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Rosa o celeste: estereotipos sobre ser nifio y niiia que se construyen y reproducen
en las publicidades sobre productos de consumo infantil. Julieta Astorino -

Andrea Melo (UBA)

En la presente ponencia nos proponemos analizar y describir los mecanismos de la violencia
simbdlica (entendida de acuerdo a la definicién de la ley 26485 ) desarrollada en el ambito
medidtico, a partir del estudio de las publicidades audiovisuales y graficas (transmitidas en Argentina
en el periodo 2011- 2014) referidas a productos de consumo infantil. Nos interesa indagar y
describir como las mismas refuerzan, re-construyen y reproducen estereotipos de género, a partir de
la construccién de pautas de consumo y roles especificos basados en la diferencia sexual desde
edades muy tempranas, estableciéndose modelos de ser nifio y nifia, y teniendo, por ende, un efecto
performativo.

Para ello, mediante la técnica del andlisis documental, en el marco de una metodologia cualitativa,
procedimos a relevar, describir y analizar las publicidades, haciendo uso de los buscadores de
Google, Facebook y Youtube, a partir de un muestro de tipo intencional.

Entendida en términos relacionales e inscripta en relaciones sociales de poder, la violencia de género
(en todas sus formas) opera sosteniendo una estructura social desigual de dominacién hacia las
mujeres: el denominado patriarcado. Este nos permite pensar la relaciéon entre hombres y mujeres
como una relacién de poder que excede lo personal y lo privado para tornarse politico y publico,
cristalizandose (para nuestro caso de estudio) en el discurso publicitario, a partir de la eficacia de la

funcién ideoldgicamente regresiva de los medios de comunicacion.

Palabras clave: Violencia Simbdlica; Estereotipos de Género; Medios de Comunicacion; Publicidad,

Nifiez

INTRODUCCION

En palabras de Scott (1990:46) “el género es un elemento constitutivo de las relaciones sociales
basadas en las diferencias que distinguen los sexos y es una forma primaria de relaciones
significantes de poder”. Siguiendo su definicidn, el género comprende cuatro elementos: simbolos
culturales que evocan representaciones, conceptos normativos, nociones politicas y la construccién
de subjetividades.

Es aqui donde creemos necesario situar la accion de los medios de comunicacion, pues estos suelen
contribuir a la produccioén y reproduccion de los cuatro elementos mencionados, y, por ende, a la
construccién de roles y estereotipos de género, y asi de formas hegemonicas de construccion social

de los cuerpos. Nos enfocaremos en un elemento muy eficiente: la publicidad, pues creemos que la
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misma puede concebirse como un instrumento eficaz para la cristalizacién y naturalizacién de la
desigualdad de género, y, por tanto, de produccién y reproduccién de la violencia simbélica’ que se
ejerce desde el &mbito medidtico, dado que se difunde en los medios de comunicacion.

Decidimos enfocarnos en las publicidades de productos de consumo infantil, porque consideramos
necesario visibilizar cémo los medios de comunicacién actian formando y construyendo practicas
diferenciadas por género desde temprana edad., actuando, al igual que otras instituciones (familia y
escuela, por ejemplo), como transmisores de socializacién primaria de nifios y nifias. Creemos que
dichas incidencias dejan las primeras marcas en los sujetos, que delimitan y diferencian fuertemente
los roles de género, pasando a formar parte de mandatos a seguir para poder ser una persona
“socialmente aceptable”, estableciendo ciertos pardmetros de “normalidad”.

Si bien, en nuestro pais, existe un marco legal que sirve de respaldo, los mensajes difundidos por los
medios de comunicacién no suelen ofrecer una imagen equilibrada de hombres y mujeres, ignorando
asi, los postulados de la Ley 26.485 de Proteccion Integral para prevenir, sancionar y erradicar la
violencia contra las mujeres en los 4mbitos en los que desarrollen sus relaciones interpersonales”. Es
decir que, a pesar de la existencia de una importante herramienta legal que obligaria a respetar la
imagen de la mujer en los medios de comunicacidn, esta es constantemente ignorada por dicha
industria. Ello se debe a que suele ser dificil llevar a la practica la defensa juridica de estos derechos,
ya que el respeto por la libertad de expresion sélo permite que organismos del Estado abocados a la
tarea, “sugieran” comportamientos mads igualitarios por parte de los realizadores de anuncios, con lo
cual, la capacitacion y colaboracion de estos actores es central.

En lo que refiere a las publicidades sexistas (y de discriminacién en general) su control o regulacién
es realizado por el Observatorio de la Discriminacién en Radio y Televisién® que las identifica y
analiza criticamente.

En su pagina web, es posible hallar distintas pautas publicitarias (entre otras) portadoras de
representaciones discriminatorias hacia las mujeres, por ejemplo: las que refuerzan el rol de
reproductora/cuidadora o su cosificacién, pero no hemos hallado publicidades sobre productos
destinados al publico infantil. Es por este motivo, entre otros, que creemos que nuestro estudio
podria aportar novedades a la temética de violencia de género en el ambito medidtico contribuyendo

a la problematizacion de formas de desigualdad solapadas.

'De acuerdo a la ley n°® 26.485 la violencia simbdlica es la que a través de patrones estereotipados, mensajes, valores,
iconos o signos transmita y reproduzca dominacidn, desigualdad y discriminacién en las relaciones sociales,
naturalizando la subordinacién de la mujer en la sociedad.

Informe de publicidades sexistas 2014, recuperado de internet el dia 8/12/14:
http://www.obserdiscriminacion.gob.ar/?p=2584#more-2584
A partir de la propuesta N°208 del Plan Nacional contra la Discriminacién, aprobado mediante el Decreto N°1086/05.
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METODOLOGIA

Llevamos adelante un disefio de investigacion de tipo cualitativo, a partir de la técnica del andlisis
documental, en tanto permite contribuir multidimensionalmente a la comprension de la problematica
en cuestioén y recurre a las dimensiones socioculturales que le dan sentido y sustento a los discursos
publicitarios circulantes.

El universo de estudio lo integran las publicidades graficas y audiovisuales de productos orientados
al publico infantil (en particular juguetes, pafiales, comestibles) transmitidas en Argentina, entre los
afios 2011 y 2014. Tomamos como inicio del relevamiento el afio 2011, considerando un periodo de
dos afios (aproximadamente) desde la sancién de la ley n°® 26.485, considerandolo un tiempo
prudencial para que tanto publicitarios como empresarios, “adecuen” sus anuncios al “espiritu” de la
Ley (especificamente, con respecto a la violencia simbdlica en el &mbito mediatico).

El relevamiento se realizé a través de Internet, usando como herramienta principal YouTube y el
buscador de imdgenes de Google, relevandose alrededor de 20 publicidades. A los fines de este
trabajo realizamos un muestro intencional®, escogiendo aquellas publicidades que nos resultaron mas
ilustrativas y ejemplificadoras de nuestra problemdtica de estudio, resultando seleccionadas para el
andlisis unas 7 publicidades.

Una vez reunidos los documentos (publicidades) realizamos un anélisis cualitativo de los mismos. En
una primera instancia llevamos a cabo un andlisis interno de los mismos (cada publicidad en
particular) con el fin de identificar los estereotipos de género que son construidos, re-elaborados y
transmitidos por las publicidades (nifias dedicadas al cuidado de su estética y cuidado de otros-
nifios fuertes, en actividades de destreza). Seguido a esto, se realizd un andlisis externo, procurando
interpretar cada publicidad en su contexto, es decir en el conjunto de circunstancias sociales y
culturales que las sustentan.

En otras palabras, el andlisis esta orientado a identificar, en clave de género (a partir de la definicion
de Scott ya mencionada) las formas de ser nifia y nifio que representan las publicidades, destacando
las actividades que (de manera reiterada) se encuentran realizando en las mismas, y los mandatos
sociales planteados en el desarrollo de los anuncios publicitarios, como reflejo y pauta de los
acuerdos de sentido hegemdnicos que circulan en nuestra sociedad respecto a que se espera de
varones y mujeres como ciudadanos y seres activos a partir de sus diferencias bioldgico-sexuales, lo

que deriva en la construccién y consolidacion de estereotipos.

DESARROLLO

* Ver Capitulo 13, “Muestreo Cualitativo” en HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto; FERNANDEZ COLLADO, Carlos; BAPTISTA LUCIO, Pilar
(2007) Metodologia de la Investigacién (Cuarta Edicién). México: Editorial Mc Graw Hill.
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De princesas, campeones, rosas y celestes: mandatos de género diferenciales.

La publicidad infantil, y mds concretamente de juguetes, reproduce viejos roles tradicionales segtn el
género, anunciando para las nifias, mufiecos, juegos domésticos y relativos al embellecimiento
personal, y para los nifios, coches, juegos de aventuras, de accién y de construccion. Estos juguetes
diferenciados, enmarcan a la nifia un papel mds pasivo, y al nifio el rol més activo.

En este contexto creemos que el mensaje de la publicidad repercute no sélo en la venta de productos,
sino que influye también en el aprendizaje de comportamientos, actitudes y pautas de interaccion
social, y mas concretamente, en la perpetuacion de ciertas actitudes que se cristalizan en roles de
género. Sin embargo, las publicidades para adultos suelen ser (generalmente) las mads criticadas o
mds cuestionadas, descuidando, muchas veces, la incidencia y el impacto que también pueden
generar las publicidades orientadas a nifios y nifias.’

Desde nuestra infancia, las publicidades de este tipo, van contribuyendo en la ensefianza acerca de
que las mujeres deben ser “débiles, pasivas, asustadizas, sensibles, maternales, cuidadoras,
dependientes, tiernas, emocionales, sentimentales. Los hombres, en cambio, deben ser “fuertes,
competitivos, seguros de si, valientes, inquietos, independientes, activos, conquistadores y
poderosos, racionales, proveedores, equilibrados, frios”, etc.® Creemos que, de este modo, nifios y
nifias aprenden qué implica ser un varén y una mujer para la sociedad de la que forman parte, a partir
de (entre otras cosas) la oferta de juguetes diferenciados que reproducen estereotipos que determinan
como deben ser (en este caso, a través del juego), sin admitir rasgos de otro tipo.

Escogimos la publicidad de “Kinder” (IMAGEN N°1) no sélo porque que la compaiiia decidi6
fabricar huevos de chocolate con envases diferenciados por género, advirtiendo desde el mismo
“packaging” qué tipo de juguete tiene adentro (si es celeste, un autito o un jugador de fitbol, si es
rosa, algtiin obsequio enfocado “al gusto de las nenas”) y orientando, el gusto de los consumidores-
nifias/nifios respecto de un tema tan importante como la diversion. También la hemos considerado
relevante teniendo en cuenta que ha sido objeto de debate puiblico durante el afio 2013, en el
momento en que la legisladora de la Ciudad de Buenos Aires y ex titular del INADI’, Marfa José
Lubertino, criticé los huevos “Kinder Sorpresa” sefialando que el lanzamiento de obsequios
diferenciados segtin el género de los nifios “es un retroceso”. Hasta entonces, el envoltorio era de
color naranja.

Lubertino, sefialo que “la falta de igualdad de género es un tema serio que genera graves
consecuencias y que comienza en pequefias discriminaciones inadvertidas (...) Si desde pequeiias,

las nenas pudieran jugar a la pelota o con autitos, habria mas jugadoras de fiitbol o corredoras de

> Pérez Ugena y Coromina (2009)
® http://www.obserdiscriminacion.gob.ar/?p=2584#more-2584
" Instituto Nacional contra la Discriminacién.
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autos (...) “Si desde pequenos los nenes pudieran dar de comer a sus bebés de juguete, habria més
padres cuidando a sus hijos”, continué. Segun la legisladora, "El tipo de juegos que se condicionan
desde los primeros afos de la infancia hacen de las nenas a veces madres cuidadoras y de los varones
se busca desarrollar otro tipo de actitudes”, justificé.® Es asi que resulta central hacer hincapié en el
modo en que las nifias y nifios son influidos por el mercado, poniendo como intermediarias a las
publicidades (respecto de su forma de pensar, sentir, comportarse y relacionarse con el entorno) y
como el aprendizaje suele darse sobre la base de modelos avalados y reproducidos por los medios de
comunicacion, entre otras instituciones (familia, escuela, iglesia, estado, etc.) que influyen en los
jovenes, en su proceso de formacidon y en la constitucién de su propia identidad, a través de la
construccion de un modelo binario y dicotomico de lo femenino y lo masculino.’

A partir de 2014, la empresa lanz6 una variedad mads, esta vez de color verde (IMAGEN N°2) que
tendria un regalo “neutro”, y que puede estar dirigido tanto a varones como a nenas, tal como hasta la
aparicion de la segmentacion por género del afio anterior, que continlia comercializdndose.

Por un lado, sostenemos que la publicidad para publico infantil incide en los procesos primarios de
identificaciéon humana, contribuyendo a una identificacién, no en tanto persona humana sino como
persona en tanto nifia o nifio, influyendo en la conformacion de “identidades segtin género”. Por otro
lado, esta fuerza socializadora por género, desde temprana edad, dificulta los procesos de cambios
necesarios para terminar contra la discriminacion hacia las mujeres, dando lugar a lo que Radl Phillip
(2014) considera la “doble dimensiéon de la violencia simbdlica” a través de la permanente
representacion de estereotipos de género en la publicidad que contribuye a perpetuarlos dentro de la
sociedad (esto no quiere decir que no existan estereotipos de género discriminatorios hacia los
varones, solo que no es objeto de nuestro trabajo).

Al respecto, numerosos informes han indagado sobre el tema. Es el caso de una investigacion
cuantitativa, en la cual se analizan publicidades sobre juguetes infantiles (realizado en Espaiia
durante el afio 2009'%), se sefialan algunos datos significativos que ya hemos mencionados; las
muiiecas y los accesorios son los juguetes mas presentados a las nifias, mientras que los vehiculos y
figuras de accién son los mas publicitados a los nifios y los juegos de construcciones a los nifios o a
ambos, pero practicamente nunca solo a nifias. Que, entre los valores a los que suele apelar la
publicidad de juguetes infantiles, estos se encuentran también diferenciados segin género; por

ejemplo, son preponderantes los valores de belleza, maternidad, &mbito doméstico y seduccién en la

¥ http://www.merca20.com/huevos-kinder-celeste-para-ninos-rosa-para-ninas-y-ahora-verdes/
9http://www.obserdiscriminacion. gob.ar/?7p=2584#more-2584

10Informe sobre la Publicidad de Juguetes de la Camparia Navideiia emitida en Television durante las Navidades del
2009, realizado por Alvaro Pérez-Ugena y Coromina, Esther Martinez Pastor y Alvaro Martinez Salas
http://perversaperspectiva.wordpress.com/2011/05/08/publicidad-infantil-y-roles-de-genero-los-hombres-y-mujeres-del-
futuro/
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publicidad dirigida a nifias, perpetuando asi el papel tradicional de la mujer. Sin embargo, valores
como la fuerza y poder estdn dirigidos claramente a los nifios. Es asi como, segun sefiala el informe,
a través de la publicidad relacionada con los juguetes se siguen perpetuando los roles del pasado,
provocando que las nifias pasen horas a la semana jugando a cuidar de un bebé, “haciendo tareas
domésticas” o adorando a la mufieca “Barbie”. Y que, por otro lado, “los nifios empiecen a sofiar ya
con el mejor coche, que de adultos otro tipo de publicidad tratard de venderles, y que jueguen con
muiiecos de accidon que fomentan la normalizacion de la competitividad, la guerra y la violencia™'".
Ejemplos de lo mencionado pueden visualizarse en publicidades televisadas en Argentina bastante
actuales (2014), como por ejemplo de la marca “Ditoys”, que si bien es de origen chino, publicita y
comercializa sus productos en el pais. Desde su pégina web'?, es posible “buscar” juguetes
diferenciados “para nenes” y “para nenas” y observar las publicidades de los mismos.

En los videos publicitarios que aparecen en el sitio web de la marca, los nifios aparecen asociados
con armas de juguetes y pistas de carrera, junto con autos a control remoto (IMAGEN N°3). Por otro
lado a las nifias se les ofrecen accesorios, muiiecas tipo princesas que “vuelan” y “Ponis” luminosos
a los que se los puede peinar (IMAGEN N°4). Ademads, en los videos, los nifios se muestran en una
actitud mucho mads activa que las niflas, quienes suelen ser representadas en una actitud mas bien
pasiva, y sobre todo, interesadas en el embellecimiento de su persona, como “un deber ser”
naturalizado del género femenino. Otro aspecto interesante de estas publicidades, es que en los
videos con juguetes “para nenas”, la voz en off es siempre de femenina y suele utilizarse una musica
tranquila que acompafa sus palabras relativamente suaves. En cambio, en los videos con juguetes
“para nenes” la voz en off es masculina y suele expresarse de manera fuerte y rdpida mientras la
musica de fondo es mas potente13 .

Es posible dar cuenta de que las publicidades de juguetes infantiles muchas veces contribuyen a la
naturalizacién de roles (actitudes, formas de ser, de sentir) estipulados segtin género, reproduciendo
ciertos mandatos que, en el fondo, subordinan a la mujer en la sociedad y que reflejan cémo, los
medios de comunicacion, contindan reproduciendo una ideologia patriarcal.

Tal como lo sefiala el documento “Plan Nacional contra la Discriminacion”, la discriminacién por
género, se ejerce en funcion de una “construccion simbdlica socio-histdrica que asigna determinados
roles y atributos socio-culturales a las personas a partir del sexo biolégico y que convierte la
diferencia sexual en desigualdad social, estableciendo una jerarquia en la cual todo lo masculino es

valorado como superior respecto a los atributos considerados femeninos” (INADI, 2005:146). En la

"Pérez-Ugena y otros, 2009. Recuperado de internet el dia 20-11-2014 en la siguiente pagina web:
http://perversaperspectiva.wordpress.com/2011/05/08/publicidad-infantil-y-roles-de-genero-los-hombres-y-mujeres-del-
futuro/

2 http://www.ditoys.com.ar/

1 http://www.ditoys.com.ar/videos.html
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cotidianeidad, esto puede implicar que varones y mujeres no suelen ocupar el mismo lugar, ni son
valorados de la misma manera, ni tienen las mismas oportunidades, ni un trato igualitario en nuestra
sociedad, relegando a las mujeres a una situacion de subordinacién. Los medios de comunicacién de
masas, a través de la publicidad, etc., trabajan simbdlicamente con modelos que reproducen y ejercen
de manera sutil diversos tipos de discriminacidn, entre los cuales se encuentra la sexista, a partir de
elementos culturales y sociales aceptados y, en apariencia “neutrales”, por ejemplo, a través de la
transmision de comportamientos estereotipados por género que no muchas veces no corresponden a
la realidad plural existente. “El androcentrismo aporta la legitimacién cultural y estructural de la
violencia directa y la justificacion ideologica de las normas de accién para perpetuar la
discriminacién de las mujeres y mantener la verticalidad de las relaciones intergénero.”(Radl, Phillip,
2011: 12). Los medios, se han convertido en instituciones mds que relevantes para la reproduccion
ideoldgico-androcéntrica, operando con modelos que evocan de modo sutil elementos de violencia
simbdlica para con el rol de género femenino, puesto que, tal como se sefiala en el texto de la ley
26.485 de Proteccion Integral para prevenir, sancionar y erradicar la violencia contra las mujeres;
este tipo de violencia se da cuando, a través de patrones estereotipados, se trasmite y reproduce
dominacidn, desigualdad y discriminacion en las relaciones sociales (naturalizando la subordinacion
de la mujer en la sociedad) de modo recurrente, en el ambito mediatico, es decir, promovido por los
medios de comunicacidn a través de ciertos aspectos estigmatizantes, generalmente, en detrimento de
las mujeres. Asi, la Violencia Mediatica es: “Publicacién o difusion de mensajes e imagenes
estereotipados a través de cualquier medio masivo de comunicacidn, que (...) discrimine, deshonre,
humille o atente contra la dignidad de las mujeres, (...) legitimando la desigualdad de trato o
construya patrones socioculturales reproductores de la desigualdad.. R

Esta publicidad de pafiales (2014) (IMAGEN N°5, N°6 Y N°7) también propone un producto
diferenciado por género, a partir de la utilizacién de ciertos colores y roles (rosa y celeste, princesa y
campedn) pero justificando que esta distincién se debe a “una absorcidn frontal especialmente
pensada para ellos”; y “una absorcién central especialmente pensada para ellas” (IMAGEN N°3), es
decir amparandose en un atributo bioldgico. Lo interesante es que para fomentar el consumo del
producto, se recurre a la diferenciacion de un ser nifia o nifio en la configuracién del “packaging”,
distinguiendo los paquetes segin los colores rosa y celeste, que en nuestra cultura occidental, aunque
“evidentemente se trate de un cddigo artificial y socialmente construido, el orden simbdlico ejerce
una presion tan fuerte en el inconsciente colectivo” (Martin Casares, 2006:41). De esta forma se

promueve, por ejemplo, que generaciones de padres lo utilicen para diferenciar el sexo de sus

1 http://www.obserdiscriminacion.gob.ar/7p=2584#more-2584
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hijos/hijas 5 y, por otro lado, la asignacion de un rol de acuerdo al sexo, naturalizando una divisién

social por género, a partir de representaciones tradicionales.

En este punto, resulta necesario esclarecer que, tal como plantea Butler, el “sexo” entendido como la
base material o natural del género, es el efecto de una concepcidén que se da dentro de un sistema
social ya marcado por la normativa del género. En otras palabras, que la idea del “sexo” se ha
configurado dentro de la 16gica del binarismo del género. Este parece ser la “logica” con la que los
medios de comunicaciéon y la publicidad, suelen enmarcar sus avisos, al ofrecer productos
diferenciados. “Como dice la autora, la estabilidad del género, que es la que vuelve inteligibles a los
sujetos en el marco de la heteronormatividad, depende de una alineacién entre sexo, género y
sexualidad, una alineacién ideal que en realidad es cuestionada de forma constante y falla
permanentemente” (Sabsay, 2009).

Visualizamos entonces como, en esta publicidad de pafales, se representa a las nenas y los nenes a
partir de en una representacion falseada de la realidad social, a través de la tradicional sobre
representacion del protagonismo masculino y de una sub representacion del protagonismo social
femenino (Radl Phillip, 2011). Por un lado, a las mujeres les corresponderia ser Princesas, un lugar
pasivo respecto de los varones. En la imagen N°4 podemos ver a una nifia y detrds de ella el altillo de
un castillo. En cambio, segin el mensaje que transmite la pauta publicitaria; a los varones les
corresponderia ocupar el puesto nimero 1, siendo este el lugar de los Campeones. Podemos ver al
nifio subido a una tarima que lo coloca en una posicidn superior al nivel de donde esté la nifia.

En este contexto, insistimos lo adecuado del concepto de Fagoaga (1993) acerca de la funcién
ideoldgicamente regresiva de los medios, puesto que favorecen al mantenimiento de unas estructuras
de poder, que en el caso del rol femenino, es regresivo, porque no llegan a ser retratadas en las
funciones que realmente representan: es el caso de la tradicional representacién de la mujer
“Princesa”, a la espera de su “Principe”, colocando, como valor principal de “ellas”, la paciencia y la
sensibilidad o emocionalidad, mientras que a los varones los representaria el éxito social. De este
modo, la publicidad que promociona productos infantiles, en este caso pafiales, mantendria una
visién anclada en un dominio masculino, falseando, muchas veces, la propia realidad social que
muestra, cada vez mds, una situacion muy distinta acerca del protagonismo social tanto de mujeres y
varones. Asi, la publicidad se remite al antiguo reparto de papeles para hombres y mujeres que se ha
sostenido en supuestas diferencias biologicas que atribuian al hombre mayor fuerza fisica y a la

mujer mayor capacidad emocional. Con esto, no estamos afirmando que por si solos los medios de

15 . . . . . . ..
En este sentido consideramos que Rosa o Celeste, al igual que las dicotomias “Princesas, o Campeones” o “Cocinitas o

Camiones”, son parte de las mismas divisiones que van en contra de la promocién de la equidad de género desde la

infancia: en su lugar proponemos la utilizacién de todos los colores, todos los juegos y juguetes y todas las actividades.
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comunicacion construyan identidades de género, pero si que, como agente de socializacion,
contribuyen a consolidarlas, puesto que son una fuente inagotable de “educacién”, o mejor dicho, de
dispositivos de control social informal que, en muchos casos, ubican a las nifias en un papel que
radica en la mujer sumisa/dependiente, estableciendo, sutilmente, la suposiciéon de un “deber ser”
para hombres y mujeres, de mandatos sociales fuertemente arraigados que legitiman las desigualdad

de género.

REFLEXIONES FINALES

A través del andlisis de los estereotipos de género presentes en las publicidades de productos
destinados al publico infantil, quisimos expresar como actdan los medios de comunicacién y el
mercado construyendo y reproduciendo violencia simbdlica hacia las mujeres. Asi, nos centramos en
un actor social mads, entre otros, que forma parte de la construccién de relaciones de género,
buscando dar cuenta de la manera en que las personas son socializadas desde muy temprana edad de
acuerdo a los patrones y mandatos hegemonicos de género, construyendo estereotipos y binarismos
entre los sexos.

Como pudimos observar en el andlisis, detrds de publicidades que se presentan como “inocentes” e
“ingenuas”, se reproducen mandatos de género que asignan determinados roles y tareas de acuerdo al
sexo. El uso de ciertas imédgenes en las publicidades (mamds cuidando nifios, nifias jugando a realizar
tareas domésticas, nifios manejando autos o realizando juegos violentos, por ejemplo) prescribe toda
una serie de précticas y roles, cuyos efectos se dispersan por el campo de lo social, generando limites
y fronteras entre quienes se ajusten a la norma y quiénes no. Segin Butler, la repeticion de la norma
supone un acto de sujecion, y al mismo tiempo, un acto de violencia sobre el cuerpo. Sin embargo,
esa interpelacion de la norma no es un acto unidireccional ni voluntariamente indicado, por el
contrario, implica una relacién mas compleja, que involucra una presencia activa del sujeto, puesto
que “la norma me usa precisamente en la medida en que la uso” (Butler, 2005: 55). Es asi que
podemos pensar a las publicidades en tanto reproductoras de la estructura heterosexual dominante,
como también al publico adulto al que interpelan, que participa, a su vez, de esa reproduccion
(voluntaria o no).

Analizar la publicidad infantil y dar cuenta de un usual discurso legitimador de la desigualdad de
género, nos permite desarrollar una mirada critica frente a la problemdtica y sostener que es
necesario que todo comunicador ejerza una postura comprometida.

Visibilizamos cémo los juguetes son anunciados segtn la diferencia de género, construyendo a partir
de la gréifica visual y audiovisual, una identidad femenina y masculina con caracteristicas

estereotipicas especificas. La consolidacion de estos estereotipos nos advierte de los ejercicios de
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poder que posicionan el lugar que deberian ocupar en la sociedad los nifios y las nifias, como futuros
adultos.

Como se ha observado, para las nifias se plantea una preparacion para el mundo doméstico, el rol de
amas de casa (buena madre, buena esposa), de socializadoras del mundo afectivo, o como objeto de
belleza perfecta, incluso sumergidas dentro de un mundo irreal, de princesas. En cambio para los
varones el ideal planteado se basa en el acceso exclusivo a la tecnologia, velocidad, fuerza, incluso la
violencia; a partir del registro de publicidades de productos para el consumo de infantes, se hace
notoria la existencia de dos mundos muy diferentes, uno para nifios y otro para niflas que supone
diversos roles que van a desempefar como adulto, mujer o vardn, en sociedad.

Consideramos que los medios de comunicacién al ocupar hoy un rol tan importante en nuestra
socializacién, reproducen la valoracién de diversos roles segin sea hombre o mujer. Pero también
pueden ofrecer nuevos modelos de relacion entre géneros. Creemos que la publicidad en general,
podria abandonar la funcién ideolégicamente regresiva que detenta, puesto que, como hemos
seflalado, los roles hombre/mujer continiian cambiando, alejandose de la representacién de “hombre
dominante” y “mujer madre y ama de casa”. Este cambio puede trasladarse al &mbito de los nifios y
nifias, permitiéndoles interaccionar con distintos juguetes, sin distincién de sexos, aunque, serd
doblemente costoso si la publicidad no refleja estos cambios, ya que los medios en general, detentan
un rol de poder en la sociedad actual.

En lo referido las legislaciones y entes de control, consideramos que la legislacion de nuestro pafs es
muy adecuada, ya que sentd las bases de lo que significa violencia hacia las mujeres y defini6
diversos tipos y ambitos de ejercicio de la misma. Sin embargo queda un largo camino para su
verdadero cumplimiento y sancidn, para la total erradicacion de la violencia hacia las mujeres. En
cuanto al Observatorio de Medios, como ente regulador de los contenidos televisivos, consideramos
que su labor es fundamental en tanto controla y regula las publicidades sexistas. Pero a su vez,
creemos necesario que dicho ente comience a prestar mayor atencién a los anuncios dirigidos al
publico infantil, ya que por lo general los nifios y nifias quedan mds expuestos y vulnerables frente al
masivo ataque de las publicidades. Y a su vez, se ven tempranamente influenciados y modelados por

los estereotipos de género.
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