo de las actividades se ha podido observar cémo a los
varones les resulta mas dificil acceder a interactuar con un objeto que, a nivel social e

incluso publicitario no corresponde a su género.

De igual forma, lo colores juegan un papel crucial al definir un juguete o actividad dentro de
un género especifico con todas sus connotaciones, esto se ve reflejado en el caso del
Ksimerito ya que es un juguete que se asocia con lo femenino, sobre todo por las tareas de
cuidado que implica su forma de juego. Mas adelante se desglosara aquello que los infantes
asocian con el juguete, pero por el momento es importante destacar que, algunos de los

ninos solo aceptaron que jugarian con él en el caso de que éste fuera azul y no rosa.

Al hablar de juguetes y su asociacion por sexo no se debe olvidar que éstos marcan una
tendencia en el reconocimiento de si mismo y de otros, por lo que en una sociedad donde
la feminidad se percibe como algo débil e inferior, resulta sencillo hacer una relacién entre
lo castigado que resulta para un nifio jugar con una mufieca, o pretender que es una
bailarina o disefiadora de modas, resultandole mas dificil aceptar incluirse a esas dinamicas

de juego como se ha podido observar en estas actividades.

89



Dindmica 2.1: Asociacion de palabras

En esta segunda fase del estudio se les pidid que expresaran de manera espontanea las
asociaciones linguisticas inmediatas sobre los juguetes que se habian abierto como parte
de realizar una red semantica con los conceptos arrojados. El resultado se puede observar

en la siguiente tabla:

Tabla 6. Asociacion de palabras juguetes estereotipados.

Juguetes Palabras asociadas

. ) Neonato, nacimiento, madre, cuidado, chupén, suero,
Ksimerito _ o
tierno, ojos lindos.

_ o Nifa, vestidos, accesorios, rosa, cabello, oficios, baile,
Barbie Bailarina

ballet.
Pista Hot Wheels Color Pista, parque acuatico, agua, divertido, lanzar, velocidad,
Shifters carros, naranja.

Superhéroe, villano, accion, movimiento, poderes,
Max Steel
armadura, espada, armas.

Fuente: Elaboracion propia.

En este breve ejercicio de asociacion se puede observar como las palabras que se
relacionan a los juguetes de nifia como la Barbie o Ksimerito, se refieren principalmente a
sus caracteristicas visibles, como lo es el color o los elementos que incluyen ambas
mufecas, ya sean diademas, vestidos, un bebé que requiere de cuidados e incluso su
profesion como bailarina; todos correspondientes a una concepcién de lo que socialmente
es femenino, existiendo en el caso particular de los Ksimeritos, una asociacién directa de
la mujer con la reproduccion y la maternidad, asi como su asignacion a roles de cuidado

hacia otros.

En segunda instancia se puede observar como las asociaciones hechas a los juguetes
estereotipados como de nifios son palabras que determinan de igual manera las cualidades
de los objetos, pero son conceptos que implican mas dinamismo y actividad como la
velocidad, divertido, movimiento, lanzar y armas. Los sustantivos utilizados como

superhéroe o villano son personajes cuya esencia se centra en la accion y el
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desplazamiento del sujeto en diversas narrativas llenas de energia, atrevimiento y caracter,

construyendo a través de estas asociaciones el ideal de lo masculino.
Dinamica 3: Andlisis de contenido: género y publicidad infantil

La primera pieza publicitaria que se proyecto fue el comercial de Distroller para promocionar
su muieco Ksimerito, para su analisis se retomaran los estereotipos de género abordados
en el segundo capitulo, como lo es la mujer sumisa y la relacion mujer-familia, ambos
reflejados en el video con una tematica de los afios 50, época en la cual la mujer era
relegada a la esfera privada, siendo considerada el ndcleo familiar, siempre encargada del
cuidado de su marido, hijos e hijas, velando por su salud y seguridad gracias a su ‘instinto
materno’ con una imagen que contiene valores como lo sensible, lo bello, y sobre todo
caracterizada por su pasividad, reforzando su feminidad en aspectos como su caracter

pasivo, servicial y siempre al cuidado de otros y de su aspecto fisico.

Mientras se reproducia el video tanto nifias como nifos expresaron frases como “no
inventes”, “qué ridiculo”, entre risas y miradas mutuas. Al terminar, se procedi6 a hacer las
preguntas detonantes para saber su opinion al respecto, la primera sensacién que
asociaron a la ejecucion fue cosquillas, esto debido a que el contenido visual les habia
resultado gracioso, la forma de vestimenta, de maquillaje y los pasos de baile; mientras que

la letra paso desapercibida.

Aunado a esto se les preguntd a los participantes qué opinaban de las personas que
aparecian en el video, a lo que Brenda respondio: “salen puras nifias porque son las mamas
y los papas no los cuidan”, reflejando el estereotipo mujer-familia que se abord6 con
anterioridad. El resto entre burlas soélo asintié al comentario de su compafiera, mientras que
a los nifnos lo que les llamaba la atencidn era que las nifias salian maquillandose, cosa que
a uno de ellos le parecia “espantoso”. Durante los comentarios, las nifias hicieron hincapié
que el modelo del video era diferente al que ellas tenian y por eso eran extrafnos; sin
embargo, a pesar de que el comercial no fue de su agrado su preferencia por el mufieco no
disminuyd, pues encuentran una asociacion directa con el Ksimerito, la reproduccion y la

maternidad, identificandolas como caracteristicas meramente femeninas.

La segunda pieza que se proyectd fue Barbie Moschino en ella se puede observar una
variante del estereotipo de mujer-belleza que implica una idea de feminidad y

caracteristicas fisicas especificas que son contenidas en el canon de belleza, todo aquello
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que se ve y es exterior a ella, esto relacionado fuertemente con la idea de moda y la mujer
que se preocupa por su aspecto, incluyendo un estilo vestimenta especifico, cualidades que

son atribuidas generalmente a la feminidad.

En este spot publicitario la aparicién de un nifo en la narrativa es de gran importancia, pues
lo incorporan en una dinamica de juego en el que se incluyen munecas asignadas
socialmente a las nifas, y que, ademas, conceptualmente se refiere a la industria de la
moda, cuyos discursos se basan en la apariencia, la belleza y el estilo en la vestimenta,
aspectos que, como ya se menciono, tradicionalmente han sido relegados a la mujer; sin
embargo, esta industria ha sido de las mas importantes en el ambito de la inclusion de

modelos masculinos en sus pasarelas, experimentando con sus disefios y conceptos.

Esta pieza no llamoé totalmente su atencién; sin embargo, lo que mas se resalté fue la
aparicion de un nifio interactuando con la mufieca, pues a pesar de que les parecia curioso
no creian que fuera incorrecto que fuera parte del comercial pues para ellos no importaba
que éste jugara con la Barbie e incluso los nifios se mostraron mas dispuestos a jugar con
ella en comparacion con la primera ocasién en la que se les hizo la misma pregunta. El
discurso de si es nifia o de nifo paso6 a segundo plano y en lo que se concentrd la discusidn
fue lo chistoso del tono con el que se expresaban las personas del video, en cambio al
plantearse una situacion en la que fueran ellos y ellas las que salieran en un comercial de
Barbie y Max Steel respectivamente, todos refutaron en unisono que eso seria muy extrafio

y preferian salir nifios en el de la figura de accion y las nifias en el de mufecas.

Como se abordd en el marco tedrico de este trabajo, los estereotipos permiten estabilizar
la percepcion y categorizar una realidad muy compleja y diversa, pues generan empatia e
identificacion a través de representaciones que son culturalmente vigentes. Sin embargo,
como se pudo observar en el caso de la primera pieza estos refuerzan una idea de
feminidad que fomenta la pasividad y una imagen femenina muy limitada y errénea, siendo
foco de criticas y cuestionamientos constantes. Mientras que, la segunda pieza rompe con
la imagen construida del niflo masculino en narrativas de accion y violencia, colocando su
representacion en un contexto fuera de lo cotidiano, y que, a pesar de ser mirado con
extrafeza e incluso gracia, no es mal recibido y esto se pudo observar en que posterior a
la proyeccion de la pieza publicitaria los niflos se mostraran mas dispuestos a jugar con una

mufeca, aunque aun, desde una mirada muy lejana e irreal.
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Aunado a esto, los participantes se encuentran en el rango de 6 a 8 afos de edad, etapa
donde el individuo se constituye a nivel emocional y psicolégico, desarrollando esquemas
cognitivos que le permiten desenvolverse e interactuar en sociedad. Valores como
maternidad exclusiva de la mujer, su imagen como protectora y cuidadora de otros, ademas
de su relacion con atributos como belleza, delicadeza, ternura y pasividad son narrativas
que no les resultaron extrafias o incomodas de ver, sino que incluso pueden verse repetidas

en sus dibujos, expresiones, frases y dinamicas de juego.

La publicidad es productora y reproductora de imagenes, llevando implicitamente una
determinada vision del mundo que se refleja en los mensajes dirigidos a infantes donde
puede observarse con claridad que, desde el uso de colores, efectos especiales,
protagonistas y ambientaciones se construye una representacion de lo que es femenino y
masculino y estos valores son transmitidos, aceptados e interiorizados desde una temprana
edad.

Dindmica 4: Juguete ideal

Para esta ultima dinamica, Ruth y Dorian simularon estar grabando un video para YouTube
en el que harian un unboxing de una caja parecida a las que se desenvolvieron al inicio del
estudio. Al ver la caja, la primera frase que se escuché fue: “4 Es nifio o nifia?”, esto debido
a que la imagen que se muestra es del mufieco que contiene, pero con diversas

caracteristicas como el cabello corto, largo, falda, pantalén, zapatos altos y tenis.

Ambos se dedicaron a describir el contenido del kit de juego, la indumentaria que habia, asi
como los accesorios, indicando cdmo seria en caso de que quisieran representar a un nifio
0 una nifia, dependiendo quién era el que estaba jugando. Procedieron a vestir el mufieco
de acuerdo con el sexo que le asignaron de forma previa, asi, resulté en dos personajes;
primero Bryan quien portaba un pantalon de playera, camisa y botas, €l era un estudiante
de biologia de 20 anos a quien le gustaba el futbol, en segundo lugar, se encontraba Ana
con un vestido, una chamarra de mezclilla, bolsa, unos lentes y boina, ella estudiaba artes

y tenia 22 afos.

En esta dinamica todos coincidian en que era un juguete con el que podian hacer cualquier
mufeco, sin importar el sexo; todos y todas se mostraron entusiasmados por tener que
vestirlo a su gusto, pareciéndoles que era un juego en el que sin importar su sexo podian

participar. Fue en esta actividad donde el grupo se unié mas, pues todos participaban en
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queé se debia ponerle, en elegir un nombre y crear una breve historia de vida para juguete,
llamandoles la atenciéon que podian hacer que el mufieco se asemejara a ellos pasando a
segunda instancia los colores de la ropa que incluia el set, ya que los colores eran diversos,

asi como las prendas y los estilos que contenia.

Desde el empaque, el disefio del juguete y la comunicacion entorno al Creatable World, se
puede observar que fue pensado en romper estereotipos que a lo largo de la historia han
permeado los discursos publicitarios. Es a través de la variedad de presentaciones, tonos
de piel, accesorios, pelucas e indumentaria, el nifio o la nifia puede identificarse en su
totalidad con el muneco, pues no se convierte en un deber ser de lo masculino o femenino,
una figura de accién dotada de superpoderes o una mufieca con un fisico alejado de la
realidad, es por medio de este set de juego que se le permite una representacion mas
allegado a cémo se percibe a si misma (0) y a otros, siendo una nifio que puede utilizar
falda o una nifia con el cabello corto, dejando de lado aquello que socialmente se le ha

asignado a su sexo y abriendo una posibilidad inmensa de combinaciones.
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Conclusiones

Esta investigacion surgié con el objetivo principal de analizar la forma en que los discursos
publicitarios estereotipados inciden en la construccion de una imagen femenina y masculina
en un publico infantil, visualizando como éstos repercuten en la percepcion de si mismos,

sus dinamicas de juego y los aprendizajes que obtienen por medio de estas interacciones.

Lo que se expuso a lo largo de esta investigacion permitié observar cémo los juguetes
contienen en si mismo la personalidad que es dotada por los infantes a través de su sistema
de creencias y relacién con otros. De acuerdo a los objetivos del trabajo se obtuvieron las

siguientes conclusiones:

La imagen construida por los medios de comunicacion en consenso con el imaginario
colectivo sobre lo que corresponde a lo femenino y masculino se puede ver reflejado en los
valores que les son atribuidos a los juguetes. Por ejemplo, un oso de peluche sin género
aparente que al ser utilizado por una nifia se convierte en una disefiadora de modas, o0 un
coche que, aunque no tiene caracteristicas antropomorfas se asocia con algo masculino
por valores como velocidad, poder y energia. De manera que, aquellos pertenecientes al
género femenino como mufecas, sets de cocina, t¢ o maquillaje, son percibidos como
aburridos por las implicaciones que tienen consigo, pues no requieren mayor movimiento o

accién, son juegos mas monotonos en comparacion con los que se involucran los nifos.

Por otro lado, es clara la relacién entre el contenido publicitario y la forma en la que se
perciben los juguetes por los infantes. En el caso especifico de Max Steel, cuyos atributos
giran en torno a una imagen de superhéroe con capacidades mas alla de lo humano, estos
valores han sido interiorizados por el duefio del juguete, Damien, quien convierte el mufieco
en un modelo al que se puede aspirar a ser como se pudo observar en su dibujo (llustracién
2), un hombre que busca el bien sobre del mal, que ayuda y salva a quien se encuentre en
peligro, una clara imagen protectora con connotaciones de poder e incluso de un ser
superior, fuera de lo ordinario, cuyas caracteristicas son compatibles con la construccién

social de lo masculino.

Asi mismo, en el caso del Ksimerito puede observarse que las participantes nifias fueron
las que se sintieron mas identificadas con la narrativa publicitaria de este producto,

relacionando la crianza de un bebé como tarea exclusiva de la madre “porque asi es”
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mientras que los nifios rechazaban la idea de juego con él, porque la parte de cuidado les

resultaba aburrida y poco innovadora.

En cuanto a los medios de comunicacion como agentes socializadores que influencian en
la percepcion sobre quién puede o no entrar en la dinamica con un juguete determinado
como de nifia o de nifio, puede verse como la representacion de una narrativa distinta a la
usual puede ayudar a normalizar, por ejemplo, que un nifio pueda jugar con una Barbie,
pero no sélo eso sino que logre no avergonzarse por ello y ademas, que no resulte extrafio
que en su vida adulta pueda desenvolverse en areas de moda y belleza, mas alla de su

SeXo.

La industria publicitaria a lo largo de su historia se ha caracterizado por fomentar una idea
del género hetero normada, es decir, bajo un régimen social en el que lo femenino y
masculino debe corresponder estrictamente a su sexo bioldgico, a raiz de lo cual surgen
estereotipos rigidos que muestran una idealizacion del deber ser como hombre o0 mujer en
la que entran discursos de discriminacion e incluso violencia simbdlica, que se refiere a
comportamientos violentos interiorizados y normalizados por los individuos en sociedad, y
que van ligados con la creencia de que siempre ha sido asi (Bourdieu, 1999). Ejemplo de
ello es el sexismo ocupado en los spots publicitarios, donde se relega a la mujer a lo privado
por asumir sus cualidades como madre y cuidadora del hogar como dadas, asi como su

estrecha relacion con un cuerpo perfecto e ideales de belleza que rompen con la realidad.

De acuerdo con Butler (1993), el género es performativo, los cuerpos sexuados se
conforman a partir del hacer continuo del individuo que puede ser consciente o
inconsciente, de esta manera la masculinidad se construye a partir de la fuerza y la
feminidad de la debilidad, lo que resulta en una jerarquia social en la que el ser hombre es
considerado como superior, afectando su status dentro de una sociedad. A partir de ello la
idea de lo masculino se forma con atributos como fuerza, agresividad, virilidad, y lo

femenino se relaciona con valores como la belleza, la delgadez, delicadeza y debilidad.

Dicho esto, puede observarse en las nifnas entusiasmadas al incluir juguetes asociados a
lo masculino, como una figura de accién, o coches de carreras, que llaman la atencion de
las participantes en el focus group, de manera que incluyeron estos objetos en sus
dindmicas de juego sin problema alguno. Sin embargo, para un nifio puede ser mas

castigado el jugar con mufiecas, pues ellos expresaban poder incluirse en dinamicas donde
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éstas estuvieran presentes, pero siempre en compafia de sus hermanas o primas, nunca

solos, 0 al menos no mientras son vistos por otras personas.

Al preguntar si los nifios pueden jugar con muifecas, se obtuvo respuesta unanime al decir
que si podrian, siempre manteniendo distancia y reflejando la idea que “si pueden, pero yo
no lo haria”, pues en los discursos publicitarios se normaliza el ver a ciertos individuos
interactuar con determinados juguetes. Desde el disefio, los colores, el empaque y la
comunicacion de las marcas, los infantes clasifican un juguete para nifia o para nifio,
formando percepciones respecto a la crianza y lo que es atribuido a un género especifico,
como es el caso de un Ksimerito rosa con el que los nifios crean una barrera al no querer
jugar con él, pero que, al cambiarlo de color al azul, abren la posibilidad de juego con este
objeto. Esto ultimo como un ejemplo de la importancia del género y su relacion con los
colores, pues resulta menos disruptivo e incémodo ocupar un juguete de nifia, siempre y
cuando sea azul, un color que lo dota de masculinidad y hace su uso quizas menos

vergonzoso.

Existe una disciplina de la feminidad donde se les ensena a las nifias a no lastimarse, no
ensuciarse o romper su ropa, limitando sus movimientos, por lo que el lanzar, el caminar,
el correr, se debe hacer de una forma delicada, forzando a encarnar esa debilidad en sus
cuerpos a través de la expresién de si mismas, y en este caso de los juguetes que les son

asignados que son correspondientes a estos atributos.

Esta disciplina se observa en como las mujeres y nifias utilizan o0 no sus cuerpos,
determinando las habilidades que adquieran a través de la socializacion, prescribiendo
determinados comportamientos y apariencias, surgiendo el concepto de Femenine
Apologetic, que aborda el balance que debe existir entre la feminidad y masculinidad que
expresa una mujer, viendo a lo femenino como lo determinante del valor de ser y actuar
como mujer, un ideal que incluye valores como la sumision, la dependencia y la apariencia
fisica, en los que, se establecen limitantes en lo que se puede hacer o, en este caso jugar,
por lo que se acepta que una nifia pueda jugar con figuras de acciéon o automoviles, pero

siempre y cuando no corrompa con los estandares establecidos, siempre en equilibrio.
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“La nifia adquiere muchos habitos sutiles de comportamiento corporal femenino
(...) aprende a entorpecer sus movimientos, se le dice que debe ser cuidadosa
para no lastimarse o ensuciarse (...) Cuanto mas asume su estatus como
femenino, mas se toma a si misma como alguien fragil, inmovil.”

(Moreno, 2014, p. 18)

Cada una de estas categorias tienen como punto comun los estereotipos de género
utilizados por la publicidad, siendo estos medios uno de los principales obstaculos para
alcanzar la igualdad, pues al ser vias de formacion y educaciéon sobre lo que significa ser
hombre y ser mujer dentro de sociedad, no limitan sélo las percepciones sino el desarrollo

de los individuos como se menciond con anterioridad.

A lo largo de este trabajo, se ha planteado cdémo la publicidad se alimenta de discursos y
narrativas existentes en la vida cotidiana. La importancia de incluir la perspectiva de género
en mensajes y contenido publicitario con protagonistas de ambos sexos en dinamicas de
juego no estereotipadas, yace en su papel como reforzadora de estereotipos de género que
permean en la percepcion de los infantes sobre si mismos respecto al deber ser de un

hombre o mujer en sociedad,

El juego tiene un papel esencial no solo de percepciones sino de habilidades, cada una de
estas actividades demanda por parte del individuo que las ejecuta ciertas cualidades que
se espera desempefie, permeando en el desarrollo y el dominio de capacidades del
individuo (Vygotsky, 1982). De manera que, también influye de manera importante en el
normalizar que una nifia forme parte en juegos donde la fuerza y la aventura sean el centro,
y el que un nifilo también pueda estar en un contexto del hogar, cocinando y cuidando, de
manera que repercute en como construyen su cuerpo, desarrollando -0 no- determinadas

habilidades y actitudes.

De acuerdo con lo establecido por Arnett (1995) sobre los objetivos de la socializacion, no
se debe dejar de lado la importancia de los medios en la transmision de una visidon
determinada del mundo que le otorga al individuo pautas de comportamiento que lo

conforman como ser social.

Dicho lo anterior, la imagen construida socialmente de la nifia gira entorno a la maternidad,
tareas del hogar, encargarse de la crianza y cuidado de su familia, enfocarse en su

apariencia fisica y entrar en los estandares de belleza, practicamente su preparacion para
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la vida adulta dentro de un contexto sociocultural especifico, esto reforzado por el juguete
y los discursos publicitarios que se encuentran a su alrededor, desde la forma de los
muiecos, sus rasgos, hasta los colores y estrategias utilizadas perpetian esta
representacion desequilibrada y que incluso, hoy en dia ya no es tan valida. Por otro lado,
un niflo no puede permitirse ser sensible por que es signo de debilidad, un atributo que no
congenia con una masculinidad imponente, grande y poderosa que se refleja en las

narrativas que envuelven a las figuras de accién y juguetes destinados a este segmento.

La perspectiva de género es una herramienta de analisis que permite vislumbrar que las
diferencias entre hombres y mujeres no son solo bioldgicas sino culturales, generando un
trato desigual, asi como la construccion de imagenes desequilibras de lo que es una mujer,
e incluso influyen en la forma en la que se percibe y desarrolla un individuo. La inclusion de
ésta en los discursos publicitarios resulta una labor compleja, pues en un pais conservador
como México aun existen prejuicios, barreras y rechazo a una resignificacion de las
masculinidades y la feminidad. Sin embargo, resulta sustancial para la modificacién de
imaginarios colectivos equivocos, pues estereotipos de género que caen en el sexismo
interfieren y afectan estructuralmente en el como se constituyen las infancias, sus

percepciones y comportamientos.

Asi mismo, los estereotipos de género en la industria del juguete permean desde el diseno
del producto, su empaque, sus colores, sus contenidos y comunicacion publicitaria, y a lo
largo de este estudio se comprobé la hipétesis inicial sobre cémo la publicidad infantil
repercute de manera significativa en percepciones y conductas en los infantes, viéndose
reflejado en las actitudes hacia determinado juguete después de observar el spot, como en
el caso de la pieza de comunicacion de Ksimerito donde se normaliza la relacién de la mujer
con el papel de reproductora y madre a través de la dinamica de juego y el contenido

alrededor del juguete.

Ademas, se puede resaltar que la publicidad infantil con perspectiva de género si tiene una
influencia significativa, y esto puede observase en el estudio de campo donde después a
ver la pieza publicitaria de Barbie Moschino, se mostré mayor apertura a interactuar con
una muneca siendo nifno, esto a partir de que en el anuncio aparecia un varén como parte
de los protagonistas. Aunque el video causd asombro y curiosidad, es importante sefalar
que a partir de él los participantes comenzaron a reflexionar sobre si podrian hacerlo en la

vida real. Aunado a esto, su interaccion con el juguete no estereotipado fue mas fuerte en
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tanto que ningun participante se excluyo de la dinamica, sino que todos y todas formaron
parte de la construccion de la historia de vida del juguete, su personalidad, profesion y

valores.

De acuerdo con instituciones de caracter global como la CEDAW, se establece la obligacion
del Estado de favorecer politicas y leyes que faciliten la erradicacion de cualquier factor de
interferencia para que un individuo sea hombre y mujer ejerza en plenitud sus derechos, y
en lo que respecta a la igualdad de género los medios de comunicacion juegan un papel
sustancial pues son aliados de los Derechos Humanos en tanto que pueden promover
discursos que favorezcan el fortalecimiento de una relacion mas equitativa entre hombres

y mujeres.

Esta labor tendria que contemplar la reforma de la Ley Federal de Telecomunicaciones y
sus Lineamientos de Clasificacion de Contenidos, o bien, la propuesta de una ley que
abarque el espectro publicitario, teniendo consciencia de las implicaciones y repercusiones
de los discursos con estereotipos sexistas en la publicidad infantil. Estos incluyen mensajes
donde la imagen femenina sélo se utiliza en narrativas de ama de casa o madre, siendo
una figura dependiente respecto a la toma de decisiones y que ademas, se excluye de

actividades que requieren de logica, destreza y razonamiento.

El objetivo principal de la comunicacién con perspectiva de género es incidir en el imaginario
colectivo con discursos que fomenten otro tipo de representaciones, mas apegadas a la
realidad, reconociendo las diferencias entre los individuos sin la fomentacion de algun tipo

de violencia o discriminacion.

Dicho esto y como parte de las reflexiones finales, ha quedado claro que la publicidad utiliza
como insumo los saberes que nacen y se reproducen en la vida cotidiana de los individuos,
pero muchas veces cae en lo estereotipado e incluso tradicional, en ocasiones sin tomar en
cuenta que la sociedad se encuentra en una etapa de transformacion y apertura; adaptarse
a estos nuevos entramados de significado que se mueven en lo cotidiano le permite a
cualquier marca conectar de mejor manera con su publico objetivo, enriqueciendo sus

narrativas y la forma en la que se construye a si misma.

La inclusion y la perspectiva de género son tendencias a las que la industria publicitaria
debe sumarse, pero no solo como parte de una estrategia de venta, sino hacerlo para

mostrar la diversidad que conforma a las sociedades actuales, y esto no solo a nivel de los
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discursos, sino que debe reflejarse en la reestructuracion de como las marcas perciben el
juego y al juguete, modificando factores como el disefio con mufecos que pueden mostrar
caracteristicas a-género como es el caso de Creatable World de Mattel, la utilizacién de
colores e incluso musica neutra y spots publicitarios que se muevan fuera de roles de
género y estereotipos que hoy en dia ya no son validos, donde nifias y nifios jueguen, sean

y se expresen de manera libre, y que el factor comun del juego sea la diversion.

La publicidad juega un papel esencial en la promocion de la igualdad de género, y la
inclusion es un gran paso para enriquecer la sociedad no sélo a nivel participativo, sino en
el fomento del respeto, la equidad y la desaparicion de estereotipos que perjudican y
deterioran las relaciones entre las personas, ademas de interferir en un desarrollo pleno

donde el género no atraviese su existencia de manera tan limitante.

La industria debe apropiarse de estos cuestionamientos hechos por organizaciones
diversas que buscan erradicar estas imagenes estereotipadas y sexistas, empezar a
desarrollar metodologias que permitan develar insights, construir estrategias y conceptos
que no caigan en estos discursos, introduciendo representaciones que muestren que tanto
nifos y nifas son capaces de trepar, ser aventureros, curiosos. Abrir paso a narrativas
donde el sexo con el que se nace no determine si sus padres le regalan o no un juguete
cientifico por ser nifia. Es importante no olvidar que la publicidad es fundamental para

disminuir esa brecha no sélo de género, sino de suefios y aspiraciones en los infantes.
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Anexo 3

Anexo 4

Ciudad de México, a 04 de febrero del 2020
Estimado padre o madre de familia:

] L N |
- Sl B oy - pueda participar en un
estudio de campo que tiene como objetivo conocer las percepciones de los nifios (as) sobre

Por,‘_qtedjo 'd\e la presente se ioli_c@:a de su autorizacién para que su hijo (a)

la publicidad de juguetes que se tra en el do, para lo que se realizaran
actividades grupales de juego, discusion y reflexion sobre el contenido publicitario de
algunas marcas como Barbie, Max Steel, Distroller, entre otras. La investigacion se llevara
s cabo dentro de las instalaciones del Colegio Gama el dia(j de febrero del 2020 con una
duracién aproximada de 1 hora 30 minutos.

Ciudad de México, a 04 de febrero del 2020
Estimado padre o madre de familia:

Por medio de la presente se solicita de su autorizacion para que su hijo (a)
' [

_ e men el | =ozm PR= o » _,r—_Puedaparﬁciparenun
estudio de campo que tiene como objetivo conocer las percepciones de los nifios (as) sobre

la publicidad de juguetes que s¢ tra en el do, para lo que se realizaran
actividades grupales de juego, discusién y reflexion sobre el contenido publicitario de
algunas marcas como Barbie, Max Steel, Distroller, entre otras. La investigacion se llevara
a cabo dentro de las instalaciones del Colegio Gama el dia3 de febrero del 2020 con una
duracién aproximada de 1 hora 30 minutos.
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Anexo 5

Anexo 7

Ciudad de México, a 04 de febrero del 2020
Estimado padre o madre de familia:

Por medip de la presente se solicita de su autorizacién para que su hijo (a)

#_..--... | h. -II R Y ] pueda participar en un

estudio de campo que tiene como objetivo conocer las percepciones de los nifios (as) sobre

la publicidad de j que se tra en el mercado, para lo que se realizaran
actividades grupales de juego, discusion y reflexién sobre el contenido publicitario de
algunas marcas como Barbie, Max Steel, Distroller, entre otras. La investigacion se llevara
a cabo dentro de las instalaciones del Colegio Gama el dia [ de febrero del 2020 con una

duracién aproximada de 1 hora 30 minutos.

Aoy on B . - "u = e
Nombre { firma de autorizacién

Ciudad de México, a 04 de febrero del 2020
Estimado padre o madre de familia:

Por medio de la presente se solicita de su autorizacién para que su hijo (a)
L]

LY =" "L ol pueda participar en un
TV, . A
estudio de campo que tiene como objetivo conocer las percepciones de los nifios (as) sobre

la publicidad de juguetes que se encuentra en el mercado, para lo que se realizaran
actividades grupales de juego, discusion y reflexion sobre el contenido publicitario de
algunas marcas como Barbie, Max Steel, Distroller, entre otras. La investigacion se llevara
a cabo dentro de las instalaciones del Colegio Gama el dia (,de febrero del 2020 con una
duraci6n aproximada de 1 hora 30 minutos.

—fll-.l -'!'llf.-i - i||.'-| .;i-j

Nombre y firma de autorizaciéon
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Anexo 8

Ciudad de México, a 04 de febrero del 2020
Estimado padre o madre de familia:

Por medio de la presente se solicita de su autorizacion para que su hijo (a)
\i"-,l._'s--lﬁ.:l_ﬁ.ll.l.,'-'- pueda participar en un

estudio de campo que tiene como objetivo conocer las percepciones de los nifios (as) sobre

la publicidad de juguetes que se encuentra en el mercado, para lo que se realizaran
actividades grupales de juego, discusion y reflexion sobre el contenido publicitario de

algunas marcas como Barbie, Max Steel, Distroller, entre otras. La investigacion se llevara

a cabo dentro de las instalaciones del Colegio Gama el dia (de febrero del 2020 con una
duracién aproximada de 1 hora 30 minutos.

Anexo 9

Ciudad de México, a 04 de febrero del 2020
‘Estimado padre o madre de familia:

@m de la presente se solicita de su autorizacion para que su hijo (a)
g l‘_i., ' pueda participar en un

) que tiene como objetivo conocer las percepeiones de los nifios (as) sobre

‘que se encuentra en el mercado, para lo que se realizaran
@IQZQ discusion y reflexion sobre el contenido publicitario de
. Steel, Distroller, entre otras. La investigacion se llevara
| Colegio Gama el dia é de febrero del 2020 con una
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Anexo 10

Ciudad de México, a 04 de febrero del 2020
Estimado padre 0 madre de familia:

Por medio de la presente se solicita de su autorizacion para que su hijo (a)
' .
M LI l“

estudio de campo que tiene como ot

pueda participar en un
jeti peiones de los nifios (as) sobre
la publicidad de juguetes que se encuentra en el metcado para lo que se realizarin
actividades grupales de juego, dlscnswn y reflexion sobre el contenido publicitario de
istroller, entre ofras. La investigacion se 1levara

Gama el dia _ de febrero del 2020 con una
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