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¢Como funciona esta presentacion?

Esta presentacion utiliza el sistema de hipervinculos
y funciona activando el modo presentacion (F5). Simbologia

Si no se esta familiarizado, primero conviene revisar
el funcionamiento, explorando los indices que guian
la navegacion.

Indice de temas

_ e . , Ejercicios
Los signos como u otros similares funcionan

clicando con el ratén y nos permiten acceder a
contenido adicional o regresar al indice principal, asi
como le dirigiran a paginas externas como youtube.

Bibliografia

Q000

Cada unidad didactica tiene una serie de
diapositivas secuenciadas con el contenido de cada
tema y otra serie de diapositivas que se encuentran
tras la diapositiva de cierre que contienen los
contenidos adicionales, como los ejercicios, a los
gue es preferible acceder a través de los menus de
navegacion.
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1 Socializacion de
“género a través de
la publicidad




Socializacion

"La socializacién pone en contacto a las
diferentes generaciones. El nacimiento de un
nino altera las vidas de aquellos que son
responsables de su crianza, los cuales, a su vez,
experimentan un nuevo aprendizaje. La
paternidad liga normalmente las actividades de
los adultos a las de los nifios para el resto de sus
vidas de ambos. Las personas mayores siguen
siendo padres cuando se convierten en abuelos
aunque, por supuesto, establecen una nueva
serie de relaciones que conectan a las
diferentes generaciones entre si. Aunque el
proceso de aprendizaje cultural es mucho mas
intenso durante la infancia y el principio de la
ninez que posteriormente, el aprendizaje y la
adaptacion contindan durante todo el ciclo
vital".

Antony Giddens, Sociologia (2010)

El proceso de socializacion se produce a
través de la familia, la escuela y todo el
entorno sociocultural, del que los medios de
comunicacion son un factor fundamental.
Este proceso permite que los sujetos
adquieran una identidad e interioricen los
valores, creencias, universos afectivos,
conductas, etc. que caracterizan a la
sociedad en la que habita y a sus colectivos
de pertenencia.

Vimos en la Unidad 2 como la publicidad
colabora en este proceso al naturalizar poses
hiperritualizadas que  escenifican las
relaciones de género. Veamos un ejemplo de

ello en anuncios con ninos. 0
Bibliografia o
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Publicidad y socializacidon de género

Los mensajes comerciales desempefian un papel mas dominante que nunca en la cultura infantil y
juvenil. Sabemos que esta influencia se extiende mucho mads alld que la simple compra de bienes.
Condiciona la visién que los ninos tienen de si mismos, su entorno, su cultura y, especialmente la
violencia. La imagen de los roles de género que transmite la publicidad es especialmente significativa en
el caso de los nifios porque éstos se encuentran en la fase de desarrollo de sus valores y actitudes en
relacion con tales roles y de busqueda de su propia identidad. Corremos el riesgo de perder la
independencia lograda a través del desarrollo de las relaciones humanas y depender de una serie de
condiciones estrictamente econdmicas en las que las personas compran un sentimiento de seguridad
falso a través de la posesidon de ciertos objetos. Los nifios, que ya se encuentran en una situacion
vulnerable, son los mas susceptibles de sufrir este tipo de influencia.
«¢Es nifio o nifia?» es la primera pregunta que formulamos cuando nace un bebé. Ello supone el
pistoletazo de salida del proceso educativo para el recién nacido, que crecera y se desarrollard como
miembro de la sociedad. Cada sociedad tiene sus expectativas, incluidas las expectativas e imagenes
vinculadas al género. En esas sociedades existe ya un modelo y el simple concepto de los estereotipos
sexistas implica la exageracidon de falsas diferencias entre los géneros. Se trata de considerar la idea de
que uno de los sexos es «mejor» que el otro en la realizacién de determinadas tareas sociales y de
ignorar las diferencias existentes entre las personas. Lo anterior crea un problema importante debido al
establecimiento de prejuicios en relacion con lo que resulta «normal» para los respectivos géneros.
Escoger una determinada via que no corresponde al género de la persona, en el ambito de la educacién,
por ejemplo, puede limitar gravemente las decisiones de los seres humanos.
Todos adoptamos una vision o interpretacion estereotipada o cargada de prejuicios, pero muy pocos
somos conscientes de hacerlo y los prejuicios y las expectativas sexistas se reproducen sin ningun freno.
Es muy dificil cambiar el modo predeterminado de ver el mundo. Por ello resulta necesario luchar contra
las imagenes estereotipadas estructurales de mujeres y hombres que encontramos en todos los ambitos
de nuestra vida cotidiana.

Lee el Informe completo del Parlamento Europeo sobre el impacto del

marketing y la publicidad en la igualdad entre mujeres y hombres


http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+REPORT+A6-2008-0199+0+DOC+XML+V0//ES
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+REPORT+A6-2008-0199+0+DOC+XML+V0//ES

Publicidad y socializacidon de género

Analizar los estereotipos de género en la infancia deberia En esta unidad analizaremos como aparecen
ser un ejercicio imprescindible en toda sociedad, ya que la las nifas y los nifios tanto en la publicidad
existencia de estereotipos sexistas afecta a la socializacion dirigida a adultos, como en los anuncios

y facilita la aceptacion de la discriminacion por razén de especificos para menores (juguetes, comida,
género. Aprender a jerarquizar los géneros y atribuirles etc.)

injustamente posiciones y cualidades desde los primeros
afos intensifica la reproduccidn de las desigualdades entre
las mujeres y los hombres en la edad adulta.

La publicidad es omnipresente, forma parte de la vida
cotidiana de todos y todas, y en ese entorno mediatizado
los nifios y las niflas son un grupo particularmente
expuesto y vulnerable, por la confianza que despliegan en
los simbolos de autoridad, en los personajes que reconocen
a través de los productos mediaticos. Ademas, la infancia
es una etapa especialmente orientada a las conductas de
imitacion, los menores aprenden y representan, actuan lo
gue ven. Y como parte de estos modelos, los estereotipos
de género son actuados y afectardn a su desarrollo,
acentuando el aprendizaje lo que se supone que es posible
0 no para cada género, en términos de usos del cuerpo,
autoimagen, actividad laboral, universo afectivo, etc.




¢Como distinguimos y deshacemos los estereotipos?

Tal y como explicamos en unidades anteriores, uno de los mejores
métodos es a través de la inversidon, el cambio de roles. éQué pasa
cuando en un anuncio un personaje aparece haciendo algo que no
coincide con nuestras expectativas?

v/ ¢ Qué te parecen estos ejemplos de publicidad de juguetes de la marca
sueca Leklust?

En Suecia, quiza el pais con mas
igualdad de género, las
transformaciones van mas alla de
un cambio en los imagenes
estereotipadas, se pretende
modifica de forma mas radical el
lenguaje creando un pronombre

neutro.

6 Ejercicios 1y 2


http://www.pagina12.com.ar/diario/suplementos/soy/1-2891-2013-04-19.html
http://www.pagina12.com.ar/diario/suplementos/soy/1-2891-2013-04-19.html

Sexismo en el juego: campaias navidenas

Una de las primeras experiencias con la publicidad diferenciada por género —también con la
sexista- sucede a través de los anuncios de juguetes. En las sociedades de consumo, la
presion sobre los menores para que deseen adquirir todo tipo de objetos es evidente. Las
campafas de vuelta al cole y, sobre todo, las campafas navidefias son periodos de una
intensidad publicitaria sin parangdn. Ano tras afo, los nifios y niflas van absorbiendo que se
espera de ellos y, en cierto modo, van disciplinando sus deseos y su preferencias.

Mirar quienes son las nifias del universo publicitario es, en gran medida, fijarse en qué tipo
de juegos se los propone en los anuncios. Dime qué pediste a los Reyes Magos y podré
decirte qué modelo de mujer seras de mayor.

‘ . 7 . .
» Introduccion al sexismo en el juego

@
g Asamblea Feminista Panteras



http://www.youtube.com/watch?v=Lbk5QkVbutI
http://www.youtube.com/watch?v=Lbk5QkVbutI

Género y colores

En el video de la Asamblea Feminista Panteras se hace un
recorrido por las estanterias de juguetes llamando la atencidn,
entre otras cosas, en la division por colores. Se dice que la
opcion intermedia que intenta ser neutra (naranja, amarillo), en
realidad, sirve para reforzar la divisidn clasica rojo/azul-rosa que
sigue vigente.

v'éEstas de acuerdo?

v éComo crees que podria cambiarse este cédigo de color tan
rigido?

v'éHas encontrado ejemplos en la publicidad de un uso
alternativo del color?

10



Mundos cromaticos
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En Inglaterra , las hermanas Emma y Abbi
Moore han lanzado la campafa El rosa apesta,
Pinkstinks que persigue criticar y acabar con la
rosificacion de la infancia, con el lema “Hay
mas de una manera de ser una nifia”

Algunas iniciativas, locales y masivas que
buscan acabar con los rigidos universos
cromaticos. En Reino Unido, los almacenes
Harrods y Hamleys han creado secciones de
juguetes que tratan de ser neutras, utilizan
el rojo y el blanco y plantean una separacién
tematica de los juguetes.

Estereotipar por género limita la elecciéon de
consumo, influye en las actividades,
intereses y habilidades de los menores y
disefiar espacios neutros es una de las vias
para reducir esta presion que les encamina
hacia el estereotipo de género
preestablecido.

Hay que tener en cuenta que, en muchas
ocasiones, el problema no esta en el disefio
del propio juguete sino en la campafia
publicitaria que lo acompafa, incluyendo,
por supuesto, el empaquetado.
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http://www.pinkstinks.org.uk/
http://www.pinkstinks.org.uk/

Mundos cromaticos

En el informe sobre |la campaia de publicidad de juegos y juguetes en 2012 realizada por
el Observatorio Andaluz de la Publicidad No sexista recogen la siguiente grafica sobre el
uso de los colores en relacidén a los anuncios que transmiten estereotipos de género. La
estadistica confirma lo que hemos planteado hasta ahora sobre el uso del color.

. . edterectipoa TJueges ne
N eMerectiped  esterectipea L _ .
Colores . i ambed imitativeade Tetal
chicos chiced )
alavez eMerectipos
Winios
{azul, rojo, amarillo, etc) 1 32 2 39 74
Friosy oscuros 3 28 0 3 34
Rosa v pastel 39 0 0 39
Wivosy pasteles 8 5 0 13
Rosa weolores vivos 12 0 1 13
Blanco 1 1] 1] 0 1
Tetal 64 60 7 43 174
36,78% 4.4 4,045 24,719

Mo incluye anuncios que no destacan(por no incluir tratamie nto sexista ni buenas practicas)
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http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874
http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874

Género y profesiones

Otro elemento basico de la socializacion de género es la
distribucion por género de las competencias y aptitudes
relacionadas con los universos laborales. En la publicidad para
adultos convencionalmente los varones han aparecido asociados
a profesiones de negocios, ingenieria y han representado
(todavia hoy) mayoritariamente el papel de expertos —ya sea con
bata blanca o como el mayordomo que nos dice qué detergente
utilizar.

Y en el caso de las niflas y los nifios actualmente:

v'¢é Crees que la publicidad les orienta hacia algun tipo de
profesiones o ambito laboral especifico?

v'La publicidad estd mds controlada y se mueve en un terreno
de mayor correccidn politica. Tomando este contexto en cuenta,
éien qué sentido habria —o podria darse- hoy una mayor apertura
con respecto a otras épocas histdricas en relacion a la asignacion
de roles profesionales?

13



Cuando sea grande....

La publicidad les habla a nifios y nifas sobre sus suefios de futuro, sobre lo que podran ser cuando sean
mayores. Como discurso aspiracional, la publicidad plantea desde la infancia que uno podra ser lo que
guiera cuando sea mayor, que puede sofar. Sin embargo, cuando observamos la representacion
publicitaria sobre el futuro profesional de las nifas la restriccidon es evidente.

Uno de los estereotipos mas fuertes para las nifias ha sido la mufieca Barbie, que ejemplificaba a la
perfeccion el modelo ideal de mujer y el suefio romantico de casarse con Kent. Hoy vemos que incluso
esa marca lucha por resignificarse, en un espacio a priori sensible hacia las expectativas de las mujeres y
sus derechos, pero que sigue habiendo un limite a los suefios (son rosas, son bellos de una cierta forma,
etc). En este caso, la contraccidn aparece entre la propuesta que se hace en el anuncio audiovisual —
mucho mas abierta- de la que encontramos en su pagina web y en el propio producto.

-

>
g Barbie habla de los suefios “cuando sea mayor”

\ N
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< Y
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profesiones anteriores, haz clic en las diferentes categorias de abajo y ve los
Juegos, videos y la mufieca de cada carrera.
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http://www.youtube.com/watch?v=fvjUkLw59_M
http://www.youtube.com/watch?v=fvjUkLw59_M
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Nifos: metafora del ser humano

Uno de los modos que tienen los y las menores de aprender los patrones de género es
identificando qué lugares, actividades, actitudes y emociones se les asigna a cada uno . En
la cultura patriarcal, el varén ha funcionado como metafora del ser humano, del individuo
prototipico, mientras que las mujeres estan marcadas, se definen por referencia a ese
supuesto lugar neutro.

De ahi, el debate y la lucha por un lenguaje no sexista, que visibilice a las mujeres y nos
hable no sélo de hombres, sino de personas, que no esconda tras el facil neutro la
experiencia de la mitad de la poblacion. Desde la Conferencia de Beijing aprendimos que los
derechos humanos son también los derechos de las mujeres.

En la publicidad esta norma sobre lo masculino como no marcado esta vigente para los
adultos, pero ésucede lo mismo con los nifos?

En el estudio realizado por el Instituto de la Mujer sobre la publicidad en las televisiones
publicas, se comprobd que habitualmente cuando la publicidad escoge a un menor como
protagonista suele ser de género masculino, hay pocas excepciones, sobre todo ,si se trata
de simbolizar el futuro, la ciudadania, o se hace referencia a los valores culturales.

Una de las soluciones que los publicitarios han encontrado es ofrecer una representacion
balanceada, es decir, politicamente correcta, en la que aparezcan nifios y nifias, sin
embargo, aun es dificil encontrar a una nifla que pretenda incluir en si misma al género
humano o a la infancia. Podriamos decir que, por muy moderna e innovadora que parezca la
publicidad, todavia nuestro modelo esta muy pegado al nifio Jesus de la tradicion cristiana.

16
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Nifos: metafora del ser humano
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En este anuncio el hombre (varén) mas
viejo del mundo habla al bebe mas joven
(nifia), en otra época este bebe habria sido
varéon, pero se van cambiando algunas
reglas.

No obstante, nos preguntamos ése estaria
refiriendo el anuncio al conjunto de la
humanidad si la protagonista fuese una
anciana? ¢Podria una mujer mayor
representar la voz de la experiencia, la
autoridad, del mismo modo?

Hasta ahora, y todavia en
muchas ocasiones, los
varones representan lo
no marcado, lo que nos
incluye a todos y todas.

P Anuncio Coca-cola
¢Que le diria el hombre
mas viejo del mundo al
bebe mas joven?

17


http://www.youtube.com/watch?v=fz1brLR-WN0&feature=player_embedded#at=10
http://www.youtube.com/watch?v=fz1brLR-WN0&feature=player_embedded#at=10

Imaginarios masculinos: humor

Da rk Vather Anuncio Volkswagen Passat 2012 g

Los personajes infantiles protagonistas masculinos de la
publicidad se identifican con los rasgos clasicos del universo

El humor es uno de los de los varones: la fuerza, la aventura, la accién, el gusto por
elementos diferenciales la ciencia ficcion, la decisién y el humor.
entres los varones y las Hasta hace muy poco tiempo, el humor era terreno vedado

mujeres en el universo

blicitari ; para las mujeres, eran pocas las publicidades que recurrian a
pubiicitario, un aspecto

la comicidad para construir personajes femeninos.
que se marca desde la ) i ) i )
infancia. Si bien es una de En el universo infantil pasa algo parecido, en este anuncio de
las tendencias que mds Volkswagen hay mucha ternura y junto a ella mucho sentido
rdpidamente cambia. del humor.
18


http://www.youtube.com/watch?v=MSRMt0J2dG4
http://www.youtube.com/watch?v=MSRMt0J2dG4

Imaginarios masculinos: humor y aventura

Hola soy Edu,
Feliz Navidad

En Espafia, uno de los nifios
publicitarios que pueblan la
memoria colectiva es Edu.
Fue una frase machacona de
las navidades de 1997 que
todavia hoy se recuerda.

éiRecuerdas una nina
protagonista de similares
caracteristicas?

-
g

’ . .
g Anuncio Airtel

19


http://www.youtube.com/watch?v=0VIStKrCBHQ
http://www.youtube.com/watch?v=0VIStKrCBHQ

Imaginarios femeninos: delicadeza y sensualidad

-
>

Observa estos dos anuncios ,
aunque atienden al mismo
concepto, éiencuentras
diferencias? Parece haber un
intento de romper algunos
estereotipos  écuales?  Sin
embargo, permanecen
estrategias como una mayor la
sexualizacion de las mujeres
frente a los varones ¢lo
percibes?

E Anuncio Calzedonia 25 Aniversario

>
g Anuncio Calzedonia

Al margen de la publicidad de juguetes, o destinada al
publico infantil, las nifas suelen aparecer acompafiadas de
nifos, alternandose con ellos. Y si protagonizan anuncios es
casi siempre de productos destinados a mujeres y/o nifias.
Es dificil encontrar a estas jovenes protagonistas anunciando
un producto para el publico general.

Ellas no estan llamadas a ser la metafora del ser humano
porque su representacion sigue siendo percibida como
marcada.

20


http://www.youtube.com/watch?v=K7FsCf0BS_w
http://www.youtube.com/watch?v=K7FsCf0BS_w
http://www.youtube.com/watch?v=gyfEMGh6n_g
http://www.youtube.com/watch?v=gyfEMGh6n_g

Imaginarios masculinos

Ninos y ninas: érebeldes?

Frente a las ninas, los nifos se suelen
representar como personajes que toman la
iniciativa, son creativos y transgreden las
normas. Pautas que después se repiten en
los varones adultos que se asocian en
mucha mayor medida que las mujeres a la
fuerza, la aventura, la accion, Ia
desobediencia y, como hemos visto, el
humor.

g Anuncio 1987 “El nino es casi siempre protagonista,
activo, rebelde y violento; la nifa es casi
o siempre secundaria, pasiva, obediente vy
g Anuncio 13995 delicada” (Pefiamarin, 1990).
Esta sigue siendo una tendencia dificil de
o cambiar, ejemplo de ello son los anuncios
g de juguetes y los de comida, como
demuestra una conocida marca como
g Phoskitos.

Anuncio 2011

Anuncio 2013

21


http://www.youtube.com/watch?v=8q-TLi9QFUQ
http://www.youtube.com/watch?v=8q-TLi9QFUQ
http://www.youtube.com/watch?v=hZeRyehk8HI
http://www.youtube.com/watch?v=hZeRyehk8HI
http://www.youtube.com/watch?v=DVDpnq8kgZo
http://www.youtube.com/watch?v=DVDpnq8kgZo
http://www.youtube.com/watch?v=irWH0Wds0VM
http://www.youtube.com/watch?v=irWH0Wds0VM

Imaginarios masculinos: humor y aventura

Roller babies (nifios patinadores)

Este anuncio fue mundialmente
conocido y, de nuevo, refuerza la
imagen transgresora de los varones,
su gusto por la musica alternativa,
la fuerza, el grupo, los deportes
extremos, etc.

Como vimos en la unidad 2, las
imagenes de las mujeres se
construyen tanto por lo que se
muestra de ellas, como por los
imagenes de ellos o, a partir de
todo lo que no se dice, se invisibiliza
0 se presenta como excepcion.

-
>

>
g Anuncio Evian

22


http://www.youtube.com/watch?v=XQcVllWpwGs
http://www.youtube.com/watch?v=XQcVllWpwGs

Imaginarios femeninos

En edades tempranas, las nifias no son ejemplos de
El cuidado en el universo infantil actividades fisicas o de aventura y aunque cada vez mas se
~ van incorporando a ese universo masculino poblado de

Las muiiecas famosa . ,
patines, skates, bromas, etc.,, todavia de forma

mavyoritaria su universo es el de la armonia, la ternuray la
dulzura.

Se interioriza de forma temprana cuales son los valores,
las actitudes y las emociones a las que deberian estar
asociadas. Desde pequefias, las mujeres se presentan
como no individualistas, no actuan en solitario sino en
grupo y tienden a mostrarse en actividades de cuidado,
tanto de su propio cuerpo, como de otros y del entorno.
La publicidad genera escenarios en los que incluso

Anuncio 1970 tendran que hacerse cargo de las necesidades afectivas de
sus mayores.

-
-
W
o El cuidado del medio ambiente o la promocién de la vida
> i .z ;. .
g Anuncio 1994 saludable es un sector también tipicamente femenino en
la edad adulta. Asi mismo, el arte, vinculado a la
” sensibilidad y a las emociones es territorio de las mujeres.
N
-
>
-

Anuncio 1999 Del conocidisimo anuncio navidefio de las mufiecas de
Famosa, nos interesa destacar su continuidad, la
persistencia de las formulas publicitarias que resultan
eficaces y como, pese a esa machacona repeticién los

Anuncio 2011 cambios se van incorporando aunque sea timidamente.

v' Observa las diferencias, ¢Cuando se incorporan los
ninos al juego con munecas?, icdmo son las escenas?
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http://www.youtube.com/watch?v=cuH4uSNkbfw
http://www.youtube.com/watch?v=cuH4uSNkbfw
http://www.youtube.com/watch?v=Q_cB2WR-AXU
http://www.youtube.com/watch?v=Q_cB2WR-AXU
http://www.youtube.com/watch?v=vgkhl-GWVbE
http://www.youtube.com/watch?v=vgkhl-GWVbE
http://www.youtube.com/watch?v=4neYebyabNc
http://www.youtube.com/watch?v=4neYebyabNc

Imaginarios femeninos

LEGO toys build anything.
Especially pride.

en or small, whatever they : e £ =
ets will always make them  Universal Building Sets. l‘ao
Ages 3-5 Ages 5+7 A

Version actual del anuncio

Series Lego Friends y
Lego Superhéroes

Uno de los juguetes mas neutros en términos de
género y cuyas campanas podian considerarse
igualitarias desde la década de los 80 es Lego.
Sin embargo, en los ultimos afios, sus campanas
y disefios han caido bajo el influjo de las Bratz y
podemos observar que con la introduccion de la
serie Friends se han alineado con el estereotipo
femenino por excelencia.

En un anuncio actualizado de la marca de esta
serie se lee: “Es un jardin, un barco pirata, un
castillo, un bosque encantado y una aventura
épica. Es exactamente lo que ella quiera que
sea. Ella es una exploradora, una constructora,
una disefadora, una creadora y una inventora.
(...) Ella no sdélo te estd enseifando lo que ha
hecho. Ella te estd ensefiando de lo que esta
hecha.”

Pero cuando comparamos lo que se puede hacer
con la serie Friends, parece que el camino esta
algo mas marcado de lo previsto.
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Imaginarios de género

Mis padres, mis héroes

Como convertir un plural en singular

Si los nifos son activos y las nifas pasivas, cuando se
convierten en papas y mamas de una familia
tradicional sucede como en el anuncio de Toyota.

Su eslogan es claro “Mis padres, mis héroes”
pero.....la historia nos presenta a un superman, un
caballero, un astronauta. Y, ¢éla mama? La
supermama no tiene hueco o de una manera
ambivalente, es un tipo de presencia ausente.

Y si la nifia es la protagonista es para contarnos lo
enamorada que esta de su papa.

Junto a este anuncio se difundié otro mucho mas
dificil de ver en el que los padres y madres
(ridiculizados) se convertian en munecos disfrazados
de superhéroes. Optar por un papa para la versidon
realista es mucho mas sencillo, porque en los
imaginarios dominantes del cine y la television hasta
hace muy pocos ainos era complicado encontrar un
papel de heroina. Hoy son mucho mas habituales,
incluidas en las peliculas de animacidn, asi que falta
menos para que la publicidad pueda utilizarlas como
recurso porque se hayan convertido en estereotipos
sociales compartidos.

Anuncio Toyota
“Mis padres, mi héroe”

Anuncio Toyota
“Superpadres”
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http://www.youtube.com/watch?v=RSII16pboFo
http://www.youtube.com/watch?v=RSII16pboFo
http://www.youtube.com/watch?v=AdEPfDRC7jg
http://www.youtube.com/watch?v=AdEPfDRC7jg

Imaginarios de género

Buenas practicas: nifios y ninas en igualdad

También hay que destacar nuevos modelos en la publicidad, anuncios en los que
ninos y nifias participan en igualdad, se muestran activos, alegres, cooperando.

Hay instituciones que vigilan y promueven otras representaciones e imagenes, como
el Festival El Chupete que concede premios a la buena publicidad orientada a
menores.

Os recomendamos echar un vistazo a los premiados.
el # Schupete

Este anuncio de Nesquik
avanza en la linea de

‘EQ{_S CE LO S ::;rj;ﬁjr;tjr a nifios y nifias en
r Rbb )

26


http://www.elchupete.com/en/home
http://www.elchupete.com/en/home
http://www.elchupete.com/en/home
http://www.elchupete.com/en/home
https://www.youtube.com/watch?v=JWh6AK56moY
https://www.youtube.com/watch?v=JWh6AK56moY
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Sexualizacidn precoz

Uno de los temas de debate actuales en relacidn a la infancia y los medios de comunicacién
es la sexualizacidon precoz de los menores, fundamentalmente de las nifas. Algunos paises
como Reino Unido y Francia han empezado a adoptar medidas, a partir de dictamenes como
el Informe Baley.

Se esta produciendo una aceleracidon del paso de la infancia a la pubertad que, sin duda,
afecta a la formacién de la subjetividad. En la publicidad esta tendencia ha encajado con
facilidad, ya que esta sexualizacidon de las nifias conecta de forma directa con la utilizacidon
de las mujeres como objetos sexuales y refuerza los estereotipos propios de la sociedad
patriarcal. De ahi, que niflas y nifios socializados en estos valores encuentren barreras
evidentes para lograr transformar las relaciones de género imperantes.

Imagen de Vogue Francia que dio 0 ' b AN '.'o:":.‘g.'
pié a un informe “Contra la LIS 9! p
hipersexualizacion, una nueva
lucha por la igualdad”

9 Ejercicio 3



http://www.education.gov.uk/childrenandyoungpeople/healthandwellbeing/b0074315/bailey-review

Sexualizacidn precoz

Las ninas que no pueden serlo

En Espaifa, en 2007 el entonces
defensor del menor Arturo Canalda
retiro esta campafia de Armani Junio,
argumentando que incitaba al turismo
sexual.

“Con este anuncio, Armani esta
lanzando un doble mensaje: por un lado
provoca confusion en los adultos que
quedan impactados, y por otro,
confunde a los nifios que no perciben
que se les esté anunciando ropa. Es
innecesaria, podrian haber recurrido a
ninos jugando y vestidos con otras
prendas”, afirmo Canalda.

Enlace a Codigo de Publicidad Infantil y

Recomendaciones (No estd)

Moda, cuerpo e infancia.
o (Fragmento de la investigacion)

www.anr

N
N

panijunior.com

- ' '




Sexualizacion precoz

Lolitas

Esta campafia de perfume de Marc Jocobs, protagonizada por Dakota
Funning, fue retirada en el Reino Unido, quizad a dia de hoy ya no resulta tan
escandalosa.

Ha aumentado este tipo de publicidad que sigue la senda abierta por las
celebrities como Suri la hija de Tom Cruise. Estas nifias son ejemplo para la
industria de la moda, adalides de una transformacion global que se deja
sentir en los dibujos animados y, sobre todo, en la ropa y complementos,
tanto de las marcas exclusivas, como de las firmas mas populares.

Cambia la vestimenta, las poses, los deseos y las preocupaciones, se adelanta
la pubertad, en definitiva, estd modificdndose el concepto que manejdbamos
de infancia y el papel que los roles de género tenian en ella. (O tal vez no?
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Sexualizacion precoz

Bodysuits and Thngh-nghs

La agencia estadounidense de control
de la publicidad (Advertising Standards
Authority) ha censurado estos anuncios.
v'éCrees que hay motivo para ello?

En la resolucién ASA argumenta:
"Aunque consideramos razonable que
los anuncios de medias muestren
modelos vestidas con poca ropa,
creemos que las imagenes y la pose de
la modelo contienen demasiada carga
sexual y degradan a la mujer, al
centrarse en partes de su anatomia
como sus pechos, sus ingles y sus
nalgas, sin mostrar su cara“

v/ éQué opinas?

v'Compara estos anuncios con las
campanas de Calzedonia, ite parecen
diferentes o dos caras de la misma
moneda?

31



De las Barbies a las Monster Highs

Aunque nuestro tema es la publicidad, actualmente las estrategias de marketing
son altamente complejas, por lo que es dificil, sobre todo, en el caso de la
publicidad infantil no referirse a los productos. Ademas de ser juguetes, por
ejemplo, mufecas, serviran después para publicitar y vender otros productos
alimentarios, textiles, producciones audiovisuales, etc... Por otra parte, estos
productos estrella marcan tendencias estilisticas que utilizaran otros sectores en
su disefo y en la publicidad de productos. Las mufiecas son uno de estos
productos que claramente condensa tendencias, valores que se extienden a
otros campos publicitarios y ficcionales.

v’ éQuieren las nifias y adolescentes parecerse a las mufiecas? Si es asi, équé
modelos encuentran hoy? Te recomendamos el articulo de S Moda.



http://smoda.elpais.com/articulos/munecas-adolescentes-el-espejo-de-las-ninas/1304
http://smoda.elpais.com/articulos/munecas-adolescentes-el-espejo-de-las-ninas/1304

De las Barbies a las Monster highs

Uno de los puntos de inflexion en la definicion de los
imaginarios femeninos infantiles fue la aparicion de las
Bratz. Estas mufiecas suponian una nueva forma de
sexualizacion, iniciada por Barbie varias décadas antes.
Sin embargo, las Bratz ofrecian otra cosa: se trataba de
ninas malas, rebeldes, que rompian con la imagen
idilica, perfecta, delicada de su antecesora. Ya no eran
tan individualistas y aparecian en grupos de amigas.
Junto con este cambio estético, lo que marcé grandes
diferencias es que por vez primera las nifias pudieron
ser —o parecerse- cada vez mas a su muneca favorita en
el dia a dia, ya que la ropa y los complementos
disponibles coincidan con ellas.

La moda, la industria juguetera y la publicidad actuaron
como catalizador de un modelo que aun parece tener
un largo recorrido y que cada vez es mas sensible a las
modas emergentes, como la que inauguraron las
Monster High de la mano de la saga Crepusculo.

Lo interesante es observar como, en términos de los
roles e imaginarios de género, si bien hay cierta
ruptura la linea continua se mantiene gracias a la
hipersexualizacion y los patrones de belleza femenina
obligatoria a la que ya hemos hecho referencia.

9 Ejercicio 4
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Publicidad de juguetes

L€S HE PEDIDO A LOS REYES MAGOS Que
ME ECHEN MENOS ANUNCIOS

|

elroto@inicia.es 35



Publicidad de juguetes

Son muchas las instituciones y organismos educativos que se preocupan por el sexismo en la
publicidad de juguetes.

Entre ellos, por su continuidad y amplitud destacan los informes sobre la campafa navidefa
gue realizan el Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista sobre juegos y juguetes. Hay
otros como el de la Asociacidon de consumidores de la comunicacion. Segun el Observatorio, en
2012 el 66,84% de la publicidad estudiada contiene tratamiento sexista ya que “promueven
modelos que consolidan pautas tradicionalmente fijadas para cada uno de los géneros”. Por
ejemplo, en los juegos imitativos dirigidos a chicas mas del 90% usa colores rosa o pastel.
Ademas, ha aumentado especialmente este ano aquellos que anuncios que potencian
estandares de belleza considerados como sindnimo de éxito .

Aungue se incrementa en numero de anuncios que no van dirigidos especificamente a ningun
género, la voz en off en estos sigue siendo en un 90,9% masculina.

Si bien, los catalogos en papel estan apostando por una presentacion cada vez menos sexista,
los sitios web contindan con una presentacion estereotipada.

En los juegos imitativos de chicas aparece principalmente estereotipos de mamas, atenciéon y
cuidado familiar, ama de casa, responsable de la limpieza del hogar, mujeres asociadas a los
espacios privados y equiparar para la mujer los conceptos de belleza y éxito, etc.). En el caso de
los chicos se utilizan los estereotipos de aventura, accién, dinamismo, competitividad,
agresividad, la victoria como objetivo, espacios publicos de relacidn social, responsable de las
decisiones importantes, etc. O

A g S ||

de Jueqos y Juguetes .I.’-'T:‘-::':'

2012
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http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874
http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874

Publicidad de juguetes

En esta grafica del informe podéis observar, segun la categoria del juguete, cuales son
los que en mayor o menor medida difunden estereotipos por géneros. Los juegos de
mesa son los que se presenta de forma mayoritaria como no sexistas, mientras que
aquellos juegos de imitacion que estan dentro de la categoria de aprendizaje son los
gue mas refuerzan los roles estereotipados.

W Estereotipos chicas W Btereotipcrs chicos M Est H'-&-D-tlp os amhbos M Nosexistas

duegos de Aprendizaje
-- _Iuegns F‘artu:lpatlws
- _Iuegns de Mesa

I I
0% 0% 20%0 0% 40 % 0% G 0% F 0%

Juegns Educatlwa

El estudio considera un anuncio con

practica sexista cuando vulnera alguno T e er e eSS T ;
de los puntos del codigo deontoldgico o Informe :
de la publicidad no sexista. En el caso acbre la

de la publicidad de juguetes se afecta de Juegoa y Juguetes |

alos puntos 1y 2.


http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874
http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874

Mundos cromaticos

En la estadistica podemos observar la persistencia de los anuncios con referencias sexistas
en la publicidad de juguetes, ya que si bien hay variaciones a lo largo de los afos, no
dibujan una tendencia a la baja, salvo en el caso de los juegos educativos.

2012 N° 1n2 12 6 1 131
85,00% 9.,16% 4,58% 0,76%
20711 %o 94,53% 2,35% 1,56% 1,56% 128
2010 % 88,33% 10,83% 0% 0,83% 120
2009 %4 a82,18% 2,97 % 0% 0,99% 100
2008 P F8.89% F£,.35% 0% 2,7 0% 109
2007 % 84,37% b,25% 2,09% a 96
2006 % FT1% 4,87% 1 2.05% 2,40% 83
YWariacion -9,03 6,81 3,02 -0,80

Aunque el porcentaje todavia es pequefio las buenas practicas han crecido en las
categorias de juegos educativos y participativos.

Informe
Aobre la
de Jueqoa y Juguetes



http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874
http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874

Publicidad de juguetes

. . 7. MATTEL Pri M&rid
En el siguiente cuadro podéis Une o
Z “ Pictionary Mattel Games
ver que empresas y que Perrito bailoteos Fizher Price
prOdUCtOS fueron detectadOS Meza bilingle aprendizaje Fizher Price
. Drara canta v baila espafiol - inglés Fizher Price
como ejemplos de buenas _
.. EDUICA BORRAS EducaTouch PlanetaTierray El Cuerpo Hurmano

praCtlcaS. Conector desafio convoz

Tetris Bloks
Y en la parte final del informe Educa Touch Aprendo a contar
podé|s encontrar algunos GOLIATH GAMES IBERIA Mo panic

. . La Mansidn Encantada de Mr, Creepy
ejemplos de anuncios tanto Roso Croco
ocolui
de buenas como de mala
. HASEBRO Play Doh pzzeria vy heladeria

praxis. Elefurn & Friends Tragabolas

Pictureka

Qperacian

IMC TOYS Lomejorde la tele v el cine

Dofia arafia pataz largas
Gaston Cabezdn
Lo=Tres Cerditos

......................................... L BIZ 0K Bezerko

thn!gflgw : Hedbanz

Patos al rescate

SORY Geronimo $talton Regresoal reino de la fantasia
Sport Champions2
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http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874
http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874

Publicidad de juguetes

Como sucede en otras areas de consumo y
productos, en ocasiones, la igualdad de
género se traduce en la equiparacion de
varones y mujeres en relacion a valores, al
menos, cuestionables como la trivializacion
de la violencia, por ejemplo.

v/ éCabe preguntarse si anuncios como el
de ToyRus son los que uno imagina al pensar
en publicidad igualitaria?

juguetes, de la Asociacion Espafiola de

Cdédigo deontoldgico de la publicidad de o
Jugueteros
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Objetivos

v'Reconocer las
posibilidades de la
transformacion de los
roles de género en la
publicidad infantil



EJERCICIO 1 - Discusion en el foro

Toys$d

Uno de los momentos mds >>\amos a comparar la version sueca del
TR .de la influencia de catdlogo de Toyrus con la espaiiola,
lapublicidadenla iencuentras las diferencias?
socializacion de los nifios y ,
" ) Comentémoslas en el foro @ - "
las nifas son las Navidades Versidn espafiola

Version sueca

Regresar unidad

e Regresar a indice general 9 Ejercicio extra
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http://toysrus.zone-secure.net/catalogo_navidad_toysrus/index.html
http://toysrus.zone-secure.net/catalogo_navidad_toysrus/index.html
http://viewer.zmags.com/publication/cd73c6ee#/cd73c6ee/34
http://viewer.zmags.com/publication/cd73c6ee#/cd73c6ee/34

Ejercicio 2: Explorar folletos de juguetes

Os proponemos echar una nueva ojeada a
los catalogos de juguetes, pero esta vez a
través tiendas en la red.

Queremos ver si en la publicidad on-line
permanecen los mismos patrones que en
los folletos (distribucién por género de los
juguetes y asociacion del color) o hay
mayor libertad. También queremos
comparar las grandes marcas con
propuestas alternativas.

Ademads os sugerimos que os fijéis en el
uso del cuerpo en las representaciones:
v'équé posturas y movimientos adoptan
ninos y nifas?

® e L X
v'écudl es su complexidn fisica? N ‘ J'UGMW
v'éy su color de piel?, ésu etnia? UM A.com Imaginarium
EUREKA KiDS

juguettos:

’ . ’Dldﬁihﬂ-‘l lusign
Regresar a indice general diversidad y ecologia

g Regresar unidad \d QC®



Ejercicio 3: visionado “Sexy Inc.Our children under
influence”

Sophie Bissonnette dirige un documental en el que
se analiza la hipersexualizacidon de nuestro entorno
y los efectos nocivos que tiene sobre los menores.
Psicologos, profesores y personal sanitario critican
esta cultura promovida desde los valores de la
publicidad y el marketing.
La industria de consumo cada vez disefia para un
publico objetivo mds y mas joven al que se
{ _ bombardea con imagenes sexuales y sexistas.
]\%m(mr - et N N El documental §exy Inc. recorre divers.as f.olrmas en
(]ll( AR S5y ' N\ !as que se esta Produaendg la erotizacion dg la
" ' infancia y nos anima a reflexionar y tomar partido
ante este preocupante fendmeno.

Reportaje en inglés con
subtitulos en espafol

-
»
>
g Reportaje en inglés
-
i

Regresar ala unidad

Regresar al indice general

0


http://www.nfb.ca/film/sexy_inc
http://www.nfb.ca/film/sexy_inc
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=R45E4w9NNmE
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=R45E4w9NNmE

Ejercicio 4: Aprendiendo modelos de mujer

-
g

>
g Vivdmoslo con Barbie

-
b

>
g Bratz Boutique

-
>

>
g Monster High

Uno de los signos mads
conocidos de la feminidad
convencional es la Barbie,
pero las nifias tienen ahora a

su disposicion otros. éY los
nifios? v'¢Qué se mantiene y qué cambia en los modelos de mujer que

Te proponemos comparar las propuestas publicitarias de Barbie,
Bratz y Monster Hight. En un juego de diferencias, pero también
en este caso de similitudes.

aparecen en estos anuncios? Comentémoslo en el foro.

e Regresar ala unidad
e Regresar al indice general


https://www.youtube.com/watch?v=vm-7ZyLNfOU
https://www.youtube.com/watch?v=vm-7ZyLNfOU
https://www.youtube.com/watch?v=ijaufBnTL-4
https://www.youtube.com/watch?v=ijaufBnTL-4
http://www.youtube.com/watch?v=NK_SHWKQz_Q
http://www.youtube.com/watch?v=NK_SHWKQz_Q

Conclusion

En esta unidad hemos visto cdmo la publicidad
participa en el proceso de socializacién de género,
al construir universos simbdlicos diferenciados para
cada género.

Hay que alertar del refuerzo de tendencias
abiertamente discriminatorias, como la
hipersexualizacion a la que se somete a las ninas.
Sin embargo, también es importante destacar otros
procesos mas esperanzadores como las recientes
representaciones igualitarias de grupos de amigos
mixtos, en las que las niflas también participan de
la aventura, los desafios, la creatividad, etc.
Ademas, con el paso del tiempo, cabe esperar que
por fin se termine la equiparaciéon de vardon vy
humanidad y las mujeres dejen de ser los sujetos
marcados y puedan representar al conjunto de las
personas.

<

CONCLUSION

Bibliografia o
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INSTITUTO DE LA MUJER

- FIN DEL MATERIAL DIDACTICO -

Las mujeres y la publicidad:

Construyendo imagen

- MATERIAL DIDACTICO -
Red2Red Consultores

Realizado para el Instituto de la Mujer

Las siguientes laminas estan ligadas a contenidos del material didactico,
modificarlas podria comprometer el funcionamiento correcto de los
hipervinculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente
mediante los botones correspondientes de las laminas previas.

e INICIO
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Imaginarios femeninos

&
g

.-

-
l

-~
-

a5
o‘ef“

- -

Its as one of a kind
as she is.

i g 4 e o, 4§ e,
"~-‘ s v Nt Sovent sl o
b e 8 sty what B
--n-k

Vu s onghan 4 labben
rvgwn oot sl an o
s e | INAL g e piied
#l et o GO i o B
ot wwl mak S bev e

U0t s Ve g v i
TR ey v g pen whe

v

I ’
nsd N

arden, a pirate ship, a castle,

o islandd, an enchanted forest and an

adventure. It's exactly what she

wants it to be.

She's an explorer, a huilder, a

S

sner, 4 creator and an inventor.

She's every child that ever spilled

T

icket of LEGOS bricks onto the

1 and made them her own,

‘s not just showing you what she
de. She's showing you what she's




Imaginarios femeninos
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Cdodigo deontodldgico de la publicidad de juguetes

Asociacion Espafola de Jugueteros

eDesde 1993, se han redactado cédigos que recogen algunas de las multiples criticas sobre la
publicidad de juguetes y los modos de manipulacién que ejercia sobre los menores.
*Se ha mejorado en lo que tiene que ver con la presentacion del producto y la informacion
sobre los mismos, se cumplen las normas sobre el tamafio del juguete, su movilidad, el precio.
Y tienen un amplio desarrollo en el cddigo.
*Sin embargo, aun hay un camino que recorren en torno a la representacién del género en
este sector que sélo se desarrolla en el apartado XI Educacion y valores civicos, a través de las
siguientes normas:
*(33) La publicidad infantil de juguetes no presentara en ningun caso escenas sexuales
inapropiadas, ni lenguaje obsceno, ni escenas que hagan referencia a conductas
adictivas, ni que fomenten la discriminacion por cualquier motivo: etnia, discapacidad,
género...
*(34) Como regla general, los mensajes publicitarios de juguetes evitaran mostrar
sesgos de género en la presentacion que hacen de niiios y nifias.
*(35) Los anuncios de juguetes evitaran utilizar particular y directamente el cuerpo de
las mujeres o de los hombres, o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar.”

Cédigo de autorregulacion de la
publicidad infantil de juguetes
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http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_codigos/Cod_2010(AEFJ).pdf
http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_codigos/Cod_2010(AEFJ).pdf

Decalogo de la publicidad no sexista

Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista

1 Promover modelos que consoliden pautas tradicionalmente fijadas para cada uno

de los géneros.

2 Fijar unos estandares de belleza considerados como sindnimo de éxito.

3 Presentar el cuerpo como un espacio de imperfecciones que hay que corregir.

4 Situar a los personajes femeninos en una posicion de inferioridad y dependencia.

5 Negar los deseos y voluntades de las mujeres y mostrar como "natural" su

adecuacion a los deseos y voluntades de los demas.

6 Representar el cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor anadido a los

atributos de un determinado producto, como su envoltorio en definitiva.

7 Mostrar a las mujeres como incapaces de controlar sus emociones y sus

reacciones, "justificando" asi las practicas violentas que se ejercen sobre ellas.

8 Atentar contra la dignidad de las personas o vulnerar los valores y derechos

reconocidos en la Constitucion.

9 Reflejar de forma errdnea la situacion real de las mujeres con discapacidad

contribuyendo a la no sensibilizacidon necesaria para un tratamiento éptimo de los

temas que les afectan.

10 Utilizar un lenguaje que excluya a mujeres, que dificulta su identificacion o que
e las asocie a valoraciones peyorativas.

51



o Analisis de la brecha de género en la historia de Lego
(1932-2011)

Un texto en inglés sobre la evolucion de este famoso juguete y como ha
abordado a lo largo de las décadas la cuestidon del género, realizada por David
Pickett en el blog Sociological Images.

Part I: The Brick Era (1932-1977) and The Golden Era (1978-1988)

Part Il: Gender Ahoy! (1989-2003)

Part lll: Lean LEGO Fighting Machine (2004-2011)

Part IV: Historical Perspective on the LEGO Gender Gap
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http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/08/part-i-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/
http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/08/part-i-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/
http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/15/part-ii-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/
http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/15/part-ii-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/
http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/22/part-iii-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/
http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/22/part-iii-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/
http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/29/part-iv-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/
http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/29/part-iv-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/

Moda, cuerpo e infancia.
Una indagacidn exploratoria sobre la erotizacidon del cuerpo
femenino a partir de las modalidades de la moda infantil: Convenciones sociales

Independientemente de los patrones de belleza y éxito que la publicidad de moda impone para el
consumo adulto (por ejemplo, las modelos de moda son cada vez mas jovenes), ciertos patrones

comunes pueden ser identificados con el consumo infantil de moda. En este punto, resulta de interés
indagar sobre los mensajes publicitarios elaborados por las empresas dedicadas a la comercializacion de
productos de vestimenta infantil. {...)

Con relacién a ello, una estrategia metodolégica desarrollada consistid en presentar a las nifas
entrevistadas algunas de las imagenes vy publicidades elaboradas por las principales marcas de ropa
infantil: Grisino, Cheeky, Mimo, entre otras. Con relacion a ello:

“De todas las fotos que me mostraste, la que mds me gusto fue esta (sefala la Imagen
Nro. 1) Me gusta porgue la nena es linda, copada... No sé, me gusta esa...” (Marcela,
10 afios).

Marcela no es capaz de elaborar discursivamente su preferencia por la imagen seleccionada. Sin embargo,
la imagen elegida es sumamente sugestiva. Se presenta a una nifia que podria rondar entre los 8 a 10 afnos,
vestida con ropa poco llamativa. Sin embargo, lo que concentra la atencidn es la actitud demostrada por la
protagonista de la publicidad: mirada dirigida hacia un tercero no presente en la escena, sonriente, algo
picara, mojando una galletita en un vaso de leche blanca.

Los labios se encuentran maquillados de color rojo. La escena transmite un erotismo inocente que permite
esbozar la idea de una erotizacién temprana de una nifia que, en virtud de su edad cronoldgica, no podria
sostener la actitud que alli se hace visible. La publicidad corresponde a la marca Grisino. E




Moda, cuerpo e infancia.
Una indagacion exploratoria sobre la erotizaciéon del cuerpo
femenino a partir de las modalidades de la moda infantil: Convenciones sociales

Por otro lado, Paula Cahen D’Anvers para Nifios publicita su ropa con dos modelos, una nifia y un nifio. La
publicidad no muestra un cuerpo erotizado; sin embargo, la pose de la nifia refiere claramente a una
actitud adulta, propia de modelos adolescentes. El arreglo del cabello o la posicién del cuerpo con relacién
al nifio recuerdan una tipica foto de moda de adultos. Sin embargo, la apelacion se hace a la madre de la
nifia: el modo de vestir y la actitud intentan reproducir los modelos adultos.

Una situacion completamente distinta se visualiza en el caso de la publicidad realizada por Mimo & Co. No
se presenta aqui ningun recurso de erotizacidon de las figuras tanto femenina como masculina. Los nifios
son presentados como nifos. Las prendas de vestir se corresponden con la edad de desarrollo corporal, y
no admiten mostrar partes del cuerpo aun no desarrolladas. Al mismo tiempo, las actitudes retratadas se
condicen con la realidad de un juego de nifios: la nifia se encuentra abrazando al nifio en actitud cortés.

La publicidad de Kickers apela a la presentacién de un conjunto de nifios de entre 8 a 10 anos, si bien las
actitudes y modos de vestir conducen a pensar que son preadolescentes. En particular, la nifia que
concentra la atencidn por ubicarse en el centro de la imagen tiene puesta una minifalda transparente, con
una falda mads corta por debajo. Otra nifia, al lado de la primera, tiene una vestimenta similar en cuanto la
pretension de mostrar una edad mayor que la cronoldgica. e
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Moda, cuerpo e infancia.
Una indagacion exploratoria sobre la erotizaciéon del cuerpo
femenino a partir de las modalidades de la moda infantil: Convenciones sociales

Se presenta con calzas rojas ajustadas. Una tercera nifia usa también una minifalda, pero de jean, con
medias ajustadas color rojo fuerte. En todos los casos se interpela al consumidor a aceptar los juegos
actuales que desempefian las nifias: cantar, tocar instrumentos, bailar. De hecho, una de las nifas
entrevistadas sefiala que:

“Con mis amigas hacemos eso... (Refiere a la Imagen Nro. 4.) Muchas veces nos juntamos en casa y
armamos una pijamada. Hacemos como que somos una banda de rock, como en los programas de
Disney, éviste? (Daiana, 10 afios).

Resulta interesante que la entrevistada indique que sus practicas ludicas se vinculan con las mostradas en
la publicidad. De tal modo, puede interpretarse que las imagenes reproducidas en el mensaje publicitario
se condicen con las practicas reales, y por ello, interpelan e identifican a los destinatarios con la marca.

Es necesario, al mismo tiempo, sefalar que parte del grupo de las entrevistadas no se vieron influenciadas
por mensajes publicitarios que sustentan imagenes de nifas erotizadas tempranamente. En ese caso, la
seleccion de las publicidades que resultan mas atractivas para ellas se corresponde con imagenes propias
del desarrollo evolutivo del cuerpo femenino en el marco de las edades en periodo de latencia.

“A mi me gusta esta foto (Imagen Nro. 2)... Es parecido a un vestido que me compré mama la vez
pasada... Si, me gusta ese... Este no (Imagen Nro. 3), yo no soy asi... Esa nena es mds grande... Mama
no me deja usar ropa de ese tipo... Y a mi no me gusta...” (Carla, 9 afios). o
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Moda, cuerpo e infancia.
Una indagacion exploratoria sobre la erotizaciéon del cuerpo
femenino a partir de las modalidades de la moda infantil: Convenciones sociales

La referencia de la aplicacion de ciertos mecanismos de control social resulta importante para comprender
la enorme diferencia existente en la seleccién de las imagenes seleccionadas. En lo que respecta a la
entrevistada, realiza una referencia expresa a la existencia de controles parentales sobre qué ropa usar y
qué ropa no usa.

Recuperando una dimensiéon mas amplia del fendmeno que se presente estudiar, es innegable que una
importante mayoria del conjunto de las publicidades de moda y vestimenta (o productos vinculados) se
encuentra frecuentemente “erotizada”. Es decir, las publicidades en general trasmiten imagenes
estereotipadas de mujeres que contienen contenidos sexuales o sensuales, incluso para productos en
donde tales referencias no son aplicables, al menos en una direccionalidad directa. Considerar este hecho
resulta de especial relevancia.

Tal como afirma Giddens (1995), el proceso de conformacién de la identidad del yo (también conocido
como proceso de socializacién) supone la existencia tanto de agentes socializadores como de agencias
socializadoras. La principal agencia socializadora en la sociedad global son los medios masivos de
comunicacion. Con ello se advierte que las nifias en periodo de latencia, al igual que el resto de la
poblacién) se encuentran “bombardeados” por multiples mensajes publicitarios”.
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Moda, cuerpo e infancia.
Una indagacidn exploratoria sobre la erotizacién del cuerpo
femenino a partir de las modalidades de la moda infantil: Convenciones sociales
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Imaginarios femeninos

En la campafia de arriba de Burberry se refuerza la idea de
la mujer fragil que debe ser protegida y abrazada por el
varon. Las imagenes inferiores son de Zara, en ellas se ve el
uso de la mirada femenina como reclamo y la mujer
ensimismada, con la cabeza abajo mientras el nifio la mira.

Las nifias imitan poses de modelos adultas,
suelen aparece impecablemente vestidas y
mucho mas estaticas que los ninos. En la
imagen de abajo una campafa de Gap que
orienta lo femenino a la belleza autosuficiente
y lo masculino hacia el exterior.
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Botones de hipervinculos
y laminas siguientes

Este documento ha sido disenado para
otorgar informacion adicional a la secuencia
de las lecciones y temas.

Para accederla sélo es necesario hacer click
en los simbolos que aqui se describen, y
regresar al curso inicial mediante el botdn de
hipervinculo para regresar.

Para recorrer los temas y las lecciones basta
con oprimir la tecla “Enter” ya que los temas
y lecciones si estan secuenciados en orden
cronolégico de la [dmina 1 a la 65.

Esta accion — Enter— le llevara a la lamina
siguiente y debera ser utilizada sélo en el
recorrido normal y nunca en la informacion
adicional.

El documento utiliza
hipervinculos “haz click”
cuando aparezcan.

informacion  bibliografica, referenciada o
comentada

e Este botén accede a otros ejemplos que
complementan el tema o ejercicio.

o Este botdon lleva a definiciones conceptuales,

Si accedid a informacion adicional, este botdn le
permitira regresar al punto exacto del tema o del
ejercicio. Si el botdon estda invertido significa
acceder.

Al hacer click, este botdn le lleva a un sitio en la
Internet que proveerd mads informacién. Para
regresar solo cierre ese sitio.
Q‘ , . . . .
- Este botdn permite acceder a videos adicionales
al tema que se encuentran en internet.

Acceso a los ejercicios.

Este es un indicador de preguntas que guian la
participacion.

QOE
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