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RESUMEN

El entrecruzamiento de los campos de la infancia y del género problematizan la produccion
de discursos y practicas en diversos ambitos de la vida social en los cuales se generan
situaciones de desigualdad para nifios, nifias, mujeres, disidencias. La nifiez femenina esta
atravesada por circunstancias especificas a las cuales los discursos sociales como el
publicitario aportan condiciones para ser nifia: tienen un papel en la conformacién de su
subjetividad femenina. En este ensayo, el entrecruzamiento de género e infancia en la
publicidad permite analizar un corpus de spots de juguetes dirigidos a nifias, que, por su
narrativa, imponen sesgos de género, transmitiendo determinadas maneras de ser, estar y
jugar. Desde pequefias, las nifias son socializadas en los papeles tradicionales que se les han
impuesto histéricamente, que se reproducen y actualizan en los nuevos contextos. Se trata
de imagenes femeninas estereotipadas sexistas que construyen los spots analizados
normalizando su asociacion a las nifias/mujeres. Para ello, la seleccién de publicidades se
realizo en base a tres criterios: publicidades audiovisuales destinadas a nifias que las tienen
como protagonistas, publicitando juguetes determinados como femeninos o para nifias y, por
ultimo, que representen alguna imagen propia del estereotipo o mandato de género
normalizado. El trabajo se estructura de la siguiente manera: por un lado, aborda la relacién
entre publicidad e infancia y por otro, encuentra puntos de contacto teéricos entre infancia y
género para analizar cdmo se reproducen los mandatos de género en la publicidad.
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ABSTRACT

Intersection between childhood’s and gender’s fields allows known about practices and
discourses in several social areas that generates inequality for boys, girls, and women. Female
childhood have specific circumstances that discourse, as advertising, contributes with
conditions to be a girl: has a role in female subjectivity. In this essay intersection between
childhood and gender allows analyze in toy’s advertising for girls, some gender’s bias that
passed ways of being, be and play. Since childhood, girls are socialize into traditional and
historical imposed roles. These are stereotyped female images build by spots. For that
purpose, spots selection was made following three criteria: audiovisual spots intended for girls
as protagonist, publishing toys known as “for girls” and, at last, that represents a stereotyped
gender image. Paper composes as follow: on one side, address connection between childhood
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and advertising and, on the other side, it found theoretical contact points between childhood
and gender, to analyze how gender mandates are passed.

Key words: childhood; gender; advertising; stereotypes; sexism.

Introduccion

El entrecruzamiento de los campos de la infancia y del género problematizan la produccion
de discursos y practicas en diversos ambitos de la vida social en los cuales se generan
situaciones de desigualdad para nifios, niflas, mujeres, disidencias. La nifiez femenina esta
atravesada por circunstancias especificas a las cuales los discursos sociales como el
publicitario aportan condiciones para ser nifia: tienen un papel en la conformacion de su
subjetividad femenina.

El presente ensayo tiene como objetivo analizar el papel del discurso publicitario en la
socializacion de las niflas en los estereotipos que se le imponen segun su género. Los
interrogantes que surgen en relacioén con el tema, pueden enunciarse de la siguiente manera:
¢como los discursos publicitarios refuerzan la transmision de mandatos de género en la
infancia femenina? ¢de qué manera la publicidad reproduce los mitos de la femineidad?
¢,cOmo aparece el sexismo en las publicidades para nifias? ¢,cuales son las concepciones de
infancia y género que transmiten y difunden?

El ensayo surge de una indagacion exploratoria sobre la publicidad y la infancia a raiz de la
interrogacion de este entrecruzamiento desde la pedagogia, campo en el que me desempefio
en relacién con la formacién docente. En este sentido, la practica docente trae consigo la
problematizacién en torno a diferentes aspectos, entre ellos, el género como categoria
analitica para pensar las infancias. En el marco de la pedagogia, las manifestaciones
culturales son una tematica abordada desde su papel en la educacién y su impacto en la
formacion subijetiva.

El enfoque desde el cual se aborda el corpus publicitario es el de la pedagogia cultural como
una propuesta tedrico-metodoldgica de la pedagogia critica para el estudio de producciones
culturales. En este sentido, la pedagogia cultural reconoce a diversos espacios y discursos
sociales como educativos, en tanto generan un impacto en la vida de los grupos sociales y
como terreno de disputa por sentidos ideoldgicos. La perspectiva de la pedagogia critica al
abordar las manifestaciones culturales, analiza su papel ideolégico en la generacién de
conocimientos, valores y por su aporte a la construcciéon identitaria (McLaren y Kincheloe,
2008). En términos de género, significa comprender la violencia simbolica patriarcal y cémo
se materializa en préacticas concretas, en este caso en la publicidad. A través de estos
discursos se transmite y educa en una determinada manera de ser nifia. La pedagogia cultural
sostiene una hermenéutica critica para develar los supuestos que subyacen a lo aparente, a
los mecanismos ideolégicos subrepticios de cada producciéon cultural, como fuerzas
pedagdgicas dado su papel educativo (Giroux, 1994).

Entendemos que las publicidades influyen en la conformacion identitaria de las infancias
(Steinberg y Kincheloe, 2000), de manera que la pedagogia critica incorpora el analisis de la
cultura como lugar pedagoégico para descubrir como se transmiten ideologias patriarcales, en
este caso desde la infancia. De esta manera, como sefiala el autor, el entretenimiento infantil
- como los juguetes - es un espacio publico controvertido en el que muchos actores luchan
por imponer su control, entre ellos, las empresas.

A partir de este enfoque, el cruce entre género e infancia en la publicidad implica analizar un
corpus de spots de juguetes dirigidos a nifias, que, por su narrativa, imponen sesgos de
género, transmitiendo determinadas maneras de ser, estar y jugar. Desde pequefias, las nifias
son socializadas en los papeles tradicionales que se les han impuesto histéricamente que se
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reproducen y actualizan en los nuevos contextos. Se trata de imagenes femeninas
estereotipadas que construyen los spots analizados normalizando su asociacion a las
ninas/mujeres, aportando a la transmision del sexismo.

Para ello, la seleccion de publicidades se realizé en base a tres criterios: publicidades
audiovisuales destinadas a nifias que las tienen como protagonistas, publicitando juguetes
determinados como femeninos o para nifias y, por dltimo, que representen alguna imagen
propia del estereotipo o mandato de género normalizado.

El trabajo se estructura de la siguiente manera: por un lado, es necesario abordar la relacién
entre infancia, género y publicidad y por otro, encontrar puntos de contacto tedricos entre
infancia y género para analizar, con posterioridad, como se reproducen los mandatos de
género en la publicidad, mediante el andlisis de tres imagenes que construyen estos
discursos: Nenuco, la vida en color rosa, la Barbie, mi bello alter ego y Barbie Aficionada.
Estas tres imagenes surgen de tres publicidades analizadas que abordan: el color rosa
asociado a la femeneidad - vinculado, ademas en el juguete, a la maternidad -, el mandato de
la belleza y el mandato de la aficién - como dificultades para la profesionalizacién en diversos
campos -, respectivamente.

Notas tedricas sobre infancia, género y publicidad

Desde una perspectiva socio-histdrica, la infancia como categoria no existio siempre, sino que
es una invencion moderna. Siguiendo a Aries (Bustelo, 2012) recién a fines del siglo XVIII
ninos y nifas aparecen como sujetos diferenciados, dado que la familia cambia su
configuracién hacia un vinculo mas afectivo y ciertas instituciones (como la escuela) crean un
sujeto al cual cuidar y comprender en si mismo, al que apartan y educan dandole una forma
propia, distinguiéndolo de las demas generaciones (principalmente, de la adulta).

Desde la perspectiva del autor, la infancia esta atravesada por el género, la clase y la raza,
desde una perspectiva critica. No es lo mismo ser nifio que nifia, ni ser nifia negra o blanca,
ni pobre o rica. A su vez, si bien hablamos de mucho tiempo atrds no todo ha cambiado
definitivamente, aunque se reconocen los avances conseguidos por las luchas feministas para
la transformacion de la situacién de las mujeres en diferentes &mbitos. En la edad media las
nifias “eran apartadas y criadas en la vida doméstica y preparadas en su funcién reproductora
en el matrimonio” (Bustelo, 2012: 288), pero en la actualidad, no en todos los casos, pero hay
una importante tendencia de la educacion hacia la reproduccion de estos estereotipos para
continuar con el sometimiento de la mujer y su configuracién en el modelo patriarcal reservado
para ella, no sélo desde las instituciones sino también desde otros discursos como el
publicitario.

Por ello es que, siguiendo la argumentacién del autor, la infancia desde su origen se establece
en relacion de dependencia con el adulto, en una asimetria histérica que, a su vez, implica
una doble dependencia para las nifias, como mujeres.

Por un lado, las relaciones entre adultos y nifios/nifias son contingentes en el sentido de que
no son naturales, tienen un componente histérico y los discursos sobre la infancia tienen un
papel central (Carli, 2002). Histéricamente, la infancia como discurso, explica la autora,
construye una idea normalizada del sujeto nifiez que sufre mutaciones en el tiempo, por lo
tanto, tienen un punto de origen independientemente de la existencia de la nifiez. Como
discurso regula a los sujetos reales, los/las nifios/nifas como grupo etario. Es asi que
construyen y difunden modelos de identificacion de los nifios y niflas de manera que naturaliza
un concepto universal de infancia.

Por otro lado, quienes determinan estos discursos, por ejemplo, la educacion, la politica, los
medios de comunicacion, etc. lo hacen desde el adultocentrismo. Segun sefiala Duarte
Quapper (2012) las sociedades en las que vivimos son fundamentalmente adultocéntricas
dado que se configuran alrededor del adulto varén con poder material y simbdlico en el marco
del patriarcado y el capitalismo, a partir del cual logra imponer sentidos en el plano simbdlico.

[96]



| Vol. 11. N° 16. Mayo/octubre 2021 Departamento de Educacion FCH/UNSL |

El adultocentrismo, en dicho plano, impone el deber ser, esto es, la imposicion de maneras
“correctas” de ser nifio/nifia.

La situacion de asimetria entre las generaciones adultas y los nifios y nifias es reforzada por
adultocentrismo en nuestras sociedades, que relega a las infancias a una participacion pasiva,
pero incluye, ademas, situaciones de autoritarismo y desigualdad. Una relaciéon entre
generaciones reconocida como conflictiva, la cual cristaliza un preconcepto adulto sobre las
maneras de ser segun la edad, de manera que, el patriarcado encuentra puntos de contacto
con el adultocentrismo, al imponer a las mujeres estos preconceptos normativos (Morales y
Magistri, 2020).

De esta manera, a partir del origen moderno, la infancia ha sido objeto de diversas
instituciones, discursos, sujetos, etc. que la nombran y la regulan, pero es a través de la
publicidad, como dispositivo de poder y control que el mercado introduce su costado perverso
y construye lo que se denomina la infancia del consumo.

En las Gltimas décadas del siglo XX se sucede un avance de la publicidad para la nifiez (Minzi,
2006). Ahora, nifios y nifias son el publico al que se dirige la publicidad, configurando una
infancia consumista que desde pequefios quedan a merced del mercado y reclaman lo que
se les ofrece. En tal sentido, la publicidad crea necesidades consideradas legitimas, construye
un deseo de tales caracteristicas indicando lo que es valido consumir y, por tanto, ser (Ibafiez
y Huergo, 2012) anudado al tener. Esto es, explican las autoras, la mercantilizacibn como
proceso de vinculacion ciencia-tecnologia-mercado como la triada que determina, para el
caso del jugar, una idea de infancia “normal”, que tiene que ser y vivir de determinada manera
establecida como legitima y utilizan discursos como el de la publicidad, de alcance masivo,
para transmitir y reproducir estos deseos que impulsan la compra de productos, pero también
una manera de vivir. A través de la publicidad, se transmiten estereotipos, mandatos, practicas
legitimas sobre cémo ser nifia. Esta operacién es conocida como sexismo a través del cual
los sujetos internalizan las pautas de género diferenciadas y esta distincion entre sexos, por
su condicién biolégica, produce una jerarquizacion, de manera que se legitiman y transmiten
ciertos esquemas de femineidad y masculinidad (Subirats y Bruller, 1999).

Infancia y género: puntos de contacto

Desde la perspectiva del feminismo, la imposicion cultural es una forma de violencia simbdlica
(Femenias, 2013). La creacion de una identificacion, de una narrativa que configura la
identidad de las nifias y que implica su proyecciéon como mujer. La violencia simbdlica es una
estrategia de perpetuidad del poder, de manera, que, como explica la autora, “se construye
mundo”, es decir, que se crea un orden Unico que impone categorias fijas asociadas a un
determinado colectivo, como el de las mujeres. De esta manera, sefiala que “la creacién de
estereotipos de género ahistdricos y de generalizacion excesiva que se aplican sin dar lugar
a la manifestacion de caracteres individuales, puede entenderse como formas de violencia
simbdlica” (Femenias, 2013: 69).

Esta violencia también es ejercida en relacion con la infancia. Se trata de la imposicion de una
infancia universal, eurocéntrica, que es dependiente de los adultos a la cual, se le ha negado,
histéricamente la participacion en el ambito publico (Liebel, 2020) como a las mujeres: nifios,
nifias y mujeres fueron relegados al ambito privado. Sin embargo, en este espacio tampoco
es lo mismo ser nifio o nifa. Para el caso de las nifias, Simone De Beauvoir (2009) explica
cémo desde pequefias se les obliga a ocupar un rol de mujer adulta asistiendo a sus madres
en las tareas domeésticas.

Liebel (2020) cita a Firestone para sefialar un paralelismo entre el “mito de la infancia” y “el
mito de la femineidad” en la sociedad burguesa, dando cuenta de ciertos puntos de contacto:
nifos y mujeres tenian roles especificos que cumplir en casa (tareas domésticas, tareas
escolares), no podian hablar o escuchar temas serios, es decir, “importantes”- podriamos
entenderlos como asuntos publicos- y se los consideraba intelectualmente ingenuos.

[97]



| Vol. 11. N° 16. Mayo/octubre 2021 Departamento de Educacion FCH/UNSL |

En este sentido, la normatividad sobre los sujetos, ya sea en condicion de edad o género, se
imponia por igual a nifios y mujeres, por lo tanto, su paralelismo histérico permite dar cuenta
de cdmo estos estereotipos tienen un origen determinado, que va modificAndose a lo largo
del tiempo, pero que no deja de lado las contradicciones del capitalismo.

De esta manera, las publicidades, junto a otros productos culturales, construyen un orden de
género, pero también de sexualidad dado que no sélo representan concepciones culturales
de lo femenino y lo masculino sino también de sexualidad heteronormativa (Elizalde, 2009).
Desde esta perspectiva, la diversidad sexual cuestiona la heterosexualidad como norma
hegeménica en la identidad de género, la manera en que es representada u ocultada la
diversidad.

La publicidad como dispositivo de control, difunde pautas de comportamiento, de conducta,
que instalan una normatividad, es decir, define el deber ser e inculca habitos considerados
legitimos (Bustelo, 2011). Lo peligroso de la publicidad y la infancia, explica el autor, es que
el dominio comienza a ocultarse en los discursos publicitarios, logra permanecer vedado, y
podriamos pensar que, en relacion con el género, los spots disimulan situaciones de
dominacién u opresién, por ejemplo, también sobre las madres y cOmo éstas aparecen
representadas en ellos, los juegos para nifias, los privilegios, las escenas que muestran, etc.
Crean mundos ficcionales acerca de la realidad, en una posicién acritica.

A través de la publicidad como discurso que muestra lo que el mercado intenta legitimar
mediante el consumo, el sexismo se define como “conjunto de actitudes y comportamientos
gue instala discriminacion entre las personas basandose en su sexo” (Giberti, 2008: 292) y se
materializa en practicas concretas, pero también en creencias o0 preconceptos sobre lo que
corresponde a cada sexo, de manera que “se incluye en los juguetes con que nifios y nifias
se entretienen: mufiecas, cocinitas, escobas para ellas; y para ellos camiones, aviones y
computadoras, marcando la discriminacién temprana que se inicia con el ajuar celeste para el
varén y rosado para la nina” (Giberti, 2008: 292). La discriminacién segun el sexo tiene que
ver con los juguetes y con los colores, ademas de otros aspectos como la educacion, las
relaciones familiares, y no incluye sélo a las mujeres. Por ejemplo, situaciones de
discriminacién en relaciéon con la identidad de género y los significados asociados a los
cuerpos (Elizalde, 2009).

Asimismo, es necesario precisar que a pesar de que la mundializacion como proceso que
implica la omnipresencia del mercado en diversas partes del mundo, también se vive como
un proceso ficcional que tiende a homogeneizar a las infancias en cualquier parte del mundo.
Sin embargo, la publicidad se enmarca en el supuesto indiscutido de estas. En principio al
nombrarla en singular, es eurocéntrica, universal, mientras que a quienes se dirige, por
ejemplo, en nuestras latitudes del Sur Global, viven en situaciones muy diferentes a esas otras
infancias en funcién de su clase, de las situaciones de violencia, de la desigualdad social.
Esta condicién en nuestros continentes colonizados es ain méas grave para las nifias.

El concepto de interseccionalidad es central para complejizar el andlisis del problema de la
colonizacién y de la opresién de unos grupos sobre otros. Echa luz para superar el binarismo
gue excluye sujetos y grupos de cada categoria, permitiendo pensar en mdultiples niveles de
opresion en funcion del cruce de categorias y por lo tanto para abordar la posicion de los
sujetos. El concepto devela lo que subyace a cada categoria, tales como raza y género, es
decir como interseccion en los sujetos particulares, de manera que: “a pesar de que en la
modernidad eurocentrada capitalista, todos/as somos racializados y asignados a un género,
no todos/as somos dominados o victimizados por este proceso” (Lugones, 2008:82). Es asi
como la autora sefiala que las categorias no son homogéneas y seleccionan la norma del
grupo dominante. Sin la interseccionalidad la separacion de las categorias distorsiona la
realidad y esconde las diferencias y la violencia hacia ciertos grupos, esto es, sobre las
nifieces femeninas.

La categoria infancia es cuestionada por considerarla aislada de otras, incorporando el plural
infancias en este sentido para dar cuenta de la desigualdad entre las regiones del mundo, por

(98]



| Vol. 11. N° 16. Mayo/octubre 2021 Departamento de Educacion FCH/UNSL |

lo que incorpora las condiciones de vida de nifios, nifias, nifies, globales en la distribucion
desigual de poder, sobre todo en los paises colonizados (Liebel, 2020). La perspectiva
poscolonial permite hacer consciente la imposicion de infancia eurocéntrica de patrones
normalizados que invisibilizan la diversidad de infancias de estos paises por no adaptarse a
ellos. Mas alla de las infancias globales este proceso es eminentemente desigual producto de
la colonizacion y la colonialidad como marca histérica, que introduce la variable geopolitica
para entender la complejidad de ambos procesos. El autor habla de constelacion poscolonial
definida como “una relacién de poder desigual tanto en aspectos materiales como ideologicos”
(Liebel, 2020) que condena a las infancias del Sur Global a condiciones precarias de
existencia.

Imégenes sobre la infancia femenina a través de las mufiecas

El proceso de seleccion de las publicidades se orientd por las principales concepciones
sexistas vinculadas al género femenino, tradicionalmente asignadas a las mujeres, para dar
cuenta de como los discursos y las practicas que circulan en el tejido social se dirigen hacia
las niflas generando instancias de formacion y de socializacion en los mandatos de género
que el patriarcado les impone en su jerarquizacion. Al mismo tiempo, las publicidades
seleccionadas se muestran a modo de ejes de analisis de dichos mandatos, eligiendo aquellas
publicidades mas significativas en relacién con la tematica, que fueran actuales y que por
tanto, promovieran estereotipos histéricos, dentro de una narrativa algo mas nueva que el
comercial televisivo. De manera que encontramos publicidades alojadas en canales de
Youtube creados especificamente para publicitar a través de la generacién de contenidos con
el protagonismo de las mufiecas, orientados a nifias.

Los elementos que se analizan en cada caso tienen que ver con el mandato o sesgo de género
que muestra la publicidad, de qué manera lo hace y cudles categorias tedricas nos permiten
explicar cada uno de estos aspectos.

A- Nenunco, la vida en color rosa

Para el caso de las publicidades seleccionadas, se priorizaron aquellas narrativas que tuvieran
una mayor continuidad, es decir, que no sdlo significaran un spot suelto, sino que
correspondieran a canales de Youtube, que alojan contenidos alrededor del producto, en este
caso, mufiecas. Estos videos se comprenden como mediatizaciones a nivel micro, es decir,
en el marco de un campo conceptual conflictivo como es el género. Las plataformas
mediaticas como Youtube son puestas en foco desde lo micro para, a partir de alli pensarlas
en términos de lo macro, como dos niveles de analisis (Fernandez, 2016). En tal sentido,
segun la clasificacion que el autor recupera de Van Dijck, la plataforma Youtube se ubica
como contenido generado por usuarios pero a su vez, tal como afirma el autor, esta
clasificacion puede sufrir combinaciones, de manera que, en este caso tratado, los canales
de la plataforma y su contenido son creados para la comercializacion.

El color rosa vinculado a lo femenino, ha significado una manera impuesta de mirar la vida
para las mujeres. Histéricamente se asocio a lo femenino: desde el siglo XIX este color fue
atribuido a las mujeres cargandolo de sentidos relacionados a lo romantico, lo sensual, las
noticias del corazdn, el erotismo (Sainz Martin y Moreno Diaz, 2014). De esta manera, las
novelas rosas como historias de amor que leen las mujeres, por ejemplo, implican un sentido
asociado a lo bello, a lo libre de conflicto, al hecho de sufrir s6lo por amor romantico.

Una publicidad del estilo indicado, que crea contenido sobre Nenuco, nos permite ver, en un
significativo video, esta concepcién de la vida en color rosa enlazado a la maternidad y al
cuidado, como rol tradicional en la division sexual del trabajo. Se trata de Nenuco, una marca
reconocida de bebotes. Estos juguetes refieren al mandato de la maternidad y el cuidado,
como manera de ensayo para el rol que se ocupara luego en la division sexual del trabajo: el
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cuidado como responsabilidad femenina y el mandato de la maternidad vinculado a la
realizacion personal.

Los bebés como productos que se publicitan en este canal de YouTube elegido se enmarcan
en una serie de historias como excusas para promocionar el juguete. Dos mufiecas Nenuco
gue se llaman Ani y Ona. Este canal tiene videos que colocan a ambas mufiecas “actuando”
en situaciones cotidianas, de manera que muestra cdmo una mujer, a quien no se le ve el
rostro, juega con ellas, como si fueran nifias de verdad. Este estilo de publicidad funciona de
manera oculta dado que la publicidad del producto esta escondido durante el juego que se
muestra.

Para el analisis de esta imagen de la vida en color rosa como una figura tradicionalmente
asociada a la femeneidad, se seleccioné uno de los videos de este canal. En la informacién
de este, se dice que son mufiecas “que ven la vida color de rosa”. El video seleccionado se
titula “Ani y Ona estrenan méas de 100 accesorios todos color rosa” es una excusa para
mostrar todos los accesorios que podrias comprar para tus mufiecas, que, a falta de una son
dos. El video comienza con un conflicto entre ambas murfiecas quienes se pelean por el color
rosa para pintar, por lo cual, la mujer comienza a mostrar y organizarles todos los accesorios
de color rosa que tienen: zapatos, vestidos, mochilas, consolas, accesorios, entre muchos
productos mas. Todo lo que podrias comprarle. Otro aspecto que llama la atencion es que los
videos estan dirigidos a nifias porque la narradora las llama “estrellitas”. A su vez no es casual
gque una de las mufiecas es rubia de ojos claros (el tradicional bebé de la marca) y la otra tiene
rasgos orientales, en un intento de ser “inclusivos”.

Esta manera de publicitar es continua, cada video presenta una “aventura” que incluye la
demostracion “oculta” de algun producto para la mufieca. En la descripcion de cada video se
alojan los links para comprar las mufecas y todos los accesorios.

Las instrucciones adquieren otra dimensién en estos tipos de videos. Son alin mas cercanos
y tienen una estructura narrativa cuya historia ain reproduce estos estereotipos. Podemos ver
con claridad esta imposicién de como jugar con las mufiecas, porque en cada video existe
una presentacion de diferentes actividades, accesorios, formas de jugar con el bebote,
maneras de cuidarlo, de atenderlo (en casa, para ir a la escuela, para el tiempo libre, etc.).
Esta estrategia discursiva es denominada pretension instructiva dado que predominan las
instrucciones de como jugar con el producto (Minzi, 2006) instalando inclusive una manera
legitima de jugar con él.

En este capitulo de esta “serie” podemos ver, por un lado, el color rosa asociado a la
femineidad y por otro, se puede observar esta idea de que el conflicto no existe: todo tiene
que ser color rosa, representado en todos los articulos que presenta y que el hecho de tener
muchas cosas, resuelve cualquier problema. ElI consumo como recurso para resolver
conflictos. EI mundo que presentan las publicidades en general, es un mundo libre de
conflictos, un mundo de fantasia que asocia el consumo con la felicidad y la ausencia de
situaciones de dolor o problematicas (Minzi, 2006). Asimismo, la asociacion de lo rosa a lo
femenino supone para las niflas una educacién en la dependencia y la pasividad ante la
pérdida de su cuerpo que genera dependencia hacia su funcion obligada de maternidad
(Hierro, 1990).

Podemos ver en esta publicidad, la violencia simbdlica que se ejerce en torno a la legitimacién
de una manera correcta de representar a las nifias como asociadas al color rosa, no sélo en
términos de gustos estéticos, sino también con la carga que supone el significado de este
color vinculado a la ausencia de conflictos, a la idea de que estos pueden resolverse mediante
los articulos de consumo y la relacion entre consumo Y felicidad: cuanto mas productos se
tengan, el juego sera mejor y las hara mas felices. En este sentido, la publicidad muestra un
mundo de infancia dorada (Minzi, 2006), una representacion difundida de una infancia normal

1 vVideo Nenuco: “Ani y Ona estrenan mas de 100 accesorios todos de color rosa. Las mufiecas mas entrafables
de youtube”. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=t2PgXyt_obg

[100]


https://www.youtube.com/watch?v=t2PqXyt_obg

| Vol. 11. N° 16. Mayo/octubre 2021 Departamento de Educacion FCH/UNSL |

gue no sufre, que sélo juega, que consume y que se encuentra libre de conflicto, por lo cual,
encuentra un paralelismo con el sexismo que entiende a la mujer como viviendo en modo
color rosa.

B- Barbie, mi bello alter ego

“La literatura infantil, la mitologia, cuentos, relatos, reflejan los mitos creados por el orgullo y
los deseos de los hombres: a través de los ojos de los hombres es como la nifia explora el
mundo y en él descifra su destino” (Beauvoir, 2009:227). Podriamos agregar, en la actualidad,
las publicidades como aquellos discursos que “les hablan” a las nifias en su condicién de
consumidoras para crearles un mundo en el que puedan encontrar su destino. A través del
consumo es cémo pueden realizarse y convertirse en lo que se espera de ellas.

Simone De Beauvoir explica que la mufieca, para una nifia, es un alter ego, aquello que se le
coloca en las manos para que se refleje en ella, cuyo rostro le es similar, como asi también
Su cuerpo que comienza a entenderlo como un proceso de alienacién porque, desde ese
instante, se deposita a si misma en otro, en un objeto, en su mufeca; se identifica con ella,
puede verse como una, y de ahi la imposicion de la belleza. Se le impone convertirse en una
mufieca, es decir, se trata de una imposicién de pasividad, un objeto que solo se la forma,
socializa, en el deseo de agradar, ser bella, maquillarse, etc.

Tal como sefiala Belotti (2001) las mufiecas socialmente asignadas como juguetes para nifias,
llevan consigo implicitas las indicaciones familiares sobre cémo usarlas y cada juego
propuesto para ellas es pensado para sus futuras funciones normalizadas: las del cuidado de
la casa y las de la belleza. La autora las sefala como direcciones basicas de la educacion de
las nifias, dando cuenta del papel pedagégico de este juguete.

La imposicién de una identificacion como la mufieca Barbie, representa las caracteristicas de
la mufieca tradicional como una referencia explicita a las normas de belleza eurocéntricas, a
los cuerpos altos y delgados, la sonrisa, el color de piel y de pelo que conformaron su marca
histérica. Es decir, legitimando a partir de su presentacion ciertos cuerpos (Caggiano, 2012).
Recientemente, la marca ha incorporado otros modelos que quieren demostrar un buen gesto
inclusivo. Sin embargo, podriamos pensar que esta inclusion sirve para incorporar a otras
nifias a la identificacion esperada con la mufieca.

Las publicidades seleccionadas para este analisis se recuperaron, también, de un canal de
Youtube cuyos videos generan contenido sobre el producto de manera continuada: el
producto se enlaza a una narrativa, a un contenido digital que implica otros, tales como series
o0 videos como si Barbie fuera una youtuber.

En tal sentido, en el canal Barbie Latinoamérica, se alojan varios videos de diferentes
tematicas: fragmentos de una serie, vlogs? de Barbie tratando algin tema a modo de diario,
Barbie respondiendo a preguntas de sus seguidores, y estan aquellos videos en los que se
crea una narrativa de juego. Es decir, algunos videos en los cuales se juega con la mufieca.
Estas diferentes estrategias de contenido que aborda cada video, podriamos sefalar que se
trata de una estrategia discursiva llamada pretension documentalista dado que, como en la
mayoria de publicidades que apuntan al publico infantil, se presenta una especie de
representacion de la experiencia infantil mas cercana al documental que a la ficcion (Minzi,
2006). Estos comerciales, explica la autora, exponen momentos, personas u objetos
cotidianos para los nifios y nifias que puedan vincular el producto con su vida cotidiana, lo
ubiquen en su propio espacio y se identifiquen con él. Este proceso de identificacion es
particularmente significativo en el caso de la mufieca y a su vez, implica una forma de

2 Abreviacion de videoblog, significa un video que simula un blog escrito, en el cual, quien habla narra aspectos de
su vida cotidiana, a modo de diario, un video cara a cara. https://es.wikipedia.org/wiki/Videoblog
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publicidad mas cercana a las nifias, dado que la mufieca es presentada casi como una
persona real, un personaje que les habla de su vida cotidiana, que responde sus inquietudes.

En una de las publicidades seleccionadas que se asemejan a la cotidianeidad, Barbie
presenta una serie de tutoriales®, a modo de ideas en cinco minutos, en el cual, aparece Barbie
“tradicional” (blanca y rubia) y otra Barbie negra, quienes presentan unos tips que seran para
el fin de semana, como actividades usuales que se realizan durante este tiempo. El fin de
semana, sefiala Barbie, comienza, tradicionalmente con un spa. En el video, por tanto, se
ensefian algunas manualidades que la nifia puede hacer para jugar con Barbie, principalmente
para prepararle su spa. Si bien, la Barbie negra aparece en la presentacién, al jugar con la
mufieca - con las manualidades realizadas - s6lo aparece la Barbie blanca.

En la primera parte del video se ensefian manualidades que seran el pasatiempo,
relacionadas con la belleza: el spa, la mascara facial, un acondicionador casero, una esponja,
entre otros, e inclusive Barbie le recuerda un truco importante: usar agua fria para cerrar los
poros. A su vez, en toda la narrativa, que consiste en ideas para realizar de manera rapida,
que, si bien son manualidades, sirven para acompafiar el juego con la mufieca, se aprovecha
para mostrar distintos accesorios: zapatitos, carteras, auto, sillas de playa, bafiera, toallas y
hasta una casa rodante, porque el fin de semana continta con un paseo por la playa.

En otro video relacionado con el mandato de la belleza, Barbie da algunos consejos para
sentirse increible?, dado que realiza una rutina de bienestar que incluye meditacién, sobre la
cual muestra como realizarla, como respirar, cOmo sentarse. Este video es particularmente
significativo en relacién con las instrucciones y la idea de una Barbie como modelo a seguir.
Le ensefa a preparar una mascarilla para la mufieca y una real para la nifia, indicando los
ingredientes a utilizar. Luego le indica que realice un bafio y se muestra la bafiera, las sales
de bafio, los diversos elementos como champu, jabén, diferentes accesorios para el bafio de
Barbie. Le dice que escuche su musica favorita y que cante. Luego, le indica que es hora de
hacer ejercicio para el cual utiliza una colchoneta, ropa deportiva, y unas pesas. El video
termina diciendo “meditar y hacer ejercicio alegra tu dia, ademas Barbie puede acompaniarte”.

Por un lado, es preciso sefialar que en este video podemos observar como la infancia
femenina aparece vinculada a la adultez, al cuidado personal, a una idea de relajacion, de
rutina que podria pensarse como para adultos, y que, a su vez, la mufieca es presentada
como su compafiia y como una posibilidad de ensayar para el después. En este punto vemos
como aparece el adultocentrismo y la imposiciéon de una adultez temprana para la nifia,
reflejando costumbres que son propias de esa otra etapa de la vida. A su vez, se evidencia
esta actitud pasiva que requiere el seguimiento de las instrucciones que la mufieca le impone,
le indica de qué manera jugar con ella, ademas de equipararla consigo misma. Inclusive la
publicidad sefala que, a través de Barbie, la nifia puede conectarse con ella misma. Es un
alter ego con el cual practicar su identidad impuesta de género: se la socializa para agradar,
para enfocarse en la belleza y rutinas vinculadas a ello - por cierto, rutinas de mujeres de
cierta clase social - y en la ocupacion en actividades predominantemente practicas, como las
manualidades. De esta manera, aparecen ocultas estas practicas sexistas como preconceptos
sobre lo que les gusta a las nifias: el mandato de la belleza, las actividades practicas y su
identificacion con la mufieca como su alter ego, al cual imitar.

C- Barbie aficionada

Otra publicidad de Barbie* comienza con una pregunta “;qué sucede cuando las nifias son
libres para imaginar que pueden ser lo que quieran?” Y cierra con la frase “cuando una nifia
juega con una Barbie imagina todo en lo que puede convertirse” sobre una pantalla rosada.

8  “Tutoriales faciles y divertidos con Barbie, ideas en cinco minutos”. Disponible en
https://www.youtube.com/watch?v=0S1yoMPqay0

4 “Imagine the posibilities”. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=l1vnsgbnAkk

[102]


https://www.youtube.com/watch?v=0S1yoMPqay0
https://www.youtube.com/watch?v=l1vnsqbnAkk

| Vol. 11. N° 16. Mayo/octubre 2021 Departamento de Educacion FCH/UNSL |

Esta publicidad esta alojada en el canal de Youtube original, es decir, para el publico
estadounidense o de habla inglesa, cuya version latinoamericana es la que tratamos en el
apartado anterior. En este canal en inglés, la portada reza “puedes ser lo que quieras” y que
se trata de “series digitales inspiradoras presentadas por modelos femeninos a seguir”.

En el spot seleccionado se muestra una nifia jugando con varias de estas mufiecas, mediante
las cuales actla una situacion de una clase en la que ella es profesora. Un auditorio de adultos
a quienes les explica un tema. Al mismo tiempo, la publicidad va mostrando otras nifias en
diferentes situaciones laborales. El spot sefiala que es a través del juego con la Barbie que
las nifias pueden sofiar, proyectar, lo que quieran hacer cuando sean mayores. Un primer
aspecto a sefialar sobre la relacion adulto-nifio/a que se refleja en el comercial, es que los
adultos tienen una actitud de ternura o casi de burla con relacion a las nifias, de manera que
no parecen tomarlas en serio. Esta actitud puede denostar una especie de sexismo pero
también de adultocentrismo. Las nifias no solo como sexo femenino ocupando espacios sino
también en su condicién de nifiez.

La idea de infancia como preparacién para el futuro aparece con claridad en esta publicidad
y se enmarca en la asimetria histérica que sefialamos entre las generaciones adultas y las
infancias. La concepcion lineal del tiempo interpreta a la infancia como potencia de ser, segun
Bustelo (2012) y se trata una nocion de crecimiento normalizada en la que subyace una
concepcion de infancia como carencia: o que no es o lo que llegara a ser. Desde el enfoque
de la sociologia de la infancia, que recupera el autor, la infancia adquiere otras dimensiones
tales como la idea de que la categoria deja de estar definida en relacion con los adultos. En
el caso de la categoria mujer/nifia sucede algo similar en tanto la mujer ha sido histéricamente
definida en relacion con el hombre.

Por el contrario, la perspectiva de la sociologia de infancia que retoma Bustelo remite a la
utopia que caracteriza a la infancia como incompletud, como lo que esta por venir, como
nacimiento que transporta lo nuevo, en tanto posibilidad de no reproducir el mismo orden
establecido adultocéntrico. Hannah Arendt (1996) plantea la educacién como nacimiento en
este sentido, entendiendo que la posibilidad de la educacion radica en la consideracion de
gue la infancia o las nuevas generaciones no estan incompletas, como si les faltara algo, sino
que de ser asi la educacion solo seria supervivencia. La pedagogia critica en relacién con la
cultura argumenta la necesidad de que este espacio pedagdgico como serian las
publicidades, el cine, los videojuegos, etc. sea revisado y analizado criticamente para
cuestionar su impacto social y proponer instancias de superacion o salida para lo cual es
necesario recuperar la idea de que las nuevas generaciones pueden renovar el mundo, en
palabras de Arendt. Esto implica la critica de las tendencias que impone el mercado en su
intento de control. Asi, “lo destrozamos todo si intentamos controlar eso nuevo para que
podamos, los viejos, imponer como haya de ser” (Arendt, 1996:200).

La vision acerca de la infancia que presenta la publicidad es la de las nifias como aquello
incompleto en el sentido de lo que todavia no son y que desde pequefias deben esperar a ser
adultas y delimita también lo que deben hacer en esa etapa. En este sentido, la perspectiva
poscolonial sefiala que la infancia eurocéntrica se estructuré en dos actividades las ludicas y
las preparatorias, como imposicion colonial e imperial difundié esta manera de concebir la
infancia (Liebel, 2020) y ambas actividades entran en juego en esta publicidad. Desde el
entretenimiento y lo lidico se aunan en la idea de preparacion, proyectado hacia la adultez,
de manera que al juego con la mufieca subyace esta idea de infancia eurocéntrica y que
supone para las nifias, en términos de la interseccion, una doble normalizacién subjetiva y
control sobre esta etapa vital.

El mensaje de la publicidad es propio de un discurso meritocratico, quiere evidenciar una
realidad ingenua que crea el mito de que cada nifia/mujer puede ser lo que quiera, y para ello,
la Barbie le permitird sofiar como sera su futuro, y podra convertirse en eso que sofié de
pequefia. Sin embargo, en las circunstancias de desigualdad social, cultural, econémica y de
género, estas posibilidades son limitadas para ellas.
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Una de las discusiones que ha dado el feminismo al vinculo entre trabajo y género, ha
permitido no sélo verlo en relacion a la produccion sino también a otras areas culturales, y se
ha enfocado, principalmente la brecha salarial y en las dificultades para la profesionalizacion
de las mujeres en diversos campos. Por ejemplo, si bien las mujeres han accedido
masivamente a la educacién superior a lo largo de los afos, en los puestos de trabajo reciben
salarios mas bajos y existe una diferencia considerable entre las mujeres con mayor grado
académico alcanzado y las mujeres analfabetas (Bender, 1994). Otro ejemplo podemos
pensarlo en la musica: muchas peliculas de época muestran escenas de mujeres tocando el
piano, en casa, ambito privilegiado para esta practica, cuando sin embargo, tuvieron- y adn
hoy las tienen- dificultades para profesionalizarse en este campo artistico (Vifiuela Suarez,
2016).

En los diferentes campos de desarrollo profesional, también atravesados por relaciones de
género, las mujeres se encuentran con mayores obstaculos para la profesionalizacion. En
relacion a este concepto, el significado méas difundido se relaciona con la vinculacion entre
profesién y saberes especializados, fundamentalmente, con los estudios universitarios
(Gomez Molla, 2017). En el desarrollo de los feminismos alrededor de la division sexual del
trabajo, las tareas domésticas representan uno de los principales obstaculos en tanto han
estado histéricamente asociadas a la mujer por su rol en el cuidado y aunque la situacién de
las mujeres ha cambiado en algunos aspectos, el trabajo doméstico sigue siendo patrimonio
femenino, adosado al trabajo asalariado (Federici, 2018).

Con el paso del tiempo, las mujeres en América Latina y el Caribe han logrado mayor insercion
en la educacién superior, sin embargo, algunos estudios sefialan ciertas problematicas que
dan cuenta de la complejidad del tema. Por un lado, en el continente, las mujeres son mayoria
en el estudiantado universitario, pero su cantidad disminuye en doctorados, en la insercién al
trabajo académico o de investigacién. En este campo, los varones son mayoria. Y a su vez,
las mujeres son escasas en la jerarquia académica, la mayor parte de los cargos directivos
de la educacion superior son ocupados por varones (Ordorika, 2015). Por otro lado, las
mujeres se concentran en espacios de formacion vinculados al cuidado tales como la
educacion o la salud y su insercion posterior en el mercado de trabajo es diferente: acceden
a salarios mas bajos con una calidad de empleo menor (Papadopulos, y Radacovich, 2006).

Este breve estado de situacion permite ver que la publicidad genera una narrativa de ficcion
que no es real. En la publicidad se muestran trabajos tales como el de profesora universitaria,
veterinaria, entrenadora de futbol, guia de museo. El de la profesora universitaria es el
principal al que aspira la nifia que protagoniza el spot, un mandato historico, tradicional, el de
la ensefianza.

El comercial esta plagado de estos mensajes de superacion, de elementos que crean una
serie de mitos. Para Freire (2002), estos mitos de la admiracién que produce la conquista de
dominantes sobre dominados, implica que quienes son conquistados, por ejemplo, a través
de la publicidad, creen en que el orden capitalista es un orden de libertad, que es para todos,
y que cada quien busca su destino si se esfuerza; esto se introyecta desde temprano en la
subjetividad. De esta manera, lo que el autor llama la invasién cultural provoca la configuracion
del invadido en objeto: asi, las mujeres son convertidas de pequefas en futuras mujeres, que
se dedicardan, si se esfuerzan, a cumplir sus suefios y el punto de partida es tener una mufieca
que le permita esa proyeccion de si misma.

Por otro lado, en este spot podemos leer una equiparacion de la infancia con la vida adulta.
De esta manera, el juego con la mufieca le permitird pasar de esa situacion potencial del
todavia-no-es, a su papel como mujer. De esta manera, el mensaje publicitario condiciona los
juegos femeninos orientados hacia la adultez, en esta temprana iniciacion en el mundo adulto
y en el espacio que ocupara, dando cuenta del refuerzo de una nifiez atravesada por el futuro.

Podemos sefialar que este tipo de publicidad que se enmarca en la campafia que enuncia
que “puedes ser lo que quieras” pretende convertirse en un discurso que aparenta orientarse
hacia el empoderamiento femenino. Este tipo de publicidad puede incluirse en lo que se llama
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femvertising, una estrategia publicitaria que evita los mensajes que contengan estereotipos
de género y ofrece un discurso aparentemente emancipador, utilizando mujeres diversas
(fuera del estereotipo tradicional), cuestionado roles tradicionales de género y elaborando
mensajes inspiradores; puede traducirse como publicidad feminista o publicidad en femenino
(Menéndez Menéndez, 2019).

En relacién con este tipo de publicidad, acordamos con algunas perspectivas que la autora
recupera, que cuestionan esta estrategia por las siguientes razones: en principio, el control de
la vida de la mujeres aparece vinculado al consumo, en este caso, comprar y jugar con la
Barbie es lo que permite sofiar nuevos destinos para las nifias (es a través del consumo que
puede ser lo que quiera); por otro lado, la utilizacion de estos temas, sefalan, provoca la
banalizacion de las luchas feministas: existe una asociacion entre activismo y feminismo en
el consumo, que se llama commodity feminism o feminismo mercantil. Es asi como esta
publicidad de Barbie tiende a demostrar que las mujeres pueden ocupar puestos de trabajo
tradicionalmente vedados para ellas (como ser entrenadora de fatbol) y a su vez, legitimar la
idea de que el consumo permite la liberacién. De esta manera, podemos ver como la realidad
contrasta con la ficcion presentada en la publicidad.

Notas finales

Entendemos que la publicidad presenta imagenes que ocultan y niegan ciertos grupos y
formas de ser nifio, nifia, nifie, disimiles, mientras que exhiben aquellos modelos de
comportamiento, rasgos fisicos, maneras de jugar considerados legitimos para el mercado.
Crean una infancia con determinadas caracteristicas con la cual los sujetos deben encajar.
En esta presentacion, aparece claramente el sexismo como imposicion de maneras legitimas
de ser nifia, es decir, segun el sexo biolégico.

Sobre el caso de las nifias el poder implica no sélo la generacion de una infancia consumista
sino también la difusién de imagenes y actividades consideradas legitimas para las nifias. El
género es una construccion socio-historica, una relacion de poder entre géneros (Caggiano,
2012) que implica su reproduccién en mdltiples instituciones, sujetos, practicas, relaciones,
incluyendo la publicidad. Esta, como discurso, muestra determinadas nifias con rasgos
especificos, haciendo tareas tradicionalmente femeninas, jugando a lo que se espera que
jueguen las nifias; en definitiva, a la generacion de un deseo legitimo que crea el mercado
para satisfacerlo en la oferta del consumo. A través de la publicidad, el sexismo se reproduce,
se transmite, se difunde, legitimando maneras “correctas” de ser nifia: de como mirar el
mundo, en cudles colores hacerlo, a través de qué elementos - que siempre se encuentran
fuera de ella-tales como la mufieca y de como proyectarse como muijer, aficionada, nunca
profesional, y que tempranamente se aliste a cumplir su rol en la sociedad: que pueda
convertirse, lo antes posible, en adulta.

A través de lo analizado, podemos concluir que las publicidades ocultan mensajes sexistas,
aunque explicitamente quieran mostrarse alejados de los estereotipos, que dirigidos a la
infancia se caracterizaria por diferentes aspectos.

En primer lugar, las publicidades promueven una vision del mundo ingenua, libre de conflictos
basado en la metafora de color rosa para favorecer la sumisién, en oposicidn a una vision
critica, como asi también en relacién con el profesionalismo y la division sexual de trabajo. A
su vez, refuerzan el mandato del cuidado y la maternidad desde narrativas instruccionales
para jugar con el tradicional bebé, aportando a la asignacion del cuidado al colectivo femenino.
Por otra parte, se encargan de crear narrativas de universos en los cuales la mufieca adquiere
el papel de modelo a seguir, un alter ego que se ubica fuera de la nifia. Y por Gltimo, a través
de los anteriores, identifican a las nifias desde temprano con la adultez, en pos de una
responsabilidad inicial desde su formacién lo que implicaria una infancia enlazada a su papel
social.
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Estos diferentes aspectos dan cuenta del sexismo como préactica subrepticia a diferentes
productos culturales que, por tanto, juegan un papel pedagdgico que es necesario develar.

Sin embargo, méas alla del condicionamiento que imponen estos discursos, las luchas
feministas, las relaciones humanas deconstruidas, las practicas educativas de transformacion,
permiten los pequefios cambios. Producen la posibilidad de liberacion, de emancipacion de
nifias y mujeres del sexismo, en sus practicas mas sutiles hasta las mas violentas, a partir de
la agencia que contrarresta la dominacion y que sigue siendo posible. El papel de la educacién
en la posibilidad de cuestionar y generar conciencia de estas microviolencias aporta a la
posibilidad de salida, entre otras herramientas. Tal como sefiala Eva Giberti:

“Espacios donde se reinscriben y ajustan las cosas aprendidas y aceptadas. En esos espacios
intersticiales las niflas y adolescentes inventaron culturas atropelladoras de las imposiciones
convencionales: por ejemplo, hacen lo que les parece mejor con sus horarios nocturnos,
ensayan pensamientos nuevos acerca de sus cuerpos, de sus funciones reproductivas, de
sus vinculos con otros y acerca de su futuro. Lograron espacios de maniobra para alterar las
recomendaciones familiares y escolares y generaron experiencias de identidad contrastantes
con las ilusiones, esperanzas y apuestas parentales. Produjeron sus propias politicas.
(Giberti, 2001:32).
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