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1. Introduccion

En agosto de 2018, con motivo del Dia del Nifio, la cadena de supermercados
Carrefour Argentina implementé una campafa de carteleria para sus tiendas “hiper” -que
cuentan con seccion de juguetes- que tenia, por un lado, la imagen de un nifio con casco y
un auto a control remoto con el titular “Con C de Campedn” y, en otro panel al costado, la
foto de una nena usando una cocina rosa de plastico, con el titulo “Con C de Cocinera”. En
otra seccion, un cartel rezaba “Con C de Constructor”, junto a la foto de un nifio con un set
de herramientas, seguido por una grafica que decia “Con C de Coqueta”, con la imagen de
una nifa maquillandose, sentada en un tocador. En aquellas piezas en las que las
protagonistas eran mujeres, el color predominante era el rosa, mientras que el azul fue el
elegido para las piezas asociadas a varones. Esta campafa causo revuelo no sélo en el
pais sino también a nivel internacional por su tinte machista y reproductor de los
estereotipos de género que ubican a la mujer en roles pasivos y/o domésticos’, por lo que
Carrefour tuvo que retirar de inmediato la carteleria, tras pedir disculpas publicamente. La
reaccion negativa de la opinion publica da cuenta que este tipo de mensajes no se condicen
con la época actual que, a nuestro entender, es de transicion hacia condiciones mas
igualitarias entre los géneros.

En los ultimos afos, sobre todo desde el surgimiento en 2015 del movimiento “Ni
Una Menos” contra la violencia de género, la lucha de las mujeres en pos de la igualdad ha
tomado especial relevancia en nuestro pais. Los cuestionamientos sobre las causas de las
agresiones psicologicas, verbales y fisicas han llevado a indagar en las razones por las que
la dominacion masculina se perpetia hasta la actualidad. La concepcion biologicista que
considera que la genitalidad y las caracteristicas fisicas son las que determinan las
aptitudes de las personas todavia en 2018 se encuentra presente. La idea de que las
mujeres son las mas idoneas para encargarse de las tareas de cuidado o de aquellas
actividades que requieren habilidades “blandas” como la paciencia, la amabilidad, la
vocacion de servicio o la prolijidad, se evidencia al observar las cifras®> de mujeres
trabajadoras en el rubro de la docencia o la salud, que son mucho mas altas en relacion a
las que se desempefan en tareas que requieran habilidades “duras”, como la construccion
o la informatica. Las profesiones en las que hay mayor porcentaje de mano de obra

femenina son, en general, aquellas que comprenden una extensién de las tareas a las que

" En https://www.lanacion.com.ar/2157960-dia-del-nino-la-campana-machista-que-debio-retirar-un-supermercado
2 Seguin estudios realizados por 6rganos gubernamentales y organismos internacionales: Ministerio de Trabajo, Empleo y
Seguridad Social de la Republica Argentina, CEPAL y Naciones Unidas.



histéricamente se han dedicado las mujeres en sus hogares. Incluso en tiempos actuales,
en los que las mujeres no trabajan exclusivamente en roles de cuidado y educacion, sino
que cada vez son mas las que ocupan cargos publicos y roles prestigiosos en la ciencia, las
artes y el ambito empresarial, por regla general esta posibilidad esta abierta a unas pocas.

La jerarquizacion del género masculino por sobre el femenino se hace visible no
solamente en los ambitos de trabajo, sino también en otros espacios de socializacion como
la escuela, los medios de comunicacién y las estructuras familiares, en donde muchas
veces se reproducen los estereotipos que, a lo largo de la historia de nuestra sociedad, se
han constituido para hombres y mujeres. Estos difieren en cada momento y lugar del
mundo, ya que surgen en relacién al contexto y las concepciones arraigadas en cada
cultura. En nuestra sociedad, los estereotipos mas comunes posicionan a las mujeres como
madres, bellas, sensibles, carifiosas, coquetas y cuyo terreno de desarrollo principal es el
ambito privado del hogar, mientras que los hombres serian los valientes, arriesgados,
aventureros y quienes sostienen ese hogar por medio de sus trabajos en el ambito publico.

Desde los primeros afios de vida, Ixs nifixs® estan expuestos a estos estereotipos
que se hacen presentes en el proceso de constitucion identitaria. Una de las actividades por
las que se aprenden los roles socialmente esperados de mujeres y de varones es el juego,
que muchas veces se ve limitado en sus posibilidades por la eleccién del material ludico que
realizan, en primer lugar, las familias o docentes. Tanto varones como nenas tienen un
campo de juguetes considerados aptos para su género, mientras que otros aparecen como
negados o no correspondidos. Si bien hoy en dia existen posturas que proponen la idea de
que los juguetes estan “para ser jugados” por quienes quieran usarlos -independientemente
del género de Ixs jugadorxs- en los espacios de comercializacion de los mismos ésta no es
la perspectiva predominante.

Para ahondar en esta problematica, nuestro trabajo se centra en las estrategias de
comunicacion en punto de venta y en el sitio web que realizan las tres cadenas de
jugueterias con mayor cantidad de sucursales en el pais: El Mundo del Juguete, Cebra y
Giro Didactico*. El objetivo es evaluar si existe una categorizacion de género de los
productos y, en caso de existir, de qué manera se manifiesta en el espacio de los locales y
en la interfaz de la web. Para analizar la comunicacién de las jugueterias, entre noviembre
de 2017 y noviembre de 2018 realizamos recorridos por nueve tiendas fisicas y recopilamos
informacion de los tres sitios online. Es necesario aclarar que la potestad de las jugueterias

se encuentra en la eleccion de productos y marcas a adquirir, comercializar, y en la

3 Con el objetivo de lograr la igualdad de género, creemos que representar a mujeres y personas no binarias en el lenguaje es
fundamental, ya que consideramos al lenguaje como un campo mas de discriminacion y ejercicio de la dominacion masculina.
Por eso, este trabajo fue redactado con lenguaje no sexista, a excepcion de las citas textuales.

4 En http://juguetesynegocios.com/?Ranking+2016-2017+de+jugueter%EDas+argentinas&page=ampliada&id=1379



exhibicion de esos productos en sus espacios materiales y virtuales de venta. Entendemos
que los colores y disefios de los packagings forman parte de las decisiones de cada
empresa fabricante y la jugueteria no tiene injerencia en ellos. Al analizar el corpus
propuesto, podremos ver qué concepciones de lo femenino y lo masculino priman en la
industria.

La hipétesis de la que partimos es que las jugueterias realizan una clasificacién de
juguetes “para nena” y juguetes “para nene” basada en los estereotipos histéricamente
asignados a cada género. Al presentar propuestas Iudicas que no escapan a los roles de
genero estereotipicos, contribuyen a la perpetuacion de la desigualdad de las mujeres
respecto de los hombres. Un aspecto que excede nuestro objetivo en este trabajo es
indagar en la motivacion de las jugueterias para organizar y distribuir los productos de una
determinada manera.

En un contexto como el actual -en el que durante el 2018 se discutié en el Congreso
y en la sociedad en su conjunto la Ley de Interrupcién Voluntaria del Embarazo, la Ley de
Identidad de Género y de Matrimonio Igualitario se encuentran en plena vigencia, y los
Encuentros Nacionales de Mujeres estan en su apogeo- sostenemos que presentar
opciones de juego estereotipadas a Ixs nifixs no va de la mano con los avances legislativos
y sociales sino que, por el contrario, colabora para que se mantenga el status quo. Es
nuestra firme creencia que para lograr que Ixs nifixs no vean coartados sus derechos vy las
libertades para elegir cdmo y con qué jugar, sin prejuicio alguno, debe haber un cambio
tanto en el imaginario social como una legislacion especifica que acompare. De esta forma,
la transformacion debe provenir de actores tanto de la sociedad civil como desde el orden
estatal.

Nuestro trabajo esta estructurado en este primer capitulo introductorio, un segundo
capitulo trata el marco tedrico utilizado para abordar el analisis, un tercer capitulo donde
efectuamos el andlisis del corpus, y un ultimo capitulo donde finalmente se arriba a las
conclusiones.

Dentro del marco tedrico, en el primer apartado revisamos cuales son las etapas de
desarrollo cognitivo en los primeros afos de vida, en qué momento y como se constituye la
identidad de género, qué papel tiene el Otro y el contexto social para la afirmacion de la
propia identidad, y cuales son los principales ambitos en los que se produce la socializacion
primaria. A su vez, vemos qué papel cumple el juego en el aprendizaje de los roles de
género esperados segun se haya nacido varén o mujer y qué lugar tiene el consumo en la

vida de Ixs nifxs.



En el segundo apartado examinamos las distintas definiciones de género para,
desde nuestra perspectiva, entenderlo como un concepto que pone foco en la artificialidad
de la distincion entre hombres y mujeres a partir de sus caracteristicas bioldgicas,
considerando al género, las caracteristicas que impone en cada individuo, y sus
implicancias como una construccion social. Para entender como surgio la jerarquizacién de
lo masculino por sobre lo femenino, tomamos a Simone de Beauvoir y trazamos la evolucion
histérica de los roles de género. También realizamos un breve recorrido por el pensamiento
feminista desde la década de 1970 hasta la actualidad, para comprender sus luchas y como
han establecido la relacion entre la subjetividad y el género. Por ultimo, hacemos un repaso
por la legislacion a nivel regional y nacional que realizdé un aporte en materia de ampliacién
de derechos para las mujeres y en diversidad de género. Al mismo tiempo, destacamos
estadisticas que ponen en evidencia la situacion de la divisién genérica del trabajo y las
tareas de la vida cotidiana en la actualidad.

El tercer apartado se enfoca en el aspecto comercial y cuenta con la enumeracion
de algunos mecanismos que ponen en practica los comerciantes para la distribucion de los
productos en sus locales, con el objetivo primordial de aumentar el caudal de ventas. Al
mismo tiempo, mencionamos cdmo se realiza lo propio en la venta online (“e-commerce”).

En el cuarto apartado, traemos a cuenta el herramental tedrico que nos permitira
analizar nuestro corpus. Utilizamos la teoria del discurso propuesta por Ernesto Laclau y
Chantal Mouffe para analizar cdmo se configura el sentido social, entendiendo al discurso
como una practica articulatoria que permite crear cadenas significantes que anclan el
sentido en un punto nodal a través de un significante vacio. Indagamos sobre las
caracteristicas para la conformacion de estereotipos, entendiéndolos como superficies
discursivas que logran momentdneamente el status de hegemonicos. Y finalmente,
enunciamos una serie de estrategias que se implementaron para ubicar a la mujer en un
lugar subordinado respecto del varén y que la confirman como el género subalterno, con la
intencion de verificar si las mismas se aplican a nuestro corpus de investigacion.

En el capitulo siguiente desarrollamos el analisis del corpus seleccionado: nueve
jugueterias en total, tres locales por cada una de las cadenas, todos ubicados en la Ciudad
de Buenos Aires. Prestamos atencién al modo en que las jugueterias presentan los
productos: las caracteristicas del local, el uso de los colores, la sefalética, la descripcién de
los juguetes y su categorizacion de acuerdo a como se encuentran distribuidos en el
espacio. A ello se suman los sitios web de El Mundo del Juguete, Cebra y Giro Didactico,
haciendo foco en la arquitectura de la informacién de los sitios y, en particular, qué

categorias de productos ofrecen, como son los menues de navegacion y busqueda, de qué



forma estan redactadas las descripciones de los juguetes y como es la estrategia de oferta
de “productos relacionados” que se utiliza para aumentar el monto total de la compra.

Por ultimo, en las conclusiones recuperamos los estereotipos encontrados en el
corpus y presentamos algunas alternativas que permitan trabajar, poco a poco, desde la
juguetes en la infancia, en la desnaturalizacion y deconstruccion de los histéricos roles de
género y, de esta forma, apuntar a una sociedad con menos desigualdad entre hombres y

mujeres y mas espacio para la diferencia.



2. Marco teérico
2.1 Género, identidad, infancia y juego

2.1.1 ; Qué entendemos por género?

Para definir qué es el género traeremos a cuento distintas definiciones que nos
proporcionan las autoras feministas Joan Scott, Teresa de Lauretis y Judith Butler. A pesar
de todas trabajar sobre el género desde distintas 6pticas -Joan Scott pensando en una
categoria que pueda resultar de utilidad a las historiadoras feministas, Teresa de Lauretis
desde una perspectiva semiética donde piensa al género como representacién, y Judith
Butler desde el feminismo postmoderno y postestructuralista, con base en el psicoanalisis y
desde una perspectiva queer- cada una trae aportes valiosos para comprender la tematica y
desde su lugar nos ayudan a explicar lo politico del género.

El significado que comunmente se suele dar a la palabra “género” lo podemos
ilustrar con la definicion que da la Real Academia Espafiola: “grupo al que pertenecen los
seres humanos de cada sexo, entendido este desde un punto de vista sociocultural en lugar

de exclusivamente biolégico™

. Vemos asi que se concibe el género como una construccién
social inherente al ambito de la cultura, que se corresponde con el orden de lo simbdlico.
Mientras que el sexo, en oposicién, nos define como hombres 0 como mujeres y esta ligado
a lo natural, al orden de lo bioldégico, anatémico, fisiolégico: todo aquello que hace a las
diferencias corporales, como los érganos de reproduccion y su genitalidad. Podriamos decir
que se nace con caracteristicas que se atribuyen al sexo pero, en cambio, no con un
género, que se construye tanto subjetiva como socialmente.

De hecho, Joan Scott (1990) comenta que la acepcion mas reciente de género que
aparecié entre las feministas norteamericanas, que buscaban rechazar el determinismo
bioldgico implicito en el empleo del término “sexo”, tenia que ver justamente con empenarse
en especificar el concepto de género como una construccién fundamentalmente social y
cultural. La definiciébn que proporciona la RAE seria amplia segun su criterio, debiendo
eliminar la palabra “exclusivamente” de la misma para que sea precisa. El objetivo de
rechazar las explicaciones bioldgicas para la superioridad y dominacion del hombre por
sobre la mujer es la de poder dar cuenta de los origenes sociales de las identidades

subjetivas de hombres y mujeres y, con esto, desnaturalizar las ideas sobre los roles

% En http://dle.rae.es/srv/fetch?id=J49ADOI



apropiados para unos y otros. “Género es, segun esta definiciébn, una categoria social
impuesta sobre un cuerpo asexuado” (Scott, 1990: 28).

La autora norteamericana esboza su propia definicién de género. Esta tiene dos
partes y varias subpartes. La primera parte dice: “el género es un elemento constitutivo de
las relaciones sociales basadas en las diferencias que distinguen los sexos”, y de esta se
desglosan varias partes al interior de la misma. El género comprende cuatro elementos
interrelacionados, donde ningun elemento opera sin los demas. El primer elemento son los
simbolos culturalmente disponibles que evocan representaciones multiples. El segundo son
los conceptos normativos que manifiestan las interpretaciones de los significados de los
simbolos, en un intento de limitar y contener las posibilidades metaféricas. Dichos
conceptos se expresan en doctrinas cientificas, educativas, religiosas, legales y politicas,
que afirman el significado de varén y mujer, masculino y femenino, de forma univoca
mientras que rechazan significados alternativos posibles. El tercer aspecto de las relaciones
de género es el que propone incluir nociones politicas y referencias a las instituciones y
organizaciones sociales con el objetivo de poner en cuestién la representacion binaria del
género que aparece como fija, permanente y atemporal. De esta manera, Scott busca que
se tenga una visiéon amplia del género, que no incluya unicamente al sistema de parentesco
en la construccion del género, sino también el mercado laboral, la educacién, la economia 'y
la politica. Por ultimo, el cuarto aspecto del género es la identidad subjetiva y la autora
argumenta que no es suficiente la teoria lacaniana del miedo a la castracién para explicar
cémo se forma la misma.

La segunda parte de la proposicion de Scott donde define qué es el género es la
siguiente: “el género es una forma primaria de relaciones significantes de poder. Podria
mejor decirse que el género es el campo primario dentro del cual o por medio del cual se
articula el poder. No es el género el Unico campo, pero parece haber sido una forma
persistente y recurrente de facilitar la significacion del poder en las tradiciones occidental,
judeo-cristiana e islamica” (Scott, 1990: 47). La autora dir4, tomando a Pierre Bourdieu, que
la division del trabajo basada en las diferencias bioldgicas actia como una ilusion colectiva
que a través del concepto de género estructura la percepcion y organizacién de toda la vida
social, tanto de forma concreta como simbdlica. De esta forma, las diferencias biolégicas
establecen distribuciones inequitativas de poder como el acceso y control diferencial sobre
los recursos materiales y simbdlicos. Asi, el género tiene una funcion legitimadora, se
implica en la concepcidn y construccion del propio poder y facilita un modo de decodificar el

significado de las distintas formas de las relaciones humanas.
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Scott, al trazar la relacion entre género y poder, utiliza el concepto de poder de una
forma similar a Michel Foucault, donde se identifica al poder con constelaciones dispersas
de relaciones desiguales constituidas discursivamente como “campos de fuerza” sociales.
Teresa de Lauretis (1989), en su articulo “La tecnologia del género”, toma como punto de
partida la teoria de la sexualidad de Foucault al hacer un paralelismo con el concepto de
“tecnologia del sexo” para pensar su propia definicion de género. La autora dira que “como
la sexualidad, el género no es una propiedad de los cuerpos o algo originalmente existente
en los seres humanos, sino el conjunto de efectos producidos en los cuerpos, los
comportamientos y las relaciones sociales, en palabras de Foucault, por el despliegue de
una tecnologia politica compleja” (De Lauretis: 1989, 8).

En el primer volumen de “Historia de la sexualidad” (Foucault, 2008), el autor teoriza
sobre cémo es que el sexo paso a ser una cuestion de estado -en contraposicion con lo que
uno podria imaginar, pensando al sexo como parte de la vida intima y privada de las
personas-, en tanto el cuerpo es un producto social y cultural sobre el que pesan practicas
sociales de regulacién y dominacién, y analiza cémo se llegé a esto a partir de un conjunto
de técnicas para maximizar la vida que han sido desarrolladas y desplegadas por la
burguesia en la época victoriana para cumplir con sus propdsitos politicos de asegurar la
supervivencia de clase. Esas técnicas, entendidas como lo que Foucault llamé las
“tecnologias del género” involucran la elaboraciéon de discursos acerca de los siguientes
objetos: la sexualizacién de Ixs nifixs y del cuerpo femenino, el control de la procreacion y la
psiquiatrizacion del comportamiento sexual anémalo como perversion.

A su vez, desde una perspectiva muy similar a la de Scott, Teresa De Lauretis trae el
concepto de posicionalidad para ilustrar como segun ella el género es una representacion
de una relacién: “el género construye una relacion entre una entidad y otras entidades que
estan construidas previamente como una clase, y esa relacion es de pertenencia; de este
modo, el género asigna a una entidad, digamos a un individuo, una posicion dentro de una
clase y, por lo tanto también una posicion vis-a-vis con otras clases preconstituidas” (De
Lauretis, 1989: 10). Asi, la autora da cuenta de la relacion entre el género y la distribucion
de los roles y los lugares de poder en la sociedad.

De Lauretis toma el concepto de ideologia de Althusser para llegar a la nocién de
ideologia de género, llegando a la conclusion de que el género -asi como la ideologia
constituye individuos concretos en sujetos- conforma individuos concretos como varones y
mujeres. La autora sefala que la novedad de la tesis de Althusser radica en que segun éste
la ideologia no opera de manera semi auténoma desde el nivel econémico, sino que

también funciona por medio de su compromiso con la subjetividad. Al igual que Teresa de
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Lauretis, Michéle Barrett (1985) explord la conexion entre ideologia y género, entendiendo
al género como una instancia de la ideologia y afirma que la ideologia no es sélo el lugar
primario de la construccion del género sino que la ideologia de género también jugd un
papel importante en la construccion histérica de la division capitalista del trabajo,
demostrando la intima relacion entre la ideologia y las relaciones de produccion.

De Lauretis también indaga en el trabajo de Joan Kelly, quien arriba a la conclusion
de que la posicién asignada a las mujeres por nuestro sistema sexo-género no es una
esfera separada o un dominio de existencia sino una posicion dentro de la existencia social
general obra de la ideologia de género. Posibilita llegar a dicho postulado su teoria de la
doble perspectiva de analisis feminista, donde busca romper con la nocién de que existen
dos esferas separadas de la realidad social -la privada, esfera doméstica de la familia, la
sexualidad y la afectividad, y la publica, esfera del trabajo y la productividad-; sino que
existen dos o tres conjuntos de relaciones sociales: relaciones de trabajo y de sexo, o
relaciones de clase y raza y de sexo-género. Asi, Kelly ve dos drdenes, el sexual y
econdmico, operando en conjunto en las distintas formas histéricas que toma la sociedad vy,
aunqgue no en sus palabras, donde actua la ideologia del género.

Finalmente, De Lauretis planteara cuatro proposiciones en las que busca definir qué
es el género, sobre las que ahonda en mayor profundidad a lo largo del articulo. En un
primer acercamiento, la autora plantea la primera proposicién donde dice que el género es
una representacion -lo cual no quiere decir que no tenga implicancias en la vida material de
los individuos- y representa una relacion social: la posicion de un individuo en una clase
social. La segunda proposicion explica que la representacion del género es su construcciéon
-que mas adelante corregira, diciendo que la construccidn del género es tanto el producto y
el proceso de la representacion y de la auto-representacion-, y en el sentido mas simple se
puede afirmar que todo el arte y la cultura occidental es el cincelado de la historia de esa
construccion. La tercera proposicion explica que la construccion del género se da en los
Aparatos ldeolégicos del Estado, que mencionara Louis Althusser, aunque no reducido a
ellos: también sucede en las practicas artisticas de vanguardia, en la academia, en la
comunidad intelectual y en el feminismo. Asi, la construccion del género toma lugar a través
de varias tecnologias del género y de discursos institucionales “con poder para controlar el
campo de significacion social y entonces producir, promover e ‘implantar’ representaciones
de género. Pero los términos de una construccion diferente de género también subsisten los
margenes de los discursos hegemonicos (...) y sus efectos estan mas bien en el nivel ‘local’
de las resistencias, en la subjetividad y en la auto-representacion” (De Lauretis, 1989: 25).

Por ultimo, la cuarta proposicion identifica que la construccion del género también es
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afectada por su deconstruccion, es decir, por aquellos discursos exceso de la
representacion que quedan por fuera como trauma potencial latente.

Tal como decia Beauvoir, “No se nace mujer, se llega a serlo” (Beauvoir, 2016: 207),
De Lauretis dird que se nace con un sexo por naturaleza y no con un género. La autora
designara el sistema sexo-género como aquel que representa a cada individuo en términos
de una relacién social particular preexistente al mismo, en la oposicion rigida de dos sexos
bioldgicos. “Las concepciones culturales de lo masculino y lo femenino como dos categorias
complementarias aunque mutuamente excluyentes en las que los seres humanos estan
ubicados, constituye en cada cultura un sistema de género (...) que correlaciona el sexo con
contenidos culturales de acuerdo con valores sociales y jerarquias” (De Lauretis, 1989: 11).
Vemos que el sistema sexo-género es un aparato semiotico que representa y asigna
significados de identidad, valor, prestigio y ubicacion en la jerarquia social a los individuos
en una sociedad segun sean varones o mujeres. El mismo estd estrechamente
interconectado con factores politicos y econdmicos y ligado a la organizacion de la
desigualdad social. De esta forma, “si las representaciones de género son posiciones
sociales que conllevan diferentes significados, entonces, para alguien ser representado
como varén o mujer implica asumir la totalidad de los efectos de esos significados” (De
Lauretis, 1989: 11). Asi, enmendando su primera proposicion, De Lauretis dira que la
construccion del género es tanto el producto como el proceso de su representacion.

Judith Butler (2017), por su parte, avanza un paso mas y su propuesta teorica
presenta que no soélo el género es culturalmente construido sino que también el sexo y el
deseo lo son. Discute con la nocidn de que el sexo es algo que viene dado de antemano,
que es lo natural y lo prediscursivo. La autora pone en cuestion la idea de que hay dos
sexos y dos géneros que se corresponden mutuamente. No necesariamente un hombre es
de género masculino, de la misma forma que una persona de un cierto sexo se podria
identificar con un género que no es el esperado socialmente o desear una practica sexual
con alguien de un género que no es el normativo. Al poner en jaque la nocion de binariedad
busca también deconstruir la heteronorma y hacer entender que existen multiples géneros.
En palabras de Butler, “los cuerpos sexuados pueden ser muchos géneros diferentes y (...)
el género en si no se limita necesariamente a los dos géneros habituales. Si el sexo no
limita al género, entonces quizas haya géneros -formas de interpretar culturalmente el
cuerpo sexuado- que no estén en absoluto limitados por la dualidad aparente del sexo”
(Butler, 2017: 226).

Como veremos en el apartado siguiente, uno de los aportes mas importantes de la

teoria de Butler es pensar al género como performativo, concepto a través del cual explica
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la construccién de la subjetividad y la identidad de género, donde el género es una

actuacién, un hacer, que no es fijo ni inmutable.

2.1.2 Identidad de género

El concepto de “identidad” es definido por Stuart Hall y por Renato Ortiz. La primera
definicion que veremos es la del brasilefio Renato Ortiz como la identidad siendo “una
construccion simbdlica que se hace en relacién con un referente” (Ortiz, 1998: 51). Lo
primero que nos interesa de esta definicibn es que al pensar la identidad como una
construccion simbdlica, el autor esta afirmando que la misma es un producto de la historia
de los hombres y como tal, es posible indagar en los artifices de dicha construccién, los
grupos sociales que la sostienen, los intereses ocultos y las relaciones sociales que
prescribe. De la misma forma, Stuart Hall expresa que en tanto las identidades se
construyen dentro del discurso, deben ser consideradas como producidas en ambitos
histéricos e institucionales mediante practicas discursivas especificas, las cuales emergen
en juegos de poder especificos. Hall, a su vez, nos dira que “las identidades tienen que ver
con las cuestiones referidas al uso de los recursos de la historia, la lengua y la cultura en el
proceso de devenir y no de ser; no «quiénes somos» o0 «de donde venimos» sino en qué
podriamos convertirnos, como nos han representado y como impacta eso al modo como
podriamos representarnos” (Hall, 1996: 18). El autor, dird entonces que las identidades se
constituyen dentro de la representacion y no fuera de ella. De esto entendemos que, segun
como somos representados, nuestras posibilidades de eleccion sobre lo que podriamos ser
se ven limitadas.

Volviendo a Ortiz, al pensar la identidad como una construccién simbdlica que se
hace en relacién con un referente, el autor mencionara que el referente puede variar la
naturaleza y pueden ser: una cultura, una nacién, una etnia, el color o el género. Segun
Hall, la identidad se construye a través de la relacién con el Otro, “la relacion con lo que él
no es, con lo que justamente le falta, con lo que se ha denominado su afuera constitutivo
(Derrida, 1981; Laclau 1990; Butler, 1993) (Hall, 1996: 18); y a partir del juego de la
diferencia, que entrafna un trabajo discursivo de marcacion y ratificacion de limites
simbodlicos, produciendo el “efecto de frontera”. De la misma manera, el autor jamaiquino
menciona que Derrida demostré que la constitucién de una identidad siempre se basa en la
exclusiéon de algo y en el establecimiento de una jerarquia sobre los dos polos resultantes:

hombre/mujer. A partir de esta afirmacién entendemos a la identidad como construccion
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social inmersa en la lucha por el poder, donde un término es privilegiado por encima del
otro.

Desde el enfoque discursivo de Hall, se ve a la identidad como un proceso de
articulacion y de sutura nunca terminado, siempre condicional y que se afinca en la
contingencia. “El concepto acepta que las identidades nunca se unifican y, en los tiempos
de la modernidad tardia, estan cada vez mas fragmentadas y fracturadas; nunca son
singulares, sino construidas de multiples maneras a través de discursos, practicas y
posiciones diferentes, a menudo cruzados y antagoénicos. Estan (...) en un constante
proceso de cambio y transformacion” (Hall, 1996: 17). Ortiz plantea que en esta época de
mundializacion de la cultura no presenciamos la homogeneizacion de los gustos y de los
habitos culturales, sino que hay una pluralizacion de las identidades.

Asimismo, Hall dira que la identidad es “el punto de sutura entre, por un lado, los
discursos y las practicas que intentan «interpelarnos», hablarnos o ponernos en nuestro
lugar como sujetos sociales de discursos particulares y, por otro, los procesos que producen
subjetividades, que nos construyen como sujetos susceptibles de «decirse»” (Hall, 1996:
20). Althusser, por su lado, dira que la ideologia interpela a los individuos como sujetos. Asi,
‘la categoria de sujeto es constitutiva de toda ideologia solo en tanto toda ideologia tiene
por funcion (funcién que la define) la ‘constitucion’ de los individuos concretos en sujetos”
(Althusser, 1989: 200). El autor entonces piensa que la ideologia, mediante la interpelacion,
transforma a los individuos en sujetos; pero los transforma a todos, por lo que en realidad
no existen los individuos mas que como concepto abstracto sino que son siempre ya
sujetos. El dira que “los sujetos ‘marchan’, ‘marchan solos’ (Althusser, 1989: 190).

Althusser explica que la ideologia interpela a los individuos y los convierte en
sujetos, como si ellos no tuvieran eleccion en tanto la ideologia es algo que los cala por
completo. Al mismo tiempo habla de la ideologia dominante como aquella que trabaja desde
los distintos Aparatos Ideoldgicos de Estado (AIE) interpelando a los individuos como
sujetos y formando las subjetividades de Ixs nifixs desde los distintos ambitos. Mientras,
Hall dira que “las identidades son puntos de adhesion temporaria a las posiciones subjetivas
que nos construyen las practicas discursivas. Son el resultado de una articulacion o
«encadenamiento» exitoso del sujeto en el flujo del discurso (...)” (Hall, 1996: 20). De esta
forma, Hall al expresar que las identidades son puntos de adhesion temporaria, deja ver la
posibilidad de cambio en el tiempo y la posibilidad de no sutura; contrariamente a Althusser
que propone una identidad prediscursiva. A diferencia del planteo del autor francés, Hall
toma la idea de Jacqueline Rose para decir que “si la ideologia es eficaz, se debe a que

actua a la vez «en los niveles mas rudimentarios de la identidad psiquica y las pulsiones» y
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en el nivel de la formacién y las practicas discursivas constituyentes del campo social” (Hall,
1996: 22).

Teresa de Lauretis, tomando el aporte de la definicion de ideologia de Louis
Althusser (1989) en “Aparatos ideoldgicos del Estado”, sustituira la palabra ideologia por
género y llegara a la proposicion “el género tiene la funcidon (que lo define) de constituir
individuos concretos como varones y mujeres” (De Lauretis, 1987: 12). Con la sustitucion de
los términos que efectua la autora logramos ver la relacion de género con ideologia: los
individuos, a través de la ideologia, se constituyen en sujetos femeninos o masculinos. De
Lauretis explicara que Althusser no traz6 la conexidn entre género e ideologia vy, sin
embargo, el género es una instancia de la ideologia. La autora definira la experiencia
-complejo de efectos de significados, disposiciones, habitos, asociaciones y percepciones-
como el proceso por el cual se construye la subjetividad de los individuos. Es en esa
trayectoria donde cada persona adquiere su género. “Teresa de Lauretis reconoce al
concepto de subjetividad un dinamismo inherente: el compromiso del sujeto con la realidad
social se constituye en una interaccién en constante movimiento, variacién y apertura a las
variaciones dadas por el auto-analisis producto de la practica reflexiva (con otros sujetos)”
(Zambrini y ladevito, 2009:170).

Judith Butler (2017), influenciada por las ideas de Foucault y Althusser, al igual que
Teresa de Lauretis, considera que los sujetos somos interpelados por determinadas
formaciones discursivas, en tanto nos atraviesan universos y entramados simbdlicos
mediante los cuales nos constituimos como sujetos. Sin embargo, Butler interpreta que la
interpelacion ideoldgica -en los términos en que la explica Althusser- genera la ilusidon de un
sujeto portador de una esencia anterior a lo social, lo que trae aparejado un efecto
naturalizador de las identidades y de las relaciones sociales. Para evitar caer en esta
perspectiva, Butler propone el concepto de performatividad para explicar como se
constituyen las identidades de género. De esta forma, la construccién de la subjetividad esta
dada en un proceso donde intervienen reciprocamente el sujeto y la sociedad que habita.

El concepto proviene del postulado “No se nace muijer, se llega a serlo” (2016: 207)
de Simone de Beauvoir, que Butler resignificara y devendra en la nocién de performatividad:
el género como una actuacién. En palabras de la autora, “si la afirmacion de Beauvoir de
gue no se nace mujer sino que se llega a serlo es en parte cierta, entonces mujer es de por
si un término en procedimiento, un convertirse, un construirse del que no se puede afirmar
tajantemente que tenga un inicio o un final. Como practica discursiva que esta teniendo
lugar, esta abierta a la intervencién y a la resignificacién” (Butler, 2017: 98). Asi, no se nace

con un género sino que éste siempre es adquirido. Segun la autora, la existencia es
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corporea -el cuerpo no es algo neutro ni previo al sentido-, ya que a medida que se actua se
produce el género.

La teoria de la performatividad de los géneros sostiene que mediante la reiteracion
de las practicas discursivas en torno a la relacion sexo/género se materializan los cuerpos y
las identidades a partir de la heteronormatividad, de acuerdo al discurso hegemaénico de un
momento histérico. “El género resulta ser performativo, es decir, que conforma la identidad
que se supone que es. En este sentido, el género siempre es un hacer, aunque no un hacer
por parte de un sujeto que se pueda considerar preexistente a la accién” (Butler, 2017: 84).
Empero, a pesar de que las posibilidades corpéreas estan limitadas por el discurso social
normativo, ella afirma que mediante las performances podemos modificarlas. Butler sostiene
que no hay esencia detras de las actuaciones de género sino que las mismas, en su
repeticion compulsiva, producen el efecto, la ilusion de una esencia natural. A partir de la
nocion de différance de Derrida, la autora concibe al sujeto como una multiplicidad abierta, y
a la identidad como una ficciéon que se replantea nuevamente en cada caso.

Vemos que la vision de Judith Butler le confiere al lenguaje un rol protagénico, pues
considera que no hay posibilidades de fuga por fuera del lenguaje y la cultura. El lenguaje
no es un mero reflejo de la realidad, sino que él mismo nos constituye como sujetos.
Sostiene, asimismo, que mediante el lenguaje definira -a nivel politico- a quiénes se
representa y a quiénes se excluye, en tanto cuestiona la categoria mujer como un

homogéneo y con caracteristicas intrinsecas y esenciales.

2.1.3 Ambitos de construccion de la identidad

Sandra Carli (1999) define el proceso de socializacion como el “proceso continuo en
el que el o los individuos aprehenden, aprenden y transmiten aspectos sustantivos,
significativos y simbdlicos del mundo social que los involucra en un espacio y un tiempo
especificos (politico, social, cultural, histérico)” (Carli, 1999: 9). Dicho proceso, entonces,
nos permite comprender el punto de pasaje de lo percibido en la realidad a la adquisicion de
lo simbdlico por parte de Ixs infantes, la forma por medio de la cual ellxs incorporan el
mundo social y cultural que esta a su alrededor. Lxs nifixs, desde los distintos ambitos de
formacion de la identidad, aprenden de Ixs adultxs y sus pares las formas culturales de su
mundo.

Varixs autorxs, desde diferentes dpticas, han estudiado la influencia y el impacto que
tienen los distintos ambitos de pertenencia en el proceso de socializacion de Ixs infantes y

como esto impacta en la conformacion de la identidad de las personas. Desde los
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postulados de Teresa De Lauretis (1987), la experiencia, compuesta por un complejo de
efectos de significado y habitos, es el proceso por el que se construye la subjetividad en
todos los seres sociales (1987: 26), y la misma resulta de la interaccion con las diferentes
esferas del mundo exterior.

Segun Pierre Bourdieu (2000), hay tres instancias fundamentales que reproducen
las estructuras inconscientes: la Familia, la Escuela y la Iglesia. Tomaremos los Aparatos
Ideoldgicos del Estado (AIE) que teoriza Althusser como una categorizacion mas amplia que
la propuesta por Bourdieu, en tanto ambitos de construccién de la identidad. Althusser
nombrara como AIE a las instituciones que funcionan mediante la ideologia, y entiende a
ésta como “(...) una “representacion” de la relacion imaginaria de los individuos con sus
condiciones reales de existencia” (Althusser, 1989: 197). Los aparatos que él nombra son:
AIE religiosos (el sistema de las distintas Iglesias), AIE escolar (el sistema de las distintas
"Escuelas”, publicas y privadas), AIE familiar, AIE juridico, AIE politico (el sistema politico
del cual forman parte los distintos partidos), AIE sindical, AIE de informacién (prensa, radio,
T.V., etc.), AIE cultural (literatura, artes, deportes, etc.) (Althusser, 1989: 190).

Ademas, Ortiz agrega que el mercado, las transnacionales y los medios masivos de
comunicacion son instancias de legitimacion cultural que funcionan como espacios de
definicion de normas y orientadores de la conducta; donde ya no son solo el Estado y la
escuela participes de la construccion de la identidad de los sujetos. En relacion con el
mercado, Althusser explica que tanto los Aparatos Ideoldgicos del Estado -pertenecientes a
la esfera privada- como los Represivos -de la esfera publica- son fundamentales para
asegurar que la ideologia dominante prevalezca. El autor sostiene que “poco importa si las
instituciones que los materializan son ‘publicas’ o ‘privadas’; lo que importa es su
funcionamiento. Las instituciones privadas pueden ‘funcionar’ perfectamente como Aparatos
Ideoldgicos de Estado” (Althusser, 1989: 190). Para la realizacion de este trabajo podemos
afirmar que las jugueterias funcionan mediante la ideologia y, a pesar de formar parte del
dominio privado y no del publico, funcionan como Aparatos Ideoldgicos del Estado, dentro
del ambito cultural.

Segun Sandra Carli (1999), la familia es un agente socializador fundamental, en
tanto “la familia cumple (...) con una funcidn estratégica, en el sentido de que define los
roles que el individuo desempefara; y es la que, en un sentido restringido, modela la
personalidad del individuo” (Carli, 1999: 11). Para Bourdieu (2000), por su parte, la familia
actua como institucién reproductora de la dominaciéon masculina ya que es en su seno que
se viven las primeras experiencias de la division sexual del trabajo y de su representacién

como algo legitimo.
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Otra esfera que interviene en este proceso de la constitucion de la identidad es la
religiosa, ya que la Iglesia, explica Bourdieu, se encarga de difundir valores patriarcales por
medio de la inculcacién de una moral que sostiene que las mujeres estan en una situacion
de "inferioridad natural" (2000:108) y que al interior de la familia reina Unicamente la
autoridad del padre. Como afirma De Beauvoir (2016), Eva no fue creada sino como una
compafiera de Adan y, ademas, en la Biblia hay pocas mujeres destacadas por sus
acciones, por ejemplo Ruth, cuya tarea asignada fue unicamente la de encontrar marido. La
filésofa francesa hace mencién a San Pablo, quien fundamenta en el Antiguo y en el Nuevo
Testamento la subordinacién de la mujer al hombre y su creacion a causa del varén,
ademas de afirmar que “asi como la Iglesia esta sometida a Cristo, asi sea sumisa en todas
las cosas la mujer al marido” (2016: 86). En esta misma linea se expresa Santo Tomas, que
se refiere a las mujeres como un hombre frustrado, un ser incompleto que no tiene
autoridad en si mismo sino que esta destinado a vivir bajo dominio masculino.

Althusser nos dird que, asi como en otra época el par Iglesia-familia eran los que
producian las identidades de Ixs infantes, hoy en dia son la pareja escuela-familia
preponderantemente las artifices de las mismas. La escuela ensena habilidades como leer,
escribir y contar, algunas nociones basicas de ciencia y literatura, junto con habilidades
recubiertas por la ideologia dominante: moral, instruccién civica, filosofia, y que aseguran el
sometimiento a la ideologia dominante o el dominio de su practica. Asi, nos dira Althusser
que, “(...) al mismo tiempo, y junto con esas técnicas y conocimientos, en la escuela se
aprenden las "reglas" del buen uso, es decir de las conveniencias que debe observar todo
agente de la division del trabajo, segun el puesto que esta "destinado" a ocupar: reglas de
moral y de conciencia civica y profesional, lo que significa en realidad reglas del respeto a la
division social-técnica del trabajo y, en definitiva, reglas del orden establecido por la
dominacién de clase” (Althusser, 1989: 185). Con el aprendizaje de estas habilidades se
reproducen gran parte de las relaciones de produccion de una formacién social capitalista.

Jimena Arias (2007) escribe sobre las representaciones femeninas y masculinas en
manuales escolares entre 1997 y 2007 y, a partir de su investigacion, comprueba que las
representaciones que hacen las editoriales de los roles de género en los manuales es
estereotipada. Encuentra, por ejemplo, que en los ejercicios de matematica se plantean
situaciones problematicas que ubican a las mujeres como amas de casa, en la cocina y
encargadas de las compras domésticas. Los personajes masculinos normalmente ocupan el
rol de proveedor y sostén econdmico del hogar y se los describe con funciones laborales en
el ambito publico: empresarios, obreros y doctores. Ademas, la autora concluye que en los

libros de texto se puede ver reflejado el valor y la jerarquizacion de las ciencias “duras” por
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sobre las “blandas”, asociadas las primeras a lo masculino y las ultimas emparentadas a lo
femenino. Dira que los valores que legitiman a la ciencia son la neutralidad, objetividad y
racionalidad, valores que son ftradicionalmente asociados a la masculinidad. Graciela
Morgade (2016), a su vez, explica que “a lo largo de la historia del conocimiento, ciertas
areas del curriculum han sido mas valorizadas que otras: durante siglos, por ejemplo, el
latin o la retdérica tuvieron una posicién jerarquizada. Hoy en dia son las disciplinas
instrumentales las que ocupan un lugar privilegiado en la planificacion de politicas
educativas del mismo modo que en la opinidn publica. Lo interesante es remarcar que las
areas mas valorizadas suelen ser connotadas como ‘lo masculino™ (Morgade, 2016: 54).

En la escuela, sefala Arias, se aprende la historia protagonizada por proceres y
padres de la patria. De hecho, la historia que se aprende en la etapa escolar es
fundamentalmente una historia creada por hombres. Simone De Beauvoir (2016), en
relacion a esto, afirma que “han sido los hombres quienes han hecho Grecia, el Imperio
Romano, Francia y todas las naciones, quienes han descubierto la Tierra e inventado los
instrumentos que permiten explotarla, quienes la han gobernado, quienes la han poblado de
estatuas, cuadros, libros” (2016: 227). Segun la autora, es a través de los ojos de los
hombres que las mujeres han explorado y percibido el mundo. En este sentido, Joan Scott
(1996) afirma que “la alta politica es un concepto de género” (1996: 299) ya que excluye a
las mujeres de ese ambito, que se encuentra dentro de la esfera publica y por ello se le
confiere un estatus de superioridad. La inclusién de las mujeres en la historia implicaria la
ampliacion de la misma, para que abarque no solo las actividades politicas y publicas sino
también la experiencia subjetiva.

En relacion con los Aparatos ldeolégicos del Estado de Informacion, organismos
internacionales como UNICEF (2017) reconocen que “muchas veces los medios contintan
reproduciendo esquemas sexistas que discriminan, estereotipan o invisibilizan a la infancia
en general y a las nifias y mujeres en particular’ (2017: 11).

En este sentido, podemos ejemplificar la representacién de las mujeres en los AIE
de Informacion con las revistas femeninas argentinas del siglo XX que estudiaron Maria
Florencia Rodriguez y Maria Florencia Toscanini (2016). Ellas analizaron el periodo
1945-1955 y 1960-1970 y, segun sus conclusiones, el contenido de las publicaciones de
esos momentos no reflejaba los avances politicos y culturales de la época, como el voto
femenino en los 50 y la liberacion de la mujer en los 60. En el caso de las publicidades de la
revista Vosotras, por ejemplo, la mujer no era exhibida sélo en el ambito privado sino
también en el publico, en contexto laboral o de disfrute; y, sin embargo, el contenido de la

revista se centraba fundamentalmente en notas con consejos para ser mejor ama de casa,
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para tejer, recetas para sorprender a la familia, articulos de moda y belleza, consejos de
maternidad, consejos para enamorar a los maridos o ser mas atractivas, historias de amor,
es decir que seguia predominando el ambito hogarefio y la mujer como trabajadora
quedaba relegada en los articulos de la publicacién. En el caso de la revista Chabela,
también se podia observar cédmo las mujeres eran incentivadas a cumplir las expectativas
de su entorno: estar lindas para sus maridos, mantener la casa ordenada, limpiar y cocinar
bien para la familia. Al mismo tiempo, habia recomendaciones de comportamiento para las
mujeres en ocasiones especiales como fiestas. En la revista Claudia, si bien habia notas
sobre trabajo, universidad y mujeres referentes del mundo, tampoco se dejaba de lado el
contenido que vinculaba a la mujer al hogar, la familia y sus respectivas tareas asociadas.
En el siglo XXI, mas de 40 afios después, se puede ver como el lugar de la mujer en
las publicaciones no difiere demasiado del siglo anterior. Para eso tomamos el caso de las
revistas TKM y TU, dirigidas al publico preadolescente femenino, que Tali Glaszmit y Rocio
Bollini (2016) analizaron en su investigacion. Las autoras observaron que, entre julio de
2013 y junio de 2014, las mismas tuvieron como tematicas principales la moda, las
celebridades, los tests de personalidad, cuestiones de vida personal como amistad, familia y
pareja, y publicidades principalmente de indumentaria y perfumes. A su vez, encontraron
que los adjetivos mas utilizados para referirse a las mujeres eran "linda", "divina", "diosa",
"espléndida", "super cool", "simpatica", "graciosa", "dulce" y "buena onda", con notas como:
“Te mostramos cuatro peinados que son tendencia, para ir al cole re diosa y super trendy”
(TKM, abril de 2014). Es decir, que estas publicaciones construian una idea de femineidad
centrada en la apariencia fisica -atractiva- de la mujer y la personalidad amable, siempre
con el objetivo de agradar a un Otro masculino. De este modo, quedaban excluidos de los
indices tematicos el desarrollo intelectual y cualquier otro tipo de interés que pudieran tener
las lectoras. En sintesis, a mediados del siglo XX el contenido dirigido a mujeres adultas se
centraba en la familia, los maridos, la maternidad, la cocina y el cuidado del hogar y, a las
adolescentes de la década del 2010, se les sugiere como pueden ser mas atractivas para
lograr todo aquello que se suponia como proyecto de vida de las mujeres adultas en 1950.
Dentro del Aparato Ideolégico de Informacion, el discurso publicitario como formador
de modelos culturales, estilos de vida, valores y necesidades realiza su aporte en la
jerarquizaciéon del género masculino. Cecilia Castrogiovanni y Marina Tortorella (2016)
analizaron publicidades de las marcas de cerveza Brahma, Quilmes y Schneider que
salieron al aire entre 2011 y 2015, en las cuales pudieron observar la presencia de
dominacién simbdlica por medio de representaciones de la mujer como subordinada a la

vida del hombre y sometida a sus deseos. En las piezas analizadas, las autoras encontraron
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a la mujer en un rol pasivo de “presa" durante el juego de seduccién y al hombre como "el
depredador", en ese rol de conquistador que le fue asignado histéricamente. Por su parte, el
cuerpo de la mujer -que siempre debe ser "sexy"- ocupaba en todos los anuncios el lugar de
objeto de placer visual y se utilizaba como mercancia de intercambio para satisfacer las
necesidades masculinas. Las autoras pudieron comprobar que, a través del uso de
estereotipos y del recurso humoristico utilizado en estas publicidades de cerveza, se
encubria la violencia simbdlica que deja de lado las individualidades y especificidades de las
mujeres.

Desde el AIE cultural podemos ver, por ejemplo, como se representan a hombres y
mujeres en la literatura, qué caracteristicas tienen y cuales son los roles y trabajos que
desempenan. Asi, novelas situadas en la época victoriana, cuentos de princesas y de hadas
actuales, muestran atributos distintos de unos y de otras que conforman el imaginario social
de una época. Novelas como “Orgullo y prejuicio” de Jane Austen (1813) o “Mujercitas” de
Louisa M. Alcott (1868), exhiben personajes tipicos del momento histérico en que fueron
escritas, donde la trama gira en torno a encontrar un amor. Las familias son las principales
interesadas en que sus hijas consigan un esposo que las pueda sostener econdmicamente,
y a eso se debe la importancia que se le otorgan a las reglas de etiqueta y los buenos
modales. Las mujeres deben cumplir con ciertos presupuestos como la preocupacion por la
belleza, ser buenas amas de casa, lo que implica estar preparadas y tener los
conocimientos para atender al marido adecuadamente, dedicarse a la crianza de Ixs hijxs y
adquirir habilidades como el bordado y la cocina, ademas de saber entretener cantando,
tocando instrumentos musicales y/o danzando.

Desde cuentos tradicionales hasta las peliculas de Disney del siglo XX, enfocados
en un publico infantil, son en su mayoria historias y leyendas donde la trama trata sobre
principes y princesas, donde él es el valiente caballero que debe atravesar una serie de
peripecias para rescatar a la princesa; y donde indefectiblemente termina con “se casaron y
fueron felices para siempre”. El final feliz esta asociado al mandato social del casamiento, y
considerado como el inicio de una vida por “el buen camino”.

Ademas, por fuera de la trama, una investigacion realizada por Hannah Anderson y
Matt Daniels en 2016 evidencio la preponderancia de didlogos masculinos en peliculas
famosas de Disney y Pixar®. Lxs autorxs analizaron los guiones pertenecientes a 30
peliculas y pudieron determinar que en 21 de ellas habia un 60% de didlogo masculino y
solo en 5 primaba el didlogo femenino. "El libro de la selva" (en su versién de 1967), por

ejemplo, cuenta con un 98% de didlogo de personajes masculinos, "Toy Story" (1996) con

® En https://pudding.cool/2017/03/film-dialogue/index.html
22



un 93%, "Aladdin" (1992) con un 90%, mientras que, por el contrario, "La bella y la bestia"
(1991) tiene un 69% de dialogo femenino, seguida por "Maléfica" (2014) con el 68% y "Alicia
en el Pais de las Maravillas" (1951) con el 65%. En cuanto a los roles protagdnicos,
Anderson y Daniels encontraron que los personajes femeninos ocupan al menos 2 de los 3
roles principales solo en el 18% de las peliculas analizadas y eso, en el caso de los
hombres, sucede en el 82% de los films. Por otra parte, en el caso de los personajes
masculinos, la mayor parte de sus dialogos (el 39%) es llevado a cabo por hombres de
entre 42 y 65 anos y, por el contrario, en el reparto femenino el primer puesto (38%)
pertenece a mujeres de entre 22 y 31 afos.

Por otro lado, también dentro del Aparato Ideoldgico de Estado cultural se puede
considerar a los deportes. Segun el estudio de Miguel Salcedo (1993) sobre la participacion
femenina en el ambito deportivo, a las mujeres se les negd la participacion en los primeros
Juegos Olimpicos en la antigiedad, asi como también en los primeros de la época
moderna, realizados en 1896. Afios mas tarde se les permitié participar pero Unicamente en
disciplinas consideradas “aptas para mujeres”, por recomendacion del Comité Olimpico, que
expresd que "podria ser perjudicial para su salud el practicar los mismos ejercicios violentos
y deportivos (que los hombres) que llevan consigo gran fuerza" (1993: 20). Es posible
distinguir ciertos deportes por género, en tanto hay algunos que son estereotipicamente de
mujeres y otros de hombres, precisamente porque se presupone que requieren de un tipo
de destreza fisica especifica: los hombres realizan deportes asociados a la resistencia y el
riesgo o a movimientos bruscos y agresivos; mientras que las mujeres realizan deportes que
involucran movimientos delicados y que requieren flexibilidad y gracia. Segun la Asociacion
para Mujeres en el Deporte Profesional (Espafia)’, dentro de las disciplinas asociadas a
gimnasia, en 2018 el porcentaje de mujeres es del 92,6%, en voley hay un 77,4% de
participaciéon femenina, en hipica 68,9% y en patinaje el 61,4%, mientras que en
aeronautica un 3,8% y en motociclismo un 4,7%, por citar algunos ejemplos. En relacion al
futbol, Miguel Salcedo (1993) asegura que en 1978 el Secretario General de la Federacion
Inglesa de Futbol dijo que "no es natural que las chicas jueguen al futbol" (1993: 28) v,
segun la Asociacion recién mencionada, en 2018 solo el 4,7% de quienes juegan son
mujeres. De acuerdo a datos de la ONU?, la ultima Copa Mundial de Futbol Femenino tuvo
un rédito de 15 millones de ddlares, mientras que el Mundial de Futbol Masculino recaudo
576 millones de dolares. Esta diferencia también se ve en la cantidad de futbolistas
profesionales que cobran por jugar: en Espana, el 49% de las mujeres no percibe ingresos,

el 60% cobra hasta 485 euros por mes, solo el 1% cobra mas de 6489 por mes, por lo que

" En www.mujereseneldeporte.com/wp-content/uploads/2018/07/f6a702f9-5d81-4cda-b3d6-9a77d7eec92d.jpg
& En http://www.unwomen.org/es/news/in-focus/women-and-sport
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el 87,5% de las jugadoras deja su carrera deportiva antes de los 25 afios®, algo que no
sucede en el ambito del futbol masculino.

De este modo, se pone en evidencia cdmo la segmentacidén y categorizacién de
deportes por género tiene mas que ver con cuestiones culturales -como se percibe la
imagen de hombres y mujeres que practican dichos deportes en relacién con las atributos
esperables de unos y otros- que con cuestiones de indole biolégica en relacién a las
caracteristicas fisicas de los cuerpos.

El ambito laboral también refleja la diferenciacién entre los géneros, ya que las
mujeres suelen ocupar tareas vinculadas a la prolongacién del rol de amas de casa, es decir
tareas de cuidado como las de enfermera o maestra, mientras que, en los trabajos que se
asocian a la fuerza fisica o de personalidad, hay principalmente empleados masculinos.
Para este tema utilizaremos como referencia el trabajo de Laura Ponasso (2016), en la que
analiza la incorporacion de la mujer en ambitos laborales masculinos, especificamente en la
logistica. Segun su investigacion, la tasa de feminizacion en Argentina es mayor en el area
de servicios (43,4%) y de comercio (34,8%), que en el de industria (18,6%), conforme
informd el Boletin de Género del Ministerio de Trabajo (2014). Al mismo tiempo, dentro de
las empresas las mujeres se ubican principalmente en las areas de Recursos Humanos,
Relaciones Publicas, Comunicaciones y Responsabilidad Social Empresaria, que se
asocian a aptitudes como la sensibilidad y, cuanto mas grandes son las compaifiias, es mas
dificil para las mujeres obtener un cargo jerarquico. El liderazgo queda reservado
principalmente para los hombres, que estan relacionados a la idea de "jefe de familia", la
autoridad y la posicién de toma de decisiones.

Para el caso de la logistica, Ponasso tomo6 una encuesta realizada por la Asociacion
Argentina de Logistica Empresaria (ARLOG) y por la firma Plaza Logistica en el XXI
Encuentro Nacional de Logistica en 2012, en la que se evidencioé que alrededor del 10% del
sector logistico en Argentina, a nivel operativo, estd compuesto por mujeres, ya que se
percibe este tipo de trabajo como masculino y se considera que las mujeres no estan
capacitadas para esas tareas. Una conductora de camién argentina, entrevistada por
Ponasso en 2014, asegurd que los trabajadores de las cabinas de peaje le decian “; Qué
hacés, macho? ;Como andas?” ya que no se fijaban quién iba al volante y asumian que era
un hombre, porque pensar a una mujer en ese rol no estaba dentro de las posibilidades
para la mayor parte de personas que integraban ese rubro. Esta investigacién también
arrojé que algunas empresas de logistica no tenian vestuarios ni bafos para mujeres,

también por considerar que estos trabajos estan destinados sélo para hombres. En otro

® En https://www.20minutos.es/deportes/noticia/mujeres-futbolistas-sueldo-retirada-3394934/0/
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caso analizado en esta investigacion, la trabajadora entrevistada en 2014 cont6 que cuando
le menciond a su padre que se habia inscripto en la carrera de maquinista, él le dijo " Vos
estas loca? ;Como te vas a meter ahi, que es un mundo de hombres, en el que vas a tener
que hacer fuerza? Vos sos mujer; no vas a poder”. En estos casos, las encuestadas
comentaron que en su infancia habian jugado con vagones y camiones, lo cual indica que la
forma de socializacion primaria puede abrir un campo de posibilidades de eleccion para la

vida adulta.

2.1.4 Etapas de desarrollo en la infancia, formas de juego y consumo

La infancia, para Martha Zarza Delgado y Héctor Luevano Torres (2017), es una
construccion social que define distintas maneras de ser y construir relaciones entre infantes
y adultxs. Para Ixs autorxs, cada sociedad y cultura especifica las caracteristicas y los
periodos de la vida que le corresponden a la infancia. En este sentido, para Sandra Carli
(1999), “la historia de la infancia esta atravesada por las luchas politicas, las ideologias y los
cambios econémicos, como cualquier otro objeto de interpretacion historiografica” (Carli,
1999: 4).

En el desarrollo intelectual o cognoscitivo de Ixs nifixs, se pueden distinguir dos
aspectos, segun Jean Piaget (1973): el aspecto espontaneo y el psicosocial. El autor centra
sus estudios mayormente en el primero, que trata del desarrollo de la inteligencia
propiamente dicha: “lo que el niflo aprende o piensa, aquello que no se le ha ensefiado pero
que debe descubrir por si solo, y es esto esencialmente lo que toma tiempo” (Piaget, 1972:
10). El aspecto psicosocial, por su parte, esta determinado por cuestiones ambientales y no
genéticas, por lo que esta estrechamente vinculado con la cultura, con aquello que rodea a
Ix infante desde los distintos ambitos -0 AIE- en los que se mueve en un lugar y momento
historico particular. En este trabajo nos interesa analizar todo lo que Ixs nifixs reciben desde
su entorno, es decir, lo que aprenden por transmisién familiar, escolar o educativa en
general.

En tanto el desarrollo es un proceso temporal, el autor hablara de las distintas
etapas que atraviesa Ix nifix en la infancia. Esquematicamente, la primera etapa es la de
inteligencia sensorio-motriz, que precede al lenguaje y sucede antes de los 18 meses,
aproximadamente. Segun Piaget, la forma de juego que aparece en este momento de la
vida se denomina “juego de ejercicio”, es fundamentalmente individual y consiste en mover

el propio cuerpo o los objetos que se encuentran alrededor, actividades que Ixs nifixs ya
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realizan para lograr determinados objetivos pero que, en estos casos, las ejecutan por
placer.

Luego, la segunda etapa que comienza con el lenguaje y que llega hasta los 7 u 8
afios, es el periodo de la representacion preoperatoria. Con el surgimiento de la funcién
simbdlica, es decir, el lenguaje y la capacidad de representar algo por medio de otra cosa,
el juego pasa de ser motriz a ser un juego con simbolos. Los juegos consisten en un “como
si”, es decir que Ixs nifixs simulan ejecutar una accion, si bien no lo hacen realmente. Imitan
escenas de la vida real y ponen en practica los roles sociales que estan al alcance, por
ejemplo profesiones y oficios asociados a la docencia, medicina, peluqueria, gastronomia,
entre otros rubros.

Por ultimo, entre los 7 y los 17 afios, es la etapa de las operaciones proporcionales o
formales. En este momento Ixs nifixs participan principalmente en “juegos de reglas”
considerados como sociales, cuya ejecucion viene acompafada por normas compartidas
entre todxs Ixs participantxs. La colaboracion de Ixs participantes y la competencia entre
ellxs es lo que aparece en esta etapa.

Lev Vygotsky se interesa por el desarrollo de los nifixs en la interaccion con su
entorno y para esto propone el concepto de “zona de desarrollo proximo”, el cual se define
“como la distancia entre el nivel real de desarrollo, determinado por la capacidad de resolver
independientemente un problema, y el nivel de desarrollo potencial, determinado a través de
la resoluciéon de un problema bajo la guia del adulto o en colaboracion con otro compafiero
mas capaz” (2006: 45). Es decir, las funciones que no se encuentran maduras en un
individuo pueden estarlo a futuro por medio de la relacién con el entorno, lo cual demuestra
que el aprendizaje se basa en el aspecto social. Para Vygotsky, “detras de todas las
funciones superiores, estan las relaciones sociales” (1987: 35) y, segun sus postulados, los
procesos psiquicos aparecerian dos veces: en primer lugar en las relaciones
interpersonales y luego de manera intrapersonal.

Otra cuestion que nos interesa mencionar es la relacion de Ixs nifixs con el consumo
de juguetes. Victoria Tur Vifies e Irene Ramos Soler categorizaron el consumo de Ixs nifixs
por segmentos etarios y de género. En un primer momento explican que es frecuente
considerar mercado infantil a Ixs nifixs a partir de 4 anos, “ya que los productos destinados
a menores de 4 ainos tienen como publico objetivo prioritario a sus padres, los responsables
de compra, y la influencia de los nifios en esas decisiones es indirecta” (Tur Vifies y Ramos
Soler, 2008: 23). Durante esta etapa el marketing esta dirigido especialmente a Ixs adultxs,
si bien Ixs nifixs preescolares de entre 2 y 5 afos participan un poco del proceso de compra,

quejandose y negociando con su familia.
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A partir de los 5 afios y hasta los 8, la primera etapa de primaria esta marcada por la
transicion del juego individual al juego colectivo y por la participacién en la eleccién de los
productos de su primera compra. Lxs nifixs muestran mucho interés por la conducta de sus
amigxs, en tanto la relacion con sus companerxs es mas social, menos egoceéntrica y esto le
permite integrarse en los juegos colectivos. Los vinculos de amistad en la infancia son muy
importantes, ya que tienen influencia en el consumo de Ixs infantes. En esta etapa, las
diferencias de género se acentuan, “se afirman los roles sexuales por identificacion con los
padres y posteriormente nifos y nifas diferencian sus juegos y actividades” (Tur Vifies y
Ramos Soler, 2008: 63), por lo que las autoras utilizan el género como otro criterio de
segmentacion. Diran que los varones eligen los juguetes de los anuncios que les remiten a
sus idolos o son ejemplos de fuerza y accién como volar, correr, vivir aventuras o manejar
un auto de carreras. Rechazan algunos tipos de juguetes por considerarlos femeninos.
Segun las autoras, las nenas buscan parecerse a las mufecas de juguete o a los
personajes de los anuncios fundamentalmente por criterios de belleza.

En la segunda etapa de primaria (8 a 12 afos), para Tur Vifies y Ramos Soler tiene
especial importancia la opinién del grupo de pares: “los nifios de este segmento desarrollan
un fuerte sentimiento de compromiso y lealtad hacia las normas de su peer group, son muy
sensibles a sus opiniones, pensamientos, juicios y evaluaciones” (Tur Vifies y Ramos Soler,
2008: 64). Las normas del grupo pueden tener mas influencia en Ixs nifixs como
consumidores que otros agentes de socializacion, como la publicidad, con el objetivo de
sentirse unx mas dentro de ese nucleo social. Aun asi, “estan muy pendientes de lo que
esta de moda y lo que no, cdmo comportarse en publico y como evitar hacer el ridiculo
respecto a la ropa que llevan o lo que ven en la televisién” (Tur Vifies y Ramos Soler, 2008:
64).

2.1.5 Juego y roles de género

Marcela Pais Andrade (2018) en su articulo “El juego y el juguete como estrategias
cotidianas para la equidad” escribe que el pensamiento sobre el juego a lo largo de la
historia estuvo centrado en el debate respecto a si el mismo sirve para el control social o si
es un espacio de libertad de Ixs infantes. Desde la segunda postura, Johan Huizinga (2007)
propone considerar al juego como una actividad en si misma, sin un fin ulterior. El autor
afirma que el juego es un modo de accion, una forma de conducta diferente a la habitual
que constituye una actividad libre y voluntaria. Dira que en la medida que Ixs jugadorxs

jueguen por el mero placer y disfrute del jugar, seran seres no alienadxs. Por el otro lado,
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Graciela Scheines (1998) explica que desde la época de los griegos hasta la actualidad, los
juegos y los juguetes han sido pensados como instrumentos de socializacién segun las
expectativas de la vida adulta de cada época en particular. Platon creia que el juego es la
imitacién de la vida adulta y como tal, una excelente forma de que Ixs nifixs aprendan en un
clima placentero las buenas costumbres y cuando fueran grandes lograsen cumplir el papel
esperado para ellxs en la sociedad como buenxs ciudadanxs. El juego platonico lograba
“transformar el movimiento ‘vivo y ardiente sin regla ni método propio de la infancia’ en un
movimiento ‘medido y armadnico, en un orden para el control social” (Pais Andrade, 2016:
86). El juego servia asi, como instrumento de control social, para asignar los roles sociales
que cada ciudadanx debia ocupar.

Sin embargo, en un rastreo sobre los escritos relacionados con la tematica del juego,
encontramos que la discusién no se cierra en esos dos polos: el control social versus el
espacio de libertad. Otrxs autorxs han teorizado sobre la funcién del juego, constituyendo
las teorias clasicas sobre el juego infantil que se desarrollaron entre los siglos XIX y XX.
Ejemplos de esto son la teoria del excedente energético de Herbert Spencer (1855), que
afirmaba que Ixs nifixs acumulan energia y, al no necesitar gastarla para las actividades
basicas de supervivencia, la energia sobrante es liberada en actividades ludicas que no
tienen finalidad alguna. Lazarus (1833) proponia la teoria de la relajaciéon, donde explicaba
que el juego sirve a modo de descanso, distension y recuperacion, en tanto es una actividad
que compensa el esfuerzo y el cansancio que generan en Ixs nifixs otras actividades mas
utiles. Segun Karl Gross (1898), la teoria del preejercicio que él mismo plantea explica la
finalidad del juego: éste es una estrategia instintiva -posee una naturaleza biolégica- que
permite ejercitar las funciones necesarias para la vida adulta y contribuye al desarrollo de
funciones y capacidades que preparan a Ixs nifix para desarrollar las actividades que
tendran que realizar en la etapa de adultez. Para Bruner (1972), las personas nacen en un
estado de inmadurez y el juego tiene la funcién de permitir que Ixs infantes experimenten y
ensayen con conductas complejas, sin la presion de tener que alcanzar un objetivo. De ese
modo, tienen un lugar para la equivocacidn con menos riesgos y sin consecuencias,
evitando la frustracion por no conseguir el resultado deseado. Mediante el juego Ix nifix
logra metas sin proponérselo, y lo hace a través de una actividad que le resulta placentera.
Algunas de estas teorias han sido parcialmente superadas y han caido en desuso.

Jean Piaget (1946) define el juego como una actividad espontanea en la que no se
persigue un objetivo especifico sino que el propdsito es la actividad en si misma: la accién
ludica produce placer al ejecutarla, no busca la utilidad. El caracter gratificador en el juego

es admitido tanto por Piaget como Lev Vygotsky (2006), desde su perspectiva sociocultural.
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El ultimo considera que el deseo de saber y de dominar los objetos de la realidad
circundante es lo que impulsa al juego de la representacién. Asi vemos que, segun
Vygotsky, el juego es de caracter simbdlico en tanto siempre implica la representacion de
algo. A su vez, la representacion esta mediada por una dimension cultural, por la relacién de
las personas con el entorno. Por medio de la imitacion de la regla adulta, Ixs nifixs aprenden
el sentido cultural a partir del cual se adaptan y configuran su pensamiento. El psicélogo
ruso define al juego como una actividad humana basada en las relaciones interactivas entre
Ix nifix y el entorno social donde se desarrolla. Es en las relaciones sociales que se
desarrolla el simbolo que dota de significado cultural a la realidad, por lo que las situaciones
que Ix nifix imagina en el juego estan en cierta medida basadas en lo existente y en las
reglas que vienen impuestas. En sintesis, en el juego se aprende y se interiorizan las
normas y el valor social de las acciones que se presentan. Elkonin (2003), en linea con los
planteos de Vygotsky, también considera que en el juego no se aprenden las propiedades
fisicas de los objetos, sino el significado social y cultural de los mismos.

Mientras el debate, segun Pais Andrade, se dirime entre los dos primeros polos
examinados, tras revisar otras explicaciones sobre qué es el juego, por qué existe y cual es
su funcién, notamos que la teoria de Vygotsky, de alguna manera, incorpora ambas
nociones. Incluye aspectos relacionados a la satisfaccién que causa el jugar, y en tanto
actividad placentera que -a pesar de que no persigue objetivos- permite que Ix infantx
explore el mundo; como aspectos vinculados con el aprendizaje, entendiendo al juego como
una herramienta eficaz de socializacion a partir de la cual Ixs infantes aprehenden el mundo
que los circunda a través de la interaccion con otrxs -sean adultos o sus pares- e incorporan
los valores, las reglas y los roles impuestos por la sociedad al representar la realidad a
través del simbolo. Pais Andrade, aunque no dialoga con Vygotsky, explica este fenomeno
como la intromision del mundo adulto en el espacio ludico de Ixs nifixs: “el juego como
espacio de libertad en la vida infantil ha quedado invadido por el mundo real, limitando el
desarrollo de la fantasia y acotando el mundo interior de cada sujeto en crecimiento” (Pais
Andrade, 2018: 97-98). La intervencién de los adultos en el “mundo magico” de Ixs nifixs
penetra los juegos y juguetes de Ixs mas pequefixs y los convierte en herramientas que dan
significado a la realidad, participando y fomentando la construccién de estereotipos de lo
masculino y lo femenino en el pensamiento infantil y, asi, preparandolos para asumir ciertos
roles segun expectativas sexistas, étnicas y de clase en el futuro.

La autora reclama que el estar puesto el foco en la discusion sobre el porqué del
juego, llevé al olvido de un asunto no menor: no se reflexiond sobre la desigualdad social de

quienes juegan, que se reproduce a través de los juegos y los juguetes. Sostiene que “lo
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ludico es cosa seria” ya que se encuentra atravesado por variables vinculadas a las
“relaciones de produccion econdmicas, sociales y culturales en una sociedad determinada”
(2018: 89) y, ademas, el juego se encuentra enmarcado, para la autora, en un proceso de
aprendizaje y socializacion para el mundo adulto. De esta manera, los juegos y los juguetes
operan como legitimadores de “normas, roles, deseos y expectativas que (re)significan
relaciones sectorializadas econdmicamente, de etnia y de género en cada espacio social
histéricamente determinado” (2008: 85).

El juego tiene una notable influencia en la construccién de la identidad de género:
son los juegos con los que se ira asumiendo el lugar a ocupar en el mundo y los roles
predefinidos que se esperan de cada uno. Zarza Delgado y Luevano Torres (2017) afirman
que:

“Por lo tanto, considerando que las fuentes principales de nuestra identidad

de género son los preconceptos culturales, los discursos sociales y la experiencia

personal, se entiende que desde la infancia, mediante el lenguaje y la materialidad de

la cultura (los objetos, las imagenes, etcétera), se promueven imagenes del ser y del

deber ser femenino y masculino que se presentan tanto en un nivel simbdlico como

en diversas acciones concretas y cotidianas. Asimismo, la divisibn de los roles

sexuales se refuerza en los nifios y nifias a través de diversos medios que la familia

les proporciona, de tal manera que en gran medida, la inequidad de género se

transmite y fomenta desde la propia familia a través del ejemplo mismo de los roles

que juegan el padre y la madre, pero también a través de juguetes, juegos,

caricaturas e imagenes, entre muchos otros consumibles” (Zarza Delgado y Luevano

Torres, 2017: 182).

Gil Gémez y Pérez Asperilla explican que mediante el juego simbdlico Ixs nifixs
reproducen las situaciones cotidianas de Ixs adultxs, sus modos de comunicacién, su
relacién con otras personas, y juegan a desempenar los roles que Ixs mayores ocupan. El
juego es un ensayo del mundo adulto donde Ixs nifixs tienen la posibilidad de poner en
practica los esquemas que van construyendo acerca del género a partir de sus
experiencias. En el contexto ludico, los nifios y las nifias se van identificando con los
comportamientos y valores que socioculturalmente se consideran apropiados a su género y
los aprehenden. Lxs nifixs aprenden, en primer lugar, “de sus padres los roles de lo
femenino y lo masculino, identificandose con uno y diferenciandose del otro, por la
interaccion con ellos y a partir de roles complementarios de estos agentes socializadores”
(Carli, 1999: 12-13) y las preferencias hacia unos u otros juguetes se relacionan
precisamente con la imitacion que Ixs nifixs realizan de aquellos comportamientos que ven

en su familia.

30



Como plantea Maria Luisa Bemberg (1922-1995) en su corto “Juguetes” (1978): “los
juguetes y los cuentos no son inocentes: son la primera presion cultural”. La directora y
guionista argentina, que realizé trabajos relacionados a la emancipaciéon de la mujer y fue
fundadora de la Union Feminista Argentina, realizd en este corto entrevistas a chicas y
chicos de 9 y 10 anos, en las que les preguntd qué querian ser cuando fueran grandes. Las
mujeres respondieron en su mayoria que querian ser maestras, mientras que los varones
respondieron diversas profesiones como veterinario, aeronautico, fisico nuclear, técnico
electrénico, ejecutivo, capitan de barco y piloto.

Pierre Bourdieu habla de un proceso de socializacion diferencial fundado en el
género y explica que la socializacion de nifias y nifios a partir de los roles asignados en los
juegos de la infancia marcara las relaciones entre hombres y mujeres y las diferencias en el
ambito de lo publico y lo privado a futuro. El autor afirma que los roles que se han aprendido
histéricamente son los siguientes:

"Corresponde a los hombres, situados en el campo de lo exterior, de lo oficial, de lo

publico, del derecho, de lo seco, de lo alto, de lo discontinuo, realizar todos los actos

a la vez breves, peligrosos y espectaculares, que, como la decapitacién del buey, la

labranza o la siega, por no mencionar el homicidio o la guerra, marcan unas rupturas

en el curso normal de la vida; por el contrario, a las mujeres, al estar situadas en el

campo de lo interno, de lo humedo, de abajo, de la curva y de lo continuo, se les

adjudican todos los trabajos domésticos, es decir, privados y ocultos, practicamente
invisibles o vergonzosos, como el cuidado de los nifios y de los animales, asi como

todas las tareas exteriores que les son asignadas por la razén mitica, o sea, las

relacionadas con el agua, con la hierba, con lo verde (como la escardadura y la

jardineria), con la leche, con la madera, y muy especialmente los mas sucios, los mas

monotonos y los mas humildes". (Bourdieu, 2000: 45)

La socializacién diferencial por género se puede evidenciar a través de los planteos
de Simone de Beauvoir (2016), quien menciona que histéricamente se le han elegido a las
mujeres los libros y juegos que “la inician en su destino” (2016: 221) y le marcan lo que
debe ser su vocacion: se les otorgan mufecas para iniciarlas en el cuidado de Ixs hijxs -que
aparece como tarea de la madre-, en las habilidades culinarias, de costura, del cuidado de
la casa, y se les inculcan actitudes sociales como el pudor, la decencia, el encanto y la
pasividad. La autora asegura que los nifios, por el contrario, en el ambito ludico juegan a
hacer: a desafiarse y ponerse a prueba con sus pares, ejercitar la audacia y la iniciativa de
forma creativa.

A su vez, en un trabajo sobre la influencia de los condicionamientos sociales en la

formacion del rol femenino en la infancia, Gianini Belotti (2001) menciona que a las nifas no
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sélo se les otorga generalmente una mufeca como objeto de juego sino que ademas se les
muestra como deberian manipularla: cdmo sostenerla en brazos y mecerla con actitud
maternal. Esta actitud en relacion a un mufieco, segun la autora, no entra en “el patrimonio
gestual de las manifestaciones afectivas de los varones” (Gianini Belotti, 2001: 88). También
expresa que en sus observaciones en guarderias, donde Ixs nifixs tienen una eleccion
completamente libre de juguetes y actividades, las nifias de hasta 3 afios juegan con autos,
aviones, trenes vy distintos tipos de naves al igual que los nifios. Esta espontaneidad luego
se ve condicionada ya que las familias comienzan, segun la autora, a negarles los juguetes
considerados como “equivocados” para su género. Es decir, que a partir de cierta (y
temprana) edad Ixs infantes empiezan a realizar una “pseudo-eleccion entre las elecciones
ya operadas a priori por los adultos” (2001: 90).

Un ejemplo de estas limitaciones de género impuestas por Ixs adultxs sobre los
juguetes que pueden utilizar Ixs infantes se evidencia en el libro “Yo nena, yo princesa”
(2016). Gabriela Mansilla cuenta la historia de su hija Luana, nacida varén y con el nombre
Manuel, que a sus dos anos le hizo saber a su familia que se sentia mujer por medio de la
utilizacion de prendas de ropa de su mama y, entre otros indicios, por el pedido de que le
compraran juguetes tradicionalmente asociados a las nenas, como mufecas o disfraces de
princesas. Cuando finalmente, después de consultar a profesionales con conocimiento en
transgénero, la madre comprendid cual era la situacion de su hija y se decidié a regalarle la
mufeca que Luana pedia, la cajera de la jugueteria le dijo a Luana “No papi, mira, aca
tenés autitos, camiones, eso es de nena” (2016: 61).

Podemos ver también la socializacion diferencial en el trabajo "Marcadores de
género en la infancia" que realizé llusiéon Duarte Lopez (2014). En una investigacion con
enfoque etnografico, durante dos meses de 2014 la autora observé situaciones de juego en
nifixs de entre 4 y 12 afos en distintos parques de la ciudad de Tunja-Boyaca, en Colombia.
Duarte Lopez pudo notar la repeticion, por parte de padres y madres, de ciertos enunciados
como "las nifias primero" que, al ser respaldados por actos y conductas en Ixs chicxs, se
podrian considerar como "marcadores de género" que diferencian nifios de nifias. Para ella,
este concepto sirve para "designar algunas expresiones que, en su repeticion, adquieren la
funcidon de conectores, estableciendo, por inferencia, determinada orientacién pragmatica
del sentido del discurso, induciendo maneras de significar, de actuar, y, por consiguiente,
conductas, modos de ser, de comunicarse, de valorar" (Duarte Lopez, 2014: 107). Duarte
Lépez observd la vestimenta y concluyd que en las nifias es mas comun ver colores
pasteles, principalmente el rosa y el lila, mientras que los nifios usan mas que nada azul,

verde y negro. Al mismo tiempo, pudo ver cémo las nifias eran asociadas en el discurso a la
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debilidad, fragilidad y pasividad, ya que escuchd como algunxs padres o madres le decian a
sus hijos varones "cuidado con la nifa" o "despacio Sarita, rapido Samuel" (Duarte Lépez,
2014: 111) cuando habia una nifia y un nifio jugando juntxs.

De lo expuesto hasta el momento se puede pensar que, como plantea Gianini Belotti
(2001), los “juegos y juguetes son fruto de una cultura precisa en cuyo ambito se pueden
hacer opciones en apariencia amplias, pero en realidad demasiado limitadas. En este
campo la diferenciacion en base al sexo surge como particular evidencia” (2001: 88). Segun
la autora, si bien la tendencia a jugar es innata, la forma en que el juego se expresa es
producto de la cultura. Martinez Esther y Salas (2013) afirman que, si bien los juguetes han
cambiado a lo largo del tiempo, las concepciones de género que los mismos promueven
han permanecido practicamente iguales generacion tras generacion. La industria del
juguete, como veremos en el apartado 2.4.1, se basa en una serie de simplificaciones y
generalizaciones en relacion a los géneros, que se toman como naturales por ser conocidas
por todos.

Segun el articulo 31 de la Convencion de las Naciones Unidas sobre los Derechos
de los Nifios, todxs Ixs infantes tienen el “derecho al descanso y al esparcimiento, al juego y
a las actividades recreativas propias de su edad”®. El suplemento especial “Derecho a
Jugar’ (2012), de la Fundacién Arcor y La Voz del Interior, asegura que Ixs nifixs tienen
derecho a jugar con materiales variados que impliquen un desafio para ellxs, que permitan
varios tipos de usos y el desarrollo de la creatividad. Al mismo tiempo, uno de los articulos
del suplemento reza que Ixs nifixs pueden jugar con “cualquier objeto de la realidad que
facilite y acompafe su juego imaginario; con juguetes industrializados y artesanales
construidos por ellos mismos o por otros, con elementos de la naturaleza o no
convencionales” (2012: 9).

Si durante la infancia Ixs nifixs acceden casi exclusivamente a aquellos juguetes que
estan catalogados como “de nena” y “de nene”, es decir, juguetes estereotipados y
enmarcados en una concepcion binaria de género, Ixs infantes pueden encontrar
limitaciones para transformar simbdlicamente los objetos, ya que su juego se ve
predeterminado por las posibilidades que ese juguete otorga, segun el Suplemento de la
Fundacion Arcor y La voz del Interior (2012). Tal como mencionamos anteriormente, desde
el argumento de De Lauretis, el cdmo nos representan puede limitar nuestras posibilidades
de eleccién y de imaginarnos mas alla de esos roles en los que nos muestran. Por eso, que
Ixs nifixs tengan acceso solamente a los juguetes considerados aptos para su género puede

ocasionarles a futuro “frustracién, incertidumbre, miedo, inseguridad, tanto para las mujeres

"% En http://www.un.org/es/events/childrenday/pdf/derechos.pdf
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como para los hombres, porque ni ellas ni ellos aprendieron el mundo en su complejidad y
diversidad” (Gil Gémez y Pérez Asperilla, 2012: 9).

Segun el Suplemento Derecho a Jugar (2012), limitar las posibilidades de juego de
Ixs infantes implicaria violar su derecho a jugar y expresarse libremente y, para evitar esto,
habria que permitir que hagan sus propias elecciones en el ambito ludico, para que de esa
manera crezcan mas felizmente y conscientes de sus derechos. Las posibilidades de “crear,
investigar, compartir, expresar y ser libre, de lograr un equilibrio emocional que genera
confianza y seguridad” (Fundacién Arcor y La Voz del Interior, 2012: 4) a través del juego no

se deben ver coartadas por Ixs adultxs.
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2.2 Sobre la dominacidon masculina

2.2.1 Los origenes de la jerarquizaciéon de lo masculino, segiin Simone de Beauvoir

En “El segundo sexo” (2016), Simone de Beauvoir presenta tres perspectivas que
tienen que ver con la conceptualizacion de lo femenino y el origen de la jerarquizacién de lo
masculino por sobre lo femenino: una bioldgica, otra psicoanalitica y una tercera desde el
materialismo historico.

La perspectiva biolégica hace referencia a que, si bien tanto la mujer como el
hombre son su cuerpo, en el caso de la mujer su cuerpo seria algo distinto de ella misma.
Con la gestacion, ella experimenta una alienacion ya que es un proceso trabajoso que a la
mujer no le significa un beneficio individual (a nivel fisiolégico) sino que le exige variados
sacrificios, desde las nauseas hasta la pérdida de calcio, fosforo o hierro, por ejemplo,
seguido por el parto, que es un proceso riesgoso con una lenta recuperacién, ademas de un
periodo de lactancia que Beauvoir lo define como “servidumbre agotadora” (2016: 41). Los
rasgos de la mujer, desde su pubertad hasta la menopausia, parecerian provenir de su
subordinacion a la especie, es decir, de su esclavizacion a la funcién reproductora.

Si bien la autora afirma que el aspecto biolégico debe ser considerado para la
comprension de la mujer, asegura que esto no implica que para ella su cuerpo determine su
destino ni sea un pilar que justifique la jerarquia de los sexos o su lugar como lo Otro. De
Beauvoir afirma que la biologia no es la que define el lugar que ocupara la mujer en la
sociedad. Ella sefiala que el nacimiento y el proceso de destete es el mismo para los bebés
de ambos sexos, ya que tienen los mismos goces e intereses, y que esto continua por los
primeros tres o cuatro afos de vida, en los que Ixs nifixs buscan agradar a su familia y ser
admirados por igual. Beauvoir plantea que, sin embargo, las nifias son beneficiarias por mas
tiempo de los mimos, besos y caricias maternas, mientras que a los varones se les
comienza a negar el cuerpo de la madre con el objetivo de que “sea un hombrecito” (2016:
210), ya que para ellos se esperan mas grandes designios. Se les exige desde temprana
edad y se les fomenta el sentimiento de orgullo de su virilidad, por lo que Ixs nifixs en
general buscan rivalizar con sus pares varones: realizan juegos, deportes, luchas, desafios
por los que deben aprender a ser fuertes y valientes, y a evitar las lagrimas y sobreponerse
al dolor. Asi como a los hombres se les ensefia a ser independientes, el concepto de
“femineidad” se inculca muy precozmente en las mujeres por la sociedad y sus educadores,
que les ensefian a agradar y a convertirse en “munecas vivientes”, segun palabras de

Beauvoir, en lugar de incentivarlas a que se afirmen como personas que pueden ejercer su
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libertad para descubrir el mundo a su alrededor y presenten la misma curiosidad y audacia
que los hombres.

Por otro lado, Simone de Beauvoir se refiere al psicoanalisis, en especial a los
postulados de Freud, quien admitid que la sexualidad femenina estaba “tan evolucionada”
(2016: 44) como la del hombre, pero no la estudié en si misma sino que considero a la libido
como algo en esencia masculino, apareciera en hombres o mujeres. Para él, la libido
femenina no podia ser considerada mas que una desviacién de la libido humana en general,
si bien en el hombre el erotismo esta localizado en un solo punto (el pene) y en el caso
femenino hay dos sistemas, el clitoridiano (que se desarrolla en el estadio infantil) y el
vaginal (que se desarrolla después de la pubertad). En el caso masculino, Freud hablo del
“‘complejo de Edipo” (2016: 45), mediante el cual el nifio se aferra a su madre y busca
identificarse con el padre, por lo que teme que su padre lo mutile y luego interioriza su
autoridad e inaugura el superyo, que termina con las tendencias incestuosas. Para el caso
femenino, Freud utilizé el concepto de “complejo de Electra” (2016: 45) por el que la nifia,
hacia sus cinco afios, descubre la diferencia de anatomia con respecto al otro sexo y su
reaccion ante su ausencia de pene se define como “complejo de castracion” (2016: 45), ya
que siente que fue mutilada y eso le produce sufrimiento, ademas de llevarla a renunciar a
sus “pretensiones viriles” (2016: 45). De ese modo, la nifia no se podria parecer a su padre
sino que la forma de compensar esa inferioridad seria por medio de la ternura que produzca
en él. Para Freud, entonces, la mujer se sentiria un hombre mutilado, lo que generaria un
rechazo vergonzoso de su feminidad y, en consecuencia, un complejo de inferioridad. El
médico austriaco Alfred Adler se aparté de estos postulados de Freud y se centré en lo que
dio a conocer como psicologia individual. Para este autor, este complejo de inferioridad
femenino no es provocado por la ausencia de pene sino que lo que la nifa en realidad
envidia es el falo como un simbolo de los privilegios que le son concedidos a los hombres:
lugares preponderantes dentro de los nucleos familiares, educativos, laborales, entre otros.
Adler hace referencia incluso a la posicion del coito en la cual la mujer se ubica por debajo
del hombre, en la que se manifiesta otro tipo de humillacién. Para este autor, la maternidad
podria pensarse como un vehiculo para reencontrar en unx hijx el equivalente de lo que
seria el pene.

Simone de Beauvoir no comparte la posicion de Freud ya que, para ella, el
psicoanalista no se preocupd realmente por el destino de la mujer, sino que definié la
sexualidad femenina Unicamente a partir de la figura masculina. Para la autora francesa,

pensar en mutilacion implicaria estar realizando una comparacién y una valoracién de la
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mujer respecto del hombre. Para ella, la nocion de complejo de Electra es vaga y faltaria
una descripcién original de la libido de las mujeres.

Por ultimo, de Beauvoir expone el punto de vista del materialismo historico, para el
que la humanidad no es una especie animal sino una realidad histérica. En este caso, no se
podria considerar a la mujer solamente como un cuerpo sexuado sino que su definicion
tiene que ver con la estructura econdmica de la sociedad, la cual, al mismo tiempo, se
vincula necesariamente con el grado de evolucién técnica alcanzada. Esto es lo que
propuso Engels en “El origen de la familia”, que afirmaba que en la Edad de Piedra las
mujeres se adecuaban al trabajo que exigia la explotacién de los huertos, ya que la tierra
era comun a todos los miembros del clan. Desde esta perspectiva de Engels que cita de
Beauvoir, en esta division primitiva del trabajo los dos sexos constituian dos clases pero
entre las que habia igualdad: el hombre pescaba y cazaba y la mujer realizaba tareas
productivas en el hogar, como tejidos, fabricacion de vasijas, faenas, es decir que su papel
en la vida econdmica era relevante. Cuando se descubrieron el cobre, el bronce, el hierro y
el estano y la extension de la agricultura comenzé a requerir trabajo intensivo de los
campos, el hombre recurrié a otros hombres y los hizo sus esclavos. Aqui surgi6 la idea de
propiedad privada sobre esos esclavos y tierras y, ademas, sobre las mujeres, lo que
constituyd la “gran derrota histérica del sexo femenino” (2016: 54), ya que su trabajo
doméstico se volvid un accesorio no demasiado significativo, mientras que el trabajo
productivo que el hombre desempefiaba cumplia un papel clave. Es en este momento que
se fundo la familia patriarcal, sobre la base de esa propiedad privada, y la transmision del
dominio se realizaba de padre a hijo y no de la mujer hacia su clan. A partir de alli, el
hombre pasd a gozar de privilegios como la poligamia, a los cuales la mujer no podia
acceder. Esta opresion a nivel social tenia que ver, segun Engels, con una opresion a nivel
economico en primer lugar, es decir que la igualdad solo se podria lograr por medio de
igualdad de derechos juridicos, lo que requeriria que el género femenino retornara a la
esfera publica: “la emancipaciéon de la mujer no es posible sino cuando ésta puede tomar
parte en vasta escala en la produccion social, y el trabajo doméstico no la ocupe sino un
tiempo insignificante. Y esta condicion soélo ha podido realizarse en la gran industria
moderna, que “no solamente admite el trabajo de la mujer en gran escala, sino que hasta lo
exige formalmente...” (2016: 55). Para Beauvoir, la mirada de Engels desde el materialismo
histérico redujo la oposicion entre los sexos a un conflicto de clases y tom6 a hombres y
mujeres como entidades econdémicas principalmente, por lo que deducir la opresion de la
mujer directamente de la propiedad privada y la division del trabajo por sexos no le parece

suficiente a la autora francesa, ya que no da cuenta de la pretension de dominar al Otro.
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Ahora bien, ;como se llegé a constituir esta idea de la mujer como una otredad?
Simone de Beauvoir plantea que la idea de la mujer como lo Otro data desde la Edad de
Piedra, cuando la Naturaleza se representaba como una madre y la tierra como mujer y, por
eso, se atribuia a las mujeres el trabajo de los campos, ya que se creia en su capacidad
creadora para hacer brotar los cultivos. A medida que se fue desarrollando la industria
doméstica, las mujeres fueron quienes se ocuparon de la fabricacién e intercambio de
ciertos productos textiles, por ejemplo, esto también asociado a un rol de conservacion y
propagacion del clan. Al asociar a la mujer a la Tierra o la idea de Madre, se desestimaba la
posibilidad de que para el hombre fuera una semejante, es decir, otro sujeto como él.

A diferencia del hombre, que se dedicaba a la pesca, la caza y a la guerra, la mujer
veia afirmada su existencia en la capacidad de engendrar. De todos modos, la autora afirma
que en la época primitiva la posteridad no era un tema prioritario sino que, por el contrario,
la descendencia representaba una carga. Al no estar asentados en un territorio especifico ni
tener estabilidad, las hordas némades no solo mostraban indiferencia en relacién a los
recién nacidos sino que incluso habia gran cantidad de infanticidios. En las madres de ese
momento no primaba el sentimiento de orgullo por su creacién ni el imperativo de cuidado.

Segun Beauvoir, la mujer “sufre pasivamente su destino bioldgico” (2016: 65) ya que
los procesos fisioldgicos por los que atraviesa, como la menstruacion, el embarazo y el
parto no solo implicaban, en su momento, una disminucién en la capacidad de trabajo sino
que también hacian que las mujeres necesitaran de la proteccién de los guerreros y los
productos de subsistencia que conseguian los hombres a través de sus actividades. Es
decir, los hombres realizaban actividades mientras las mujeres ejercian sus funciones
naturales. En este sentido, la capacidad de creacién de la mujer solamente implicaba una
repeticion de la vida misma: “las faenas domésticas a que esta dedicada, puesto que son
las Unicas conciliables con las cargas de la maternidad, la confinan en la repeticiéon y la
inmanencia; son faenas que se reproducen dia tras dia, bajo una forma idéntica que se
perpetua casi sin cambios siglo tras siglo; no producen nada nuevo” (2016: 65), en cambio
los hombres no estaban dedicados a repetir un proceso vital, sino que sus tareas se
vinculaban a la trascendencia y lo constituian en un “homo faber”: inventar armas para
cazar, pescar, crear instrumentos que le permitan “apropiarse de las riquezas del mundo”
(2016: 65), es en esas acciones que el hombre experimentaba su poder. A diferencia de la
mujer, su trabajo no solo conservaba el mundo tal cual era sino que buscaba expandir sus
fronteras y para ello los hombres necesitaban correr riesgos y realizar actividades
peligrosas. Simone de Beauvoir dice que la superioridad pertenece “no al sexo que

engendra, sino al que mata” (2016: 66), es por eso que el hombre, al arriesgar su vida como
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guerrero, quedd elevado por sobre la mujer, cuyo rol no estaba orientado a la guerra sino a
la concepcion de nuevas vidas.

Ademas de la forma de trabajo, otro aspecto diferencial entre hombres y mujeres fue
la cuestidbn econdmica. Como aseguraba Engels, en el siglo XIX, la incorporacién de las
mujeres a la industria fue necesario ya que no alcanzaba so6lo con los trabajadores
masculinos sino que se requeria mas mano de obra. Desde ese momento se ha podido
registrar una diferencia en los salarios entre hombres y mujeres, ¢a qué se debi6? Para
Beauvoir, las mujeres tenian que competir con la mano de obra de las carceles, que podian
realizar productos sin gastos de personal. Ademas, estaba instalada la idea de que las
mujeres necesitaban menos ingresos que los hombres debido a que dentro de la comunidad
conyugal, donde el marido era el proveedor que satisfacia las necesidades de su hogar, la
mujer se contentaba con llevar una ayuda, por lo que aceptaba remuneraciones inferiores
que las que aceptaban los hombres. Segun de Beauvoir, quienes participaban en la
producciéon y tenian cierto grado de independencia econémica eran las clases oprimidas,
mientras que, dentro de las clases privilegiadas, la mujer no tomaba accién propia y, por
ende, se veia sometida a las leyes masculinas. En cuanto al ambito de desempefio
principal, las mujeres se ubicaron mayormente dentro del dmbito cultural: las artes, las
letras, las humanidades y los placeres del espiritu. Al mismo tiempo, la mujer resultaba ser
la fuente de inspiracion para la poesia, las obras de arte, y corrientes como el Renacimiento
italiano o el ideal progresista del siglo XVIII, que implicaban una exaltacion de la feminidad.

Para Beauvoir, “es esencial subrayar que hombres y mujeres constituyen
econdémicamente dos castas” (2016: 133) ya que, si bien las mujeres habian comenzado el
acceso al mundo laboral y académico, se seguia considerando al matrimonio como uno de
las principales metas en la vida de cada una de ellas. A su vez, a estas nuevas
posibilidades se le sumaba la servidumbre de cuidar el aspecto fisico, la vestimenta, la
elegancia, el cuidado del hogar y Ixs hijxs y aceptar tareas menos especializadas y salarios
inferiores a los de los hombres en igualdad de situaciones laborales. Es por estos privilegios
con los que contaban los hombres que las mujeres debian procurar agradarles, “su
ser-para-los-hombres es uno de los factores esenciales de su condicién concreta” (2016:
135).

Lo que concluye Simone de Beauvoir es que “toda la historia de las mujeres la han
hecho los hombres” (2016: 125): cuando reverenciaban a la diosa-madre era porque la
Naturaleza les daba miedo, cuando el bronce les permitio afirmarse frente a esa Naturaleza,
instituyeron el patriarcado y la revolucion técnica de los hombres fue la causa de la

emancipacion de las mujeres de aquella época. Para Beauvoir, solamente el trabajo puede
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garantizarle una libertad concreta a la mujer, ya que “tan pronto como deja de ser un
parasito, el sistema fundado sobre su dependencia se derrumba: entre ella y el Universo ya
no hay necesidad de un mediador masculino” (2016: 675), si bien para ella el trabajo no es
sinbnimo de libertad debido a que los trabajadores son explotados y esa libertad solo

sucederia en un mundo socialista.

2.2.2 El feminismo y su trayectoria

¢, Como se resiste la dominaciéon masculina? Desde las revoluciones burguesas del
siglo XVIII, que procuraban libertad e igualdad de derechos, las mujeres han luchado para
que esas reivindicaciones las alcanzaran también a ellas. La busqueda de un lugar en la
sociedad es de larga data, pero aun en la actualidad se sigue llevando a cabo. El
movimiento social y politico conocido como feminismo "supone la toma de conciencia de las
mujeres como grupo o colectivo humano, de la opresion, dominacién, y explotacion de la
que han sido y son objeto por parte del colectivo de varones en el seno del patriarcado bajo
sus distintas fases histéricas de modelo de produccion"”.

Realizaremos un breve recorrido por tres de las corrientes feministas existentes: el
feminismo cultural, el feminismo postestructuralista y la tercera posicion. Esto nos servira
para comprender la vinculacion entre género y subjetividad desde las distintas perspectivas
y comprender sus posturas y demandas.

La primera tendencia que surge hacia mediados de la década de los ‘70 en Estados
Unidos, y que recibe su nombre a partir de un articulo escrito por Alice Echols, es el llamado
feminismo cultural. Mary Daly y Adrienne Rich son dos de las exponentes mas destacadas
de dicha corriente, donde buscan reivindicar el valor de la mujer en su esencia y sus
caracteristicas intrinsecas: las costumbres de las mujeres, su manera de relacionarse y los
aspectos tipicos de su personalidad. Dichas autoras veian como problema el hecho de que
la cultura masculina dominante fuera la que definia qué y cémo son las mujeres. Asi, creian
que el camino a la liberacion femenina proviene de la preservacion de una cultura de
mujeres, recuperando la esencia femenina subyugada por el patriarcado, y que esta dada
en la puesta en valor de las cualidades de las mujeres como positivas, marcando la
diferencia con los hombres.

Dentro del feminismo cultural, mas alla de los matices, podemos englobar también al
feminismo de la igualdad y al feminismo de la diferencia. Las premisas centrales del primero

se basan en el reconocimiento de los mismos derechos para hombres y mujeres y en el

" En http://www.mujeresenred.net/spip.php?article 1308
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rechazo de los biologicismos, con referentes como Iris Young, Celia Amords y Nancy
Fraser, entre otras. El feminismo de la diferencia, con autoras como Luce Irigaray, Rosi
Braidotti y Helene Cixous, entre otras, revalorizé el cuerpo y la sexualidad femenina, al
tiempo que resalté la importancia de la escritura de las mujeres.

La corriente del feminismo postestructuralista, expuesta por autoras como Julia
Kristeva, Biddy Martin y Chandra Talpade Mohanty, se apoya en la nocién de
“deconstruccion” de Derrida, la cual es una operacién que busca cuestionar la relacién entre
el mundo y el lenguaje. “El propodsito de la tarea de-constructiva consiste en des-hacer,
des-montar lo que ha sido edificado, pero mediante esta labor no se busca destruirlo todo
sino comprender el modo en que ‘algo’ ha sido construido, articulado, y cual es el sentido
que entrafa. La de-construccion se propone como intervencion activa (...)" (Zambrini y
ladevito, 2009: 172). Jacques Derrida, con el concepto de deconstruccidén busca cuestionar
la racionalidad occidental basada en oposiciones binarias: hombre/mujer, cultura/naturaleza,
razon/sentimiento, donde el primer término de cada pareja se cree superior al otro.

Desde la perspectiva del feminismo postestructuralista, sus exponentes se valieron
de la operacion de deconstruccién para cuestionar las categorias “sexo” y “género” al
entender que “es un error concebir lo femenino como una esencia, natural e invariable”
(Castellanos, 1995: 4). Asi abogaron por la deconstruccion de la categoria de “mujer” en
tanto consideraban que la definicion de una identidad femenina reproducia las logicas de la
dominacién masculina, abriendo lugar a la misoginia. Rechazan cualquier definicion de
“‘mujer” porque es una forma de estereotipar, de encasillar a la mujer. La corriente del
feminismo postestructuralista pregona que se debe admitir la diversidad y pluralidad tanto
de hombres como de mujeres.

Julia Kristeva, una de las feministas mas destacadas que teorizé dentro del
postestructuralismo, dijo: “una mujer no puede ser; es algo que ni siquiera pertenece al
orden del ser. De alli que una practica feminista solo pueda ser negativa, en contra de lo
que existe para poder decir ‘no es eso’ y ‘tampoco es eso” (Castellanos, 1995: 6). Desde
este punto de vista, “la lucha politica de la mujer tiene una funcion siempre negativa,
rechazar todo lo definido, estructurado, significativo” (Castellanos, |dem). El problema de
este planteo, tal como senala Alcoff (Castellanos, 1995), es que el postestructuralismo no
provee una base conceptual que permita el desarrollo del feminismo ya que al negar la
existencia de “la mujer” planteandola como una ficcién, no es posible que las mujeres se
agrupen en un colectivo que active politicamente y reclame por sus derechos.

Propuestas superadoras de ambas teorias vienen de la mano de Teresa de Lauretis

y Judith Butler, a quienes podriamos incorporarlas en la corriente de la tercera posiciéon. Sus
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planteos vienen a recuperar la discusién por la construccion de la subjetividad en lo
correspondiente al género, en tanto se preguntan si es posible pensar en un sujeto que
autoconstruye su identidad o si esta determinada por la estructura social 0 una mezcla de
ambos. Ambas autoras, con distintos conceptos -el concepto de experiencia y el concepto
de performatividad, respectivamente-, apuntaran a que la construccién de la subjetividad
esta dada en un proceso donde intervienen reciprocamente el sujeto y la sociedad que
habita. Para el desarrollo de esta tesina nos paramos en la corriente de la tercera posicion,
en tanto nos permite entender cémo las personas desde la infancia modelan su subjetividad
y construyen una determinada identidad de género. En el capitulo anterior tomamos los

conceptos de experiencia y performatividad para dar cuenta de dicho proceso.

2.2.3 Los hombres en lo publico y las mujeres en lo privado: estadisticas y legislacion

sobre el trabajo, las tareas de cuidado y el uso del tiempo

La igualdad entre mujeres y hombres es un derecho amparado por la normativa
Internacional. El tratado internacional con jerarquia constitucional conocido como la
Convencion sobre la Eliminacion de Todas las Formas de Discriminacién contra la Mujer
(CEDAW), que fue adoptado en 1979 por las Naciones Unidas, hace referencia a “los
derechos de las mujeres a elegir libremente empleo y profesion; a contar con las mismas
oportunidades de empleo y los mismos criterios de seleccion; al aprendizaje, formacion
profesional y capacitacién periddica; igual remuneracion e igualdad de trato con respecto a
un trabajo de igual valor; proteccién de la maternidad y apoyo a los servicios de cuidado
infantil y a la corresponsabilidad de los cuidados entre hombres y mujeres” (Lupica, 2016:
23). Segun Naciones Unidas (1979), esta Convencién fue resultado de 30 afos de trabajo
dentro de la Comisién de la Condicion Juridica y Social de la Mujer, que habia sido creada
en 1946 con el objetivo de promover los derechos, el empoderamiento de las mujeres y la
igualdad de género, a partir de considerar los dmbitos en los que la mujer no estaba en
condiciones igualitarias con el hombre. Si este tipo de legislacién se hizo necesario en ese
momento histérico, se debié a que aquella desigualdad de derechos entre hombres y
mujeres implicaba una forma de discriminacion contra la mujer y, al limitarle su participacion
en asuntos de indole econdmico, politico, social y cultural se estaba atentando contra su
dignidad humana, segun la CEDAW.

La mujer debe tener, segun la Comisién Economica para América Latina y el Caribe

(CEPAL, 2016), autonomia en tres aspectos: econdmico (capacidad de controlar sus
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recursos), fisico (capacidad de decidir sobre su reproduccién y sexualidad y derecho a vivir
sin violencia) y en relacién a la toma de decisiones.

En cuanto a los roles de género, la nocién de trabajo productivo vinculado
principalmente al hombre y trabajo reproductivo asociado a la mujer, que mencionaba
Simone de Beauvoir, continla, de alguna manera, vigente en la actualidad. En el marco de
la CEPAL, Carina Lupica (2015) analizd los desafios pendientes para la autonomia
econdémica de las mujeres y retomd precisamente esta problematica. La autora diferencia
los conceptos de trabajo y de empleo: el primero aplica al esfuerzo fisico o mental que se
realiza para obtener riqueza y el segundo es cuando ese trabajo se realiza dentro del
mercado a cambio de una remuneracion. Tanto si ese trabajo se produce en el sector
privado como el publico, ya sea formal o informal, y pertenezca al sector de la actividad
economica que pertenezca, el mismo tiene un valor social y se contabiliza dentro de las
cuentas nacionales. De este modo, el trabajo realizado dentro del hogar, que requiere de
ciertos conocimientos, una determinada cantidad de tiempo y energia no seria considerado
un empleo, ya que quien lo realiza no recibe una retribucion econémica, por mas que esas
tareas generen valor para los que se benefician a partir de las mismas: es un trabajo, pero
no productivo sino reproductivo, es decir, que aporta a la reproduccién de la sociedad.
Lupica afirma que entre las tareas que se realizan para el trabajo reproductivo estan
aquellas vinculadas al cuidado, el cual “es una actividad especifica que incluye todo lo que
hacemos para mantener, continuar y reparar nuestro mundo, de manera que podamos vivir
en él tan bien como sea posible. Ese mundo incluye nuestros cuerpos, nuestro ser y nuestro
ambiente, todo lo cual buscamos para entretejer una compleja red de sostenimiento de la
vida (Fisher y Tronto 1990, citado en Lupica 2014)” (2015: 12). El feminismo hace referencia
a este conjunto de tareas como la “economia del cuidado”, ya que como la alimentacion de
la fuerza de trabajo, su educacién, su salud y su descanso son indispensables para la
reproduccion del sistema social y econdmico capitalista, el trabajo de cuidado deberia
considerarse, para dicho movimiento, como trabajo de valor econémico. Sin embargo,
quienes lo realizan aparecen como econdmicamente inactivos en las estadisticas y las que
quedaron vinculadas a las tareas de cuidado han sido histéricamente las mujeres.

Segun el informe "Autonomia de las mujeres e igualdad en la agenda de desarrollo
sostenible” (2016) de la CEPAL, del trabajo no remunerado que requieren los hogares, las
mujeres de la region de América Latina y el Caribe realizan entre el 71% y el 86% del total,
cifra que varia segun el pais que se considere. El Ministerio de Trabajo, Empleo vy
Seguridad Social de la Argentina, en su informe “Trabajo y familia. Responsabilidades

compartidas y corresponsabilidad social para la igualdad de oportunidades” (2011), afirma
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que si los trabajos no remunerados de las mujeres alrededor del mundo fueran
considerados con valor monetario, los mismos corresponderian a alrededor del 30% de la
produccién mundial. El hecho de que las tareas domésticas hayan quedado asignadas a las
mujeres tiene que ver, segun este informe, con el rol de reproductoras de la especie, es
decir, que la facultad biolégica de la maternidad se ha trasladado histéricamente a la funcién
de maternaje que ubicaria a las mujeres como las cuidadoras universales. Dentro de las
sociedades capitalistas, donde se asigna un valor a las personas segun el precio de su
trabajo en el mercado, el trabajo de cuidado asociado a lo femenino, que no suele ser
reconocido como tal, implica que se desvalorice la propia identidad de quienes lo realizan.
Al mismo tiempo, esas responsabilidades limitan la capacidad de eleccion de trabajos
remunerados, ya que se requiere flexibilidad para poder adaptar ese trabajo con las
responsabilidades familiares, la cual muchas veces se encuentra en empleos informales y/o
de condiciones precarias. El informe "Las mujeres en el mundo del trabajo" (2017), de la
Direccién de Equidad de Género e Igualdad de Oportunidades en el Trabajo del Ministerio
de Trabajo, Empleo y Seguridad Social de Argentina, reporta que del total de las mujeres
ocupadas, casi el 35% se encuentra en condiciones de informalidad. En cuanto a los
ingresos, en el decil 1 -el inferior de la escala salarial- aparecen 1.103.056 mujeres vy
525.382 varones, mientras que en el decil 10 -de mayores ingresos-, la situacion se invierte:
los varones son 1.029.050 y las mujeres son 596.869. Este mismo informe revela que,
cuando hay hijxs menores de 4 afios, las mujeres jefas de hogar participan en un 60,9% del
mercado laboral y, cuando Ixs hijxs superan los 13 afios, esa tasa asciende al 71,2%. En el
caso de los hombres jefes de hogar ocupados, su participacién siempre supera el 90%, mas
alld de la edad de Ixs hijxs. Estas cifras demuestran que quienes ven su desempefo
profesional afectado por la crianza y el cuidado son las mujeres.

Ademas, ese mismo informe toma datos de la Encuesta Permanente de Hogares del
primer trimestre de 2017 y arroja numeros contundentes: de 888.609 personas que se
encontraban trabajando en casas particulares, 877.238 eran mujeres (el 98,7%), y 11.371
varones, solo el 1,3%. En nuestro pais, el 17,4% de las mujeres ocupadas se desempefian
como trabajadoras domésticas, mientras que la cifra asciende en el Noroeste argentino,
donde es de 31,7%, segun el informe "Trabajo doméstico, ¢ responsabilidad de mujeres?"
(2011). En el afio 2013, el INDEC realiz6é una Encuesta del Uso del Tiempo (2015) en la que
determind que la tasa de participacion femenina en el trabajo doméstico no remunerado es
del 88,9%, mientras que en los varones el numero es de 57,9%. El hecho de que esos
empleos sean cubiertos casi exclusivamente por mujeres responde a los estereotipos que

circulan socialmente, los cuales situan a la mujer en el lugar de cuidadora natural del hogar.

44



En cuanto a cantidad de tiempo asignado a las actividades de cuidado, el estudio revel6 que
las mujeres dedican en promedio 6,4 horas por dia a las tareas dentro del hogar, a
diferencia de los hombres, que destinan 3,4 horas. A su vez, las mujeres que viven con
pareja son las que destinan mas horas por dia a las tareas domésticas sin remuneracion:
7,5 horas, a diferencia de las solteras, que dedican 4,7 horas diarias en promedio.

Como indica el "Boletin de estadisticas de género y mercado de trabajo" del
Observatorio de Empleo y Dinamica Empresarial del Ministerio de Trabajo (2017), en
septiembre 2016 la cantidad de mujeres empleadas en el sector privado en Argentina era de
2.025.667 y los hombres eran 3.497.030. Del 36,8% de tasa de participacion femenina en el
mercado de trabajo argentino en 1990 se pasé al 48,1% en el primer trimestre del 2017,
pero su tasa de empleo sigue siendo mas baja que la de los hombres: ellas estan ocupadas
en un 43,1%, mientras que los varones en un 66,3%, segun la Encuesta Permanente de
Hogares de 2017. La mayor tasa de feminidad se ubica en el ambito de la ensefanza, con
el 73,6%, luego en el rubro de servicios sociales y de salud, con el 71,2% y la tasa mas baja
se presenta en la construccion, donde es del 5,9%. En cuanto a los ingresos percibidos,
este estudio afirma que para diciembre de 2016 la brecha salarial entre hombres y mujeres
era del 24,2%, siendo que los primeros ganaban en promedio $33.696 y las Ultimas
$25.522. Estas diferencias salariales se explican, segun asegura Lupica (2015), por la
segregacion ocupacional fundamentada sobre los estereotipos de género y prejuicios en
relacion a las habilidades de hombres y mujeres. Por ejemplo, segun afirma la autora, si
bien el 45,2% de quienes investigan en ciencia y tecnologia en América Latina y el Caribe
son mujeres, éstas se concentran principalmente en areas asociadas a los roles femeninos
tradicionales: educacion, humanidades, salud, biologia y ciencias sociales y estan
sub-representadas especialmente en areas relacionadas a ingenieria y tecnologia, en las
cuales predominan los investigadores masculinos. Esta feminizacion y masculinizacién de
ciertos ambitos o sectores de la actividad econdmica se conoce como segmentacion
horizontal o “paredes de cristal”, segun el Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social
(2014). En relacién a la subrepresentacion femenina en areas consideradas mas “duras”, un
estudio de la CEPAL (2014) sobre la industria del software y la informatica mencion6
investigaciones sobre cartas de recomendacion y desempefo -redactadas tanto por
hombres como por mujeres- de trabajadores del rubro en las que se pudo observar que
aquellas que se referian a hombres eran mas extensas y contenian mas términos positivos
como “excelente” o “sobresaliente”, mientras que en aquellas que se referian a mujeres se
podia observar un dejo de duda en expresiones como “ella tiene una personalidad

desafiante” (2014: 14) y se destacaban cualidades como dedicaciéon, meticulosidad y

45



responsabilidad. Este trabajo muestra que las mujeres se desempefian en puestos que
requieren cualidades como sensibilidad interpersonal, capacidad de empatia, habilidades de
comunicacion, paciencia, vision holistica de los procesos o atencion al detalle. Mas alla de
que en este rubro los conocimientos técnicos son requisito fundamental para hombres y
mujeres, en el caso de estas ultimas se espera el “toque femenino” de habilidades blandas
como complemento de las habilidades técnicas. De este modo, los dualismos de género se
reproducen en distintos ambitos profesionales.

La segregacion vertical o “techo de cristal” tiene que ver con la dificultad que
encuentran las mujeres para acceder a puestos jerarquicos, con mas responsabilidades y
mejor remuneracion. Muchas veces, mujeres igualmente capacitadas que los hombres no
tienen las mismas oportunidades de desarrollo de carrera laboral. Por ejemplo, segun un
informe de la CEPAL de 2016, solamente 7 de 18 paises de Latinoamérica tenian para ese
entonces mujeres en los directorios de sus bancos centrales y, en el caso del sector
privado, la participaciéon femenina dentro de los directorios de empresas grandes rondaba el
8% y, de 72 empresas, solo 3 poseian una mujer como Directora Ejecutiva. En relacién al
ambito académico, el mismo informe asegura que, a diferencia de la mayoria femenina en el
estudiantado, en los cargos jerarquicos dentro de las universidades se estima que la tasa de
mujeres representa solo el 13,9% en el caso de rectoria y decanato. En el estudio de 1999
“‘Rompiendo el techo de cristal, las mujeres en el management en Argentina”, en el que se
entrevistd a mujeres en cargos gerenciales, el 37% afirmaba que en su empresa no habia
una politica favorable al acceso de mujeres a puestos ejecutivos y el 86% sentia que su
propia promocion dentro de la empresa habia sido una excepcién. Sin embargo, la Ley de
Contrato de Trabajo (LCT) n° 20.744 y sus leyes modificatorias establece una normativa
antidiscriminatoria que implica: el “reconocimiento de la plena capacidad de la mujer para
realizar todo tipo de contratos (Art. 172 LCT), el reconocimiento de la promocién profesional
y la formacién en el trabajo en condiciones igualitarias de acceso y trato como derecho
fundamental de los trabajadores y las trabajadoras, (Cap. “De la Formacién Profesional”
LCT)” y la “igualdad de remuneracion entre la mano de obra masculina y femenina por un
trabajo de igual valor (Art. 172 LCT)”, lo cual, segun las cifras analizadas correspondientes a
los ultimos afos, no siempre se cumple.

La Convencion sobre la Eliminacion de Todas las Formas de Discriminacion contra
la Mujer, en su preambulo destaca "que para lograr la plena igualdad entre el hombre y la
mujer es necesario modificar el papel tradicional tanto del hombre como de la mujer en la
sociedad y en la familia" (CEDAW, 1979). Como vimos previamente, el punto fundamental a

considerar es el trabajo hogarefio y la crianza de Ixs hijxs, que han sido tradicionalmente
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asignados a la mujer. Por ejemplo, algunas mujeres ven como incompatible una carrera
cientifica con tener una familia y criar hijxs y sienten que deben escoger entre uno y otro
camino, ya que en muchos casos hay limites de edad para poder conseguir puestos
permanentes en investigacion, los cuales coinciden con la edad reproductiva de las
mujeres. Lo que afirma el articulo 5 de la CEDAW es que se necesita "una comprension
adecuada de la maternidad como funcion social", lo que, al mismo tiempo, requeriria que se
comparta equitativamente la responsabilidad por la crianza de Ixs hijxs. En la Ley de
Contrato de Trabajo (LCT) N° 20.744 se establece, en el Art. 177 la “licencia por maternidad
de noventa (90) dias, cuarenta y cinco (45) dias anteriores al parto y hasta cuarenta y cinco
(45) dias después del mismo. Las mujeres podran optar por dividir su licencia por
maternidad en treinta (30) dias antes del parto y sesenta (60) dias posteriores” y en el Art.
158 “la licencia por paternidad por nacimiento de hijx sera de “dos (2) dias habiles corridos,
salvo que el convenio colectivo correspondiente al gremio del trabajador establezca un
plazo superior’. Lo que seria necesario, segun el Ministerio de Empleo y Seguridad Social
(2015) y la OIT, es que las licencias y permisos relacionados a la crianza sean parentales,
para poder incorporar a los padres en las tareas. jEn qué consisten? Son licencias de
duracién prolongada que pueden tomarse tanto la madre como el padre, que permiten
cuidar al bebé una vez terminadas las licencias de paternidad y/o maternidad. De este
modo, tanto hombre como mujer se verian en la posibilidad de conciliar el cuidado y la
crianza con la vida laboral y, de esta manera, se incentivaria la permanencia de las mujeres
en el mercado laboral.

En relacion a esto, en octubre 2018 la Legislatura de la Ciudad de Buenos Aires
aprobdé un nuevo régimen de licencias para trabajadores estatales: administrativos,
docentes, policias y empleados del sistema de salud. El mismo contempla, entre otras
medidas, que los ultimos 30 dias de licencia de embarazo puedan ser transferidos al otro
progenitor'?,

Segun el Consenso de Quito, se deberia “redefinir la division sexual del trabajo y el
cuidado como un asunto publico que compete a los Estados, las empresas y las familias”
(CEPAL, 2016). No solo se debe atender el desequilibrio en relacion al trabajo doméstico no
remunerado y las tareas de crianza, sino que los puntos mencionados sobre la desigualdad
en la tasa de empleo, el desequilibrio en cuanto a ingresos econémicos y las segregaciones
verticales y horizontales que se evidencian en el mercado laboral también deben ser tenidos

en cuenta para apuntar a una sociedad mas igualitaria para las mujeres.

"2 En https://www.infobae.com/politica/2018/10/25/aprobaron-el-nuevo-regimen-de-licencias-en-la-ciudad-de-buenos-aires-
detalles-de-los-nuevos-beneficios/
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2.2.4 La igualdad de género en la legislacion Argentina

Mas alla del ambito laboral, la diferenciacién entre mujeres y hombres y la
dominacion de estos ultimos por sobre las primeras, es algo que se produjo y -aunque en
menor medida que en otras épocas- aun hoy continta vigente en todas las esferas de la
vida social. Por ejemplo, la L. 2393 de “Matrimonio Civil” de 1888 mencionaba en el Capitulo
8 de “Derechos y obligaciones de los cényuges” que el marido estaba obligado “a prestarle
(a la mujer) todos los recursos que sean necesarios” (1888: Art. 51). En esta ley se
evidencia la posicién de subordinacion de las mujeres, ya que la misma explicita que
“Tampoco puede la mujer, sin licencia o poder del marido celebrar contrato alguno, ni
desistir de un contrato anterior, ni adquirir bienes o acciones por titulo oneroso o lucrativo, ni
enajenar ni obligar sus bienes, ni contraer obligacion alguna, ni remitir obligacién a su favor”
(1888: Art. 55). A su vez, para desempefarse en tareas en el ambito publico dice que “se
presume que la mujer esta autorizada por el marido, si ejerce publicamente alguna
profesién o industria, como directora de un colegio, maestra de escuela, actriz, etc., y en
tales casos se entiende que esta autorizada por el marido para todos los actos o contratos
concernientes a su profesion o industria, si no hubiese reclamacién por parte de él,
anunciada al publico o judicialmente intimada a quien con ella hubiese de contratar” (1888:
Art. 56). Con el fin de revertir esta situacion de subordinacién femenina, en nuestro pais
existieron una serie de normativas durante el siglo XX que vale la pena mencionar:

Existi6 una ley de 1926 “Sobre derechos civiles de la mujer” (L. 11.357) que
aseguraba que “la mujer mayor de edad (soltera, divorciada o viuda) tiene capacidad para
ejercer todos los derechos y funciones civiles que las leyes reconocen al hombre mayor de
edad” (1926: Art. 1°), algo que hoy nos parece intrinseco de nuestra sociedad, hace casi un
siglo era algo novedoso. Luego, en 1947, en un contexto de ampliaciéon de derechos para
los sectores mas vulnerables, se sancion6 la “Ley de Voto Femenino” (L. 13.010), que
aseguraba que “las mujeres argentinas tendran los mismos derechos politicos y estaran
sujetas a las mismas obligaciones que les acuerdan o imponen las leyes a los varones
argentinos” (1947: Art 1°), la cual se puso en practica en el afio 1951, cuando las mujeres
pudieron participar en elecciones por primera vez en la historia de nuestro pais.

En 1991, se sanciond la L. 24.012, “Ley de Cupo Femenino” pionera en
Latinoamérica, que agregé al articulo 60 del Cédigo Nacional Electoral un parrafo que exigia
que “las listas que se presenten deberan tener mujeres en un minimo del 30% de los
candidatos a los cargos a elegir y en proporciones con posibilidad de resultar electas. No

sera oficializada ninguna lista que no cumpla estos requisitos” (1991: Art 1°).
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Ese articulo 60 luego pasé a ser el articulo 60 bis, con la sancién de la L. 27.412, de
“Paridad de Género en Ambitos de Representacion Politica” (2017), que buscaba la paridad
de género en organos legislativos y puso como requisito para oficializar las listas que “las
listas de candidatos/as que se presenten para la eleccion de senadores/as nacionales,
diputados/as nacionales y parlamentarios/as del Mercosur deben integrarse ubicando de
manera intercalada a mujeres y varones desde el/la primer/a candidato/a titular hasta el/la
ultimo/a candidato/a suplente” (2017: Art 1°).

En 2009 se sanciond la L. 26.485 de “Proteccion Integral a las Mujeres” en donde,
ademas de proteger a las mujeres de situaciones de violencia y plantear el
acompafnamiento en caso de que las sufran, promulga “la eliminacion de la discriminacion
entre mujeres y varones en todos los érdenes de la vida” (2009: Art. 1°, inc. a), “la remocion
de patrones socioculturales que promueven y sostienen la desigualdad de género y las
relaciones de poder sobre las mujeres” (2009: Art. 1°,inc. e) y “la igualdad real de derechos,
oportunidades y de trato entre varones y mujeres” (2009: Art. 3°, inc. j). En su articulo 5°
define los tipos de violencia y, ademas de la fisica, econdmica, sexual y psicologica, se
encuentra la simbdlica, que se define como “la que a través de patrones estereotipados,
mensajes, valores, iconos o signos transmita y reproduzca dominacién, desigualdad y
discriminacién en las relaciones sociales, naturalizando la subordinacién de la mujer en la
sociedad” (2009: Art. 5°, inc. 5) y alienta la eliminaciéon del sexismo en la informacién de los
medios. Esta ley demuestra la vinculacién que hay entre la discriminacion y la desigualdad
de oportunidades de las mujeres respecto de los hombres, con las situaciones de violencia
que ejercen estos ultimos sobre ellas.

Segun un informe de la Asociacion Civil La Casa del Encuentro (2017), una
organizacién feminista que defiende los derechos humanos de las mujeres, nifias, nifos y
adolescentes, entre 2008 y 2017 se produjeron 2679 femicidios de mujeres y nifias, 3378
hijas e hijos quedaron sin madre y 2161 (mas del 66%) eran menores de 18 afios. Para
realizar este estudio, Ixs especialistas analizaron las agencias de noticias Télam y DyN y
120 diarios de distribucion nacional y/o provincial. En el 62% de los casos, las victimas
fueron asesinadas a manos de sus parejas o ex-parejas y mas del 51% de los asesinatos se
produjeron en el hogar de las victimas. El estudio arrojoé que las cinco provincias que lideran
en tasa de femicidios en relacién a su cantidad de habitantes son Santiago del Estero,
Salta, Jujuy, Misiones, Santa Cruz y Formosa.

Por su parte, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2018) publicé una
medicion de casos de violencia de género en Argentina entre 2013 y 2017, que contempla

todos los tipos de violencia que considera la L. 26.485, recién mencionada. En ese lapso
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temporal, el INDEC pudo registrar 260.156 casos en los que la victima o algun allegado
pidi6 asesoramiento, asistencia, realiz6 una denuncia en alguna comisaria o inicié una
causa judicial, y esta cifra implica que se cuadruplicaron los casos en 4 afos: de 22.577 en
2013 a 86.700 en 2017. El tipo de violencia predominante es la psicoldgica (86,9%), en
segundo lugar se ubica la violencia fisica (67,4%), luego la econdmica (19,4%) y la sexual
(7,9%), si bien en el 70% de los casos las mujeres declararon ser victimas de mas de un
tipo de violencia de manera simultanea. En el 35,5% de los casos, las mujeres sufren dos
tipos de violencia, mientras que en el 30,5% de las situaciones registradas se hacen
presentes tres o mas formas de violencia. Estas cifras dan cuenta de la situacion de
vulnerabilidad en la que se encuentran las mujeres y la necesidad de que, desde los
distintos ambitos de la vida cotidiana, se logre el respeto y la igualdad de derechos.

En relacion al sexismo en los medios, en 2009 se sanciond la L. 26.522, “Ley de
Servicios de Comunicacion Audiovisual”’, que, cuando habla sobre los contenidos de las
emisiones, menciona el objetivo de "promover la proteccion y salvaguarda de la igualdad
entre hombres y mujeres, y el tratamiento plural, igualitario y no estereotipado, evitando
toda discriminacion por género u orientacion sexual" (2009: Art. 3°, inc. m), asi como

también se refiere, en el inciso “i” del Articulo 81°, a evitar la discriminacién en los avisos
publicitarios. Otro punto importante en materia de género destaca el objetivo de “promover
una imagen equilibrada y variada de las mujeres y los hombres en los medios de
comunicacion" (2009, Art, 1°, apart. 9, inc. e).

Un avance sustancial fue la L. 26.618 de “Matrimonio Igualitario”, sancionada en
2010, que expresa que “el matrimonio tendra los mismos requisitos y efectos, con
independencia de que los contrayentes sean del mismo o de diferente sexo” (2010, Art. 2°,
art. 172), lo cual constituye un hito en relacion a la igualdad de derechos para las
disidencias. Dos afios después, en 2012, se sancion¢ la L. 26.743 de “Identidad de género”,
que entiende por identidad de género “a la vivencia interna e individual del género tal como
cada persona la siente, la cual puede corresponder o0 no con el sexo asignado al momento
del nacimiento, incluyendo la vivencia personal del cuerpo. Esto puede involucrar la
modificacion de la apariencia o la funcion corporal a través de medios farmacolégicos,
quirurgicos o de otra indole, siempre que ello sea libremente escogido. También incluye
otras expresiones de género, como la vestimenta, el modo de hablar y los modales” (2012,
Art. 2°) y promulga el libre desarrollo de las personas conforme a esa identidad y al
reconocimiento de la misma y la identificacién de esa identidad en los documentos, que

admiten cambios para que coincidan con la identidad autopercibida. Al mismo tiempo, se
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garantiza el “trato digno” (2012, Art. 12°), respetando el nombre de pila elegido por la
persona.

Como consecuencia de las cifras que citamos anteriormente sobre hechos de
violencia contra las mujeres, surgio en 2015 el movimiento “Ni Una Menos”, que tuvo su
coronacion en una manifestacion a la Plaza del Congreso de la Ciudad de Buenos Aires,
que reunié mas de 300.000 personas y tuvo réplicas en las plazas de 80 ciudades del pais.
En su carta organica, el colectivo menciona distintas dimensiones de la violencia machista
contra la que lucha: “la brecha salarial, el trabajo de cuidado no reconocido ni remunerado,
la desocupacién que recae con mayor peso entre las mujeres, lesbianas, transexuales y
travestis y entre ellas, las mas jévenes. En consecuencia, la violencia sobre los cuerpos se
sostiene y trenza con la desigualdad social, la l6gica de la acumulacion de riquezas, las
condiciones de trabajo, las instituciones y el Estado. Una madeja de cuestiones
econdémicas, politicas y culturales que necesitamos desovillar, para desarmar sus

"3 A su vez, proclaman una sociedad mas libre

fundamentos y asi combatir sus violencias
en la que “desde la infancia no seamos empujadas a la aceptacion de patrones de conducta
que nos condenen a la subalternidad y la obediencia. Ponemos en cuestion las estructuras
sociales de las cuales el machismo es piedra angular, cimiento y soldadura™.

Uno de los desafios por delante que tiene el Estado Nacional es la correcta
implementacion de la L. 26.150 de “Educacion Sexual Integral” (ESI), sancionada en 2006,
la cual es importante para “procurar igualdad de trato y oportunidades para varones vy
mujeres” (2006: Art. 3°, inc. €) y para eso se basa en ver a la sexualidad no como unida
estrictamente a la genitalidad y las caracteristicas bioldgicas sino que se incluyan los
aspectos “psicoldgicos, sociales, afectivos y éticos”. De ese modo, la ESI incluiria la
“expresion de sentimientos y de afectos, la promocion de valores relacionados con el amor y
la amistad y la reflexion sobre roles y funciones atribuidos a mujeres y a varones”. En
relaciéon a esto ultimo, lo que propone el manual de “Educacion Sexual Integral para la
Educacion Primaria” del Ministerio de Educacién de la Nacion es revisar cdmo ambos
geéneros aparecen en imagenes y discursos del dia a dia, como la TV, la radio, Internet, los
videojuegos, entre otros.

El 8 de agosto de 2018 se produjo un hecho histérico en relacion a los derechos de

las mujeres: el “Proyecto de Interrupcion Voluntaria del Embarazo”* llegd a la Camara de
Senadores, en donde finalmente fue rechazado, 38 votos contra 31. El mismo proponia no

sélo la despenalizacién del aborto sino también su legalizacién para embarazos de hasta

'3 En http:/niunamenos.org.ar/quienes-somos/carta-organica/
" Idem.
"® En http://www.abortolegal.com.ar/proyecto-de-ley-presentado-por-la-campana/
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catorce semanas, en el marco del derecho a la salud integral para las mujeres. El proyecto
proponia la derogacion, entre otros, del Art. 88 del Cddigo Penal, que reza que “Sera
reprimida con prision de uno a cuatro afos, la mujer que causare su propio aborto o
consintiere en que otro se lo causare. La tentativa de la mujer no es punible” (1921, Art. 88).
La sancion de esta ley queda como una asignatura pendiente en materia de los derechos de

las mujeres a decidir sobre su cuerpo.
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2.3 Técnicas de comercializacion

El consumo infantil, segun McNeal (1992), es un proceso econdmico que se expresa
a través de la compra de bienes o servicios a partir de motivaciones que producen ciertas
necesidades. Segun el autor, Ix nifix puede desempefar distintos roles: puede ser
compradorx (es decir que realiza directamente la transaccion), puede ser consumidorx final
(cuando recibe el producto que otra persona compré para ellx) o instigadorx (influyendo en
el proceso de compra de otrx infante). Fernando Gabriel Torres (2013) analizé el mercado
infantil en Argentina y sostiene que en el proceso de socializacion como consumidores Ixs
responsables de marketing cumplen un rol primordial, ya que no solo seran Ixs proveedores
de los productos sino que también los describiran en publicidades, se ocuparan de la
presentacion en empaques disefiados de forma atractiva, ademas de determinar cual sera
el precio y la forma de exhibicion. Para el autor, dichxs responsables de marketing “asumen
el rol de intermediarios culturales” (Torres, 2013: 51) y por eso la preocupacion principal de
su trabajo es sobre el dilema ético que se les presenta, ya que por un lado deben tomar
decisiones rentables, generando el interés y fidelidad de sus clientes, pero al mismo tiempo
tienen que tomar decisiones que sean socialmente responsables y tomen en cuenta la
seguridad y bienestar de Ixs consumidores, sin descuidar nunca el objetivo principal de
lograr un aumento en los ingresos econémicos de la empresa.

El juguete, para Torres, suele ser la primera mercancia que Ixs nifixs reciben dentro
de la sociedad de consumo y, como vimos anteriormente, el juego es una instancia
primordial en el desarrollo y la constituciéon de la identidad en la infancia. Para el autor, los
anuncios publicitarios tienen influencia directa en cémo, con qué y con quiénes van a jugar
Ixs infantes, ademas de los estereotipos que promueven para los distintos roles de género.
Torres comprob6 su hipotesis por medio del analisis, en diciembre de 2012, de las
publicidades de juguetes en Argentina, en canales como Disney Channel, Nickelodeon,
Discovery Kids, Cartoon Network, Playhouse Disney y Disney XD. Alli observdé no sélo que
se reproducian los roles estereotipados diferenciales de género vigentes, sino que los
varones en general se ubicaban en lugares de mayor protagonismo que las nenas, ya que
estas ultimas aparecian en roles domésticos en relacion a la maternidad y la belleza,
mientras que los nenes estaban en una mayor variedad de situaciones, por ejemplo
asociados a la lucha, el deporte o la competencia. Esta diferenciacién también se evidencio
en la utilizacion del lenguaje, que explicitaba mediante la adjetivacion lo que ya mostraban
las imagenes de los anuncios. De este modo, para Torres, el objetivo de Ixs responsables

de marketing detras de los anuncios analizados era que las conductas y elecciones de
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juego en nifios y nifas se mantuviera dentro de lo considerado como “normal”, es decir,
dentro de los estereotipos socialmente establecidos.

En la actualidad, Ixs nifixs cuentan con multiples fuentes de informacion y
descubrimiento de juguetes. Ya no solo son impactados por publicidades televisivas sino
que, desde edades cada vez mas tempranas, tienen acceso a computadoras o teléfonos
con internet, en los que pueden ingresar a sitios web y redes sociales y recibir informacion
sobre diversos productos. Sin embargo, Tur Vifies y Ramos Soler (2008) citan una
investigacion realizada por Hierro (1996:69) sobre la compra de juguetes, que indica que la
mayor parte de Ixs infantes (60,3%) aseguré haberse informado sobre los juguetes en
grandes tiendas, mientras que la television aparecié en segundo lugar (43,8%) y el catalogo
en tercero, con el 17,3%. Entonces, la experiencia en el punto de venta es mas relevante
para la toma de decisién de compra ya que provee mas informacion y esto es apreciado por
Ixs chicxs. Las autoras, si bien afirman que “los nifios compran lo que les gusta, pero sobre
todo, lo que compran otros nifos” (2008: 35) comprobaron, por medio del trabajo de Hierro,
que la referencia directa sélo en el 10,1% de los casos aparece como fuente de informacion

para Ixs chicxs al momento de comprar.

2.3.1 Comunicacioén en punto de venta

En su libro sobre comunicacién en el punto de venta, Inmaculada José Martinez
Martinez habla de inputs de informacion (2005: 21) para referirse a aquello que le aporta un
valor extra al producto y facilita su adquisicion por parte del cliente, como por ejemplo: la
colocacion de los productos en el espacio, sus envases y los elementos de apoyo
publicitario como la sefalizacién o la ambientacion. Esto quiere decir que no sélo las tiendas
sino también la manera como estan ubicados los productos constituyen una via de
comunicacion de un mensaje dirigido al consumidor. La autora sostiene que la idea de
merchandising surgié junto con la aparicién del autoservicio, ya que al ser el cliente el nuevo
protagonista y el vendedor ocupar un rol secundario, se le debe facilitar la compra a través
de una experiencia mas directa con el producto. Por medio de la sensacion de libertad que
brinda el autoservicio, como la llama Martinez Martinez, es que el cliente consume mas.
Henrik Salén (1994) menciona que la idea de merchandising visual o de presentacién
comprende hasta 1980 aproximadamente y se centra en la buena presentacion de los
productos para incentivar las compras por impulso. Segun este autor, en una etapa
posterior surge lo que él llama merchandising de gestion, en la que aparece un rol

importante: el de Ix “Visual Merchandiser”, que es quien busca aumentar las ventas de un
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local comercial por medio de generar una disposicion espacial atractiva tanto en el exterior
como en el interior del establecimiento. Por ejemplo, la jugueteria Cebra, que es una de las
que analizaremos en el capitulo 5, publicé en septiembre de 2017 una busqueda para ese
puesto en el portal Bumeran' vy, entre las tareas a desempefiar estaban el control de
imagen general, la supervisién de elementos de exhibicién y comunicacion, el envio de las
pautas a las tiendas y recorridas semanales. A su vez, el aviso rezaba que el trabajo a
ejecutar era bajo los parametros establecidos por la empresa en puntos como “vidrieras,
organizacién de producto interno, montaje de imagenes y montaje de nuevas tiendas”. De
este modo, se evidencia la gran relevancia que las tiendas le otorgan a la disposicion
espacial y presentacion de sus productos.

Se intenta cautivar a Ixs clientes desde antes del ingreso al local comercial, por
medio del merchandising externo (Martinez Martinez 2005: 68), donde el elemento principal
es la vidriera, que debe sintetizar y reflejar como es la tienda. Segun la autora, al ser la
primera imagen que Ix cliente recibe, es una herramienta de comunicacién importante que
debera resultar atractiva por ser la "promesa de la tienda" (Martinez Martinez, 2005: 80) v,
para ello, el disefio, la iluminacion y los colores utilizados cobran especial relevancia. El
merchandising interno (2005: 68), por su parte, tiene como objetivo "incrementar la rotacion
de existencias, estimular las compras del cliente y consecuentemente también los pedidos
del distribuidor, ayudar a vender aquellos productos que mas interesan, aumentar las ventas
por impulso, facilitar el conocimiento de la rentabilidad de cada producto y finalmente
incrementar el beneficio total" (2005: 69).

Dentro del merchandising interno, Palomares Borja (2013), especialista en marketing
en punto de venta, menciona varios aspectos que las empresas deberian tener en cuenta a
la hora de planificar la tienda fisica: el disefio de la superficie, el pasillo, el mobiliario, la
sefalética, y el surtido.

En relacion con el disefio de la superficie, el autor explica que debe haber buena
capacidad de circulacion y para ello se debe dividir segun alguna politica de diferenciacién y
posicionamiento del lugar. Se consideran zonas frias o calientes segun la cantidad de
transito de clientes. Los pasillos deben ser disefiados para un facil acceso a las distintas
secciones del establecimiento, y su tamafio dependera del uso del mobiliario.

Segun el tamano y el disefio del espacio, se debera considerar la disposicion,
caracteristicas y ubicacion de los distintos muebles usados para presentar los productos.
Diez de Castro, Landa Bercebal y Navarro Garcia (2010) mencionan algunos tipos de

muebles que se utilizan comunmente: géndolas, murales, islas y contenedores, vitrinas y el

'® En http://www.bumeran.com.ar/empleos/visual-merchandising-jugueteria-cebra-1111924626.html.
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mostrador. Las gdéndolas son estanterias rectangulares con estantes en los cuatro lados.
Normalmente se procura llenarlas hasta el maximo de su capacidad para generar mayor
impacto visual en Ix consumidorx. Los murales, al igual que las gondolas, son estantes, pero
tienen una sola cara y se colocan sobre una pared. Las islas y contenedores son
exhibidores masivos de mercancias, estan fuera del lugar de su categoria y no tienen
relacion con otros productos. Se presentan varios productos sobre algun soporte de tipo
pallet o metélico. Las vitrinas, por su lado, son expositores de cristal que exhiben los
productos de forma decorativa. Por ultimo, el mostrador es el espacio en el que esta el
personal de ventas del establecimiento. Puede tener la doble funcién de punto de
exposicion y lugar de cobro.

La senalética esta conformada por los elementos de informaciéon que permiten a Ixs
clientes una mejor orientacion dentro del local comercial y una visualizacion mas rapida de
las secciones y sectores, lo cual, en ultima instancia, facilita el proceso de compra. Dentro
de un punto de venta se pueden encontrar carteles de distinto tipo. Diez de Castro, Landa
Bercebal y Navarro Garcia (2010: 214-217) exponen la siguiente clasificacion: carteles
colgantes, mastiles, indicadores, carteles de venta y carteles de precios. Los carteles
colgantes se ubican a nivel del techo y generalmente indican las secciones o promociones y
deberian poder ser vistos desde cualquier punto del establecimiento. Los mastiles son
carteles rigidos con base en el suelo, sostenidos por un asta, que se pueden usar para
anunciar ofertas o productos. Los indicadores muestran la ubicaciéon de una seccién o una
familia de productos. Se suelen ubicar por encima de las géndolas, con la informacion en
ambas caras del cartel. Los carteles de venta usan palabras llamativas, que inducen a la
compra (oferta, oportunidad, etc.) o el precio. Por ultimo, los carteles de precio muestran el
valor del producto normalmente con trazado grueso y el fondo blanco, amarillo o de color
claro.

El surtido de productos estara agrupado, colocado y distribuido en el espacio segun
la apariencia del producto, con su envase y su presentacion, de forma tal que lleven
facilmente a la compra. Segun McNeal (1992), en el caso de los productos infantiles, “el
embalaje debe proporcionar al pequefio una presentacion visual franca de las
caracteristicas del producto en un lapso de pocos segundos” (1992: 316). Dentro del
surtido, Palomares Borja (2013) menciona niveles que forman su estructura: departamentos,
secciones, categorias de productos, familias, subfamilias y referencias. Los departamentos
estdn conformados de varias secciones en funcion de la homogeneidad vy
complementariedad del surtido. Las secciones son varias categorias de productos

homogéneas respecto a las necesidades que satisfacen los articulos que forman la seccién.
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Las categorias de productos son divisiones dentro de la seccién que agrupan a varias
familias. Las familias son conjunto de articulos que satisfacen la misma necesidad genérica,
y a su vez, las subfamilias son subdivisiones vinculadas a una familia, por el color, la
textura, los componentes. Por ultimo, las referencias son los productos divididos por marca,
formato, modelo o contenido del producto.

En cuanto a las técnicas de exposicidén del surtido de productos, Ricardo Palomares
Borja (2013) menciona seis: composicién espacial, composicion de linea, composicion
tematica, mercancia, cromatismo y dominancia. La composicién espacial es aquella en la
cual el espacio esta segmentado en distintas escenas o una sola. La composicion de linea
es aquella donde la lectura es secuencial, ordenada y logica, de izquierda a derecha. La
composicion tematica se basa en la gestion de categorias, expresandose en un solo tema o
idea, asi como en colores, colecciones, publico, etc. En la técnica de exposicion del surtido
de productos en forma de mercancia, los productos que se exponen son los que mayor
peso tienen en la presentacion y los que consiguen atraer mas a los clientes, ya sea por su
color, textura o forma. En la técnica de la dominancia se utiliza aquel elemento en la
exposicion que mayor fuerza de atraccién tiene gracias a sus caracteristicas y su ubicacién
en la escena, mientras que en la técnica del cromatismo se utilizaran unos u otros colores
para sugerir al cliente la compra del producto.

El color, como veremos mas adelante en profundidad, no solamente cuenta con un
valor estético sino que tiene significados asociados y opera como signo. De este modo, si
hay secciones de la tienda en las que predomina un color determinado, la carga significante
vinculada a ese color se transmitira al espacio fisico, generando reacciones vy
comportamientos concretos en los consumidores. Al igual que el lenguaje, que se interioriza
desde los primeros afios de vida, los efectos de los colores parecen innatos, como sugieren
Becerra, Gomez Gomez y Pelaez Becerra (2016), que aseguran que a pesar de las
sensaciones individuales que cada color produzca, hay una comprension universal que
podria considerarse de una forma objetiva. Segun Garber, Burke, y Jones (2000), cuando
interviene el color "la informaciéon es suficiente para permitir al individuo identificar los
productos y categorias relevantes y armar su recorrido por la tienda" (2000: 11, traduccion
propia).

Esa informacion visual que Ixs consumidorxs perciben al ingresar al local se organiza
en la mente y se interpreta en funcién de la informaciéon que esxs consumidorxs han
incorporado a lo largo de su vida: si han aprendido que el color rosa es femenino, la

interpretacion que realizaran del sector en el que ese color sea el principal estara en
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consonancia con esas concepciones historicamente arraigadas y el mensaje, en sintesis,
consistira en: “este es el sector de juguetes de nena”.

La generacion de estos estimulos en el publico objetivo es lo que se busca lograr por
medio de las estrategias utilizadas tanto por las empresas fabricantes de juguetes, a la hora
de crear el packaging de un determinado tamano, forma o color, como por las jugueterias
cuando eligen como disponerlos en el espacio fisico. Esto se debe a que la percepcion y el
aspecto visual son factores primordiales para el comportamiento del comprador, quien, en
base a las concepciones establecidas socialmente, generaliza los significados atribuidos a
cada color y los aplica a las distintas categorias de los productos. Como dice Ana Maria
Arboleda Arango (2008), “los productos hacen parte de la experiencia de vida de los
individuos. Por esta razon los consumidores tienen la capacidad para asociar formas y
colores con determinadas caracteristicas que integran categorias” (2008: 33). La autora
afirma que “los consumidores esperan que los empaques sean un elemento que facilita la
compra” (2008: 41) y que su modificacion puede generar desconfianza o falta de
credibilidad en su contenido. Considerando estos temas, en el préximo capitulo
evaluaremos qué estrategias utilizan en sus tiendas las jugueterias El Mundo del Juguete,
Cebra y Giro Didactico para fomentar la compra de productos y bajo qué criterios realizan la

distribucion de los mismos en el espacio fisico.
2.3.2 Tienda online: las secciones de un e-commerce

También es necesario hacer mencion a la compra online de productos, ya que en el
préximo capitulo analizaremos los sitios web de las jugueterias que hemos decidido
considerar para el corpus de nuestro trabajo. Lo que conocemos como e-commerce es “la
distribucion, venta, compra, marketing y suministro de informacion de productos o servicios
a través de Internet™”. Segun el informe 2017 de la Camara Argentina de Comercio
Electrénico (CACE)', 9 de cada 10 personas mayores de 18 afios han comprado alguna
vez online, el 35% de las personas encuestadas compra al menos una vez por mes a través
de internet y el 11% lo hace al menos una vez por semana. Durante el aino pasado se
vendieron 96 millones de productos por esta via y la categoria infantiles ocupa el lugar n° 11
por cantidad de ventas, con una participacion del 2% sobre el total de las ventas online, con
un crecimiento del 39% respecto de 2016. Segun la CACE, el 84% de los compradores a
través de internet son “oportunistas”, es decir que buscan principalmente descuentos y

ofertas. De este modo, podemos ver que la web, en el caso de los juguetes, funcionaria

" En https://visaempresarial.com/Content/pdf/seminarios/Capitulo1/Tema/DefinicionEcommerce.pdf
'® En http://www.cace.org.ar/estadisticas

58



mas como forma de exploracion y para tomar conocimiento de los productos que ofrece la
tienda, mientras que el punto de venta es, como vimos anteriormente, el lugar donde se
efectlia la adquisicion.

Las tiendas online tienen varias secciones®: la home o inicio, que es la primera
pantalla que aparece cuando se accede al sitio web, y distintas secciones a las que se
ingresa desde las solapas o desde enlaces en el pie de la pagina. La home de un
e-commerce indefectiblemente debe contar con una barra de busqueda, para que Ix usuarix
pueda ingresar las palabras claves del producto que quiere encontrar. También puede
contar con herramientas de busqueda avanzada que le permitan a Ixs usuarixs encontrar un
producto aplicando filtros. Ademas, normalmente, este es el lugar donde se promocionan
los productos estrella y donde es posible encontrar las promociones del momento.

Las solapas de un e-commerce, por lo general, apuntan a trazar una navegabilidad
intuitiva ofreciendo secciones donde categorizan los productos en venta, para que el usuario
encuentre facilmente lo que precisa. Asi, desde distintas partes del sitio web, es posible
acceder al catalogo de productos: descripcidon e informacion detallada de los articulos,
imagenes y precio. El mismo es requisito fundamental de cualquier e-commerce y definitorio
a la hora del éxito de la tienda online.

Tal como mencionamos antes, las paginas web normalmente cuentan con enlaces al
pie de la pagina, donde se suelen encontrar la informacién institucional -descripcién de la
empresa y sus valores, para generar confianza en los posibles clientes-, direcciones y
horarios de apertura y cierre de las sucursales fisicas de la empresa, la seccion de
“Preguntas Frecuentes”, los “Términos y Condiciones”, informacién de envios, cambios y
devoluciones.

Por ultimo, toda tienda online debe contar con un carrito de compras y un checkout.
En el carrito de compras Ix cliente ve los productos seleccionados previo a efectuar la
compra. El checkout cuenta con una instancia de procesamiento de 6rdenes de compra,
donde una vez seleccionados los productos se especifica y configura el pedido, y una
instancia de pago, con la presentacién de las modalidades de pago disponibles.

Para aumentar las conversiones de la tienda -es decir, la venta de productos- o para
evitar que Ix usuarix abandone el proceso de compra, la empresa debe tener en cuenta
algunos puntos importantes para Ix consumidorx?'. La velocidad del sitio es crucial, ya que
si el tiempo de carga de la web no es suficientemente rapido, las posibilidades de abandono

del usuario aumentan y, por ende, se reducen las ventas y los ingresos econémicos. La

'® En https://www.elobservador.com.uy/el-regreso-lo-tradicional-impulsa-las-jugueterias-n 1124326
% En http://marketingdigital.bsm.upf.edu/e-commerce-comercio-electronico/
' En http://marketingdigital.bsm.upf.edu/aumentar-conversiones-ecommerce/
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empresa debe asegurar una buena experiencia de uso (UX) dentro de la web, con vistas a
ayudar a que Ixs potenciales clientes encuentren lo que precisan y no abandonen la
busqueda. De la misma manera, el comercio debe prestar atenciéon a generar un proceso de
compra reducido y solicitar sélo los datos realmente importantes a la hora de completar un
formulario, ya que cada paso extra y cada click innecesario hacen que disminuya la tasa de
conversion. Una buena practica para lograr mas ventas es el recordatorio de productos, lo
que implica que para que Ixs usuarixs finalicen sus procesos de compra, se les envie un
e-mail recordandoles qué productos quedaron en su carrito de compras o en su lista de
deseos. Por ultimo, es importante facilitar la busqueda, es decir, mostrar otros productos
recomendados con imagenes de calidad, fieles al producto y atractivas, con descripcion y
precio. De esta manera hay mas probabilidades de que aumente el valor promedio del
pedido, ya que las recomendaciones estan alineadas a las preferencias de Ixs usuarixs,
tomando como base los productos que han visitado dentro de la web.

En términos de marketing, podemos hablar de up selling y cross selling®: el primero
implica lograr que Ix cliente compre algo adicional a lo que pretendia adquirir, esto se ofrece
antes de la finalizacion del proceso de compra, para que en una misma operacion se incluya
mas de un producto. Se trata de una compra mas impulsiva, cuyo precio no deberia superar
el 5 0 10% de la compra total, y no necesariamente el producto adicional debe estar
directamente relacionado con el elegido inicialmente por Ix cliente. De todos modos, deberia
ser una categoria no tan distante de la seleccionada en la primera instancia. El equivalente
en un local serian los productos que se ofrecen en las géndolas que se encuentran antes de
la linea de cajas. El cross selling -0 venta cruzada- implica ofrecerle a Ixs clientes algun
producto que sea complementario a lo que desean comprar, y el precio no deberia superar
el 30% del valor del producto principal que se adquiera. Por ejemplo, si unx cliente compra
una notebook, no se le ofrecera una tablet sino un par de auriculares, un mouse o un
teclado. Estas estrategias de venta se pueden aplicar desde el principio de la navegacion,
en las paginas de las fichas de los productos, por medio de la inclusién de articulos
relacionados, o también en el momento del checkout de la compra.

Los enlaces entre productos benefician a Ixs usuarixs ya que facilitan la navegacion
por el sitio y el hallazgo de productos que pueden resultar de su interés, benefician a Ix
comerciante por la posibilidad de aumentar el monto de las ventas y también son utiles
dentro de la estrategia SEO (Search Engine Optimization: posicionamiento organico en
buscadores)”® del e-commerce. Aparecer dentro de los primeros resultados en las

busquedas de los usuarios, dentro de los motores de busqueda, es importante para

22 En https://marketingdecommerce.net/que-es-la-venta-cruzada-o-cross-selling-y-su-primo-el-up-selling/
% En https://observatorioecommerce.com/la-importancia-del-seo-ecommerce/
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aumentar la cantidad de visitas al sitio y, en ultima instancia, aumentar las ventas. Para
esto, ademas de ofrecer contenido atractivo e interesante para Ix usuarix (y diferente del
ofrecido por la competencia, por ejemplo por medio de la creacion de descripciones
originales de los productos), es necesario crear enlaces internos que relacionen el
contenido de la web de forma coherente y que aporte valor a la navegacién de Ixs
consumidores. El analisis del catalogo y la estrategia de upselling y cross selling de los
productos sera un punto central en nuestro trabajo, ya que pondra en evidencia los criterios

utilizados por cada jugueteria para segmentar sus productos.
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2.4 Categorias para analizar los estereotipos de género

Segun Pierre Bourdieu (2000), el orden masculino (o la “vision androcéntrica”) no
requiere ningun tipo de justificacion y es alli precisamente donde reside su fortaleza, no
tiene que encontrar discursos que lo legitimen. Asimismo, su dominacién se ejerce por
medio de la operacion que inscribe esa dominacion en un orden bioldégico que, como vimos
anteriormente, es en realidad una construccion social que se naturaliza. Para Bourdieu, esta
dominacion masculina ubica a las mujeres en el lugar de objetos simbdlicos para ser
percibidos, es decir, que existen por y para la mirada ajena. De ellas se espera que sean
“femeninas”: atractivas, simpaticas, sonrientes, discretas, sumisas, todo esto como forma de
satisfacer las expectativas masculinas respecto de ellas. En “El género en disputa” (2017),
Judith Butler cita a Luce lrigaray -especialista en filosofia, psicoanalisis y linglistica del
movimiento filoséfico feminista francés-, que menciona los atributos de lo femenino y de lo
masculino como un ejemplo de la oposiciéon binaria, que es una forma de encubrir el
discurso hegemonico de lo masculino y el falogocentrismo y de relegar a la mujer a un lugar
de “multiplicidad subversiva” (2017: 75). Para entender este lugar que se le otorga a la
mujer, elaboramos algunos conceptos que luego utilizaremos para analizar el corpus del

capitulo siguiente.
2.4.1 Discurso y estereotipos

Intentaremos dilucidar la mecanica por medio de la cual los estereotipos de género
cobran sentido -a partir del analisis del corpus seleccionado- aplicando la teoria del discurso
tal como la postulan Ernesto Laclau y Chantal Mouffe, arraigada en la tradicion
postestructuralista. Lxs autorxs explican los fendmenos politicos como practicas
articulatorias que estructuran identidades colectivas, sefialando el caracter antagonista y
contingente de los procesos historico-culturales durante el establecimiento de significados y
sentidos que configuran el campo de lo social. Llegaran a la conclusién de que los discursos
se constituyen por medio de una dinamica hegemoénica: son el proceso de una lucha por el
establecimiento de determinadas reglas de significacion entre distintas fuerzas que se
relacionan contingentemente. A pesar de que dicha teoria fue concebida para el analisis de
las formaciones discursivas en la esfera politica, creemos que nos puede ser de utilidad a la
hora de explicar cdmo se genera el sentido en el ambito mas amplio de lo social y en

nuestro caso especifico, en la conformacién de los estereotipos de género.
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La teoria del discurso postestructuralista parte de la nociéon de que el significado es
inestable y se va hilvanando a través de las relaciones, siendo el discurso el campo donde
se ubican las condiciones de posibilidad de los significados que le damos a la realidad y la
manera en que experimentamos por medio de las practicas sociales. Laclau rechaza la
distincion entre practicas discursivas y no discursivas y afirma que “todo objeto se
constituye como objeto de discurso, en la medida en que ningun objeto se da al margen de
toda superficie discursiva de emergencia” (Laclau y Mouffe, 2004: 144-145). Asi, distinguir
entre lenguaje y accion o entre lo linguistico y lo extralinguistico resulta innecesario porque
la idea de totalidad que implica el discurso se refiere al modo en que las practicas y las
palabras cobran sentido para nosotrxs.

Laclau y Mouffe retoman la nocién foucaultiana de formacién discursiva como
resultado de una practica articulatoria. De esta forma, un concepto clave para entender la
nocién de discurso es la articulacion:

“llamaremos articulaciébn a toda practica que establece una relacién tal entre

elementos, que la identidad de éstos resulta modificada como resultado de esa

practica. A la totalidad estructurada resultante de la préactica articulatoria la
llamaremos discurso. Llamaremos momentos a las posiciones diferenciales, en tanto
aparecen articuladas en el interior de un discurso. Llamaremos, por el contrario,
elemento a toda diferencia que no se articula discursivamente” (Laclau y Mouffe,

2004: 142-143).

Una formacion discursiva constituye una configuracion especifica que puede ser
significada como totalidad. La identidad de los momentos que forman parte de esta totalidad
es relacional y contingente, en tanto la fijaciéon de los elementos en momentos nunca se
realiza completamente, es decir, son incompletos en el sentido de que siempre existe un
elemento por fuera del sistema que impide el cierre total de la estructura. Es esto mismo lo
que hace posible la practica articulatoria.

Asimismo, Ixs autorxs recuperan la categoria althusseriana de sobredeterminacion
para referirse a la presencia de una identidad en otra. “El caracter simbdlico -es decir,
sobredeterminado- de las relaciones sociales implica, por tanto, que éstas carecen de una
literalidad ultima” (Laclau y Mouffe, 2004: 135). Las identidades sociales estan expuestas a
un exterior discursivo que no les permite suturarse plenamente. Asi, el discurso en tanto
practica articulatoria que configura un sistema de identidades diferenciales existe como
intento de limitar un exterior discursivo, un exceso de sentido inherente a toda practica
social que Ixs autorxs denominan campo de la discursividad. Sin embargo, es necesario
que existan fijaciones parciales del sentido: para que haya sentido que subvertir, es

necesario que exista algun sentido. Laclau y Mouffe dirdn entonces que el discurso es el
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intento de detener el campo de la proliferacién de las diferencias, por instaurar un centro.
Retomando el concepto lacaniano de “point de capiton”, Ixs autorxs diran que el “punto
nodal”, punto privilegiado de la fijacién de sentido, es justamente aquel significante que
detiene la proliferacion de diferencias que suponen los elementos en tanto significantes
flotantes y asigna una identidad precaria y contingente a una cadena de significantes. Es
preciso comprender que Laclau se vale del concepto de significantes flotantes para explicar
el proceso por medio del cual un significante logra articular multiples diferencias.

Laclau y Mouffe traen a cuenta el concepto de antagonismo, definido como un tipo
de relacion que muestra el limite de la objetividad de lo social. Diran que si no existe un
exterior que pueda significar el limite de lo social, este limite tiene que estar dado por la
subversion de la identidad, lo cual se da por el exceso de sentido que desarticula toda
estructura. Asi, una formacion social constituye sus limites como aquello que niega su
posibilidad de cierre o sutura, niega la posibilidad de tener una existencia literal y positiva. El
antagonismo es entonces la relacion que surge de la misma imposibilidad de las identidades
de constituirse como identidades plenas. “En la medida en que hay antagonismo yo no
puedo ser una presencia plena para mi mismo. Pero tampoco lo es la fuerza que me
antagoniza: su ser objetivo es un simbolo de mi no ser y, de ese modo, es desbordado por
una pluralidad de sentidos que impide fijarla como positividad plena” (Laclau y Mouffe, 2004:
170). De esta manera, no se puede describir ninguna identidad como plena y acabada sino
siempre como expuesta a la historia y al poder; en consecuencia, la oposicion entre lo que
todavia no somos y lo que afirmamos ser, es lo que configura la dinamica social. Es
entonces que el antagonismo describe la forma en que se constituye la identidad de los
sujetos -en linea con las ideas de Stuart Hall (2003) presentadas en el capitulo 2-. Vemos
que el sujeto es productor de significados en contextos contingentes, que sin embargo
logran cierta estabilidad que configuran el imaginario social. Dicha significacion no es algo
fijo, sino que se encuentra en constante cambio.

La presencia de los antagonismos en lo social se construye discursivamente
mediante lo que Laclau y Mouffe denominan “légica de la equivalencia” y “légica de la
diferencia”. Al interior de una totalidad las posiciones diferenciales son fijadas como
momentos especificos, pero para constituirse como parte de una totalidad deben estar
atravesadas por un significante vacio. Los significantes vacios son carentes de significaciéon
en el sentido de que no tienen una significacion fija y son posibles de ser llenados de
significado. El significante vacio es el elemento que le brinda identidad a una formacién
discursiva: pierde su identidad diferencial para pasar a representar en la estructura

discursiva Unicamente a la equivalencia entre los otros significantes. No se trata de un rasgo
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positivo exterior a la formacion discursiva que comparten todos los momentos diferenciales,
sino de una relacién que solo puede mostrarse como equivalencia, porque constituye el
limite de una totalidad: “esto implica que una formacion sélo logra significarse a si misma
—es decir, constituirse como tal- transformando los limites en fronteras, constituyendo una
cadena de equivalencias que construye a lo que estd mas alla de los limites como aquello
que ella no es. Es solo a través de la negatividad, de la division y del antagonismo, que una
formacion puede constituirse como horizonte totalizante” (Laclau y Mouffe, 2004: 150).

Se sigue del concepto de antagonismo -donde la presencia de un Otro impide que la
identidad se constituya- que para que un sistema adquiera identidad es necesario que
exista un exterior constitutivo, es decir, un rasgo excluido no simbolizable por el sistema,
que tome el rol de un Otro que le otorga la posibilidad de fijar una identidad. Es entonces el
significante vacio, un significante sin significado, el que debe romper con la posibilidades de
una relacion diferencial dentro del sistema y que, dadas las condiciones, pueda tomar el
papel de punto nodal. En el punto nodal son articulados diferentes significantes que
transforman su identidad en el proceso de la misma articulaciéon. Asi, la dispersion de
diversos elementos diferenciales encuentran un centro de identificacion en el significante
vacio privilegiado que posee la capacidad de abarcar todos los significantes y formar una
cadena equivalencial.

La determinacién de un significado pasa por la capacidad de articular las diferencias
alrededor de un mismo significante. Cuando esta articulacion ocurre y surge una nueva
construccion social y con ello una nueva identidad, nos encontramos ante una practica
hegemonica. Segun Laclau y Mouffe, la hegemonia es el proceso que describe el modo en
que se instituye lo social en tanto toda realidad social se encuentra constituida por una serie
de significados que se han consolidado histéricamente por medio de relaciones de poder.

A modo de ejemplo, en el libro “Mitomanias de los sexos”, escrito por Eleonor Faur y
Alejandro Grimson, vemos cOomo Ixs autorxs detectaron formaciones discursivas
hegemonicas vinculadas al amor, el deseo y el poder, en relacion con el sistema
sexo-genero a través del analisis de discursos -mitos- que circulan en nuestra sociedad.
Cada una de estas creencias, ademas de tener una historia y estar presentes en una
coyuntura concreta -y por ende, posibles de ser cambiadas- se fueron construyendo a
través de relaciones de poder; y permiten ver las concepciones que una sociedad tiene en
un particular momento histérico. Como un caso concreto, basandonos en su investigacion,
podemos proponer que hay una cadena equivalencial que se articula alrededor del
significante vacio “Mujer”, que al tomar el rol de punto nodal se convierte en un discurso

hegemonico y pasa a ser un mito posible de ser encontrado en el campo social. Dentro de
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la cadena significante se articulan los siguientes significantes flotantes: “las mujeres tienen
muchas mas neuronas comunicativas que los hombres”, “la mujer nacié de la costilla de

Adan”, “en tanto victimas de la opresion, todas las mujeres son iguales”, “las mujeres son

mas emotivas, tienden a desbordarse y a dejarse llevar por sus impulsos”, “la menstruacién

irrita mucho a las mujeres, les afecta el caracter y el humor”, “tengo una amiga inteligente,

que maneja bien... La verdad, parece un hombre”, “las mujeres llevan el vestido de novia en
la cartera”, “en el fondo, las mujeres son todas putas”, “las mujeres no tienen poder en una
sociedad machista, estan condenadas a la mas completa pasividad”, “todas las mujeres
quieren ser Miss Universo”, “todas las mujeres quieren ser madres”, “nadie cuida mejor a un
nifo que su madre”. Cada elemento pasar a ser un momento, y al ser atravesados por el
significante vacio “Mujer”, se vuelven todos los elementos equivalentes dentro de la
totalidad discursiva, y cobran sentido posicionando a la mujer como inferior frente a sus
contrapartes hombres.

En estrecha relacién con la propuesta de Ixs autorxs, Castellanos (1995) sefala que
el signo “mujer” esta cargado de distintas significaciones (o “contenido ideoldgico”, como lo
llama ella) que le han dado histéricamente quienes han utilizado el término, lo que quiere
decir que podria haber lugar para la transformacion ya que, segun la cita que realiza la
autora de Baijtin: "ninguna palabra se relaciona con su objeto de manera singular; entre un
término cultural y su referente existe un ambiente elastico de otras palabras ajenas sobre el
mismo objeto, el mismo tema" (1995: 55). Joan Scott (1990) afirma al respecto que las
categorias de mujer y hombre son “vacias y rebosantes” (1990: 55), vacias porque no
tienen un significado ultimo o trascendente y rebosantes ya que siempre contienen
definiciones alternativas en su seno, incluso cuando parecen categorias estables.

Por ultimo, nos interesa hacer dialogar el concepto de estereotipo -tal como lo
presenta Robyn Quin (1996)- con la teoria del discurso de Laclau y Mouffe, para
comprender como en base a ciertos elementos diferenciales se estructura una cadena
significante y se sutura el sentido de lo social para generar estereotipos de género: qué se
constituye como de nena y qué se entiende como de varon. La autora dira que el estudio de
estereotipos en los medios -aunque en nuestro caso es igualmente cierto para el estudio de
estereotipos de género en las jugueterias- es un modo util de estudiar el nexo entre imagen
e ideologia. “Los estereotipos indican qué consideramos tipico o caracteristico de un grupo
y nos ofrecen ejemplos concretos y accesibles de la ideologia en la practica” (Quin, 1996:
225). Asi, cuando examinamos estereotipos de grupos sociales como las nifias y los nifios,

podemos analizar costumbres culturales que tienen ramificaciones politicas y sociales
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significantes. Es en funcion de estereotipos que se constituye la identidad a través de los
juegos en la infancia y se orientan las conductas.

La autora australiana presenta una primera parte de la definicion de estereotipo
como “una representacion repetida frecuentemente que convierte algo complejo en algo
simple” (Quin, 1996: 229). Explica que la construccién de estereotipos es un proceso
reduccionista que normalmente causa distorsion, y donde se da protagonismo a algunos
atributos por sobre otros. Ademas, dird que los estereotipos son conceptos aceptados y
compartidos por un grupo, existiendo consenso sobre su contenido. Se presentan como un
saber del sentido comun, percibido como espontaneo y hasta incluso obvio. Su aspecto
natural radica en que casi todo el mundo lo comparte. Podemos decir que un estereotipo es
efectivo en cuanto invoca un consenso.

En relacion a lo femenino y lo masculino, la naturalidad de esos estereotipos en la
sociedad puede vincularse a la idea del “efecto ideologico elemental” (1988: 201) que
menciona Althusser. El habla de la categoria de sujeto como evidencia primera y dice que el
hecho de que esté claro que somos sujetos es un efecto ideoldgico, ya que "es propio de la
ideologia imponer (sin parecerlo, dado que son ‘evidencias’) las evidencias como evidencias
que no podemos dejar de reconocer, y ante las cuales tenemos la inevitable y natural
reaccion de exclamar (en voz alta o en el ‘silencio de la conciencia’): ‘iEs evidente! jEso es!
iEs muy cierto!” (1988: 201). En el caso de los estereotipos de hombre y mujer sucede esto
mismo, ya que en gran parte del sentido comun de la sociedad estan instaladas como
evidencias las nociones de qué es femenino y qué es masculino, no es algo que haya
estado habitualmente en cuestionamiento.

Sin embargo, los estereotipos, en tanto representaciones, lejos de reflejar fielmente
la realidad son construidos y constituyen un recorte arbitrario. Segun Quin, los estereotipos
se crean cuando una serie limitada de simbolos se representan repetidamente como algo
tipico de cierto suceso o un grupo en textos o imagenes (en términos de Laclau,
formaciones discursivas). Estos reducen y simplifican lo complejo al hacer énfasis en
algunos atributos en detrimento de otros. La autora dira que “los estereotipos, a través de la
simplificacion y la generalizacion, nos permiten organizar informacion sobre el mundo”
(Quin, 1996: 230) y de esta forma sirven para establecer marcos de referencia, proveen
modelos de accién y refuerzan un sistema de convenciones sociales. El estereotipo, asi, es
un modo de categorizar el mundo real, de darle significado.

Quin hace mencién a la dimensién politica de los estereotipos en tanto éstos sirven
para proteger los intereses de algun grupo social. La australiana explica que normalmente

los estereotipos se aplican a grupos que luchan por el poder politico del que carecen, como
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las mujeres, por ejemplo. Sin embargo, para deconstruir un estereotipo, veremos que su
fuerza, el grado de aceptacién y el uso del mismo como un concepto comunicativo, depende
de como éste es percibido por el publico como una representacion valida de lo real. La
autora dira que, por lo general, el consenso que invoca un estereotipo es menos real de lo
que aparenta porque incluso nuestras propias ideas se basan en prejuicios estereotipados.
En el proximo capitulo retomaremos la teoria del discurso propuesta por Laclau y
Mouffe y la aplicaremos al andlisis de nuestro corpus de investigacion. A partir de la
observacién de la distribucién de los juguetes en el espacio dentro de las jugueterias y el
catalogo web de productos intentaremos encontrar los “mitos” o “creencias” que existen hoy
en dia en la industria del juguete argentino, y daremos cuenta de las cadenas significantes
que se forman y permiten la construccion de estereotipos de género en este momento

histérico particular.

2.4.2 La mujer como lo Otro

Como vimos anteriormente con Simone de Beauvoir (2016), en la Edad de Piedra la
naturaleza era representada como mujer y madre, es por eso que las mujeres tenian
asignadas como tareas aquellas relacionadas a la agricultura, ya que se pensaba que, asi
como podian dar vida, también tendrian el poder para hacer que los campos dieran sus
frutos. Si se considera a la mujer como Tierra, Madre o Diosa, dice Beauvoir, su poder se
ubica mas alla de lo humano, por lo que no es para el hombre una semejante y no hay una
relacion de reciprocidad entre ellos. Es por eso que la autora menciona que la edad de oro
de la mujer es un mito: al considerarla como “lo Otro absoluto, es decir como lo inesencial,
resulta imposible considerarla como otro sujeto” (2016: 71). EI hombre seria el Sujeto, lo
Absoluto y por eso define a la mujer en relacién a él, no la ve como un ser autbnomo sino
que la mujer se diferencia en relacion al hombre, lo cual no sucede a la inversa. Si bien
hombres y mujeres conformarian una totalidad y serian necesarios el uno para el otro -y es
solo con la mediacién de un otro que se puede constituir a un individuo como un Otro (2016:
207)-, el hombre, para Beauvoir, “pretende fijarla en objeto y consagrarla a la inmanencia,
ya que su trascendencia sera perpetuamente trascendida por otra conciencia esencial y
soberana” (2016:11). Lo femenino, segun la autora, se considera como una instancia
intermedia entre el macho y el castrado, es decir que las mujeres no serian un auténtico
Sujeto. Simone de Beauvoir escribié “El segundo sexo” en 1949 y, segun ella, en esa época
las mujeres no solian agruparse e identificarse en un “nosotras” (asi como si lo hacian los

proletarios o los negros, que se presentaban como sujetos en contraposicion con “otros”,
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como podian ser los burgueses o los blancos), mas alla de ciertos congresos o ambitos
especificos. Son los hombres quienes hablan de “las mujeres”, y ellas se designan con esos
términos pero sin posicionarse como Sujeto. Estas consideraciones resultan utiles para
comprender cOmo es que, segun Beauvoir, la sociedad siempre fue masculina y por eso el
poder politico ha estado histéricamente en manos de los hombres. Para Bourdieu (2000),
hacer referencia a que una mujer que tiene poder en algun ambito es “muy femenina” es
una forma de negarle el derecho al poder, un atributo histéricamente asociado a lo

masculino.

2.4.3 El masculino como lo neutro

Al considerar a la mujer como lo Otro constituido en diferenciacion con el hombre, se
puede pensar, como dice Beauvoir, que “la relacion de los dos sexos no es la de dos
electricidades, la de dos polos: el hombre representa a la vez el positivo y el neutro” (2016:
3) y la mujer seria el negativo, ya que se define por limitaciones. Teniendo esto en cuenta,
se puede comprender la utilizacion de la expresién “los hombres” para referirse a la raza
humana en su totalidad. Para Gabriela Castellanos (1995), cuando se habla de lo humano
se habla del vardn, por eso dice que en realidad del varén de la especie se habla poco (o
siempre, segun se lo mire), ya que se toma como lo general, mientras que a la mujer, al ser
el caso especial o la excepcidn, se hacia referencia -en ese momento histérico-, Unicamente
en estudios filosoficos especificos. Pierre Bourdieu coincide con estos puntos de vista y
aclara que, tanto en el nivel de la percepcién social como en el del lenguaje, “el sexo
masculino aparece como no marcado, neutro, por decirlo de algun modo, en relacién al
femenino, que esta explicitamente caracterizado” (2000: 22). Para hablar de la relacion
entre el lenguaje y el género, Judith Butler cita a la escritora francesa y tetrica feminista
Monique Wittig, que afirma que “el género es el indice linguistico de la oposicion politica
entre los sexos” (2016: 76), para ella en realidad no hay dos géneros sino que el unico

existente es el femenino, ya que el masculino no es un género sino simplemente lo general.
2.4.4 Sistema binario

Para Butler, la idea de un sistema binario de géneros supone la existencia de una
relacion de mimesis entre género, sexo y deseo, en la que el género refleja el sexo, o al

revés el género se encuentra limitado por el sexo, o el deseo esta atado al género o al sexo.

La oposicion binaria entre hombres/mujeres y los atributos masculinos/femeninos se situa,
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segun la autora, en el “campo de lo prediscursivo” (2016: 56), es decir, en el orden de lo
natural y ya dado. Althusser (1988) habla de un “efecto ideoldgico elemental” (1988: 22),
que implica que designarnos como sujetos es una evidencia, es decir, algo que no se puede
dejar de reconocer. Esta funcion de “reconocimiento ideolégico” es caracteristica de la
ideologia vy, trasladandola a la categorizacion de género que se sigue del pensamiento de
Teresa De Lauretis, se puede afirmar que los seres humanos se reconocen como hombres
0 mujeres, es algo que se presenta como natural, inevitable y evidente, perteneciente al
ambito de lo prediscursivo. El desconocimiento es la otra caracteristica de la ideologia, por
la que permanecen ocultos los mecanismos de interpelacion de los individuos como sujetos,
que permiten que ser sujeto sea una evidencia. Este desconocimiento, que esta por detras
del efecto de evidencia, se vincula con la idea de prediscursividad de la oposicion binaria a
la que hace referencia Butler, en el sentido de que ambas implican ignorar las condiciones y
las circunstancias causantes de aquello que se presenta como evidente y obvio. Como dice
Althusser, aquello que parece suceder por fuera de la ideologia, en realidad ocurre dentro
de ella, por lo que el autor afirma que “uno de los efectos de la ideologia es la negacion
practica por la ideologia del caracter ideoldgico de la ideologia” (1933: 24).

Butler, sin embargo, discute con la nocion del efecto ideolégico que presenta
Althusser. Desde su lectura, entender que para el sujeto el mundo se presenta como
evidente e inevitable excluye las relaciones de poder que en realidad producen ese efecto
de prediscursividad y el aparato de construccion cultural que nombra el género. Ademas,
sostiene que el binarismo, a pesar de aparentar estar en el campo de lo prediscursivo, es
factible de ser modificado en el discurso. Como vimos anteriormente, con el concepto de
performatividad la autora abre las posibilidades al cambio al proponer una teoria donde el
sujeto, aunque parte de una realidad anterior ya dada, en el actuar puede romper con el
binarismo de género y que tanto la definiciéon de sexo, género y deseo para cada cual no es
algo inmutable. Desde los postulados del autor francés, en el caso del género, el efecto
ideoldgico que se produce tiene que ver con ser percibido como una caracteristica inherente
a cada ser humano, vinculado a su genitalidad y caracteristicas fisicas de nacimiento, en
lugar de un proceso performativo, como lo llama Butler, por el que “el género siempre es un
hacer, aunque no un hacer por parte de un sujeto que se pueda considerar preexistente a la
accién” (2016: 84).

2.4.5 Codificacion por color
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La socidloga y psicologa alemana Eva Heller (2008), experta en la teoria del color,
plantea que no hay colores sin significado sino que “el efecto de cada color esta
determinado por su contexto, es decir, por la conexién de significados en la cual percibimos
ese color” (2008: 18). Los colores que tendremos en cuenta para este trabajo son el azul, el
rojo, el rosa, y realizaremos una breve mencion al color violeta, ya que los dos primeros son
los tipicamente asociados a lo masculino, mientras que el rosa y todas las tonalidades
vinculadas al violeta se relacionan en general a las mujeres. En este apartado revisaremos
cuales son los significados que se asocian a cada uno, para luego considerar en el analisis
del corpus de jugueterias si la codificacién por color utilizada se corresponde con los
estereotipos socialmente instalados.

Para escribir su libro “Psicologia del color”, Eva Heller tomé una muestra de 2000
personas con profesiones variadas a lo largo de toda Alemania, a quienes les pregunté cual
era su color favorito, cual el que menos les gustaba, qué impresiones les causaba cada uno
de los colores y a qué sentimientos los asociaban. La autora llegd a la conclusion de que
“colores y sentimientos no se combinan de manera accidental y sus asociaciones no son
cuestiones de gusto sino de experiencias universales profundamente enraizadas desde la
infancia en nuestro lenguaje y nuestro pensamiento” (2008: 17).

Segun los hallazgos de Heller, el azul es el color favorito del 46% de los hombres y
estaria vinculado a “la inteligencia, la ciencia, la concentracion, la independencia, la
deportividad, lo masculino” (2008: 32). En relacion a la indumentaria, la autora afirma que el
color indigo fue utilizado cominmente para vestir, ya que tefir de azul era lo mas facil por poder
extraerse de diferentes plantas alrededor del mundo y ser el color que mejor toleraba la luz y los
lavados. Si bien el purpura y el azafran eran otros colores naturales que cumplian con estas
mismas condiciones, ambos eran ampliamente mas caros que el azul, es por esta razén que
este ultimo se considerd como el “color de la vida cotidiana y del trabajo” (2008: 36). Como
demostracion de la asociacion del azul a lo masculino, la autora menciona que incluso en la
actualidad se llama en Alemania de “Blaustrumpf (medias azules) a aquellas mujeres que no
cumplen con el papel clasico femenino de las tres K: Kinder, Kuche, Kirche (nifios, cocina,
iglesia) o, en su version mas moderna Kinder, Kosmetik, Karriere des Ehemanns (nifios,
cosmeética, carrera del marido)” (2008: 46). Algunos significados que encontré Heller como
asociados al color azul son: atractivo, fuerza, pasion, erotismo, simpatia, amistad, armonia,
fantasia, anhelo, fidelidad, masculino, grande, introversién, pasién, seductor, inmoral,
prohibido,amabilidad, optimismo, celos, mentira, infidelidad, egoismo, tranquilizador,
seguridad, natural, esperanza y refrescante.

El color rojo, por su parte, tiene un caracter dominante y se lo considera como el

mas vigoroso. Segun Heller, es el color asociado a la fuerza y a la vida por el efecto
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simbdlico que trae consigo la sangre y, en combinacion con el azul y el color oro resulta en
el realce de “lo atractivo, el valor y el mérito; de todas las cualidades ideales resultantes de
la superioridad corporal y espiritual” (2008: 55). La evidencia de la fuerza y el poder del
color rojo se puede observar en el caso de la nobleza, que prohibia a sus subditos vestir de
ese tono y, quienes lo hacian, resultaban ejecutados por desafiar la soberania de la clase
superior. Marte, el dios romano de la guerra, tenia asignado el color rojo por ser el color de
la sangre y es por esto que a Marte se lo conoce como el planeta rojo. Por esta relacion
directa con el poder y la guerra es que Goethe se refirié al rojo como “el rey de los colores”
(2008: 57), segun plantea Heller. Ademas, el rojo se vincula a la actividad y el dinamismo,
por eso el color de la mayor parte de los los autos Ferrari que participaron en carreras a lo
largo de la historia. Los significados que trajeron a colacion los entrevistados por la autora
para vincular al color rojo son: calor, cercania, extroversion, atractivo, fuerza, pasion,
sexualidad, erotismo, simpatia, amistad, armonia, anhelo, fidelidad, masculino, grande,
amor, pasion, seductor, inmoral, agresividad, odio, prohibido, brutalidad, divertido, egoismo,
sano, agradable, venenoso, frio, ideal, verdad, objetividad, nuevo y ligero.

Por su parte, el rosa fue relacionado con los siguientes significados: sexualidad,
erotismo, anhelo, amor, seductor, inmoral, amabilidad, agradable, juventud, sano, cortesia,
artificial, ligero, voz baja, inseguridad, modestia, vanidad, delicadeza, femenino, encanto,
benigno, pequefio, sensibilidad, dulce y barato. En primer lugar, el nombre del color es el
nombre de una flor cuyas cualidades, segun Heller, se consideran tipicamente femeninas:
“simboliza la fuerza de los débiles, como el encanto y la amabilidad” (2008: 213). Ademas,
el color ha sido a lo largo de la historia el color de la cortesia, la sensibilidad, la
sentimentalidad, lo suave, lo tierno y la delicadeza, tal como asegura la autora. El rosa se
considera como el punto medio entre el rojo (fuerza, actividad y fuego) y el blanco
(debilidad, pasividad y hielo): seria “fuerza mansa, energia sin agitacion, temperatura
agradable del cuerpo” (2008: 215). Otras concepciones que se vinculan al rosa son las
ilusiones, por ejemplo la expresiéon en relacion a ver todo “color de rosa” (2008: 218), las
ensofiaciones y lo no realista, aparte de lo dulce y el deleite.

Por ultimo, vale realizar la aclaracién en relacion al color violeta. Ademas de ser el
color de la lucha feminista, segun la autora alemana, también simboliza la homosexualidad
y se asume como el favorito de las embarazadas a partir de las respuestas al test de los
colores que ide6 Max Luscher en 1948. Segun él, la eleccién preferencial de este color por
parte de las mujeres gestantes se debia a causas hormonales. Por otra parte, el violeta “es

el color de la vanidad” (2008: 201) y lo frivolo, simboliza la fantasia y “el anhelo de hacer

72



posible lo imposible” (2008: 202) y ademas es el color de los “pecados bonitos” (2008: 200),
por lo que segun Heller es naturalmente femenino.

Volviendo al color rosa, ¢por qué se asigné a las mujeres y el celeste/azul a los
varones? Eva Heller afirma que en los cuadros tanto del siglo XIII como del XIX se pintaba
al Nifio Jesus vestido de color rosa y no de celeste; esto se debia a que, mientras el rojo se
consideraba un color masculino, el rosa era visto como el “pequefno rojo”, por lo que era
utilizado para infantes varones. Que el rosa era un color masculino queda demostrado por el
hecho de que en la época rococé era considerado un color liturgico.

En “Psicologia del color” se explica que la diferenciacion de colores por género
aparecié aproximadamente hacia 1920. Hasta ese momento, el color que se usaba en la
infancia era el blanco, indistintamente del sexo de Ixs infantes. Si la vestimenta incluia algo
de color eran accesorios rojos, ya que se consideraba que eso protegia contra el mal de ojo.
Después de la Primera Guerra Mundial, dejo de utilizarse el color rojo en los uniformes
militares y, por ende, también en la moda masculina, es por esa razén que se dejo también
de vestir a los nifios con color rosa. Estos, que antes vestian en rosa como copia de los
trajes adultos, pasaron a vestirse como “marineros”, con ropas tefidas con indigo artificial.
Es por esta razén que el azul pasé a convertirse en un color de nifios y, como color
contrario, el rosa pasoé a ser considerado un color de nifias.

Una vez que este color quedé instalado como un color femenino, pasé a convertirse
también en un color para la discriminaciéon. Por ejemplo, Heller menciona cémo en la
Segunda Guerra Mundial los homosexuales que no respondian a la masculinidad ideal
fueron llevados a campos de concentracion donde debian llevar obligatoriamente un
distintivo de color rosa en su ropa. Si bien Heller plantea que para 1980 empezé a
desaparecer la idea de los colores asignados a cada uno de los géneros y que “resultaba
cada vez mas extemporanea la distincién entre colores ‘tipicamente masculinos’ y colores
‘tipicamente femeninos’ (2018: 217), esa afirmacion sera puesta en cuestionamiento al
momento de analizar el corpus de jugueterias argentinas que hemos seleccionado para este

trabajo.

73



3. Analisis: estereotipos de género en jugueterias

3.1 Descripcion y justificacion de la eleccion del corpus

En este trabajo analizaremos tres cadenas de jugueterias argentinas: EI Mundo del
Juguete, Cebra y Giro Didactico, que son las que lideran el ranking 2016 de
JuguetesyNegocios.com® en cantidad de sucursales en el pais. Para tener una muestra
representativa, decidimos tomar como objeto de analisis tres locales para cada una de las
cadenas, es decir, 9 establecimientos en total. En todos los casos, elegimos sucursales
ubicadas dentro de la Ciudad de Buenos Aires.

Revisaremos su estrategia de disposicion de los juguetes en el espacio, para evaluar
si existe una categorizacidon por género de los productos en las jugueterias y, de ser asi, de
qué manera se expresa. Cabe aclarar que no es la jugueteria la que decide qué colores y
qué packaging tiene cada juguete, sino que aquello forma parte de una decisién interna de
cada empresa fabricante. Lo que consideramos que es posible evaluar es la decisiéon de
cada jugueteria acerca de qué productos compra y exhibe y como se realiza esa exposicion,
es decir, el orden y la agrupacién de los productos, la carteleria, la descripcidon de cada
juguete y los colores elegidos para paredes, pisos y flejeras -el borde frontal de plastico del
mobiliario, donde se ubican las etiquetas con las descripciones y precios de los productos-.

Para poder tener una vision mas abarcativa sobre cada una de las tres cadenas,
tendremos en cuenta también las paginas web. En ellas evaluaremos la arquitectura de la
informacién del sitio, las descripciones de los productos y las estrategias de upselling y
cross selling que se dan a través de los “productos relacionados”. De ese modo,
contrastaremos la comunicacion online con la comunicacion en punto de venta, para
analizar si ambas responden a los mismos criterios o si difieren en algunos puntos. Al
considerar ambos ejes, podremos esbozar conclusiones sobre cuales son los lineamientos
principales en materia de género que aplica cada una de las cadenas jugueteras e

identificar diferencias y similitudes.

% En http://juguetesynegocios.com/?Ranking+2016-2017+de+jugueter%EDas+argentinas&page=ampliada&id=1379
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3.2 El Mundo del Juguete

El Mundo del Juguete es una cadena argentina de jugueterias con 35 afios de
trayectoria y 26 sucursales en distintos puntos del pais, 8 de ellas en la Ciudad de Buenos
Aires. Para nuestro corpus tomaremos 3 de estas ultimas: Shopping Abasto (Av. Corrientes
3247), Florida 356 (entre Sarmiento y Av. Corrientes) y Florida 648 (entre Viamonte y

Tucuman).

3.2.1 Locales El Mundo del Juguete
3.2.1.1 Shopping Abasto
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1. Pizarras, valijitas, mufiecas, ponis, bebotes, cocina y maquillaje
2. Meccano, trenes, robots, pistolas, 4x4, Lego y autitos

El local de El Mundo del Juguete que se encuentra en el Shopping Abasto esta
pintado de verde y rojo, reflejando la linea de estilo de la marca. No posee ningun tipo de

sefalética y las géndolas, islas y murales tienen pocos carteles con precios.

25 En todos los planos de distribucion de las jugueterias analizadas utilizamos la siguiente codificacion por color: amarillo para
indicar secciones de primera infancia y bebés, verde para juegos de mesa y rompecabezas, rosa para secciones donde se
encuentran agrupadas categorias de juguetes tradicionalmente asociadas al publico femenino, celeste para las secciones de
juguetes estereotipicamente masculinos, y gris para las categorias que no estan asociadas a un género en esa tienda en
particular.
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La vidriera de la izquierda presenta un surtido de juguetes relacionados a la primera
infancia, mientras que la vidriera de la derecha (en la imagen que sigue) esta tajantemente
dividida entre productos que podemos interpretar apuntan unos a las nenas y otros a los
nenes. ldentificamos que hay una division firme, en principio, por la separacion fisica con un
espacio en el medio entre un grupo de productos y otro. Asimismo, podemos notar una
diferencia cromatica entre cada seccion: los juguetes del lado izquierdo presentan
packagings rosados y en casi todos los casos el producto que se encuentra al interior del
packaging también esta en la gama del rosa-lila; mientras que los juguetes del lado derecho
presentan packagings en su mayoria rojos o azules, siendo los juguetes de color rojo, azul,
amarillo, blanco y negro. Por ultimo, la categorizacion al interior de cada seccidon nos
muestra que, a la derecha con el color rosa, encontramos una variedad de productos
estereotipicamente femeninos: set de maquillaje, princesas, hadas, bebote, canasta de
frutas, bateria, microfono, carrito y caja registradora. El color rojo, que hace referencia a la
masculinidad, representa juguetes estereotipicamente de uso varonil, como pista de autos,
auto a control remoto, robot, figuras de accién del Hombre Arafa, Avengers y Max Steel, y

Playmobil “City action” de bomberos.

Podemos encontrar una clara division en las distintas secciones del local segun la
categorizacion de los productos. La técnica de exposicion del surtido de productos utilizada
en la tienda en cuestion es la de la composicion tematica, es decir, se basa en la gestién de
categorias, expresandose en un sélo tema o idea, asi como en colores y el publico al que
apunta. Asi, vemos que en el local hay una seccion de primera infancia, una seccion con
juguetes tipicamente de nena, una seccion de juguetes estereotipicamente masculinos, una
seccion de juegos de mesa y una seccion de rodados infantiles.

Dentro de la seccidn de la primera infancia no encontramos una division por género.

Todos los productos estan categorizados por el publico al que apuntan segun su edad. Hay
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distintos tipos de juguetes enfocados en el aprendizaje psicomotriz, como juegos de pesca,
pronos, apilables y juegos de encastre. Sin embargo, a pesar de no haber una division por
género, notamos en mas de una ocasidon que algunos juguetes se venden con variantes
masculinas y femeninas, donde es virtualmente el mismo producto y la diferencia entre uno

y otro radica en los personajes que lo ilustran y los colores elegidos.

VarasNelod: Interactiva

En el local encontramos una secciéon destinada al publico infantil femenino donde las
categorias que aparecen son las de belleza, fantasia, cuidados y tareas del hogar. Dentro
de belleza estan las familias de bijouterie, sets de peluqueria y maquillaje. Las familias de
fantasia incluyen a las mufiecas, castillos, carruajes y ponis. Relacionado al cuidado estan
las familias de las valijitas de doctora, los bebotes y las mufecas. Y, por ultimo, las familias
dentro de la categoria de tareas del hogar son los juguetes de cocina y el lavarropas. Por su
lado, la seccion que catalogamos como destinada a los nifios cuenta con las categorias de
construccion -con familias de juegos de Lego y de Meccano-, vehiculos -pistas de autos,

autos, trenes y 4x4-, aventura -dinosaurios, piratas, robots- y deportes -pelotas-.
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3.2.1.2 Florida 356
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Referencias

1. Autos, pistolas, robots, dinosaurios, Meccano, Lego, Playmobil

2. Disfraces, mufiecos, pistolas y espadas

3. Peluches, mascotas, bebotes, castillos, bafieras, planchas, carritos de té, carritos de compras, tocadores de
belleza, pizarras, heladeras, lavarropas, cocinitas

4. Maquillaje, valijitas, carteras, coronitas, palos de hockey, diarios intimos, celulares, sets de té, burbujeros,
mostacillas, soga de saltar, cetros, cocinitas, comida de plastico, cajas registradoras, trenzador de pelo, zapatos,
mufiecas, carruaje, carroza, mufiecas “novias”, ponis, instrumentos musicales

5. Instrumentos musicales

6. Autos y pistas de autos

7. Dinosaurios, robots y pirata

El local de El Mundo del Juguete con sitio en Florida 356 tiene las paredes blancas y
unicamente la zona del mostrador esta pintada con los colores de la marca: verde y rojo.
Posee carteleria colgante, indicando las promociones del momento, y carteles indicadores
sobre los murales marcando cada seccién (ver plano de la tienda). La estructura del local

esta marcada por un pasillo que divide dos murales a los lados de cada pared. Las flejeras
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son de distintas marcas de cada lado del pasillo. Hacia la pared izquierda, con las marcas
Hot Wheels y Max Steel, los murales se ven azules; mientras que hacia la pared derecha,

con la marca Barbie, los murales lucen rosados.

En los murales azules, en la secciéon de juguetes tipicamente de vardn, se
encuentran las categorias “Personajes”, “Accion” y “Autos”. Enfrentados, en los murales
rosados, en la seccidon de juguetes estereotipicamente femeninos, se encuentran las
categorias “Peluches” y “Disfraces”. Las secciones definidas por los carteles indicadores no
son estrictas y dentro de cada una existe un surtido de productos que sobrepasa la
descripcion de los mismos. Dentro de los murales azules, distribuidos en las categorias
antes descritas, encontramos los siguientes juguetes: autos, pistas de autos, pistolas,
robots, dinosaurios, Meccano, Lego, Playmobil, disfraces de héroes de género masculino,
mufecos, pistolas y espadas. En los murales del lado opuesto, se encuentran peluches,
mascotas, bebotes, castillos, baferas, planchas, carritos de té, carritos de compras,
tocadores de belleza, pizarras, heladeras, lavarropas, cocinitas, maquillaje, valijitas,
carteras, coronitas, palos de hockey, diarios intimos, celulares, sets de té, burbujeros,
mostacillas, soga de saltar, cetros, cocinitas, comida de plastico, cajas registradoras,
trenzador de pelo, zapatos, mufiecas, carruaje, carroza, ponis e instrumentos musicales.

La técnica de exposicién del surtido de productos utilizada es la de la composiciéon
tematica, donde no solo la familia de productos es el tema, sino que el color cobra
relevancia. A continuacién, un ejemplo ilustrativo, donde se puede observar la composicién

tematica por color dentro del local.
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De igual manera que en el local de la misma cadena que se encuentra en el
Shopping Abasto, dentro de la seccion de primera infancia no encontramos una division por
género. Asimismo, también hallamos productos idénticos que estan orientados a nenes y
nenas segun el color de su packaging. En la imagen a continuacion, uno de los tantos
ejemplos posibles, de un set de doctor/a donde el juguete es el mismo y lo que cambia del
producto es a quién esta dirigido, lo cual podemos interpretar a partir del color utilizado que
es el estereotipico de cada género y, ademas, figura explicitamente sobre el packaging: en
la valijita rosa de Princesas dice “Set doctora” mientras que la valijita roja de Mickey Club

House reza “Set doctor”.

Bevey JARLOED
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3.2.1.3 Florida 648
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Referencias

1. Disfraces personajes masculinos y femeninos, figuras de accion, trenes, militar/guerra, dinosaurios
2. Meccano y playmobil
3. Pistolas

4. Dinosaurios, crayones y libros
5. Pistas, autos y robots
6. Mostacillas
7. Autos

8. Computadoras y cajas registradoras
9. Play-doh

10. Accesorios de princesa

El local de El Mundo del Juguete con sitio en Florida 648 tiene dos vidrieras a los
lados, siendo que en el medio esta la entrada a la tienda. Hay una clara diferenciacién por
género, en tanto cada vidriera cuenta con un surtido de productos asociados a lo femenino y

lo masculino.
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La vidriera de la izquierda cuenta con robots, autos, pistas de autos, mufecos,
figuras de accion, juegos de encastre, dinosaurios, pistolas, gelatina viscosa y cubos

magicos. Los packagings de los juguetes y los juguetes mismos son de gran variedad de

La vidriera de la derecha podemos interpretar que tiene -implicitamente- dos
secciones, la de primera infancia y la de nenas. En la imagen a continuacion vemos unos
pocos juguetes que pertenecen a la familia de la primera infancia: gimnasios, sonajeros y
juegos musicales. Los demas juguetes, en su mayoria, destacan packagings en tonos
rosados y lilas y los juguetes presentes son munecas, castillos, bebotes, peluches, carritos,
juegos de supermercado, sets de té y juegos asociados al arte y la musica como guitarras,

baterias, pizarras y masas.

—
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COMERCIO ADHERIDG

AHORA 3y6

Cuotas sin interés
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El local en cuestion es muy similar a la otra tienda de la misma marca, que también
se ubica sobre la calle Florida. Las paredes son verdes y rojas, a excepcion de las
secciones de “Primera infancia” y “Bebés”, que estan pintadas de celeste. Al igual que la
otra sucursal, cuenta con carteleria colgante con las promociones de la fecha y con carteles
indicadores que ofician de divisores entre las distintas secciones del local.

Sobre practicamente todas las paredes hay murales a los lados y hacia el medio,
creando dos pasillos, hay varias islas y contenedores. Nuevamente, las flejeras a lo largo de
los murales son idénticas a las de la sucursal de Florida al 300: en el mural del lado
izquierdo son rosadas de la marca Barbie, y del lado derecho son azules con las marcas
Hot Wheels y Max Steel.

Los murales del lado izquierdo tienen los siguientes juguetes: instrumentos
musicales, bebotes, valijitas, ponis, cocinitas, mufecas, cajas registradoras, peluches,
disfraces y maquillaje. Ademas, en las islas del medio que miran hacia el mural izquierdo
-que en el plano del local marcamos con color rosa (islas 6 y 8)- se exhiben en una de ellas
computadoras y cajas registradoras con packagings rosados y en la otra, mostacillas y

accesorios de peluqueria.

En el mural izquierdo encontramos los siguientes juguetes: mufiecos, disfraces de
superhéroes, robots, figuras de accion, juegos de encastre y construccion, juegos para
dibujar, autos, camiones y pistas de autos. Las islas que se encuentran en el medio de la
tienda contienen pistas, autos, robots, dinosaurios, Meccanos y Playmobil, pistolas,

Play-Doh, crayones y libros.
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Hacia el fondo del local, del lado derecho, hay una pequefia seccién de deportes
junto con algunas mochilas y disfraces. Hallamos un surtido de juguetes de agua, donde a
simple vista es posible reconocer que para el mismo producto existen dos versiones segun
el género, dado por el color del mismo. La marca Disney creé dos lineas para los juguetes
de agua: una primera con los personajes de las Princesas en tonos rosados, y una segunda

con la franquicia de la pelicula Avengers en color azul.

'
|

i o

Seguido de la seccion de nenas, se encuentra hacia el fondo la seccion de primera
infancia y bebés. Nuevamente no encontramos una diferenciacién por género, aunque
encontramos juguetes que son en esencia el mismo producto y cambia unicamente el color

de su presentacion, lo cual sefala para qué publico lo cred la marca.

Gl
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3.2.2 Pagina web El Mundo del Juguete

3.2.2.1 Menu de navegacién y busqueda

La pagina web tiene su menu en color rojo, mientras que la barra institucional
(términos y condiciones, politica de privacidad, informacién de marca, sucursales, ventas

corporativas, redes sociales, numero de teléfono) y el botén comprar son color verde.

EL MUNDO DEL JUGUETE Sucursales  Ventos Corporativas.  Mis Pedidos >

= o o - IS -

El menu de navegacion esta dividido en tres pestafias: Juguetes, Personajes y

Edad. Al clickear “Juguetes”, se despliega un menu con las opciones para buscar productos
por género. Primero en la lista aparece “Nenes”, seguido de “Nenas”, ambos en formato
negrita, mientras que por debajo de esas dos categorias resaltadas se encuentran aquellas

correspondientes a los tipos de juguetes:

e Muiiecas y bebotes: - herramientas
- mufiecas - de compras
e Vehiculos: - sets de belleza
- pistas - valijitas
- radio control e Juegos de mesa:
- a friccion y a pila - trivias
- coleccionables - estrategia
- sets - familiar
e Personajes: - habilidad y aventura
- de accion y fantasia e Aire libre:
- pistolas y espadas - inflables
- robots - playa
- coleccionables - jardin
e De construccion: e Primera infancia:
- ladrillos - didacticos
- Meccano - con luces y sonidos
e Artes, manualidades y libros: e Paralaescuela
- masas e Peluches
- para pintar ¢ Instrumentos musicales
e Rodados: e Bebés:
- a bateria - cunas y sillas
- triciclos - sonajeros y gimnasios
- andarines y mecedores - juguetes
e Disfraces: e LEGO
- de nifios e Electrénicos
- de nifias e Gift card
e Jugando a ser grande: e Playmobil

- sets de cocina
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Al clickear “nenes”, las categorias que aparecen disponibles son:

e Vehiculos (36 productos, con "pistas", "radio control", "coleccionables", "sets", "a
friccion y a pila")

e Personajes (86 productos, con "coleccionables", "de accion y fantasia", "robots",
"pistolas y espadas")

e Arte, manualidades y libros (15 productos, con "para pintar" y "masas")

e Aire libre (7 productos, con "jardin" e "inflables")

e Disfraces (6 productos "de nifios")

e Jugando a ser grande (6 productos, con "de compras", "sets de cocina" y
"herramientas")

e Juegos de mesa (8 productos de "habilidad y aventura")

e Primera infancia

e Bebés
Home / Nene
Vehiculos Personajes Artes, manualidades y libros Disfraces
(1 Pistas (16) Ll Coleccionables (52) C} Para Pintar (10) [l De nifios (6)
[ Radio control (7) Ll De Accion y Fantasia (17) O Masas (5)
L] Coleccionables (6} Ll Robots (14)
O 5ets (5) [l Pistolas y espadas (3) Aire libre Jugando a ser grande
L1 A Friccion y a Pila (2) L1 Jardin (6) FHOE compeas (2)
Primera infancia O inflables (1) [l Sets de cocina (1)
U Con luces y sonidos (Z) Ll Herramientas (1)
O Didacticos (1)
Bebes

Juegos de Mesa

_! Habilidad y aventura (8)

(] Juguetes (5)

L1 Moviles, sonajercs y gimnasios (1)

Para las “nenas”, las categorias disponibles son:
e Muiecas y bebotes (25 productos, con "mufiecas" y "bebotes")
e Vehiculos (5 productos de "sets")
e Personajes (60 productos, con "coleccionables", "de accion y fantasia", "robots")
e Artes, manualidades y libros (16 productos "para pintar" y "masas")
e Disfraces (2 productos "de nifias")
e Jugando a ser grande (10 productos "de compras", "valijitas" y "sets de cocina")
e Juegos de mesa (7 productos de "habilidad y aventura")
e Aire libre (6 productos de "jardin" e "inflables")
e Primera infancia

o Bebés
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Home / Nena

Mufiecas y Bebotes Artes, manuvalidades y libros Jugando a ser grande

O Mufiecas (24) O Para Pintar (11} [l De compras (4)

O Bebotes (1) O Masas (5) O valijitas (4)
vehiculos Disfraces [l Sets de cocina (2)

_ O De nifias (2)

_l Sets (5) Primera infancia
Personajes Juegos de Mesa (] Con luces y sonidos (4)

O Coleccionables (41) O Habilidad y aventura (7) Ol Didacticos (1)

0l De Accion y Fantasia (13) Aire libre Bebes

O Robots (6) Ol Jardin (5) 0 Juguetes (6)

O inflables (1) O Maviles, sonajeros y gimnasios (1)

Dentro de “Personajes” aparecen las franquicias mas importantes, como Frozen,
Star Wars, Toy Story, Cars y Avengers y la pestafia de “Edad” esta subdividida en seis
grupos: 0 a 6 meses, 6 a 12 meses, 1 a 3 afos, 3 a 6 afos, 6 a 9 afios y 9 afos y mas.
Aparte del menu principal, dentro del sitio hay un campo de busqueda libre, en donde el
usuario puede escribir qué producto, marca o franquicia le interesa y, ademas, hay una
seccion de busqueda destacada que se titula “No sabés qué regalar? Encontra el regalo
ideal en 2 pasos” y contiene dos categorias con opciones seleccionables: ellas son “Para:”,
con opciones “Varon” o “Mujer’ y “Edad:”, donde se repiten las seis subdivisiones que

aparecen en la barra principal de navegacion.

Para: Edad:
Nosabés qué regalar?

Encontra el regalo ideal en 2 pasos

Mavega por edades:

|

La seccion también permite navegar unicamente por edades. Mas abajo en el sitio
hay un banner en colores rosa y celeste que se titula “de 0 a 12 meses, Todo Mundo Bebé”,
contiene una foto de unx bebé de género indefinido, con una manta blanca y redirige a
todos los productos asignados para ese rango etario. También hay un banner con los
productos mas vendidos, otro igual que se titula "Nuestra seleccién" y, ademas, una pieza
grafica que muestra las 6 franquicias mas importantes (Cars, Avengers, Soy Luna, La casa
de Mickey Mouse, Disney Princesas y Lego) y permite ir a ver los productos

correspondientes a cada una.

3.2.2.2 Categorias de producto
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Al ingresar a cada una de las categorias por tipo de producto dentro de Juguetes,
se puede ver el listado de todos los juguetes disponibles para la categoria elegida, y a la
izquierda unos filtros seleccionables para especificar la busqueda: marca, edad sugerida,

materiales y por ultimo “¢ para quién es?”, donde las opciones son “nena” y “nene”.

Home / Personcies Marca Edad Lineg
[l Ditoys (133) (11a 3 afios (51)
Categorias O Hasbro (2) ) 3 a 6 anos (235)

) De Accion y Fantasia (126) O Intek (17) 06 a 9 afios (12N

Ll Pistolas y espadas (43) O Juegos y Juguetes (14) () Mas de 9 afios (19)

Ll Robots (22) [l Lionel's (1)

[ Coleccionables (83) M 1 ] ie \-k" == s
(83) El itas (4) ;Para quién es? w FROZEN
Material () New Toys (10) (} Nena (62) N
Ol Pigstico (90) Ol Shine (24) [l Nene (85)
O Tela (12) Ol wabro (77)
Ll Goma (13) TISNEY @i@
i '

Por ejemplo, al seleccionar la tematica “mufiecas y bebotes” se encuentran 31
productos, de los cuales 24 responden a la pregunta “; para quién es?” con “para nenas’,
mientras que 7 productos no tienen especificacion al respecto. Todos los articulos que se
pueden ver tienen el fucsia o rosa como color principal tanto en el packaging como en el
producto, asi como también el lila o violeta. Si se selecciona uno de los productos, se
pueden ver las fotos en mayor tamafo, la descripcidon, y otros juguetes “que quizas te
interesen” por su afinidad con el articulo seleccionado. En el caso de los “vehiculos” (autos
a control remoto, a pilas, y pistas), “herramientas”, “robots”, y “de construccion”, al ingresar a
los listados de productos, el 100% de los mismos aparecen encasillados dentro del filtro
‘nenes”. A su vez, los colores que se pueden apreciar en los productos y sus packagings
son el rojo principalmente, y también el azul, el gris, el negro y el verde.

En "sets de cocina", dentro de la categoria "jugando a ser grande", hay doce
productos: diez figuran como "para nena", en un caso no aparece la especificacion del sexo,
y el unico que tiene en su informacion "para nene" es un set de Mickey Mouse para hacer

helados, que, ademas, es el Unico con packaging amarillo y azul.
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Princesas Cocina Multifuncion

Magnifica cocina multifuncion de Princesas. De gran tamafio para jugar a cocinar coma Mama. Incluye: 2

1 pueriz [z

pi jueg
Ver mdsinfo +

e ]

nte medio, 1 bacha, 1 canilla, 1 anafe, 1 rejilia freidora, 1

1 botella de salsa, 1 salero. 4 platos, 2 tasas, 1

Edad: 3 a 6 afios, 6 a 9 afios
Linea: Disney, Princesas

¢Para quién es?: Nena

El resto de los productos (carritos de té, utensilios, cocinas y fabricas de helados)
pertenecen a lineas de Frozen, Princesas, Sofia, Soy Luna y Minnie y en ellos predominan
los colores rosa, lila, celeste pastel y blanco. El unico caso que simula el color plateado de
los juegos de cocina reales, y cuyo empaque es blanco neutro, también aparece catalogado
como "para nena".

En la categoria “aire libre”, los productos que aparecen asignados a los nenes son:
pelota de futbol de Messi, sets de buceo y tablas de surf de los Avengers (en color azul). En
cambio, para las nenas estan designados los rollers, la soga de saltar, set de hockey (todos
los productos con sus personajes femeninos en el packaging), y sets de buceo y tablas de
surf de la linea de Princesas. Las categorias en las que los juegos estan asignados tanto
para nena como para nene son los juegos de mesa y “arte y manualidades” (pizarras,
lapices).

Al analizar la categoria “Edad”, si observamos la pagina donde se encuentran los
juguetes correspondientes al primer grupo etario (0 a 6 meses), los colores principales son
blanco, azul, verde y amarillo. Al clickear en un producto e ingresar a la descripcién del
mismo, en la seccion de “ver mas” aparecen la edad indicada, la linea/marca del producto y
la pregunta “; Para quién es?” seguida de la respuesta “Nene”, “nena” o “nene/nena”. En el
caso de un sonajero de un pez color rosa, la respuesta es “nena”, mientras que un sonajero

de la misma marca pero de color amarillo figura como apto para “nene” y “nena”.
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Edad:

Dolce Bambino Amiguito Soft Musical

Pez Rosa

Pez soft musical Delcs Bambino. Con tiema melodia y susve texturs. Se pusds usar como colgante.

Original de Ditoys
Ver masinfo+

$599,90

RECORDA QUE EN
PEDIDOS MAYORES
A $1.800, TENES EL

0 a 6 meses, 6 a 12 meses

éPara quién es?: Nena

Home / Bebes / Juguetes

Edad:

¢Para guién es?:

' :

ENVIO GRATIS %
ATODO ELPAIS (il

Dolce Bambino Amiguito Soft Musical

Pez Amarillo

Pez soft musical Dolce Sambino. Con tiema melodia y susve textura. Se pusde usar como colgants

Original de Ditays
Ver masinfo+

$699,90

RECORDA QUE EN
PEDIDOS MAYORES
A $1800, TENES EL

0 a &6 meses, & a 12 meses

Nene, Nena

-

ENVIO GRATIS %
e EE TS w

Si bien el género no aparece como un filtro dentro de la pagina de juguetes

asignados a determinada edad, ni tampoco a simple vista en la descripcién de cada

producto, esta presente dentro de la informacion extendida de la mayoria de los juguetes.

Ya en el grupo de 6 a 12 meses aparecen en mas productos las franquicias como Mickey

Mouse o las Princesas de Disney, si bien continian predominando los juguetes genéricos.

Mas alla de que los colores principales también son los mismos que en la categoria previa,

se puede observar la aparicién de dos productos con la misma funcionalidad, precio y

caracteristicas fisicas, pero que difieren entre si debido a los colores y los personajes

asociados: un libro musical de las Princesas en tonalidades rosadas y lilas principalmente, y

un libro musical de Mickey Club House, en el que predominan el verde, el celeste y el

amarillo.
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Home / Primerainfanda / Conlucesy sonidos

Mickey Club House Libro Musical con -
Actividades, Luces y Sonidos ®©®

Divertido ibro de actividades con luses y sonidos. Disfruta con Mickey y sus amigos descubriends distintos

sonidos de animales y medios de transporte con un colorida pianite. No incluye pilas

Ver mdsinfo+

#7350

. - J
Home / Primerainfanda / Conlucesy soridas

Princesas Libro Musical con Actividades,
Luces y Sonidos

Divertido libro de actividades con luces y sonidos. Disfruta con las Princesas de Disney descubrienda
_ distintos sonidos de animales y medios de transporte con un colorido piznito. Mo incluye pilas

-] ﬁ ﬂ\”!-g Ver mds info +

e

Lo mismo sucede con las valijitas: aquella correspondiente a Mickey Club House es
un “set de doctor”, mientras que la que se corresponde con las Princesas dice “set de

doctora”, como vimos también en los locales de esta cadena de jugueterias:

Home / Jugandoasergronde [/ Vaijitas
Princeas Set Doctor
ncreible set de doctor de las princesas.para que puedas divertite jugando con amigas a salvar 3 tu
9 P princesa faverita. No dejes que s enferme, serds tu quien pueda ayudarle. Incluye acoesorios diferentes
o £ de doctor.
1 Ver masinfo+
% 199,90
€= $] R =
. o= ?}é ) 1 ) comprar
s ® o
F % 2 Q
. | <7
z £
Home / Jugondo aiser grende / Valitas

Mickey Club House Set Doctor

Quisres ser un pequefio doctor? Entonces no te pierdas la oportunidad de serlo con el nuevo set da doctor

de mickey, jugd con tus amigos y divertite junto a elles cuidando de tus persenajes favorites

Ver masinfo+

#5350 T

Este caso muestra la relevancia de la codificacién por color, a partir de la cual se
distinguen los juguetes especialmente catalogados como “para nena” de aquellos juguetes
considerados “para nene”.

En la categoria de 1 a 3 afios, se suman mas lineas como The Sweet Pony, Cars,
Toy Story, Frozen, Peppa Pig, Avengers, Soy Luna, entre otras. En esta etapa se acentuan
las diferenciaciones por género ya que, por ejemplo, los disfraces se filtran y se separan

explicitamente: para las nifias vestidos de distintos personajes como Bella, Campanita,
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Blancanieves, Cenicienta, La Sirenita, Jessie de Toy Story, Soy Luna, Rapunzel, entre
otros. Para los nifios, por su parte, aparecen Spiderman, Woody y Buzz Lightyear de Toy
Story, Iron Man, Capitan América, Hulk, Transformers y Darth Vader de Star Wars. En este
apartado de edades, aparecen juguetes como peluches de My Little Pony, juegos de cocina

y cochecitos de princesa que estan catalogados explicitamente como para “nena”.

Por otra parte, espadas de Ironman, muiecos de Spiderman y aviones de guerra,

para citar solo algunos ejemplos, aparecen todos catalogados para "nene".

3.2.2.3 Productos relacionados

Como vimos en el apartado 2.3.2, los e-commerce aplican estrategias de cross
selling y up selling por medio de la recomendacioén de productos que podrian resultar de
interés para Ixs consumidorxs, en base al producto original por el que se interesaron y que
clickearon en el sitio web.

Tomando como ejemplo los libros musicales que mencionamos anteriormente, aquel
que corresponde a Princesas ofrece en su ficha las recomendaciones de llavero musical,

set de walkie talkies y un diario magico, los tres de la misma franquicia y todos en color
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rosa. En el que corresponde a Mickey Club House, los productos vinculados son un tambor
luminoso, un burbujero, una bateria, un camién transportador y un llavero musical, los cinco

de Mickey Club House y en todos ellos predominan los colores rojo y azul.

Quizds te interesen los siguientes productos:

= - .
" @& ¢ o —
‘f,é—_ - A — [ ‘ A _:_ D
\ it
!W_\ =

Princesos Liavero musical Princesas Walkie Talkie Princesas Diaric Mdgico

$599.90 $899.90 $1299.90

Quizds te interesen los siguientes productos:

a ¢

Mickey Club House Camidn Mickey Club House Burbujero Mickey Club House Mi Primer Mickey Club House Liavero Mickey Club House Tambor
Transportador Banda Musical Grande Musical Luminoso
$249990 $279950 $599.90 $49990

$49990

Las espadas se relacionan con otras espadas o pistolas. Un set de cocina, por
ejemplo, se vincula con: juego de hockey de Frozen, tocador con espejo, luz y sonido, un
libro musical y un trenzador para el pelo. Estos productos asociados pertenecen a
franquicias con rostro femenino (Barbie, Soy Luna, Princesas, etc.) y contienen los colores
rosa, lila y blanco. Las mismas relaciones suceden en los casos de las “mufecas vy
bebotes”, “sets de belleza y bijouterie”, y “de compras” (con cajas registradoras y carritos).
En los productos de iguales caracteristicas pero distinto color y franquicia, las
recomendaciones del e-commerce son diferentes. Para la valijita de medicina de Princesas,
los juguetes sugeridos son el libro musical mencionado anteriormente y un trenzador de
pelo, también de Princesas y en tonos lilas y rosas. En el caso de la valijita de Mickey,
catalogada como para “nenes”, las sugerencias son: “mi primer computadora®, “piano

multiactividades”, “baby phone”, y “banco carpintero” (set de distintas herramientas), todos
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pertenecientes a la coleccion de Mickey, y en esos productos predominan el rojo, el azul y el

verde.

| EERR
S

Princesas Libro Musical con
Actividades, Luces y Sonidas

$799.90

Quizds te interesen los siguientes productos:

?

Princesas Trenzador de Lujo

$699.90

Roof

s
SN
Mickey Club House Banco Mickey Club House Piano Mickey Club House Mi Primer Mickey Club House Music Baby
Carpintero Muttioctividades Computadora con luces y_ Phome
$249990 $149990

$89990 $69990

3.2.2.4 Descripciones de productos

categoria “espadas” en “Edad - 1 a 3 afios”, el 100% esta considerado “para nene” en su

Podemos observar cédmo, de los cinco productos que aparecen dentro de la

descripcion ampliada y sus textos correspondientes son:

“Espada de Capitdn América con luz y sonido

“Espada de Iron Man con luz y sonido

“Seras todo un jedi, preparate para luchar, sable con luz y sonido

n26

n27

“Divertite con esta fabulosa espada de Ben 10. Con efecto vibrante, luz y sonido™®

»29

% En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/avengers-espada-de-capitan-america-19361/p
7 En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/avengers-espada-de-ironman-19361/p

%8 En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/ben-10-espada-con-luz-y-sonido-10534/p

# En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/galaxy-sword-16529/p



e “Enfrentate a los villanos con la espada Lanza Agua de Spideman, una espada para
jugar y lanzar agua a los villanos™°

Los primeros dos textos se limitan a la mencion objetiva del producto, el tercero
afiade la diversién y el adjetivo “fabulosa” para referirse a la espada, mientras que los
ultimos dos hacen mencion a situaciones de lucha, enfrentamiento, riesgo y aventura en
torno al juego.

Las pistolas, que también figuran catalogadas “para nene”, tienen las siguientes
descripciones:

e ‘“Increible pistola lanza dardos de goma inofensivos, con barril giratorio de carga
rapida. Incluye 20 dardos con sopapas y gafas de proteccién con luz. Tiene un
alcance aproximado de 6 metros™'

e “Desafio inmediato, velocidad y accién con la nueva pistola de Avengers Megastrike”
32
En el caso de los revélveres, la adjetivacion referida a la aventura se vuelve a

evidenciar.

"33 sucede lo

Por su parte, para los juguetes dentro de la categoria “sets de cocina
contrario, es decir que los cinco productos (tres juegos de cocina y dos juegos de té) que
figuran enlistados estan dirigidos a “nenas”. En esta oportunidad, los textos que acompanan
las imagenes son:

e “Nuevo juego de cocina con similitud a instrumentos de cocina reales™
e “Disfruta de tomar el té con tus amigas. Incluye 1 bandeja, 1 tetera, 4 platos, 4 tazas

de té, 1 cuchara™®

e “Hermoso Set de cocina de Frozen para jugar y divertirte con tus amigas”®

e “Hermoso Set de cocina de la Princesa Sofia para jugar y divertirte con tus amigas™’

Sdlo el primer texto esta escrito de forma neutral, para acompafar a un packaging
también neutro, sin colores llamativos ni imagenes de personas y un color de utensilios igual
a los de tamafio real que se usan para cocinar. El segundo hace referencia al disfrute y a
compartir ese juego y la diversion con otras mujeres, al igual que lo hacen los ultimos dos

textos descriptivos, los cuales, ademas, agregan el calificativo “hermoso” para hacer

% En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/spiderman-water-sword-15932/p

*" En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/spiderman-storm-blaster-15878/p

%2 En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/avengers-megastrike-15909/p

%En www.elmundodeljuguete.com.ar/jugando-a-ser-grande/sets-de-cocina/1%20a%203%20a%C3%B10s?PS=12&map=
c,c,specificationFilter_19

% En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/juego-de-cocina-kitchen-art-18662/p

% En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/frozen-tea-time-16051/p

% En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/frozen-kitchen-set-16053/p

% En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/sofia-kitchen-set-15930/p
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referencia a la belleza de los juguetes. En el caso de los bebotes, el rol de madre aparece
de forma explicita:

e “Te gusta jugar a la mama? Llegaron los nuevos bebotes de la linea de Petit
boutique, Asombrosos juguetes con distintos motivos coleccionables™®
Al mismo tiempo, en las mufiecas, lo que se resalta como objeto de diversion son las

distintas prendas de moda que se pueden utilizar:

e “iInspiradas en los Reinos Magicos de Barbie, estas princesas vienen con vestidos
de arcoiris, dulces o joyas! Las faldas, zapatos y accesorios para cabello son
removibles para incrementar la diversion. Se venden por separado”™®

e ‘“iBarbie tiene un perrito que anda de verdad! jEste perrito especial se ha convertido
en la mascota preferida de Barbie! Es muy divertido ayudar a Barbie a sacarlo de
paseo para que haga sus necesidades: jsolo hay que girar la rueda lateral del perrito

y tirar de la correa para que se ponga a andar solo! Ayuda a Barbie a mantener el

paso de su perrito con la realista correa que se ajusta a su mano. Para premiar a su

perrito bueno, jBarbie viene con un bol de comida y un hueso que se ajusta a su

boca! El genial look de Barbie incluye una camiseta a rayas, unos vaqueros cortos y

unos zapatos rosas para pasar el dia en el parque con su perrito™°
Al dirigirse a la categoria LEGO, uno de los productos que aparece catalogado “para

nena” es uno de ladrillos de Blancanieves y su descripcion reza:

e “jVisita a Blancanieves y sus amigos animales en la cabafia del bosque! Conoce al
noble ciervo y la simpatica ardilla antes de ayudar a Blancanieves a recoger
sabrosas bayas. jVuelve entonces para disfrutar de un pastel y té, antes de contar
historias al calor del horno con tu princesa Disney Princess favorita!™'

Otro de los LEGO, catalogado “para nene”, por el contrario:

e “Conduce y camina con el vehiculo todoterreno de Batman y arrebata la Caja Madre
a los malvados Parademons en el emocionante set LEGO® DC Comics Super
Heroes Ataque subterrdaneo del Knightcrawler. ElI Knightcrawler cuenta con 4
miembros articulados, cada uno con orugas de 2 ruedas, dos cafiones rapidos de 6
proyectiles y cabina abatible para Batman™. Incluye 4 minifiguras con armas
(batarang de Batman, 2 rafagas de poder de The Flash y cafiones de mano de los

Parademons) para disfrutar mas de la emocion durante el juego™?

* En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/petit-boutique-mi-primer-vestido-15023/p

% En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/barbie-reinos-magicos-princesas-dhm49-candy-1698101/p

0 En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/barbie-paseo-de-perrito-candy-19663/p

“! En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/lego-juniors-10738-caba%C3%B1a-de-blancanieves-en-el-bosque-18613/p
“2 En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/lego-super-heroes-76086-ataque-subterraneo-del-knightcrawler-18645/p
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Por ultimo, en una categoria afin, como es la construccién, donde ya vimos que

predominan los juguetes dirigidos al publico masculino, la marca principal es Meccano y, en

uno de los casos cuya tematica es safari, su texto descriptivo reza:

“Siga su imaginacion en el desierto mientras explora el mundo real de la ingenieria
con el Meccano 5-Model Set Serengeti Safari. Recrear los animales mas
majestuosos del Serengeti con este conjunto y descubrir 5 diferentes animales
Safari. Usando las piezas reales de metal y plastico de Meccano y las herramientas
reales proporcionadas, puedes construir un modelo a la vez, incluyendo Rhino,
Giraffe, Cheetah, Elephant o Antelope. jEste sistema ofrece articulaciones
articulares especiales para recrear movimientos realistas! El conjunto de 5 modelos
incluye 151 piezas, 2 herramientas reales y faciles de seguir, instrucciones paso a
paso. Su imaginacién acaba de ser real con Meccano!"*

Estos ejemplos concretos evidencian la diferenciacién que se realiza en el uso de

adjetivos para referirse a los juguetes “de nena”, asociados a la pasividad y la belleza,

mientras que en los juguetes “de nene” se apela al planteo de situaciones desafiantes y

motivadoras, que ponen a prueba la creatividad y la valentia.

3.3 Cebra

Cebra es una cadena de jugueterias que cuenta con 25 sucursales en CABA y GBA.

En este trabajo analizaremos las sucursales del Obelisco (Carlos Pellegrini 449, entre Av.

Corrientes y Lavalle), Almagro (Av. Rivadavia 4076, entre Yapeyu y Quintino Bocayuva) y

Shopping Abasto (Av. Corrientes 3247, entre Aguiero y Anchorena).

3.3.1 Locales Cebra
3.3.1.1 Shopping Abasto

La sucursal de la jugueteria Cebra que se encuentra dentro del Shopping Abasto es

solo una fraccion del tamafo, comparada con los dos locales que analizaremos en este

apartado. El espacio de esta tienda es limitado y contiene un gran surtido de productos, por

lo cual los pasillos son dificiles de transitar. Entre los murales y las islas hay poca distancia,

eso que lleva a que los juguetes se encuentran encimados y desordenados en algunos

Ccasos.

*3 En https://www.elmundodeljuguete.com.ar/meccano-safari-17417/p
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Vidriera Vidriera
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Peluches computadoras Mix Rompecabezas
¥ masa

Referencias

. Autos

. Peluches

. Barbies y muiiecas grandes

. Ponis y bebotes

. Playmobil

. Cocina

. Juegos de mesa y rompecabezas

. Aviacion, militar, bomberos, policia, gladiadores

O N O~ WDN -

Las vidrieras del local estan a los lados de la puerta de entrada. A la izquierda, la
vidriera exhibe juguetes dirigidos a la primera infancia. Al otro lado, la vidriera de la tienda
esta claramente dividida, por lo que mas abajo veremos, son algunas de las familias de
productos asociados a las categorias de nene y de nena. Al interior de local no pudimos
encontrar senalética de ningun tipo y los colores de los murales se corresponden con los de
la marca, es decir, son rojos y verdes. Desde la puerta hacia la derecha identificamos el
sector de nenes con juguetes como un camion, peluches y mufecos plasticos de la
franquicia de Pokémon, autitos y 4x4 de plastico de Cars, helicépteros, autos de carrera, un

drone, un rinoceronte de plastico y un juego espacial “Space wars”. Seguidamente de los
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juegos catalogados como de varén encontramos los juegos de nena: bebotes, ropa para

mufecas, mufiecas, una cartera, una cocina y heladera de juguete y peluches. Por ultimo,

continian masas y juegos de mesa, que no cuentan con una asignacion a algun género.
T e . ) & - nneun | fuintid

Independientemente de un sector cercano a la entrada con juguetes de la primera
infancia, y otro sector hacia el fondo con juegos de mesa, rompecabezas, juegos de arte,
ciencia y herramientas; el resto de los juguetes se pueden catalogar dentro del surtido de
productos de nene o de nena. A grandes rasgos, es posible observar que la mayor parte del
lado izquierdo de la tienda contiene productos dirigidos a las nifas, y el lado derecho del
local cuenta con articulos que apuntan al publico masculino.

Asi, del lado izquierdo encontramos los siguientes juguetes: bebotes, Barbies,
mufecas grandes, juegos de cocina, comidas de plastico, tocadores, juegos de bijouterie,
cepillos, secadores de pelo, vinchas, maquinas de coser, diarios intimos, valijitas, peluches,
sets de princesa con zapatos, tiara y cetro, casitas y Playmobil. Del lado derecho hay
robots, figuras de accién y mufiecos de Spiderman, Scooby Doo, Batman, Pokémon y Star
Wars, espias, casitas, Playmobil, pelotas, pistolas, dinosaurios, autos, pistas de autos,
juegos de granja y juegos de accién de distintas tematicas incluyendo aviacion, militar,
bomberos, policia y gladiadores.

Ademas de la distribucion de los juguetes en el espacio -basada en una composicion
tematica, segun la agrupacién del surtido de productos en categorias de género- también
podemos observar las diferencias en cada sector segun los colores elegidos por los
fabricantes para los juguetes y sus respectivos packagings. En los juguetes de nena hay
una marcada predominancia del color rosa, mientras que los articulos de vardn poseen
colores mas brillantes -en oposicién a colores pasteles-, con el azul, verde y blanco como

los colores que mas abundan.
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Enfrentados, a los lados de las bebotas, las casitas y Playmobil, y los autos, pistas y
pistolas, encontramos dos poésters de gran tamafio colgados de las paredes, que operan
como indicadores acerca de qué sector del local corresponde a las nenas y cual a los
varones. El primer pdster, ubicado en el sector izquierdo de la tienda, ilustra mufiecas de la
marca Barbie con el slogan “Tu puedes ser fashionista” y “Tu puedes ser atleta”. El segundo
poster, del lado derecho del local, no pertenece a ninguna marca y muestra a dos nifios
jugando con armas: uno con un arco y flecha y otro con una pistola. La imagen esta
acompafnada del texto “Alta precisién, al objetivo”. Incluso podemos ver que los colores que
se utilizan en un poster y otro son los mismos que correspondan a las categorias de los

juguetes y packagings de sus respectivas secciones.

TU PUEDES SER
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Por ultimo, al igual que en los otros locales de Cebra, hay juguetes con versiones
femeninas y masculinas del mismo producto. En esencia es el mismo juguete y las
diferencias estan dadas en la tematica y los colores utilizados para uno y otro. Ademas,
notamos que para algunos casos, incluso la descripcién del producto que da la jugueteria
explicita que un producto particular esta dirigido al publico femenino, especialmente
disefado para nenas, mientras la otra version vendria a ser la neutra o genérica, en tanto
no se aclara para quién fue pensada.

Vemos asi que la marca Blocky, que se dedica a producir juegos de encastre y
construccion, cred una linea especial para nenas a la que bautizé con el nombre “Chicas”,
en asociacion con la marca Soy Luna, con la tematica de “Veterinarias” donde se aprecia en
el packaging del juguete una ambulancia, el local de una veterinaria y los mufiecos de
plastico de una veterinaria de sexo femenino vestida de rosa y un perrito. Los ladrillos son

en su mayoria rosados y violetas. Al lado, Blocky “Vehiculos 3" presenta helicopteros,

camiones, gruas y autos construidos con ladrillos amarillo, rojos, azules y verdes.
o

En este caso, también de la misma marca, esta vez vemos un producto que es
idéntico incluso en tematica -Basico- que presenta una linea femenina donde la distincion se
basa unicamente en el color del juguete. La versiébn de “nena”, tal como sefala la
descripcion del producto en la flejera, contiene ladrillos rosados, lilas, celestes pastel y
blanco; mientras que la version que podemos llamar neutra se compone de bloques en

colores rojos y amarillos.
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3.3.1.2 Almagro

La vidriera esta dividida en dos partes, ubicadas a los lados de la puerta de ingreso
a la jugueteria. En ambas secciones se observa una disposicion intercalada tanto en edad
como en género, si tenemos en cuenta la codificacion por color asignada tipicamente a
"nenas" y “nenes”. En relacion al rango etario, casi no aparecen juguetes para la primera
infancia. En la vidriera de la izquierda hay peluches, mufiecos de accién como un ninja, un
soldado y un personaje de Avengers, mientras que también hay Barbies, Pinypon, Playmobil

y vehiculos. Del lado derecho, ademas de peluches y Barbies, hay casitas de plastico con

sus personajes, bebotes, juegos de masa, de comida, carteras, ponis, Rasti, autos y pistas.
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A simple vista, la estructura de la jugueteria es similar a la de un supermercado.
Para ingresar al local, primero hay que pasar por la seccidon de mostradores, en la que hay
cuatro cajas, algo que no se repite en otras jugueterias. El local tiene sus paredes,
columnas y techo pintados en color azul, correspondiente a la identidad de marca, mientras
que el piso es de mosaicos color gris y la estructura de los murales es color blanco. Las
flejeras son de color azul también, salvo algunos casos especificos en los que corresponden
a alguna marca en especial y el color es afin al logo de la misma. Sobre el lado derecho,
contra la vidriera y la primera parte de la pared, se encuentra el departamento de rodados,
en el que hay ftriciclos, carritos, bicicletas y cochecitos de bebé. A continuacién se encuentra
el departamento de primera infancia, que cuenta con murales a lo largo de casi toda la
pared. Esta seccién esta sefializada con carteleria color amarillo que reza "Primera infancia"
y "Encastres" y el color predominante en los juguetes es blanco, ademas de contener
también azul, amarillo, verde y rojo. Sin embargo, hay algunos productos que tienen
versiones en distintos colores, uno de ellos siempre es rosado, y en ciertos casos también
se incluyen fotografias ilustrativas diferenciales: en el producto rosa una nena y en el otro

un nene.
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Otro departamento con el que cuenta el local es el de juegos de mesa, que se
encuentra al final de la jugueteria y contiene productos para distintas edades. El mural del
fondo, paralelo a la vidriera, esta mayormente ocupado por este tipo de juegos, sobre su
lado izquierdo. Este departamento también se extiende sobre la pared de la izquierda del
local, en donde hay un mural de rompecabezas y otro de deportes de mesa y, ademas, en
esta zona se ubican tres gondolas con juegos de mesa en sus cuatro caras.

La caracteristica distintiva de este local de Cebra es que los departamentos de
"nena" y "nene" se encuentran claramente separados: el primero ocupa la parte izquierda

del local, encabezado por un unicornio rosa de peluche sobre un auto de juguete fucsia,
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mientras que el otro se ubica a lo largo del lado derecho, encabezado por un mufieco

inflable de Spiderman.

El lado del unicornio cuenta con indicadores color fucsia sobre los murales, los
cuales rezan "Bebotes", "Juegos de belleza" y "Mufiecas", si bien en algunos casos esa
categoria no se corresponde exactamente con los productos exhibidos debajo. Por su parte,
del lado de Spiderman, la carteleria es de color naranja pero solamente aparece "Deportes”,
si bien el surtido de productos del sector excede esta categoria e incluye juguetes de

diversas categorias.

En la gondola encabezada por la figura inflable de Spiderman hay figuras de accion
de distintas franquicias como Avengers y Star Wars. La goéndola a su izquierda también
cuenta con figuras de accidén, ademas de mufiecos de monstruos de plastico, mufiecos de
jugadores de futbol (como Messi, el Kun Aglero y otros jugadores internacionales) y
juguetes que representan bafos sucios. Por detras de estas dos gondolas se encuentran
otras tres: una con mas figuras de accién y mufecos plasticos, una con computadoras y
juegos de encastre, y la tercera (compartida con juguetes de primera infancia) con
Playmobil. En este ultimo rubro y en el de computadoras se puede ver cdmo aparecen
productos que, explicita o implicitamente muestran que su publico objetivo es femenino. En
el caso de las computadoras, una tiene su packaging rosa, pertenece a la marca "Little
Angel", sus teclas son en forma de corazon tiene disefios de princesas tanto en el empaque

como en la pantalla de la computadora y, sobre la misma, hay una estructura metalica que
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simula ser una corona de princesa, la cual termina con una gema rosa también en forma de
corazén en su parte superior. En la flejera, la etiqueta de precio reza "Computadora de
nena". La que se ubica al lado, por su parte, figura solamente como "Computadora": su
packaging es azul y rojo y contiene una imagen ilustrativa de un vardn usando la
computadora, la cual es azul y blanca. A diferencia de la que seria "para nena", este
producto tiene una mayor semejanza con las computadoras que utilizan las personas

adultas, es decir, no esta vinculada a la fantasia, como si sucede con el producto rosa.

En el caso de los bloques de la marca Flokys, la separacion en la disposicion esta
realizada por color y tematicas: en la fila superior de la géndola aparecen todas las cajas
color rosa, que son "La familia - (mama, papa y el bebé)", "En el parque - Lola y Tomas", "La
jardinera - Elena", "La skater - Lola" y "La veterinaria - Romina". En la fila inferior estan los
packagings color azul con la siguientes situaciones y personajes: "El cacique y el indiecito -
Atahualpa y Nehuén", "El policia y el bandido - Francisco y Rafael", "El pirata - Eugenio", "El
sheriff - Manuel". Las situaciones mas activas y desafiantes se presentan con personajes
masculinos, mientras que a aquellas relacionadas al ocio y al cuidado se les asignan

personajes femeninos.
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Por detras de las gondolas recién mencionadas hay una mas con bichos y soldaditos
de plastico y, en la segunda mitad del local, hay un conjunto de 9 géndolas dedicadas a
juguetes estereotipicamente masculinos: pistas y autos, camiones, dinosaurios, granja y
tractores, aviacion, motos y cuatriciclos, juegos de ciencia, pintura, masas, herramientas,
armas y espadas. En esta ultima categoria, sucede lo mismo que con las computadoras y
bloques: en medio de los productos con colores oscuros como negro, azul, rojo y verde
aparece uno en blanco, rosa y violeta. Al ver la etiqueta de precio, la misma reza "Pistola

lanza misiles nena”.

f PISTOLA LANZA MISILES NENA

Cod: 7798197371203 PRECIO CONTADO

Consulte Otros Planes de Financiacion

Al fondo de la jugueteria, en la esquina derecha, hay tres murales mas que
pertenecen al departamento de productos "para nene": pelotas de distintos deportes, y mas
juegos de encastre y construccion, en este caso de la marca Blocky.

Del lado derecho de la jugueteria predomina el color rosa y las categorias principales
de los productos ofrecidos en este area son mufecas, bebotes, articulos de cocina, de
limpieza, de hogar, peluches, arte, mascotas, musica y disfraces. Dentro de esta ultima
categoria, si bien hay disfraces tanto de personajes femeninos (princesas, hadas, Minnie,
entre otros), hay algunos de personajes masculinos (Batman, Hulk, Spiderman, y mas
superhéroes y personajes de accion) y todos estan del lado derecho del local. En los juegos
vinculados al arte hay algunos para pintar con crayones, marcadores, acuarelas, pizarras, y
otros de jardineria y armado de huertas, preparaciéon de perfumes, por citar algunos
ejemplos. A diferencia del departamento de la derecha, en donde los mufecos eran de
plastico, en el departamento de la izquierda predominan los peluches y la felpa, la suavidad
por sobre la dureza.

En la segunda mitad del local, por detras de la escalera y la seccién de peluches,
aparecen los estereotipos mas firmemente asociados a la figura femenina. Por un lado, el
mural mas largo que hay ubicado contra la pared izquierda consiste en bebotes y muriecas.

Las mufecas van desde Barbies, en su marca original y otras marcas cuyo estilo es muy

107



parecido, hasta mufiecas de tamano real, pasando por munecas "peponas" de tela, también
hay ropa para mufecas. En los bebotes hay multiples variantes también: parlantes,
reidores, con accesorios como bafadera, cochecito, silla para comer, cunas, de distintos
tamarfos y marcas.

Enfrente de esta seccidon se encuentra la géndola correspondiente a belleza:
juguetes de cuidado del pelo como secadores, trenzadores, kits con espejo, peines,
rizadores y ruleros, tocadores, valijitas de decoracién de pelo y maquillaje, y una gran

diversidad de productos para "lucir espléndidas".

Del otro lado de la misma géndola, aparecen las mostacillas para crear bijouterie y
accesorios, maquinas de coser y juegos para tejer. La capacidad de realizar trabajo manual
y creativo aparece unicamente ligada a la fabricacion de articulos que colaboran en esa
busqueda de verse bien para agradar.

En la géndola que se ubica al lado, se encuentran productos vinculados a un lugar
histéricamente asignado a las mujeres: el hogar. El surtido de esta gondola va desde sets
de planchado de ropa, lavarropas, kits de limpieza con balde y trapeador, aspiradoras,
carritos para hacer compras, mostradores de supermercados, sets de utensilios y cubiertos,
juegos de té, microondas, hornos, electrodomésticos como licuadora, heladera, balanza,
maquinas para hacer churros, otras para preparar garrapifiada y verduras de plastico. En la
mayor parte de los casos, de cada rubro hay varias marcas y modelos disponibles, es decir
que la oferta de juguetes relacionados a tareas hogarefias es amplia. Cabe sefalar que, de
todos los packagings que cuentan con imagenes ilustrativas de una persona utilizando el

producto, el 100% de las mismas son protagonizadas por nenas.
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Para sintetizar el binarismo que se evidencia entre las opciones para el género
masculino y el femenino, el ingreso del local de Cebra de Almagro brinda un ejemplo

clarificador:

A la altura de los mostradores, en un mural en altura ubicado arriba de los lockers
para guardar mochilas antes de entrar a la jugueteria, se encuentran estas cajas que
muestran, por un lado, un escritorio con herramientas cuya caja es azul y amarilla y

contiene la imagen de un varén con casco y un serrucho en sus manos. El juguete se llama
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"Mis primeros trabajos", reza “Para pequenos técnicos” y los colores del mismo son negro,
rojo, gris, azul y amarillo. Exactamente al lado del mismo hay una caja rosa con las caras de
tres princesas y la marca “Disney Princesa” en la parte superior, el cual dice “Set de
limpieza” y consiste en un carrito con balde, pala, lampazo, escobillén y escurridor,
realizado todo en tonos rosa y lila. De este modo, se puede comprobar qué tipo de tareas se
espera que realicen los varones, orientadas a lo técnico y al mundo del trabajo, mientras

que de las mujeres se espera que dediquen su tiempo a la limpieza y cuidado del hogar.

3.3.1.3 Obelisco

La sucursal de Cebra que se encuentra en Carlos Pellegrini 449 es un local de dos
pisos, con un subsuelo y un entrepiso. Esta dividido explicitamente, tal como indica la
sefialética en la imagen a continuacién, por departamentos segun género y edad. En
funcion de la categorizacion que hace Cebra, podemos ver que existe el departamento de
“nenes”, el de “nenas”, primera infancia, juegos de mesa, deportes y rodados. La planta baja
y el entrepiso, sin género asignado, tienen pisos de ceramica blanca y paredes de color azul
y naranja, siguiendo la estética de la marca; mientras que el primer piso y el subsuelo
utilizan la codificaciéon por color: el piso de nenas cuenta con varias paredes rosadas y el
piso también esta pintado del mismo tono rosa, y el subsuelo de nenes tiene las paredes

pintadas de azul y el color del piso es de un verde azulado.
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En su mayoria, las flejeras de los murales y gondolas son de color azul con el logo

de Cebra. Algunas pocas contienen la marca del producto que exhiben en la géndola, con lo
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cual varia el color. Un ejemplo de este ultimo caso es la marca Blocky, que cuenta con
juguetes especificamente dirigidos a un publico femenino y juguetes que apuntan a una
audiencia masculina, donde en consonancia con la linea de juguetes propuesta para cada
geénero, la linea de nifias se llama Blocky “House” -casa, en inglés, que hace referencia a un
juego de construccion de bloques de una vivienda- y cuenta con un disefo rosado con la
ilustracion de una mufeca de plastico y la leyenda “Luna y Tomy”, aludiendo al nombre de
los personajes del juego. Por su lado, la linea de nifios tiene una etiqueta color rojo y
muestra a un mufieco de plastico de pirata acompanado de su respectivo barco, junto con la

leyenda “jArma miles de aventuras!”.
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A partir de lo mencionado anteriormente, vemos que la técnica de exposicion del

surtido de productos es la de la composicién tematica, expresandose en la union de un
publico, unos colores y unos temas. En los departamentos de nenes y nenas podemos
distinguir a qué publico esta dirigido el surtido de productos, donde cada uno posee una
codificacién por color -rosa para las nenas, azul para los nenes- y distintos temas, que
estaran dados en la forma de agrupacién de los distintos productos teniendo en cuenta sus
caracteristicas y las necesidades que satisfacen.

En el sector de nenas notamos que el color del piso, las paredes y la carteleria
combinan con los juguetes y sus respectivos packagings, en tanto predominan los colores

de la gama del rosa, el lila, el blanco, el celeste y los tonos pastel.

En este piso encontramos articuladas las categorias de belleza, fantasia, cuidados,
tareas del hogar y arte. En la categoria de belleza encontramos productos que van desde
bijouterie, mostacillas, trenzadores de pelo, tiritas de colores para decorar el cabello,

maquillaje, ufias postizas, esmaltes, accesorios de moda, tocadores y espejos. Los juegos
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de fantasia incluyen munecas que personifican novias, embarazadas, princesas y hadas,
carruajes, carrozas, castillos, casas, unicornios, ponis y disfraces de abejas, mariquitas,
princesas y personajes de franquicias: Ana y Elsa (Frozen), Blanca Nieves, Bella (La Bella y
La Bestia), Cenicienta, La Sirenita, Pocahontas, Soy Luna, Vampirina, Minnie, Campanita,
Jessie (Toy Story) y Rapunzel. Los juguetes que entran dentro de la categoria de cuidados
son los bebotes, las baferas, los carritos, las mascotas y los juegos de veterinaria, doctora
y enfermera. Los juguetes dentro de la familia de tareas del hogar son las cocinas, sartenes
y ollas, carritos de supermercado, comidas de plastico, cajas registradoras, lavarropas,
planchas, microondas, hornos, heladeras, trapeadores, escobillon y palita, esponja,
pulverizador, sets de té, batidora, aspiradora, cafetera, dispenser de agua, fabricas de
helado, tostadoras, sandwicheras, wafleras, maquinas de coser y de tejer. Por ultimo, los
juguetes artisticos son las guitarras, pianos, baterias, tambores, micréfonos, pinturas,

marcadores, crayones, pizarras, juegos de dibujo y mandalas.
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Dentro del surtido de productos, en ciertas categorias vemos que algunas familias de
productos contienen juguetes que el packaging indicaria -segun el color del género y los
personajes que lo ilustran- que pertenecen a otra seccion. Es decir, los productos por piso
estan agrupados por distintas tematicas que, a partir de la clasificacion que hace Cebra,
corresponden a varones y mujeres y, sin embargo, algunos juguetes categorizados como
para nena cuentan con una versidon masculina que se encuentra dentro del piso de nifas.
Asi, por ejemplo, encontramos valijitas de “Julian doctor” o “Julian veterinario” en el primer
piso. En este caso se puede comparar a partir de las ilustraciones del packaging como
Juliana atiende a un animal doméstico como es el perro, mientras que Julian atiende a un
cerdo, es decir que mientras aquella es veterinaria de mascotas, éste esta a cargo de
animales de granja. Al mismo tiempo, la valijita que corresponde a Julian tiene dos stickers
con cruces y la de Juliana tiene un sticker de cruz y otro de un corazon. Por ultimo, el punto
sobre la "J" de "Julidan" pasa a ser un corazén en la "J" de "Juliana", con lo que queda

reforzada la idea de ternura en el trabajo de la doctora.

De la misma manera, encontramos productos en versiones femeninas y masculinas
de instrumentos musicales, que en la sucursal de la jugueteria Cebra en cuestion estan

clasificados como juguetes para nenas al encontrarse en el sector correspondiente.

La descripcion de los productos varia en funcién de si el juguete es para nena o

nene, independientemente de que todos se encuentren en el sector de nenas. Lo mas
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interesante sucede asi en los carteles de precios que contienen el nombre del articulo, ya
que en un caso hace referencia a que el juguete es de “nena”, mientras que en el cartel de
precio del juguete de “nene” no hay ningun tipo de indicacién sobre para qué infante esta
disefiado: por ejemplo, la guitarra azul esta descrita unicamente como “Guitarra rockera”

mientras que la guitarra rosada esta descrita como “Guitarra rockera nena”.

RA ROCKERA ! NENA
N

R
* 7798197379285 PRECT ONTADO

Consulte Otros Planes de Financiacion

La descripcion de las guitarras, la de varon como neutra y la de nena como
adaptada especificamente para ella, no es un caso particular. Dentro del mismo sector de
nenas podemos observar un caso idéntico, donde esta vez el producto son computadoras
de la misma marca: la descripcién reza para unos “Computadora con actividades” y para las

otras “Computadora nena 28 funciones”.

gy
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Por su parte, el sector de nenes cuenta con juguetes y packagings de juguetes de
mayor variedad de colores comparativamente con el sector de nenas: azul, celeste, negro,

gris, blanco, marrén, amarillo, verde, naranja y rojo.
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En el subsuelo encontramos articuladas las categorias de construccién, vehiculos y
aventura. Los juguetes de construccion son una amplia variedad de bloques encastrables
de distintas marcas para construir naves espaciales, castillos, barcos pirata, etc. Algunos
ademas traen mufiecos de plastico para jugar simulando situaciones de fantasia, a veces
con personajes de franquicias. También, dentro de la categoria de construccién hay
martillos, serruchos, llaves inglesas, cajas de herramientas y cinturones porta herramientas.
Dentro de la categoria de vehiculos encontramos distintas familias de productos, desde
autos a control remoto, autos a pila, autos a friccién, autos de coleccion, pistas de autos,
motos, 4x4, camiones de todo tipo -camiones mosquito, camiones de bomberos, camiones
de policia, camiones recolectores de basura-, ambulancias, aviones y helicopteros (militares
y de rescate) y drones. Por ultimo, en la categoria de juguetes de aventura hay dinosaurios,
robots, piratas, armas -espadas, sables laser, pistolas de cebitas, pistolas de aire
comprimido, pistolas de agua, arco y flecha- escudos, soldaditos, animales de la granja,
mufecos de personajes, figuras de accion, peluches de Pokémon y disfraces de piratas y
guerreros, de El Hombre Arana, Hulk, Capitdn América, Batman, Iron Man, Darth Vader y

Stormtrooper (Star Wars), Avengers y Dragon Ball.
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Al igual que sucede en el sector de nenas, donde hay productos categorizados como
femeninos que presentan una version masculina, en el piso de nenes encontramos algunos
juguetes dirigidos a nifias. Un ejemplo -que, como vimos, también se encontraba en la
sucursal de Almagro-, es una pistola con un packaging en fondo de colores pasteles de
tonos rosaceos y celestes y el juguete con los colores blanco, negro, fucsia y violeta oscuro.
A diferencia de muchas de las pistolas pensadas por los fabricantes como para nifos,
donde imitan a pistolas reales, la pistola para nenas es un arma de fantasia que lejos esta
de parecerse a una verdadera. Asimismo, la descripcién “Pistola lanza misiles nena” indica
explicitamente para quién fue disefiado, en contraposicion con las descripciones de pistolas

“para nenes” que no aclaran para quién son en la etiqueta.

De la misma manera, el anterior no es un caso uUnico y aislado. Encontramos
también en el subsuelo, en la gondola con juegos de construccion, juegos de la marca
“Flokys” que a partir de la codificacion por color del packaging indican que unos (azul) estan
dirigidos a los nifios y otros (rosado) a las nifias. Es llamativo que la mayor parte de los
juguetes de la marca tienen un disefio en color azul y estan dirigidos a los varones,
entendiendo que ese tipo de juguetes son por norma general de varones. Tal como los
categoriza Cebra, pertenecen a los juguetes destinados a los nifios, en tanto juegos de
construccion y mufiecos de plastico.

Ademas, la particularidad que encontramos en estos juguetes es que cambia la
tematica de los mismos, segun estén dirigidos a nenas o a nenes. Son todos juegos
pensados, ademas de para construir, para representar situaciones. Asi, los juguetes con

packaging azul constan de una comisaria y los personajes son el policia y el bandido; en el
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caso de los juguetes con packaging rosa, consta de “La Casa de los Flokys” con los
personajes Lola y Tomas que se encuentran en el parque. Notamos que en el primer caso
se representa y sitla a los varones dentro de situaciones profesionales en el ambito publico,
mientras que las mujeres pertenecen al ambito de lo privado y su lugar es la casa o, a lo
sumo, ir de paseo al parque con su pareja y mascota. En el primero hay una accién, que es
la de atrapar a los bandidos; en el segundo no hay ninguna accién asociada, es

simplemente un lugar donde se esta y no donde se es.

La planta baja consta de dos departamentos: primera infancia y juegos de mesa.
Dentro de la misma también encontramos un sector de ladrillos encastrables y un sector con
juegos de ciencia. Notamos que la agrupacién de los juguetes en las distintas secciones

esta relacionada con los temas y la edad.
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Referencias
1. Blocky

Sin embargo, encontramos que por mas que ninguno de los departamentos vy
secciones estan divididos por género, exceptuando los deportes y los juegos de mesa, en
todos y cada una uno de ellos encontramos juguetes con versiones femeninas y
masculinas, donde en todos los casos la distincion esta dada en la codificacién por color, y
sélo en algunos, cambian las tematicas que representan los packagings, los personajes que
los ilustran y hasta tienen etiquetas identificatorias del género -sélo para indicar que el
juguete es para nenas-.

En un primer caso vemos rodados, carritos y buggies, cerca de las islas de primera
infancia, que podemos identificar para varones y nenas por el color que portan. El carrito,
con Blanca Nieves, y el buggy para nenas son uno de color rosa y lila y el otro rosa y
blanco. El carrito y buggie para nenes son de color celeste con el mufieco Buzz Lightyear
(Toy Story) y de color rojo y amarillo, respectivamente. Ademas, en el caso de buggy rosa,
el mismo aclara especificamente que el producto es para nifias desde la etiqueta donde se

lee “Buggy 2 en 1 Girl”.
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Encontramos dos pelelas idénticas en forma y tamano, donde la unica diferencia
esta dada en el color: celeste uno, rosa el otro. Ambos comparten partes de la pelela en
color amarillo y verde manzana. A partir de la codificacién por color podemos inferir que uno
esta disenado para nenas y el otro para nenes. Ratificamos esta inferencia a través de la

leyenda en las etiquetas: “Pelela Cooper nene” y “Pelela Cooper nena”.

#725357002397
QPER-NENA

Por ultimo, en lo que hace a juguetes de la primera infancia, encontramos también
otro productos idénticos en forma y tamafo que Uunicamente cambian en el color, y donde
las etiquetas de los mismos indican para qué género estan destinados. Traemos a colacion
dos ejemplos: espirales y sonajeros. En ambos casos vemos que la variacion del color
estan intimamente relacionada con una codificacion por color binaria de los sexos: celeste

para los nenes y rosa para las nenas.
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También encontramos juguetes para nifios mas grandes donde se repite la misma
cuestién: productos que en esencia son lo mismo, solamente varia el color del packaging
que los presenta y el color del juguete. A continuacion vemos el caso de unas guitarras de
juguete, la de arriba tiene un packaging verde y la guitarra es predominantemente amarilla,
con botones rojos, verdes y azules; la de abajo, con un packaging color rosa, y con
preponderancia del color rosado en el juguete y con botones blancos, celestes, violetas,

amarillos y verdes.
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Hacia el fondo, seguida de la seccion de primera infancia, encontramos un sector
con pizarras. Vemos que las pizarras no figuran categorizadas por género y no se
encuentran ni en el subsuelo ni en el primer piso; y sin embargo, existen versiones de mujer
y de varon para cada una de ella, de acuerdo a los personajes elegidos por la marca Disney
para ilustrarlas. En un primer caso, el juego de “escritorio de aventuras” -contiene
marcadores, stickers, gomas, lapices, sacapuntas y laminas de actividades- es de
Vampirina, personaje femenino, donde predomina el violeta; por el contrario, el “escritorio de
aventuras” de PJ Masks son todos personajes masculinos, cada uno con un color distinto:

azul, rojo y verde.

EscRITORIO iy 1 W
DEAVENTURAS 1 1f

ESCRITORIO DE AVENTURAS

Por ultimo, antes de los juegos de mesa hacia la pared derecha, encontramos un
sector con juegos de encastre. De la marca Blocky existe gran variedad de los mismos, en
diferentes colores, temas y tamanos. Para cada uno de ellos, encontramos descripciones
relacionadas a la cantidad de piezas y a la tematica del juego. La excepcion esta dada con
un balde de ladrillos de colores rosa, lila, celeste y blanco, donde la descripcion del producto
especifica que esta dirigido a un publico femenino: “Blocky balde nena 3 x 220 pcs”.
Nuevamente vemos que todos los demas baldes con bloques de colores variados son la

norma, mientras la nena -con los colores asociados: rosa, lila, celeste y blanco- es lo Otro.
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De la misma forma vemos que la misma marca presenta versiones distintas de un
juego de encastre, donde en uno se construye un barco pirata y en el otro se construye un
local de veterinaria. El segundo articulo desde el mismo packaging aclara que el juego es
para “Chicas”, y mas alla de las tematicas estereotipicamente de uno u otro género, también
vemos la codificacion por color en los ladrillos de cada set: gris y marrdn para los nenes,

rosa y lila para las nenas.

En el entrepiso se encuentra el sector de deportes. A partir del color de las paredes,
los pisos y las flejeras no pudimos identificar que pertenezcan a una categoria genérica. Lo
que si pudimos localizar es productos, al igual que en el sector de primera infancia, que no
siendo adjudicados a una categoria femenina o masculina, poseen versiones para un

publico especifico.
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Asi, encontramos patines y monopatines que a partir de la codificacion por colores
los podemos identificar como disefiados para un publico masculino o femenino. En un

primer ejemplo, el fabricante cre6 dos lineas de monopatines, una de la marca Barbie, de

color rosa; y otra de Disney, con los personajes de Mickey, de color azul.

\\ SCOOTER

iPara un paseo.

DIVERTIDO!

iJugd con amigas!

También encontramos dos juegos de patines, con colores -tanto en el packaging
como del producto- distintos, y donde la descripcién del articulo especifica para quién esta
dirigido. Los patines de nena son de color fucsia, violeta, verde y amarillo, y el packaging es
fucsia. Los patines de nene son de color gris claro, gris oscuro y rojo, y el packaging es

azul.
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3.3.2 Pagina web Cebra

3.3.2.1 Menu de navegacién y busqueda

En la pagina web de Cebra predomina el color azul y la barra de navegacién cuenta

con cinco pestanas: Juguetes, Sucursales, Destacados, Cebramania, Primera infancia y

Cebramaniacos.

A Ingresar Q Buscar

Juguetes Sucursales Destacados Cebramania Primera Infancia % CEBRAMANIACOS Tel. (O11) 4334 0002 / 4345 2200

Dentro de “Juguetes”, aparecen 5 categorias de productos, con las siguientes

subcategorias:

Juegos:

e Juego de Construccion Primera Infancia:

e Juegos de Belleza e Andadores

e Juegos de Cocina e Bloques y encastres

e Juegos de Interior e Didacticos

e Juegos de Mesa e Gimnasios y mantas de

o Puzzles actividades

e Modviles y Sonajeros

Creatividad: e Otros

e Aire Libre e Para la hora del bafio

e Artey Disefio e Vehiculos

e Disfraces y accesorios

e Instrumentos musicales Recomendados:

e Rodados e Masas

e Mochilas y cartucheras

Munecos y peluches: e Sets de Combate

e Jugadores Mundiales e Spinners

e Mascotas y peluches e Varios

e Mufecas e Vehiculos y Pistas

e Mufecos

Dentro de “Destacados” hay un listado de 94 juguetes y en “Cebramania Primera
Infancia” hay 186 juguetes correspondientes a Ixs mas chicxs. En la pestafia de
“Cebramaniacos” hay un formulario para solicitar una “Tarjeta Cebramaniacos”, para

beneficios en tiendas.
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Debajo de la barra de navegacion hay banners rotativos, con la siguiente
informacion:
e Sumate a Comunidad Cebramaniacos
e Rogue One Star Wars (Hasbro)
e Ahora 3y 6 (programa de cuotas)
e Descuento en el "Mes de la Primera Infancia"
Un poco mas abajo "jLo nuevo en Cebra!", con 8 recuadros con productos
destacados, por debajo una seccion titulada "jNuevos productos" Nerf", ilustrados con
pistolas y con el texto en color azul. Justo debajo, hay 4 recuadros con productos

correspondientes a esta marca.

Mas abajo en la home, hay una seccion igual con el titulo “{Nuevos modelos!
Sylvanian Families” en color fucsia, que contiene una familia de conejos de felpa.

sssssssssssssss

= N Sylvanlan
im:*%!‘:j':f j Families
mpe.

Al final de la pagina aparecen de forma rotativa los logos de las franquicias
principales. Justo antes de esa seccion, hay tres banners clickeables con las categorias

” W

“Munecas”, “Infantes” y “Vehiculos”:

ER PRODUCTOS!

> ﬁ

'y
<\

mufecas infantes  vehiculos
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Sin embargo, al iniciar la investigacion en 2017 habiamos visto que la pagina web de
Cebra tenia una diferenciacién explicita entre juguetes “para nenas” y otros “para nenes”,

que aparecia de esta forma**:

nenas infantes nenes

iVER PRODUCTOS! iVER PRODUCTOS! iVER PRODUCTOS!

La pagina www.archive.org, gestionada por una organizacién sin fines de lucro, es
un “repositorio digital” en el que se almacenan copias de las distintas ediciones de sitios
web de todo el mundo. La divisidbn nenas/nenes se puede ver por ultima vez en el
relevamiento que archive.org realizdé el 24 de febrero de 2018, mientras que la nueva
categorizacion (primera imagen), se puede apreciar desde el relevamiento con fecha 11 de
agosto de 2018*. Esta fecha es apenas posterior a la difusion y el revuelo que genero la
campana de Carrefour Argentina por el Dia del Nifio 2018, que mencionamos en la
introduccion, la cual se viralizé entre el 31 de julio y los primeros dias del mes de agosto.
Este intento por eliminar la categorizacion por género, de todos modos, queda relegada
luego de clickear los banners de “Mufiecas” y “Vehiculos”, ya que una vez dentro de la
pagina de cada una, los titulos son “Nifas” y “Nifos” respectivamente, al igual que en la

anterior edicion de la pagina.

Ingresar Q Buscar

Juguetes  Sucursales Destacados Cebramania Primera Infancia Tel. (011) 4334 0002 / 4345 2200

Nifas (208 juguetes) 12 Ordenar por: Méds Nuevo >

Subcategorias

Bebotes (7)

istraces y Accesorios (20)

Juegos de Belle.

Mufieeas y Accesorias (132)

Marca

Paloma Dia de Compras - E ... Paloma y Tomy Look Deporti... Paloma y sus Mellizos

AntEX El Duende Azu

El Duende Az
Avengers

$ 899.00 $ 1129.00 $1099.00
Bakugan

“* En https://web.archive.org/web/20180224071006/https://cebra.com.ar/
 https://web.archive.org/web/20180811182101/https://cebra.com.ar/
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Ingresar Q Buscar

Destacados Cebramania Primera Infancia W CEBRAMANIACOS Tel. (011) 4334 0002 / 4345 2200

Nif0Ss (249 juguetes) 12 Oidenar por. Més Nuevo

Subcategorias

Disfraces y Accesorios (28)

Playskool Chuck & Friends C... Vtech Taller de Reparaciones Star Wars Hero Mashers Fuer...
Fibro SRL Vech Hast

$1799.00 $ 4059.00 $ 2499.00

3.3.2.2 Categorias de producto

Al ingresar a las secciones “Vehiculos” y “Mufecas”, los filtros de busqueda que
aparecen son “Subcategorias”, “Edad” y “Marca”. Las subcategorias de juguetes disponibles

son diferentes para cada uno de los géneros.

“Vehiculos”/’Niios”: “Munecas”/”’Nifas”:

e Disfraces y accesorios e Bebotes

e Juegos de construccion e Disfraces y accesorios
e Mufiecos e Juegos de Belleza

e Pistas y autitos e Juegos de Cocina

e Vehiculos e Mascotas

[ J [ ]

Vehiculo a radio control Mufiecas y Accesorios

Una vez dentro de cada subcategoria, también se puede filtrar por edad y marca.
Dentro de “Vehiculos”/’Nifios” hay 249 juguetes. Los “Disfraces y accesorios” corresponden
a personajes de accion como Iron Man, Star Wars, Capitdn América, en los que hay
pistolas, sables, mascaras y espadas. En algunos casos, las imagenes reafirman el género
al que corresponde el articulo ya que la persona que aparece en la foto ilustrativa de
producto es del género histéricamente asociado a ese tipo de juguetes:

Iron Man Nerf Armadura de Brazo

$1499.00

1 *

LOGIN Y COMPRAR

DETALLES

129



En la pagina correspondiente a cada juguete, aparecen los “Detalles”, con la
descripcion del mismo y la marca. Ademas, el rango etario para el que se recomienda el
producto, el precio, las posibilidades de envio o retiro del mismo y la seccion de up selling /
cross selling con los productos recomendados, bajo la leyenda “Estos productos también
pueden interesarte”.

En los “Juegos de Construccion” hay Legos con tematicas orientadas a la accion
como situaciones de piratas, bomberos, policias y vehiculos de distinto tipo. Dentro de la
subcategoria “Mufiecos”, hay figuras de plastico de policias, soldados, SWAT, Star Wars,
bomberos, Batman, Transformers, Hulk, figuras realistas de jugadores de futbol, Avengers,
dinosaurios, Pokémon y mas, y hay un solo producto hecho de felpa, que son peluches

reversibles de animales.

X
Ik

INcReprsis 2

Set Transformable PJ Masks Los Increibles Figuras Surtida... Criaturas Bestiales
Heroes en Pijam Disne: E Az

$1259.00 $ 895.00 $ 849.00

Playmabil Caballeros del Hal... Sylvanian Families Auto Fami... Peluches Flipazoo

$1919.00 $ 1619.00 $1099.00

Dentro de la categoria “Munecas”/’Nifas” aparecen 206 juguetes. Dentro de los
“Bebotes” podemos ver cdmo el rol de cuidado queda reafirmado del lado de la mujer, ya
que la unica foto que hay con un infante utilizando uno de los productos es con una nifa

como protagonista.

Bebe Lil' Cutesies Triciclo Mariposa

< $1299.00
v
' T | =
g™ A= DETALLES
- \__,’,\
Eg 4 .
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Dentro de "Disfraces y accesorios" aparecen valijitas de doctora, de tatuajes, un
disfraz de heroina de "Héroes en Pijama", accesorios de moda de Minnie y un reloj
inteligente de Juliana. En los "Juegos de belleza" hay maquina de coser, accesorios de
peluqueria, set de decoracién de ufias y kit para armar bijouterie. Los "Juegos de cocina"
consisten en, por un lado, masa para crear comidas, juegos de té, maquinas de helado o
cocinas de plastico y casas de Sylvanian Families. Dentro de “Mascotas”, hay animales
miniatura en plastico, ponis, unicornios y distintos tipos de animales de peluche, la mayoria
orientados a ensenar sobre el cuidado y a jugar con articulos de belleza (esto lo
desarrollaremos en el apartado 3.3.2.4 con las descripciones de los productos). En la
subcategoria "Mufiecas y accesorios" hay bebotes, mufiecas estilo Barbie de distintas
marcas, algunas sobre dia de compras, nifiera, paseo de mascotas, otras con cunas y
bebés, otras con vestido de novia y su esposo, princesas de Disney, muiecas de tela y

mufiequitas de miniatura.

Paloma y su novio al altar - El Duende
Azul

$580.00

1 +

LOGIN Y COMPRAR

DETALLES

En contraste con estos juguetes que destacan los roles de género tradicionales,
encontramos un caso de un mufieco varon en una situacién de paternidad con su bebé.

Este producto es el unico de sus caracteristicas en todo el catalogo web:

Tomy y su Bebé en cochecito - El Duende
Azul

$999.00

= 1 .

LOGIN Y COMPRAR

DETALLES

Tomy aprovecha las lindas tardes de sol para salir a pasear con su bebé. El paseo que
mas le gusta a amb el que realizan por el parque central de la ciudad. Tomy ant
v On: biberones, pafiales y un amés porta bebé. Cier

yla ubica en la parte de abajo del cochecito. jAhora si, Tomy y su bebé salen a disfrutar de
la hermosa tarde soleadal

Algunos juguetes que aparecian dentro de "Juegos de construccién" en la categoria
“Vehiculos”, como Legos de avion, torre de control y piratas, aparecen en esta seccion
también. Si bien son la minoria, también hay mufecas superheroinas y mufiecos de Star

Wars.
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3.3.2.3 Productos relacionados

En las paginas de cada uno de los juguetes se encuentra, en la seccion inferior, el
titulo "Estos productos también pueden interesarte". Cada vez que se abre una pestafia con
un juguete, los productos asociados cambian y, por lo que pudimos observar, el criterio de
up selling y cross selling no se relaciona a la edad, ya que aparecen productos
categorizados para nifixs menores o mayores que el producto principal, y tampoco
estrictamente por género. Si bien en su mayoria aparecen productos de una subcategoria
similar a la de dicho producto principal, en algunas oportunidades también se muestran
juguetes que pertenecen a una categoria asociada al otro género.

Por ejemplo, en el caso de un set de herramientas de plastico, que aparece en la
categoria “Vehiculos” (“Nifios”), los productos asociados son un auto Lamborghini, un juego
de tiro al blanco, un arco de futbol y un juego Lego de Jurassic World. Sin embargo, si ese
mismo articulo se abre en una nueva pestafna del navegador, los juguetes vinculados son
diferentes y se muestra un juego de construccién con una pala mecanica, un rompecabezas

de 1500 piezas de la ciudad de Nueva York, un auto a radio control y una mufieca parlante.

Estos productos también pueden interesarte

MSZ 1:24 Lamborghini Avent... Connex Tiro al Blanco Arco Futbol Chico 1.2 X 0.8 ... Lego Duplo Disney Jurassic ...
Fibro S.RL Lego

$1.399 $999 $1415 $3125

Estos productos también pueden interesarte

Mufieca Mary Parlante Construccién Pala Mecéanica -... Puzzle 1500 Piezas New York... Auto a radio Control BMW Z4...
El Duende Azul Clementoni

$ 949 $ 999 $1.099 $12.390

Un juguete que consiste en un muneco y un auto de Star Wars aparece, en una
pestafia, asociado a un bebote, a una mufieca pepona, asi como también a una pistola
lanzadora de tazos y una mesa azul de los Avengers. Al abrir el enlace de dicho juguete

nuevamente, los productos recomendados pasan a ser un rompecabezas de paisaje de
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1500 piezas, mufiequitos de peluche (con una nena en la foto principal del producto), unos
mufecos de perros "Trendy Dogs" y una grua de construccion.

En el caso de un bebote que habla, en una pestafia aparecen asociados un mufieco
de Batman, uno de Spiderman, una casita plastica con los mufiecos de los miembros de la
familia y una mufieca hada de tela. Al abrir el enlace del producto nuevamente, los
sugeridos son un tocador fucsia con accesorios, mascaras de Transformers, kit de 250

piezas de Rasti y un perro de madera con ruedas color rosa, para aprender a caminar.

Estos productos también pueden interesarte

DC Cémics Batman Alas de B... SpiderMan Lanzatelarafia Mansién Familiar - El Duende... Muifieca Hada 45 cm
Mattel El Duende Azu El Duende Azul

$1.469 $3.499 $1.399 $ 699

Estos productos también pueden interesarte

Espejo con Accesorios Transformer Mascara Basica ... Rasti Kit 250 Pzs Basicas Perrito de madera

$1.289 $ 699 $ 749 $779

En otro producto que se encuentra dentro de “Mufiecas” (“Nifias”), como es una
maquina de coser, las recomendaciones son un disfraz de Flash, un juego de Playmobil de
ladrones, un set de buceo color verde y un caracol multicolor, de primera infancia. En otra
pestafia, los juguetes asociados son una figura de Iron Man, un perro con accesorios, una

Barbie hada y unas mini figuras de Star Wars.

3.3.2.4 Descripciones de productos

En los textos que acompafnan a cada uno de los juguetes pudimos observar, sobre
todo en la subcategoria “Mufecas y accesorios”, que en la mayor parte de los casos se
utiliza explicitamente la palabra “nifas” dentro de los parrafos, excluyendo a los nenes por
completo en el uso de estos juguetes. De este modo, queda en evidencia como el lugar de

cuidado se vincula unicamente a las mujeres. Algunos ejemplos:
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e “iLlegd la nueva bebé Brenda! jTiene 28 frases y sonidos diferentes! jAl ponerle la
mano en distintas partes del cuerpo, Brenda te dira distintas frases! jBrenda es la
amiga ideal para las nenas que adoran cuidar a sus mufiecos! jNo te la pierdas!*

e “La hermosa mufieca de Tela de QOjitos estd aqui para acompanarte. Con su
hermoso vestido detallado, es perfecta para que las nifas jueguen, se diviertan
bastante y la conviertan en su mejor amiga. Mide 60 cm y es lavable. ; Qué esperas
para tener la tuya?""’

e “iLlegd la nueva bebé Diony! jEsta linda bebita tiene su mamadera y al tomarla hace
pipi! jAdemas, tiene su bafadera y un patito de goma para que se diviertan juntas en
la hora del bafio! jNo esperes mas y cuida a esta bebita Diony!™®
Por otro lado, cuando se hace referencia a la creatividad y la capacidad de creacion,

se lo relaciona con oficios tradicionalmente asociados a lo femenino, como aquellos que
tienen que ver con la moda o la belleza.

e “Con esta maquina de coser puedes crear tus propios disefios y combinar como tu
quieras los estilos. Esta maquina de coser cose sin hilo, podés combinarla con lana,
tul y otras telas™®

e “iCon este genial set podras crear tu propio salén de belleza y deslumbrar a todos

con tus diferentes peinados! jViene con: Hebillas, cepillo, espejo, secador de pelo y

mucho mas! jAdemas, viene con las baterias incluidas! {No esperes mas y consigue

tu mejor look!"*

En gran parte de los articulos que se encuentran dentro de la categoria “Munecas”,
esta referencia a la belleza, la elegancia y el “estar espléndida” o dejar al personaje luciendo
bien aparece como un objetivo y el desafio primordial del juego.

e “Minnie Moda a la Francesa es una mufieca de Minnie Mouse de 12 cm que viene
con cuatro conjuntos mas sus accesorios. jObsérvala hacer una pose diferente con
cada cambio! Minnie Mouse luce "super chic" con sus elegantes conjuntos franceses
y cada conjunto hace una pose diferente y adorable al colocarlo en la figura de
Minnie! Coloca el vestido y presiona para hacer que su cabeza y brazos se muevan
en una pose Unica para cada conjunto. Contiene: Figura de Minnie Mouse de 12 cm,
4 conjuntos Ajusta y Posa, Una pose diferente con cada vestido y 12 accesorios de

moda”®

“® En https://cebra.com.ar/product/2737/Brenda-Habla-Conmigo--El-duende-azul.html
“" En https://cebra.com.ar/product/4758/Muneca-Ojos-Grandes-60-cm.html

“8 En https://cebra.com.ar/product/2645/Diony-con-banadera.html

9 En https://cebra.com.ar/product/5153/Cool-Maker-Maquina-de-Coser.html

% En https://cebra.com.ar/product/3217/Mi-salon-de-Belleza--El-Duende-Azul.html

%" En https://cebra.com.ar/product/4742/Disney-Minnie-Moda-Francesa.html
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e “La Princesa Celestia ilumina el dia de todos los ponis en Equestria! Imagina
brillantes aventuras inspiradas en la pelicula con la Princesa Celestia Radiante
realeza. Presiona su cutie mark en forma de sol y mira cémo las luces titilan y
cambian de color. Adérnala con su diadema y collar para que luzca espléndida e
imagina que asiste al Festival de la Amistad”*

Como excepciéon a la regla, encontramos un caso de munecas superheroinas, en
cuya descripcion se hace mencion a situaciones de riesgo:

e “Llegaron las Super Heroinas Gimnastas de DC a Cebra. Estas mufiecas articuladas
de 30 cm de Bumblebee, Batichica, SuperGirl y la Mujer Maravilla estan perfectas
para recrear peleas y escenarios. Las mufecas estan articuladas en las rodillas y
codos, para una mejor movilidad y colocar en diferentes posiciones. Ademas tienen
un disefio unico en el vestuario, lo que las hace mas llamativas. jColeccionalas
todas!™®
Si bien se nombra la apariencia de los personajes cuando se destaca el vestuario, el

hecho de que las munecas cuenten con partes articuladas es una diferencia notable en
relacion al resto de las mismas, las cuales tienen menos posibilidades de movimiento fisico
y, en consecuencia, también tienen menos variedad de situaciones en las que poder
desempefarse.

En contraste con las descripciones de los productos de la categoria “Mufiecas”
(“Ninas”), aquellas que estan dentro de “Vehiculos” (“Nifios”), presentan caracteristicas
diametralmente opuestas. En éstas se menciona el poder, aparecen misiones importantes
como por ejemplo “salvar el mundo”, “combatir el crimen”, “atrapar malhechores”, “recrear
aventuras” y experimentar “situaciones extremas”.

e “Enciende el hidroavién... jacaba de haber un robo de oro! El guardia de seguridad
que manejaba el camion blindado pidié ayuda por radio. Vuela hasta alli y dispara el
candn lanzar redes hacia el ladron, que huye en el vehiculo anfibio. Ten cuidado con
las abejas: el otro ladrén las hizo enojar al cortar su arbol. jCualquier dia es una
aventura para los agentes de la Policia Forestal de LEGO® City!™**

e “Nerf y Marvel se unen para realizar esta maravilla. El guante de Iron Man tiene el
poder de repeler a sus enemigos gracias al dispositivo que tiene incorporado para
lanzar 2 dardos Nerf. Es facil de ensamblar y manejar. Presiona el botdon y

iDespliega la armadura! jSalva al universo!™®

%2 En https://cebra.com.ar/product/5082/My-Little-Pony-Princesa-Celestia.html

%3 En https://cebra.com.ar/product/4764/DC-Super-Heroinas-Gimnastas.html

* En https://cebra.com.ar/product/4978/Lego-City-Montana-Atraco-Junto-al-Rio.html
% En https://cebra.com.ar/product/5254/Iron-Man-Nerf-Armadura-de-Brazo.html
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e “Figura de accion de 30,5 cm de Oficial de Policia de la serie World Peacekeepers.
Figura auténtica con mas de 30 puntos articulados, altamente detallada, con
uniforme y mas de 8 accesorios para recrear nuevas aventuras junto a su amigo mas
fiel. jSé parte del equipo que mantiene la paz!”*®

e “iUna persecucion extrema alrededor de un sitio de construccion puede terminar
terriblemente mal para uno de los corredores! Con el lanzamiento del acelerador
super motorizado, pasa por el giro de 360°, atraviesa la grua y evita que las piedras
destruyan tu auto! Puedes unir con las demas pistas de Metal Machine para armar
un increible escenario! ;Estas listo para el reto? Funciona con 2 baterias AA. (No
incluidas) Medida de la pista: 3,2m. El set incluye: 2 autos™’

En algunos casos, aunque no se presenten situaciones emocionantes y peligrosas

en las descripciones de los juguetes, se destaca el aprendizaje de habilidades concretas y

utiles para la vida adulta, a través de una forma de juego que propiciaria un crecimiento

personal en los nenes. Por ejemplo:

e “‘Este mega set de herramientas contiene 30 piezas para que cumplas las
necesidades de los nifios. Todos estan disefiados basados en un conjunto de
herramientas reales ya que contienen piezas, como el taladro, que tienen sonidos y
simulan el estar construyendo de verdad; con ello los pequenos se sentiran adultos y
podran estimular la creatividad. No recomendado para nifios menores a 4 afios™®
Un caso que sintetiza estas diferencias genéricas es el de los bloques de

construccion marca Blocky, que asigna explicitamente tareas completamente diferentes a

nenas y a nenes. Por un lado, desde los titulos de los baldes de bloques se explicita “nena”

para el balde rosa con tematica fantastica. Este cuenta con la posibilidad de crear castillos,
hamacas, y reza:

e “Con Blocky las nenas podran crear su propio mundo tal como siempre lo sofiaron!”*®
Blocky Balde Nena 3 X 210 Pcs

$885.00

1

LOGIN Y COMPRAR

DETALLES

Marca,

% En https://cebra.com.ar/product/4894/Figura-de-Policia-con-Accesorios.html

* En https://cebra.com.ar/product/4517/Pista-de-Autos-Metal-Machines-Construction.html
%8 En https://cebra.com.ar/product/4614/Set-de-Herramientas-Gigante.html

% En https://cebra.com.ar/product/189/Blocky-Balde-Nena-3-X-210-Pcs.html
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Un producto igual, con casi la misma cantidad de piezas, pero en colores amarillo,
azul y rojo y con tematica de vehiculos, es asignado a varones. Su descripcion afirma:

e “Con Blocky los chicos pueden armar miles de aventuras. Blocky estimula la

creatividad, la imaginacion, incentiva el razonamiento y favorece la interaccion con

»60

otros chicos
Blocky Balde 3 X 200 Pcs

$885.00

1

DETALLES

Blocky los chicos pueden armar mil

En otros productos, si bien no aparece la palabra “nena” en el titulo, si se hace
mencién al género en la descripcion. Los autos y bomberos, con la aventura que conllevan,
se asignan a los nenes, mientras que la cocina y el castillo quedan asociados a las nifas.

e “Ahora los chicos van a poder jugar con todos los vehiculos que crearon y con la
estacion de bomberos que ellos mismos van a construir. También vienen incluidos
personajes muy divertidos con los que van a poder crear sus propias aventuras™®’

e “Con los nuevos Blocky todas las nenas podran construir el Castillo Encantado que
siempre sofiaron. Incluye 2 personajes para que puedan hacer realidad sus historias
de principes y princesas”®

e “Con este colorido Blocky House ahora las nenas podran construir parte de la casa
que tanto imaginaron para Luly y Tomy”®®

A modo de sintesis, los juguetes que figuran en la seccién femenina de la pagina
web de Cebra refuerzan los roles estereotipados: la mujer asociada al hogar y el ambito
privado, en el que realiza tareas de limpieza, de cocina, donde se ocupa de su belleza y
apariencia personal, donde brinda amor a las mascotas y, ademas, en donde cria y cuida a
sus hijxs. Mientras tanto, los productos de la seccién masculina fomentan la creatividad, el
desafio, la fuerza, la rudeza, el riesgo de emprender misiones de importancia publica: ser
bombero, policia, piloto, cientifico, superhéroe, gladiador o pirata. Al mismo tiempo, los
hombres quedan asociados a algunos trabajos como médico, carpintero, mecanico vy

aquellos que requieren fuerza fisica.

€ En https://cebra.com.ar/product/97/Blocky-Balde-3-X-200-Pcs.html

" En https://cebra.com.ar/product/183/Blocky-Bomberos-460-Piezas.html
2 En https://cebra.com.ar/product/185/Blocky-Castillo-Encantado.html

% En https://cebra.com.ar/product/96/Blocky-Cocina.html
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3.4 Giro Didactico

Es una cadena de jugueterias que nacié en 1992 como emprendimiento familiar y
hoy cuenta con mas de 60 franquicias en distintas provincias argentinas, Uruguay,
Paraguay y Ecuador. La empresa se define como un espacio innovador con criterio
pedagogico, que ofrece juegos y juguetes que fomentan el desarrollo creativo, motriz,
intelectual y emocional de Ixs nifixs. También organizan actividades y talleres de arte, como
dibujo, teatro, literatura y pintura. Las sucursales que tomaremos para el analisis son: Av.
Cdrdoba 429 (y Reconquista, en Retiro), Av. Rivadavia 4725 (Parque Rivadavia) y Coronel
Bonorino 28 (y Av. Rivadavia, en Flores). Algunas de las sucursales cuentan con pagina

web propia, pero para este trabajo tomaremos Unicamente la web general de la cadena.

3.4.1 Locales Giro Didactico

3.4.1.1 Parque Rivadavia

El local cuenta con dos vidrieras a los lados de la entrada. La vidriera a la izquierda
exhibe un surtido de productos asociados a la primera infancia, mientras que la vidriera de
la derecha -en la imagen a continuacién-, cuenta con dos sectores diferenciados que
podemos identificar como femenino y masculino. En el primero encontramos perros de
peluche, patines blancos con lazos y ruedas rosadas, un juego de cocinera de la marca
Barbie y un castillo rosado. El sector masculino lo podemos distinguir por los colores de los
juguetes y sus respectivos packagings en colores rojo, azul, blanco, negro, gris y amarillo;
donde encontramos un soldado de plastico de la marca Playmobil, pistolas, un robot
“Arturito” de la franquicia Star Wars, Legos de Star Wars, autos, figuras de accion, los super
héroes El Hombre Arafa, Batman, Iron Man y mufecos de Scooby Doo. Oficiando de
divisor de las secciones femenina y masculina, hay un juguete de Buzz Lightyear de la

pelicula Toy Story.
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El punto de venta de Giro Didactico que se encuentra enfrente al Parque Rivadavia
es un local de tres pisos. Las paredes son de color verde oscuro y sin sefialética de ningun
tipo. En la planta baja hay murales a cada lado de la pared y tres islas. Reconocemos la
seccion de primera infancia en el mural contra la pared izquierda, con un surtido de
productos que agrupan las categorias de juegos para el desarrollo psicomotriz, como
pronos y juegos de pesca, juegos para el desarrollo emotivo como los titeres y juegos para
el desarrollo creativo, como juegos de pintura.

Ademas, en la planta baja encontramos una vitrina, dos islas y el mural contra la
pared del fondo con productos donde la categorizacién esta dada por las referencias, es
decir, son los productos divididos por marca: en la vitrina encontramos una familia de
animalitos de la marca Sylvanian Families, en la primera isla desde la entrada hay
animalitos de peluche de la marca Wabro, munecos de plastico marca Pinypon y juegos de
construccion de la marca Lego. La segunda isla hacia el fondo contiene juegos de masas de
la marca Play-Doh, y finalmente, el mural hacia el final del local, exhibe juegos de encastre
y mufiecos de plastico de la marca Playmobil.

La técnica de exposicion del surtido de productos en la planta baja, exceptuando el
sector de primera infancia, es en forma de mercancia, siendo los productos que se exponen
los que tienen mayor peso en la presentacién y consiguen atraer mas clientes, en este caso,
por el tamafio, forma y textura. La vitrina muestra unicamente a una familia de animalitos de
gran tamafo y sobre cada una de las islas se encuentra una ardilla de peluche gigante y un

mufieco de plastico de Playmonbil.

139



Playmobil
Masas
& Mostrador
B
=
“lg
=
E Animalitos, encastrables
E y Pinypon
a Juegos de
crear (1)
]
e a
- (B @
Familia de animalitos g,‘ £
=
Crayones y
témperas
Vidriera Vidriera
G Perros + Minnie y Mickey | Paw Patrol + PJ Mask Ziféigi Camiones y pistas Armas y autos
D wn
E ‘;:. Pelotas
g2 52
28 83
E] a2
= 32
Peluches, @ o
@ perros, g g
s bebotes, Pistolas ‘g o
= tablas de e
2 planchar c8g
= 3%
S <3
] 2
i%s
")
883
R
R Cars
@ o @ ©
. & 5
Cocina, aire libre y deportes ﬁ Comida y animalitos >
7]
Musica |
Disfraces ‘ Mesa y sillas J ‘ Hamacas ‘ m
2
(1]
=
Mochilas -
Juegos de mesa | Libros | Escuela

En la primera planta, al lado de la escalera hay una seccién de productos donde la
categorizacion estd dada por la marca Soy Luna: patines en color fucsia y blanco,
mostacillas y pizarras. Del otro lado de la escalera hay una seccion de juegos de la marca
Cars, donde todos los productos son de color rojo.

Dentro del primer piso distinguimos dos secciones bien marcadas, una masculina y
otra femenina. Independientemente de que los productos estan ordenados por marca, la

técnica de exposicion del surtido de productos es la tematica, en tanto que los articulos
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estan agrupados por familias de productos de acuerdo a la necesidad que satisfacen. Asi
encontramos que toda la seccién catalogada con el color celeste en el plano de la jugueteria
tiene el color rojo y azul predominantemente, y en menor medida los colores blanco, negro,
verde, naranja y amarillo agrupa juguetes asociados a lo estereotipicamente masculino:
autos, figuras de accion y mufecos de super héroes de las franquicias de Marvel y DC
Comics, pistolas, drones, helicopteros, armas, camiones, pistas de autos, pelotas, aro de

basquet y juguetes de las lineas de Paw Patrol, PJ Mask, Mickey y Cars.

5 “'% Aj'-f>‘-<,‘

En el extremo opuesto de la misma planta identificamos el sector femenino con el
color rosa, lila y celeste pastel. Los juguetes que encontramos son perros de peluche de la
marca Trendy Dogs, peluches, mufiecas de las lineas de Princesas y Frozen, bebotes “Cry
babies”, mufiecos de plastico de la marca Pinypon, ponis, castillos, tablas de planchar,

cocinas, bijouterie, esmaltes, mostacillas, juegos de dibujo y stickers.

141



3.4.1.2 Retiro

La vidriera no presenta division de productos por género o edad. Hay juguetes de
primera infancia al lado de juegos de mesa complejos, mufiecos de dinosaurios, autos,
instrumentos musicales, valijitas, casitas, juegos de ciencia, de cocina, Playmobil, gimnasios
de bebé, stickers, paraguas, y articulos de diverso tipo y funcion.

Sy Tl TR T i £l
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Vidriera

Primera infancia

Primera infancia
Juegos de plastico

Primera infancia
Juegos de madera

Primera infancia

Juegos de arte

Mostrador

Grias

3

Juegos de
ciencia

Autos, pistas de autos.
camiones y dinosaurios

Libros

Playmobil, autos y figuras de accion

Juegos de mesa /
Rompecabezas

Deportes

Referencias:

1. Plastilina, mostacillas, lapices y crayones, maquillaje, juego de tejer, juegos de papel
2. Pinypon, mufiecos, bebotes, peluches, set de té, animalitos, casitas, Juliana “cumpleafios”

3. Legos, microscopio, termdmetro, observatorio, juegos de energia, catapulta, robot

En la jugueteria, las paredes y estantes estan pintados de color verde y celeste

pastel de forma intercalada y el piso es alfombrado color gris. A simple vista no se percibe

sefalética sobresaliente o colgante y la circulacién por el local no esta firmemente guiada.

Al ingresar al local, el mural ubicado detras de la vidriera, los dos de los laterales y el

que se encuentra delante del mostrador pertenecen a la seccién primera infancia. EI mural

contra la vidriera tiene un indicador adherido que reza "Para el bafio", el mismo consiste en

una tira de papel blanco con las palabras impresas en negro, con una tipografia genérica no

vinculada a la marca. En el mural de la izquierda hay otro indicador: “Juegos de madera” y

en el mural de enfrente, si bien no tiene un indicador, se puede observar que todos los

productos son de plastico.
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Del lado derecho, luego de la seccion de primera infancia, se encuentra un area de
“Juegos de arte”, indicada explicitamente como tal. En este mural, el surtido de productos
pertenece a una familia, ya que los articulos, si bien tienen fines distintos, responden a una
misma necesidad genérica: hay juegos para crear con masa, mostacillas para armar
bijouterie, lapices, acuarelas, crayones y marcadores, sets de tejido o de artesanias en
papel, pizarras de dibujo y equipos de maquillaje artistico, cuyo objetivo es incentivar la
capacidad de creacion en Ixs nifixs. Los colores de los packagings que estan dispuestos
son variados y, en el Unico en que se ven personas es el de maquillaje, en el cual aparecen
dos nenas y el producto se destaca por su color llamativo, en tonos fucsias.

Al lado de los “juegos de arte”, hay una seccién en la que se puede apreciar la
predominancia del color rosa. Esta no cuenta con ningln indicador de la categoria de los
productos de este espacio, sin embargo la divisidon con los juguetes artisticos aparece de
forma explicita, por medio de un exhibidor especial. El mismo esta apoyado contra el mural,
es de cartén color fucsia y contiene el logo de la marca “Pinypon” en su parte inferior. Lo
que hay en sus estantes son muinecas plasticas de tamano pequefo, todas con packaging
rosa. En esta seccion hay fundamentalmente bebotes, ademas de peluches, sets de

muebles, familias de animales, casitas, juegos de té y valijitas de “cumpleanera”.
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Justo enfrente de esta seccidn, contra el mostrador, se encuentran dos casos de
binarismo en los juguetes: en un caso de valijitas, una es un set de belleza para princesas y
la otra es un set de doctor. En otro caso de mesas para jugar, una es un tocador para
princesas y el otro producto es un mini taller con herramientas. En ambos casos, el juguete
asignado para “princesas” es rosa, fucsia y blanco y el otro de colores gris, azul, rojo y

verde.

Luego de subir una rampa, sobre el lado derecho pero mas cerca del fondo del local,
esta la seccion de “Juegos de ciencia”, designada por su respectivo indicador pegado al
mural. El mismo cuenta con tres estantes cuyo contenido consiste en microscopios,
termémetros, observatorios, juegos de energia, catapultas, robots y Legos para el armado
de vehiculos y edificios. Sobre ese mismo lado, al lado de de los juegos de ciencia estan los
“Juegos de mesa” y “Rompecabezas”, ambos con carteles indicadores sobre los murales,
que se encuentran en los dos estantes superiores. Tanto en los estantes inferiores del mural

sobre la derecha como también en el fondo del local -sobre el mural que se encuentra
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paralelo a la vidriera- hay Playmobil de distintos rubros: policias, gladiadores, piratas,
familias, casas, parque, granja, barco y superhéroes. En el medio de esta parte posterior de
la jugueteria aparece un Playmobil de mas de 1,5 m. de altura, que funciona como indicador
de los productos de dicha marca.

Sobre el mural del fondo, hay figuras de accion de personajes como Batman, Hulk,
Spiderman, Scooby Doo, Tortugas Ninjas, Star Wars y Los Increibles. En este sector

predominan el azul y otros colores brillantes, como verde y rojo.

me . TS | o = Ay i P

A la izquierda de lo que se ve en la imagen inserta aqui arriba, se encuentra un
exhibidor vertical con autos de coleccién. A su vez, a la izquierda de los autos, en la esquina
de unién entre la pared izquierda y la del fondo, hay un sector de deportes.

En el mural del lado izquierdo hay dos estanterias en color madera, que son la Unica
parte del local que no utiliza los colores verde y celeste pastel. Aqui se encuentra la seccién
de libros y hay juegos de mesa de primera infancia. A continuacién, en la pared izquierda
también hay un sector de munecos plasticos de dinosaurios, camiones, pistas de autos y
autos de diversos tipos y tamanos. A su vez, en diagonal a los autos y camiones, al lado del
mostrador, aparecen gruas de la marca Caterpillar.

En sintesis, si bien la promesa de la vidriera de Giro Didactico sucursal Retiro es de
indiferenciacion por género, en el interior del local se puede percibir que la distribucion del
surtido de productos por tematica implica la presencia de una seccién diferenciada por la
codificaciéon de color. En la parte delantera de la jugueteria se encuentra el departamento de
primera infancia en colores neutros, en la parte posterior del local se ubican los juguetes
vinculados a la ciencia, la aventura, la construccion, los vehiculos, la velocidad y el desafio,

donde predominan el azul y el rojo y hay variedad de colores en los packagings. En la mitad
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del local hay una seccion que se destaca por su codificacion rosa, en donde las tematicas
de los juguetes son la maternidad, el cuidado de mascotas, lo suave y lo tierno, ya que es el
lugar donde se presentan los peluches y muiecos de animales domésticos. Si bien estos
productos, que son los tradicionalmente asociados a las nenas, se encuentran agrupados
de forma tal que se destacan respecto del resto del surtido, esta distribucién tematica de los
juguetes no se ve explicitada en ningin momento por medio de carteleria, flejeras o

etiquetas de productos dentro de la tienda.

3.4.1.3 Flores

Al igual que en el local de Retiro, la vidriera de la sucursal Flores no tiene una
division genérica clara. A diferencia del local recién mencionado, en este caso hay un
predominio de juguetes dirigidos a primera infancia: encastrables, apilables, pronos,
caminadores y juegos de piezas grandes, como carros de compras y cocinas. En los casos
de las cocinas, de las dos que aparecen en vidriera, ambas tienen en su packaging fotos de

varones jugando. Lo mismo sucede con el carrito de compras.
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Primera infancia
Juegos de madera

Vidriera

Referencias

1. Arte, masa, titeres, mostacillas, disfraces, carrito de compras
2. Comidita, animalitos y pinypon

3. Mufiecos: princesas y Spiderman

4. Paw Patrol, Mickey, pelotas y tejo

5. Pasteleria apretable

6. Cocinas, casas y camiones

Esta sucursal de Giro Didactico utiliza también los colores celeste y verde pastel
para sus paredes, asi como amarillo pastel y rojo para los techos. El piso es alfombrado
color gris y el local no cuenta con sefialética de ningun tipo. El surtido de productos esta

organizado de forma tematica.
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Al ingresar a la jugueteria, del lado derecho se encuentran tres murales consecutivos
dedicados al publico de la primera infancia: el primero cuenta con juegos de madera de
motricidad, como los apilables y de encastre, asi como también rompecabezas, abacos,
juegos de comida, herramientas y vehiculos. En el mural contiguo hay instrumentos
musicales como guitarras, xil6fonos y tambores. Al lado esta el ultimo mural de primera
infancia, con juguetes similares en su funcion al primer mural, pero realizados en plastico.

Enfrente de la seccién de primera infancia, al cruzar la puerta empieza un sector en
el que predomina el color rosa, donde hay juegos artisticos de distinto tipo, por ejemplo
para armar bijouterie, también disfraces, titeres, carritos para hacer compras y masa para
moldear. En el mural de al lado hay mufecos pequefios de animales y comidas y
mufequitos de marca Pinypon, y en el mural contiguo hay munecas de princesa y algunos

munecos de Spiderman.

Siguiendo sobre el margen izquierdo del local, aparece un poco mas el color azul
con munecos de Paw Patrol, Mickey y algunas pelotas de futbol. De todos modos, al lado
hay juguetes que simulan ser objetos de pasteleria como "cupcakes", "rolls" y "croissants".

A la altura de la ultima parte de primera infancia antes del mostrador, del lado
izquierdo aparecen los juegos de ciencia y los rompecabezas, seguidos de Playmobil de
distintas tematicas y juegos de construccion. Luego siguen los juegos de mesa para
diversas edades, las mochilas con motivos de animales y, casi llegando al fondo del local,
hay dos sectores con juguetes de mayor tamafo, como cocinas, casas, castillos y
camiones.

En el mural del fondo, paralelo a la vidriera, hay una seccidon con mas variedad de

rompecabezas, también libros, juegos de encastre y algunos vinculados a las manualidades
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y el arte. Al lado del mostrador, del lado derecho del local, hay un exhibidor con perros de
peluche de la marca "Trendy Dogs".

En esta sucursal de Giro Didactico se puede percibir que la exhibicién del surtido de
productos tiene mas que ver con los juguetes relacionados al aprendizaje de habilidades y a
lo escolar, que a aquellos que proponen la representacion de situaciones de la vida adulta.
Sin embargo, en los pocos juguetes que encontramos de dichas caracteristicas, no estaban
asociados a un género en particular. Al no presentar una agrupacion de categorias de
juguetes tradicionalmente asociados a un género u a otro, en tanto los articulos se
encuentran mayormente mezclados e intercalados, podemos afirmar que no hay una

division por género en el local.

3.4.2 Pagina web Giro Didactico

3.4.2.1 Menu de navegacion y busqueda

En el sitio predomina el color celeste, el cual se corresponde con la estética de la
marca, ya que forma parte de su logo. La barra de navegacion de Giro Didactico esta

compuesta por ocho pestafias con distintas categorias de productos:

25 Explorar & Mi Cuenta(’
Y GRro
Mipactico
Te ayudamos
i

Bebés y Primera infancia = Juegos de Mesa y Ciencia Aire Libre | Arte y Actividades | Mufiecos y Mufiecas | Vehiculos y Pistas Jugando a ser grande = Construccién

e Bebés y Primera Infancia: - inflables
- colgantes, sonajeros y mordillos - para el jardin
- gimnasios, moviles y sillas - armas y lanzadores
- didacticos, luces y sonidos e Arte y Actividades:
- andadores, caminadores y pata - libros
pata - masas
- encastres, bloques y arrastre - arte y manualidades
- de madera - instrumentos musicales
- vehiculos y trenes - disfraces
- para el bafo e Muiiecos y Muiecas:
- mochilitas y luncheras - mufiecos
- alimentacion y accesorios - mufiecas y accesorios
e Juegos de Mesa y Ciencia: - peluches
- juegos de mesa - coleccionables
- puzzles e Vehiculos y Pistas:
- ciencia - vehiculos
e Aire Libre: - pistas y lanzadores
- deporte - a radio control
- rodados e Jugando a Ser Grande:

150



- de compras - Playmobil

- en la cocina - Lego
-ala mamay papa - Meccano
- oficios y ocupaciones - bloques y ladrillos

e Construccion:

Ademas, hay una barra de busqueda libre para completar con el producto, marca o
categoria buscada. En la cabecera de la pagina web hay un banner que alterna entre cuatro
imagenes clickeables: Una de "Our generation World", en la que se ve a dos mufiecas
merendando sentadas en el piso y el parque esta ilustrado en color fucsia con corazones en
rosa, lila, violeta. Una de "jDisfruta del aire libre" con el logo de la marca "Micro", en la que
hay una foto de una nena andando en monopatin (de color rosa, con casco rosa), en una
plaza ilustrada en verde y celeste. Otra de "Descubri los juguetes que acompafian vy
estimulan el crecimiento de nuestros nifios", en la que hay dos nenas jugando con peluches
de perros, uno rosa y otro celeste, y estdan en un ambiente blanco y rosa, asi como su
vestimenta es también en tonalidad rosada. Por ultimo, una imagen de "Momentos felices"
con la marca "Skip hop" con fotografias de un nene con mochila de vaca celeste y una nena
sentada en una sillita rosa, con fondo celeste.

Mas abajo, hay un banner con productos destacados y por debajo otro con cuatro
franquicias clickeables (Playmobil, Melissa & Doug, Fun Ster y Our Generation). Luego
aparece un banner de busqueda en el que figura el texto "; Te ayudamos? Encontra lo que
estas buscando?", con los siguientes campos a completar: precio minimo y maximo para

delimitar el rango a mostrar, "; Qué le gusta?", en donde aparecen las 8 categorias de la
barra de navegacién y la opcion de elegir "todo" y " Para qué edad buscas?" que también
permite seleccionar "todo" o una opcién de las 7 que brinda: "0 a 24 meses", "2 a 4 anos", "4

a 6 afos", "6 a 8 afos", "8 a 10 afios", "10 a 12 afios" y "12 afos y mas".

L %
4
d % G
oA an
e

Precio = (ARS)
Gl i
éTe avudumos? 2} ._ éQué le gusta? Todo ~
Encontrg lo que estas buscando - -
9 = e &Para qué edad buscas? Todo v

Mas abajo hay una seccién de promociones especiales y una de marcas, en donde

aparecen otras como "Hasbro", "Nerf", "Shopkins", "Disney", "My Little Pony", y mas.

3.4.2.2 Categorias de producto
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Al clickear en cada una de las ocho pestafias del menu de navegacion, aparece el
listado de productos, el cual se puede filtrar por precios, color, marcas y edad.

En bebés y primera infancia predominan los colores neutros y en su mayoria son
juegos de motricidad, encastrables, bloques, mochilas y baberos de silicona. Al ingresar a
los productos, aparecen fotos ampliadas y, en algunos casos, una de unx nifix usando ese
producto. Ademas, la descripcion detallada de las caracteristicas, la informacién -que se
desglosa en "marcas”, "edad" y "material"- y las calificaciones de usuarios. Al final de la
pagina aparecen los "companieros perfectos", que son productos recomendados. En el caso
de los baberos, si entramos al Unico de color rosa, en la foto aparece una nena; mientras
que en el caso de un babero amarillo con motivo de abeja y uno marréon de mono, el modelo
es un nene. En el caso del disefio buho en color azul, la modelo es una nena.

Edad: 6 a 36 meses Babero de Silicona Mariposa - Skip
= Hop

Califica este producto

C A )
$1.095
Descripcion:
> .
= Cantact: = | 1 | +
=D
= v
L™
= Compartic: f ¥ @
[ - @ informacién de envio
£2 )’
=
-~
Edad: 6 a 36 meses Babero de Silicona Abeja - Skip
<. Hop
/| .
= %k % % 1Callficacion(es) | Defa tu callficacion aca
A=
[ |

$1.095

Descripcion

Cantidad: = | 1 | +

"ff; ™ \( .
3 & L]
B / \ \\_/ Compartir: f W ®
N, # Informacion de envio
Babero de Silicona Buho - Skip
. Hop
Calfics este producto
$1.095

Descripcién:

Cantidad: = | 1 | +

Me lo llevo!

Compartir: f ¥ @

# Informacion de envio

El mismo patron se repite con las mochilas, en cuyas versiones que contienen el
color rosa aparecen fotos de nenas, mientras que en color azul aparecen tanto nenes como

nenas. Es decir, el color rosa aparece como territorio exclusivo de las mujeres.
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Dentro de Vehiculos y Pistas, en la mayor parte de los productos no aparecen fotos
de nifixs utilizando los juguetes. Sin embargo, en el caso de las alfombras que simulan una

pista, de 4 productos con fotos que incluyen personas, tres son nifios y una es una nifa.

Alfombra Y Autos De Construccidn
Melissa & Doug

. Califica este producto
=
==
$2.379
Descripcion
v, Cantidad: — | 1 | +
Me lo llevo! v
M‘ Comparti: f ¥ @

& Informacion de envio

Lo que se puede observar es que “Mufiecos y Mufiecas” aparecen juntos en una
misma categoria, si bien en el menu desplegable se puede seleccionar uno u otro por
separado. En el caso de las mufiecas, la marca Our Generation ofrece opciones como
mufeca cientifica, surfista, doctora, equitadora y ropa de skater, de trekking, de yoga, un
scooter, set de camping, de viaje y de snorkel, por ejemplo. Esta marca que incluye Giro
Didactico en su catalogo difiere de las marcas tradicionales que pudimos observar en El
Mundo del Juguete, que le asignan en sus productos un rol tradicional a la mujer como
madre o novia.

Dentro de "Jugando a ser grande”, hay juguetes relacionados a oficios, profesiones,
cocina, compras, sets de herramientas y algunos bebotes y mufiecas, que aparecen dentro
de la subcategoria "A la mama y papa", con lo cual se incluye al hombre en las tareas
vinculadas al cuidado de Ixs hijxs. En el rubro cocinas, compras y limpieza del hogar hay
mayor presencia masculina que femenina en las imagenes de los productos, en donde se
muestra a nenes planchando, cocinando, manipulando utensilios y comprando en el
supermercado.

Edad: 3210 anos Set Para Lavar Secar Y Planchar En
Madera - Melissa & Doug

Callfica este producto

$3.779

Descripcion:

Cantidad: = | 1 | 4

; -
a—'— Compartic £ ¥ ®
e ——
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Edad: 3 a 8 aflos Juego De Limpieza Con Spray -
5 Melissa & Doug

Calific este producto

$1.799

Descripcion:

Cantidad: = | 1 | +

Me lo llevo! L 4
ompartir: @

Edad: 3 a 8 anos Set De Cafeteria En Madera -
- Melissa & Doug

Callfics este producto

$1.839

Descripcion:

Cantidad: = | 1 | +

Me lo llevo! L 4

Comparti: f ¥ @

& Informacion de envio

3.4.2.3 Productos relacionados

En todos los articulos publicados dentro de la web, se incluye la seccion de
“Companeros perfectos”, que son los productos que aparecen sugeridos para adicionar a la
compra de un producto principal. Pudimos observar que los productos que se sugieren
pertenecen a actividades e intereses diversos y que no es una seleccion fija sino que se
establece de forma rotativa: se toman los productos considerados como aptos para el
mismo rango etario y cada vez que se abre una pestafia con un mismo producto, la
seleccion de “Comparfieros perfectos” se modifica. Al abrir dos pestafas con el mismo
producto, un set de carpinteria con herramientas en madera, catalogado como apto para 3 a
8 afios, en un caso aparecen como recomendados un set de cocina, una mufieca, una torta
de cumpleafos y un juego de dibujo, los cuatro también correspondientes al rango etario de

3 a7 u8anos:
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Comparnieros Perfectos

Set Cocina Grande Con Mufieca Mini Toddler Tiana Mini Abremente Grafismos Set Pastel De Cumpleafios En
Accesorios - Fun Ster Disney Princesas Madera - Melissa & Doug
$3.389 $269 $469 $1.799

m m m He e evet

En una segunda pestafa, las recomendaciones pasan a ser la misma cocina, un set

de belleza, un mufieco y un tren de My Little Pony:

Compafieros Perfectos

PlaySet de Belleza Valija Silla - Set Cocina Grande Con Mufieco Ciccio Bello Sunny My Little Pony - El tren de la
Fun Ster Accesorios - Fun Ster amistad
$1.669 $3.389 $1.499 $1.749

Me lo llevo!
_ Mejlciilevol

Me lo llevo!

Al tomar una cartera que figura como de “nena” en el titulo, se puede ver que los

productos recomendados son mas asociados a lo tradicionalmente masculino, como

tortugas ninjas, Playmobil de camiones, Lego de helicéptero y de Marvel.

Compafieros Perfectos

Lego Marvel 76089 Scarlet Tortugas Ninja Hot Head Raph Lego City 60179 Helicéptero Fingerlings Gimnasio De Jungla
Spider vs Sandman Figura y Accesorios Ambulancia Con Mono
$1.525 $615 $3.080 $2.262

He o fevet m He fo Heve! He e Hever
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Companieros Perfectos

Playmobil 5682 Camidn Shopkins Cutie Cars 3 Autosy 3 Crate Creatures Surprise Playmobil 5665 Camion
Bomberos Con Escalera Figuras - Candy Combo Monstruo Interactivo Tv - Sizzle Volcador

$2.795 $1.190 $3.580 $2.445

mm

3.4.2.4 Descripciones de productos

En Giro Didactico, las descripciones de los juegos y juguetes son, en la mayor parte
de los casos, una mencion de las caracteristicas objetivas como las medidas, la cantidad de
unidades y la funcionalidad u objetivos de aprendizaje de cada uno de los productos. Al no
existir la catalogacion de los juguetes por género, no se puede hacer una comparacion en la
adjetivacion utilizada para “juguetes masculinos” y “juguetes femeninos” en las
descripciones de los productos asignados tipicamente a cada género. Lo que se puede
observar es un bajo uso de adjetivos y, en los casos en los que aparecen, se relacionan a
los desafios y el desarrollo de las distintas habilidades en Ixs nifixs. A continuacién citamos
algunos ejemplos:

e “Edicion Titan Hero Series. Figura de Avengers™*

e “Fun Ster Valija De Belleza. -Con un secador que tira aire de verdad. -Tipo valija
para transportar facilmente todo. -Sirve como asiento y escaldn. -Incluye 17 piezas.
-Medidas 37cm x 27cm x 47cm Recomendado a partir de los 3 afios™®

e “Accesorios para afadir a tu coleccidon de trenes. Trencity es un sistema de vias y
vehiculos coleccionables con piezas encastrables de alta calidad. Trencity permite
armar infinitas variantes y construir historias que estimulan la imaginacion y la
creatividad de los nifios. jEs aprender jugando!. Los Disefios son totalmente
compatibles con las marcas internacionales. Si ya tiene un trencito de otra marca
puede ampliarlo con Trencity”®

e “jLidera tu propio escuadrén LEGO® Star Wars de Jedi y soldados clon con este
divertido pack de combate! Contiene 2 guerreros Jedi con espadas de luz, 2

soldados clon con blasteres y un speeder con cafiones y armas giratorias en los

% En https://www.girodidactico.com/figura-hulk-marvel-avengers.html
% En https://www.girodidactico.com/valija-de-belleza-con-accesorios-fun-ster.html
% En https://www.girodidactico.com/marcas/trencity/trencity-vagon-de-carga-de-policia.html
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extremos de las alas. -Incluye 4 minifiguras: Ki-Adi Mundi, Barriss Offee y 2 soldados
clon. -Contiene un speeder con cabina abatible y espacio en su interior para un
soldado clon, 2 cafiones y armas giratorias en los extremos de las alas. -Armas
incluidas: 2 blasteres para los soldados clon y 2 espadas de luz. -Este juguete
LEGO® Star Wars es apto para nifios de 6 a 12 anos. -El speeder mide mas de 5 cm
de altura, 10 cm de longitud y 12 cm de ancho™®’

En los casos de los bebés, a diferencia de El Mundo del Juguete, en Giro Didactico
se puede ver un enfoque diferente ya que, ademas de que en el menu de navegacion
aparece la categoria de productos para jugar “a la mama y el papa”, se toma mas en
consideracion las habilidades que se pueden generar a partir del uso de los bebotes para el
juego:

e “Valores educativos: - Imaginacion y creatividad. - Desarrollo emocional. -

Motricididad y coordinacién. Dimensién: 30 x 13 cm aproximadamente”®®
En el caso de las princesas o personajes femeninos, se resalta el caracter activo de ese
personaje y no el costado fantastico o magico de la historia:

e “jAntes que ella creciera, Princesa Bella era una nifita con grandes suefios y
muchas ganas de comenzar a vivir aventuras divertidas! 23 cm de alto™®
e “Minnie's Happy Helpers Bag Set tiene todo lo que tu pequefio necesita para unirse a

Minnie y Daisy en sus aventuras de Happy Helper. Este adorable conjunto de bolsos

viene con un teléfono celular que revela tu proxima mision cuando giras el dial y

otros accesorios listos para la mision, incluyendo un pasaporte falso y un pasaporte,

un pase de abordaje simulado. un brazalete y una hoja de calcomanias. Dos
amuletos salen de la bolsa de Minnie y se pueden encajar en la pulsera para obtener
un accesorio personalizable. Bolso rosa como se ve en Minnie's Happy Helpers de

Disney Junior. Incluye un teléfono celular ligero y con sonido que revela la préxima

mision de Happy Helpers. Accesorios que incluye: - 1 Teléfono celular liviano. - 1

Brazalete con 2 amuletos pop. - 1 Pasaporte falso. - 1 Pase de abordaje - 1 Hoja

adhesiva. - 3 Pilas AA™

Si bien, en lineas generales, en la web de Giro Didactico no pudimos encontrar una
diferenciacion por género marcada o una asignacion explicita de determinados juguetes a
nena o nene, encontramos alguna excepcion a la regla, en la que se puede leer cdmo se

hace referencia unicamente el género femenino en relacion a un set de té:

¢ En https://www.girodidactico.com/lego-star-wars-75206-pack-de-combate-jedi-y-clone-troopers.html
% En https://www.girodidactico.com/nenuco-a-comer.htm|

% En https://www.girodidactico.com/mu-eca-toddler-bella-disney-princesas-23-cm.html

" En https://www.girodidactico.com/cartera-minnie-con-accesorios-disney.html
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e “iCrea las mas dulces historias con el set de juego de Minnie Mouse! Divertite con

tus amigas y hace las mejores meriendas con el personaje mas dulce de Disney.

Incluye: - Tetera gigante. - Platos. - Tazas. - Cucharas™”

™ En https://www.girodidactico.com/juegos-de-rol/en-la-cocinaljarra-de-te-minnie-y-accesorios-disney.html
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3.5 Sintesis comparativa

A modo de sintesis, realizaremos una comparacion entre los aspectos principales de
las tres cadenas de jugueterias seleccionadas, tanto para los locales fisicos como para los
sitios web. Las cuestiones que tomaremos en consideracion, en relacién a los puntos de
venta fisicos son: el uso de los colores para significar el espacio, el agrupamiento y la
distribucion espacial de los juguetes, la senalética en los locales y la descripcion de los
productos. Ademas, revisaremos si hay una correspondencia en la distribucion de los
juguetes de acuerdo a un criterio de género en el merchandising externo e interno. En
relacion al sitio web, el énfasis del trabajo esta puesto en cémo estan conformados los
menues de navegacion, las herramientas de busqueda dentro del sitio y las estrategias de
recomendacion de productos asociados de cada una de las marcas. Indagaremos también
si la descripcion de los productos que se realiza en la web refuerza el sentido dado en las
demas secciones. Es en funcién de todos estos aspectos de analisis que nos interesa
determinar como -y si- cada una de las jugueterias logra generar sentido a partir de articular
elementos de la superficie discursiva basados en el género.

La nocion de codificaciéon por color nos permite dar cuenta de como los colores se
pueden utilizar para otorgar un determinado significado. En la estructura fisica de las
jugueterias y en los juguetes normalmente dicha codificacion esta dada por atribuir los
colores rosado o lila a lo femenino, mientras que para los varones, en primera infancia se
asigna el celeste y para las etapas siguientes suele destinarse el rojo y el azul. Con la
codificacién por color también podemos poner en evidencia el binarismo de género presente
en la estrategia de exposicién de los productos en las tiendas y la arquitectura de la
informacion del sitio web de cada una de las jugueterias: contar Unicamente con dos colores
implica que sélo se consideren dos sexos y se asocie cada color a un Unico género
determinado.

Al analizar los tres locales seleccionados de El Mundo del Juguete, encontramos
espacios asociados a nenes y nenas por su color y categorias de productos. Esta
diferenciacion se presenta desde las vidrieras, ya que en las mismas se aprecian divisiones
espaciales segun a qué género correspondan los productos exhibidos. Asimismo, dicha
organizacion representa la promesa del merchandising externo sobre lo que Ix cliente
encontrara en el interior del local. Pudimos comprobar que dicha promesa se cumple, dado
que dentro del merchandising interno predominan los espacios con sectores diferenciados

por color -rosa o celeste, segun sea el caso-, flejeras de distinto color segun la seccion y en
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dos de las tres sucursales las secciones de la tienda estan delimitadas por carteles
indicadores que establecen las categorias de productos.

Por el contrario, al observar los tres locales elegidos de la jugueteria Cebra se
contempla que los productos exhibidos en la vidriera no siempre reflejan la distribucion
espacial de juguetes al interior del local. Notamos que, por lo general, los articulos se
encuentran mezclados sin un criterio aparente de organizacion. En relacion al
merchandising interno, al igual que en El Mundo del Juguete, las secciones asignadas a
juguetes de uno y otro género aparecen espacialmente diferenciadas, siendo el caso mas
paradigmatico el de la sucursal del Obelisco. La misma posee carteles indicadores de las
secciones del local, los cuales sefialan que el subsuelo es el “sector nenes” y el primer piso
es el “sector nenas”. La marca utiliza la codificacion por color del género para designar los
distintos departamentos de la tienda que indican el publico al que apunta cada sector. De
esta forma, en el subsuelo el color del piso, los murales y las paredes son de distintas
tonalidades azules para senalar que el sector es de nenes; y el primer piso tiene el suelo de
color rosado, al igual que las paredes y los murales, lo cual connota la femineidad del area.
Si bien las otras dos tiendas analizadas no cuentan con espacios separados por género de
una forma explicita ni cuentan con una codificacion por color en la estructura del local,
logramos identificar que la légica de distribucion de los juguetes en todas las sucursales es
la misma. El primer impacto visual es la diferencia cromatica en cada area: hay sectores
donde predomina el color rosado y otros donde resalta el color azul en los packagings, con
juguetes de colores oscuros o brillantes.

En las sucursales de Giro Didactico pudimos identificar que el orden de los
productos en la vidriera y el interior del local, por lo general, se corresponden con un mismo
criterio de organizacion. Sin embargo, a diferencia de las otras dos cadenas de jugueterias,
como Giro Didactico trabaja con un sistema de franquicias, observamos que las estrategias
de disposicion de juguetes en el espacio no son las mismas en las sucursales que
analizamos. La sucursal de Parque Rivadavia presenta una separacién implicita entre
juguetes para un género y otro, en funcion de los estereotipos hegemaonicos que circulan en
la sociedad. Esto se evidencia en el primer piso, donde el espacio se encuentra dividido en
igual proporcion entre juguetes estereotipicamente masculinos y femeninos, de manera tal
que cada area ocupa aproximadamente la mitad del piso. El local de Retiro tiene una
vidriera sin diferencia de género, mientras que en su interior cuenta con dos secciones que,
por el color de sus productos y por las necesidades a las que responden, se puede pensar
que una estd mas asociada a varones y otra mas a nenas. La sucursal de Flores, al igual

que la de Retiro, no presenta distinciones de género en la vidriera y al interior del local esto
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es casi imperceptible, ya que el color se percibe uniforme a lo largo de toda la tienda y no
encontramos que los juguetes estuvieran agrupados en categorias que se correspondan
estereotipicamente a un género u otro.

En todas las jugueterias notamos que ciertas categorias, en tanto significantes
flotantes, no siempre se articulan en el discurso alrededor de los significantes “Nena” o
“Nene”, sino que dependiendo de la jugueteria y de cada punto de venta (fisico u online), se
transforman de momentos a elementos en la cadena equivalencial que se forma en torno al
punto nodal. Mdusica, arte, deportes y disfraces, en tanto varian en la agrupacion con otras
categorias y no logramos encontrar un patron comun que se reitere en todas las ocasiones,
no los podemos asociar con el discurso que atafie a un género especifico.

En el sitio web de El Mundo del Juguete, el binarismo de género se expresa a través
de la utilizacién de recursos propios del medio digital. Desde la barra de navegacioén, que se
ubica en la parte superior del sitio, se puede buscar juguetes por “nena” y “nene” antes que
cualquier otra categoria. Lo mismo sucede en la barra de busqueda de regalos, en la que el
género es el primer criterio para explorar los productos, antes que la edad. La asignacion de
determinadas categorias de juguetes a varones y nenas, que se puede observar en los
locales, aparece de forma explicita en la web, reafirmando de esa manera la estrategia de
disposicién de productos en los puntos de venta fisicos. Dentro de la web de la jugueteria
Cebra también identificamos que la marca contempla una nocién binaria del género. Si bien
desde la barra de navegacion no aparece el género sino Unicamente las categorias de
productos, la division por género femenino y masculino se evidencia en los banners
clickeables: "mufiecas" (ilustrado por un poni rosa) y "vehiculos" (ilustrado por un Playmobil
masculino), que redirigen a productos "de nifia" y "de nifo" respectivamente. Giro Didactico,
por su parte, no realiza distincion entre juguetes “para nena” y “para nene”, sino que en la
barra de navegacion cuenta unicamente con ocho categorias de productos segun los tipos
de juguetes y sus funciones. La seccion de busqueda, a diferencia de las otras dos
jugueterias, solamente cuenta con las variables precio, edad y gustos. Es decir, que en Giro
Didactico no se hace presente la distincién por género, ya que esta diferenciacién no forma
parte de los criterios aplicados para catalogar los productos online ni orientar el recorrido
por el sitio web.

Dentro de los locales de las jugueterias podemos encontrar categorias que, al estar
agrupadas espacialmente, se articulan de una forma especifica en el discurso, lo que
configura un determinado sentido. A su vez, en los sitios web vemos la agrupacion de las
categorias dadas en la arquitectura de la informacién: en la forma en que esta diagramada

la navegacion y en las herramientas provistas para la busqueda. Cada una de estas
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categorias que, en nuestro caso, son distintos tipos de juguetes que estan a la venta, se
encuentran articulados como momentos en el discurso.

En El Mundo del Juguete podemos dar cuenta de como la jugueteria configura el
sentido a partir de la codificacion por color -segun las secciones de los locales que cuentan
con paredes y flejeras de color celeste o rosa-, la sefalética antes mencionada, cédmo opera
el menu de navegacion del sitio y segun cdmo cada uno de los juguetes dentro de la web
estan catalogadas como de nene o de nena. De esta manera, para las secciones de
varones encontramos las categorias: “encastres”, “accidén”, “vehiculos”, “personajes”,
“construccién”, “herramientas”, “disfraces” y “artes, manualidades y libros”. En este contexto
contingente se configura una cadena significante donde funciona la ldégica de la
equivalencia, que articula los elementos diferenciales, y a través del significante vacio
“Nene” ancla en punto nodal y le brinda identidad a la formacién discursiva. La identidad se
logra formar siempre en relacion con un afuera constitutivo, aquello que demarca el limite
de la propia identidad, por medio de la légica antagonica. Asi, de forma diametralmente
opuesta -también como todo aquello que no es “de nene”- la cadena significante en la que
el significante vacio “Nena” toma el lugar de punto nodal, hilvana a través de las relaciones
las categorias de “mufiecas y bebotes”, “personajes”, “disfraces”, “sets de cocina”,
“‘compras”, “sets de belleza”, “valijitas”, “peluches”, “artes, manualidades y libros” y
“musicales”. Los juguetes que no son “de nena” seran justamente los de su contrario.

Por su parte, el proceso de conformacion del sentido ocurre de manera muy similar
con la marca Cebra. A partir de los sectores de la tienda -algunas veces marcados en la
comunicacion en la carteleria del local y otras por la codificacion de color- y de los banners
de la pagina de inicio del sitio web, podemos ver como Cebra da sentido a la clasificacion
de los juguetes mediante el género: qué categorias corresponden a los nenes y cuales a las
nenas. En torno al significante vacio “Nene” se forma la cadena significante que incluye a

”

los significantes flotantes: “robots", “figuras de accién”, “autos”, “pistas”, “camiones”, “4x4”,
“‘motos”, “herramientas”, “tractores”, “granja”, “dinosaurios”, “juegos de guerra”, “soldados”,
“construccién” y “pelotas”. Mientras, en torno al significante vacio “Nena” se articulan los
significantes flotantes “bebotes”, “mufiecas”, “peluches”, “electrodomeésticos”, “cocina”, “sets
de té”, “limpieza”, “bijouterie”, “maquinas de coser”, “sets de tocador”, “juegos de belleza”,
“valijitas”, “ponis”, “mascotas”, “maquillajes”, “casas”, “autos de mufiecas”. En ambos casos,
dichos significantes flotantes -en tanto que cada uno es diferente del otro- se vuelven
equivalentes en torno al significante vacio correspondiente, pasan a articularse como
elementos de una cadena equivalencial y el significante vacio toma el rol de punto nodal,

que fija el sentido de forma contingente en el discurso.
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Por ultimo, para el caso de Giro Didactico no encontramos ningun parametro que
nos permita reconstruir como la jugueteria construye el sentido al interior de sus locales en
relacion al género, ya que no hay un criterio comun y unificado entre las tiendas. Sin
embargo, la bajada de linea institucional estd dada en el sitio web que nuclea a todas las
franquicias y a partir de la cual vemos que en el menu de navegacion no existe una
categorizacion de los juguetes segun el género de Ix jugadorx. En la web no se realiza
distincion entre juguetes "para nena" y juguetes "para nene", ya que la barra de navegacién
estd armada en base a distintas categorias de juguetes segun su funcién y en ninguna parte
de la pagina se menciona al género como una variable de busqueda, sino que los criterios
son rango de precio, gustos de Ix infante y edad.

Tal como demostramos con la formaciéon de dos cadenas significantes antagdnicas
en funcion del sexo-género de cada jugadorx en El Mundo del Juguete y Cebra, vemos que
las jugueterias plantean propuestas a partir de la organizacion de los juguetes dentro de un
sistema binario de género. Asi, solamente existen los géneros varon-mujer, y ademas, se
da por sentado que el sexo de nacimiento se corresponde con el género. Ejemplos de esto
son los productos -presentados en la seccion de la primera infancia- con idéntica funcion y
caracteristicas, pero presentados con colores distintos y pertenecientes a distintas
franquicias, para indicar el género de Ix jugadorx: siempre hay sélo dos géneros posibles.
Este mismo caso en la pagina web de El Mundo del Juguete -con los productos con version
masculina y femenina-, aquellos que tienen asociados personajes masculinos y son de color
rojo o azul generalmente, aparecen catalogados como “para nene”; mientras que los que
estan ilustrados con personajes femeninos y tienen como color predominante el rosa, fucsia
o lila, figuran como “para nena”. En la jugueteria Cebra también encontramos versiones
diferenciadas por género en juguetes de iguales caracteristicas: segun los colores de los
productos, a la descripcidn objetiva se suma si dichos articulos son “de nene” o “de nena”.
En todos los casos, los juguetes sefalados para el género masculino poseen color celeste,
mientras que la version rosada se asigna al género femenino. En estos ejemplos
nuevamente vemos como se aplica la codificacion por color para indicar que un juguete se
corresponde a un determinado género.

En varias ocasiones, para los juguetes con caracteristicas virtualmente idénticas que
se encuentran situados de forma contigua en el espacio del local, la jugueteria Cebra realizd
en sus tiendas distinciones a nivel de las descripciones de los productos, que dan cuenta de
la concepcidén binaria del género que tiene la marca: cred carteles con textos diferenciales
segun el género al que corresponderia el juguete. En algunos casos, donde hay dos

articulos iguales en versidon femenina y masculina -segun la codificacion por color- el
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juguete azul o rojo exhibe una descripcion objetiva del producto sin alusién alguna al género
de Ix jugadorx, mientras que el mismo juguete de color rosado aclara que el juguete es de
nena. Dicha categorizacién de los juguetes entiende que lo masculino es lo neutro, lo
normal y lo por defecto, y en los casos en los que hay algo que se considera femenino se
debe diferenciar e indicar de forma explicita. El hombre representa a la vez el positivo y el
neutro, y la mujer es el negativo. Ademas da cuenta una concepcién de la mujer como lo
Otro, en tanto el hombre es el sujeto y la mujer se define en relacion a él.

Por ultimo, encontramos dos casos mas de juguetes en versiones de género que se
presentan en los puntos de venta de Cebra. En el primer caso, juguetes que existen en
version masculina o femenina de una categoria clasificada como del género opuesto,
sefalan dentro de la descripcién del producto para qué publico estan destinados. De este
modo, se destaca que la ubicacion espacial de ese juguete representa una excepcion vy, por
ello, requiere una versién adaptada con la codificacién de color correspondiente a su
género. El segundo caso son aquellos juguetes en versién masculina/femenina, donde no
s6lo cambia el color sino que también cambian las caracteristicas, personajes, funciones vy,
sobre todo, el tema. Por lo general, identificamos que en la versién femenina prevalecen las
situaciones que se ubican en el ambito doméstico, en el campo de la fantasia y las historias
de principes y princesas, y las profesiones que representan una extensién de las tareas
desarrolladas en el hogar, vinculadas al cuidado, la ternura, la suavidad y la dulzura. A los
varones, por su lado, se les ofrecen juguetes cuyos personajes ejercen profesiones en el
ambito publico, que representan situaciones de aventura, donde hay desafios y peligros.

En relacién a las descripciones de los productos en el sitio web, la adjetivacion
utilizada para los juguetes catalogados como masculinos en EI Mundo del Juguete se
relaciona a la lucha, los desafios, el enfrentamiento de situaciones riesgosas, 0 a lo sumo
son textos objetivos, meramente descriptivos del producto y sin calificativos. En los casos
de lo femenino se habla por lo general de lo bello, lo fantastico, el “jugar a la mama” o tomar
el té con "amigas", el cuidado, y los desafios se asocian principalmente a lucir bien para la
mirada ajena. De forma similar, en la pagina web de Cebra la division por género se
explicita aun mas en las descripciones de los productos, en donde la palabra "nifia" aparece
varias veces en los juguetes “femeninos”, de modo tal que pareceria que los mismos fueran
Uunicamente aptos para un solo género mientras que, ademas, los productos catalogados
para nenas se centran en lo "hermoso", la "belleza", las historias de princesas, y cuando se
habla de crear es en relacion a prendas de ropa, peinados, accesorios y la mayor "aventura”
que se presenta es la de "lucir espléndida". Por el contrario, los productos seleccionados

para varon tratan sobre situaciones desafiantes: persecuciones, luchas con enemigos,
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combatir el crimen, "mantener la paz", "construir de verdad". En contraste, Giro Didactico
describe sus productos con poca adjetivacion, de forma objetiva y refiriéndose a las
caracteristicas concretas de los juguetes, como por ejemplo las habilidades que potencian
en Ixs infantes, sus medidas, el material con el que estan fabricados, y se centran mas en
las capacidades didacticas de esos juguetes. Otra diferencia notable que presenta Giro
Didactico en relacion con las otras jugueterias, es que las imagenes de los productos en la
web, en muchos casos, incluyen a infantes del género opuesto al tradicionalmente asociado
a ese juguete.

Por ultimo, todas las jugueterias poseen una seccion de productos recomendados
en su sitio web. La estrategia de cross selling y up selling que aplica El Mundo del Juguete
confirma la separacion y diferenciacién por género como criterio para exhibir los productos.
En el sitio esta firmemente establecido qué juguetes aparecen como sugeridos en relacion
al producto principal que se esta visitando, de acuerdo al color, franquicia y género
asignado a dicho producto. Por ejemplo, si es rosa y pertenece a alguna de las categorias,
marcas o franquicias asociadas al target “nena”, la sugerencia de compra de otros
productos no excedera esas mismas caracteristicas. La estrategia de Cebra, a diferencia de
la que implementa ElI Mundo del Juguete, no esta en concordancia con la division de género
vista en las jugueterias y en los banners de la pagina. La misma se basa en la aleatoriedad
y, asi como en algun caso pueden aparecer productos recomendados asociados al mismo
género al cual pertenece el producto original, puede suceder que aparezcan juguetes para
el otro género o que estén mezclados. Los “companeros perfectos” de Giro Didactico, al
igual que los productos sugeridos de Cebra, no realizan una separacion por género en tanto
responden a una estrategia rotativa cuyo unico criterio es seleccionar productos asignados
a un mismo rango etario.

A modo de conclusion, podemos afirmar que en las jugueterias Cebra y El Mundo
del Juguete los juguetes estan catalogados como masculinos o femeninos segun una
concepcion binaria del género, que se evidencia en la codificacidon por color y, mayormente,
en la articulacion de las distintas categorias de juguetes, tanto a nivel del espacio fisico en
los locales como en la arquitectura de la informacion de la pagina web. A diferencia de las
otras dos cadenas de jugueterias, en Giro Didactico pudimos ver que la intencién de la
compaifiia, a nivel general, es no hacer una categorizacion de los juguetes por género, lo

cual esta mas alineado con su propuesta de ser una jugueteria centrada en lo pedagdgico.
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4. Conclusiones

A partir del analisis del corpus de investigacidon, encontramos que las opciones de
juego que ofrecen las jugueterias a Ixs infantes estan vinculadas a representaciones
estereotipadas de género, basadas en modelos binarios. En dos de las tres cadenas
jugueteras analizadas, al publico femenino se le ofrecen juguetes relacionados a las tareas
del hogar, al cuidado de bebés y mascotas, al cuidado de la apariencia fisica y a la
busqueda romantica enraizada en historias de fantasia sobre principes y princesas. Para
los nifos, las opciones presentadas estan vinculadas con juguetes que proponen el desafio,
la aventura y la accion, como juegos de construccién, armas, autos y muiecos de
superhéroes. Esto nos permite ver que para las mujeres se proponen, en el campo de lo
ludico, tareas vinculadas a la reproduccion en el ambito privado, mientras que a los
hombres se los incentiva a desempeniar tareas productivas en el ambito publico, donde se
presentan situaciones que necesitan una resolucion activa.

Estos discursos de las jugueterias se consolidan a partir de la comunicacion visual
en los puntos de venta fisicos, la disposicion de los productos en el espacio y la arquitectura
de la informacioén de sus sitios web, en donde identificamos que las formaciones discursivas
que anclan en los significantes “Nena” y “Nene” se corresponden con el discurso
hegemonico sobre qué es lo masculino y qué es lo femenino. Todas las identidades
discursivas poseen un afuera constitutivo a través del cual, mediante la l6gica antagédnica,
definen la propia identidad. La frontera entre lo masculino y lo femenino se transforma en
limite, en tanto cada uno es lo que el otro no es. De esta forma, en Cebra y El Mundo del
Juguete, observamos que predomina una concepcién binaria de género, donde solo existen
las posibilidades de ser varéon o mujer, en correspondencia directa con los sexos bioldgicos.
En las descripciones de productos de iguales caracteristicas con diferente color vy
pertenecientes a distintas franquicias, se evidencia esta logica binaria, que ubica a la mujer
como lo Otro, donde ella ocupa un lugar de inferioridad y el término varén es el privilegiado
y jerarquizado. En la misma linea, el masculino es considerado como el neutro y como
sinénimo de la humanidad universal: cuando en la descripcién del producto no se aclara a
quién esta dirigido, se da por sentado que fue pensado para nenes.

Desde la codificacion por color también podemos dar cuenta del binarismo de
género presente en las superficies discursivas de las jugueterias. En tanto los colores son
utilizados para connotar significados, a la hora de asignar espacios para nenas y para
nenes se implementé la codificacion por color asociada culturalmente a cada género para

los distintos sectores. Para los primeros afios de vida predominan los colores primarios y el

166



blanco, ya que no se busca la diferenciacion por género porque habitualmente los juguetes
apuntan al desarrollo motriz y cognitivo de Ixs nifixs y todavia no hay juegos que impliquen
la representacion de situaciones de la adultez. Sin embargo, para los casos en que existe
un mismo producto en versidn masculina y femenina, los colores asignados son el celeste y
el rosa respectivamente. En las etapas subsiguientes, cuando comienza la socializacion
diferencial y los juegos simbdlicos, la distincion de género cobra importancia y la
categorizacion y agrupacion de los juguetes esta mas relacionada con el género que con la
edad. Asi, para las nenas, los colores que las identifican son el rosa y el lila, mientras que
para los varones suelen ser el rojo y el azul mayormente.

La comunicacion de las jugueterias es relevante porque constituye una de las
formas de representacion del género en la infancia y, como vimos anteriormente, la manera
de representar a Ixs nifixs puede limitar sus posibilidades de imaginarse a si mismxs en
otras situaciones y roles en el proceso performativo de constitucion identitaria. La identidad
de género se comienza a conformar en los primeros afios de vida a través de la experiencia
de cada persona tanto a nivel individual como en la interaccion con los distintos ambitos del
entorno social, en los Aparatos Ideoldgicos del Estado, como son la familia, la escuela, la
Iglesia y los medios de comunicacion. Para este trabajo, entendemos a las jugueterias
como AIE, ya que funcionan mediante la ideologia y operan como una instancia de
legitimacion cultural.

Como mencionamos previamente, la identidad es una construccion simbdlica que se
hace en relacién a un referente, un Otro. La constitucién de dicha identidad es un proceso
discursivo de articulacion y de sutura nunca terminado, siempre condicional y contingente,
que se basa en la performatividad del género donde es en el hacer, en el actuar, que el
sujeto se constituye como varén, mujer u otra identidad no binaria. Entendemos al género
como una instancia de la ideologia y las actuaciones de género, en su repeticion, producen
la ilusion de una esencia natural que, sin embargo, al ser practicas discursivas estan
abiertas al cambio y la resignificacion.

Una instancia primordial donde se desarrolla ese proceso esta dada en el juego.
Para que la identidad pueda conformarse plenamente, el mismo deberia ser un espacio de
libertad en el cual Ixs infantes puedan jugar con el material de su eleccién. Sin embargo, al
analizar el corpus de investigacion, notamos que el mundo adulto -con sus obligaciones y
deber ser- se entromete en el mundo de Ixs nifixs y limita las posibilidades de imaginarse en
un rol diferente al esperado socialmente. Dichas restricciones al juego libre y no reglado se
inician al momento de la eleccion y compra del material lidico, ya que el primer filtro lo

realizan las familias segun sus propias expectativas en relacion al desarrollo de sus hijxs.
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En tanto la identidad, la infancia, el sexo y el género son construcciones sociales,
estan atravesados por las relaciones de poder existentes en un momento histérico y una
cultura particular. Tras haber rastreado los roles asociados a lo femenino y a lo masculino a
lo largo de la historia desde distintas teorias que explican como se originé la dominacion
masculina -la biologicista, el psicoanalisis y el materialismo histérico-, comprobamos por
medio de estadisticas que hoy en dia se perpetian mayormente los mismos roles. En el
analisis de nuestro corpus identificamos que los estereotipos de género que circulan en la
sociedad y la desigualdad que éstos traen aparejada sigue vigente a la fecha. Los discursos
que producen concepciones del género estereotipadas, en tanto formaciones discursivas
hegemonicas, parecen ser lo obvio, lo evidente, ya que funcionan como la ideologia y se
apoyan en el consenso social. Asi, representaciones de femineidad y masculinidad son
recortes arbitrarios de la realidad que reducen y simplifican las caracteristicas asignadas a
uno u otro sexo. Desde nuestra perspectiva, dos de las jugueterias evaluadas reproducen
los estereotipos instalados en la sociedad para exhibir sus productos.

La intencion de este trabajo es desnaturalizar y deconstruir los estereotipos de
género presentes en los discursos de las jugueterias, debido al gran impacto que tienen en
la constitucion de la identidad de Ixs pequefixs. Entendemos que desde la biologia no
existen diferencias a nivel del desarrollo intelectual, sino que las diferencias entre varones y
mujeres se generan en la cultura, a partir de los discursos que tienen lugar en los distintos
ambitos de socializacion. Al ser discursos hegemodnicos, nunca cerrados del todo, son
susceptibles de ser modificados, y sobre todo en un momento como el actual -que
consideramos de transicion- se abren las puertas para ese cambio.

Tal como vimos, el modo de representar lo femenino y lo masculino en el discurso de
las jugueterias tiene influencia en cémo Ixs infantes construyen modelos posibles de sery
expectativas respecto de los roles que podrian desempefiar a futuro. Es por esto que
creemos de vital importancia proponer alternativas de comunicacion en el campo de la
industria ludica que amplien el espectro de posibilidades para Ixs nifixs, sin vincular los
juguetes a un determinado género. La propuesta comunicativa de Giro Didactico categoriza
a los juguetes segun el aspecto pedagogico y la adquisicion de habilidades, por sobre el
género de Ix jugadorx. Esto lo hace a través de dividir el espacio fisico de las tiendas y
organizar el catalogo web segun las necesidades a las que responde el material ludico.
Ademas, no se basa en la codificacion de color para significar que un producto esta
destinado a un publico especifico y, al mismo tiempo, propone mostrar en las imagenes

ilustrativas de los productos a nifixs del género opuesto al tradicionalmente vinculado a la

168



categoria del juguete. Es decir, Giro Didactico invierte los juguetes estereotipicos para cada
género y la codificacion por color asociada a cada uno.

Sin embargo, desde nuestro punto de vista, el recurso de inversion del género no es
suficiente, ya que lo que se deberia buscar es representar absolutamente todas las
posibilidades y no sélo las negadas. A nuestro criterio, una buena comunicacion incluiria la
utilizacién de todos los colores para todas las categorias de juguetes, de forma tal que no
haya diferenciacion de juguetes por género. Ademas, uno de los aspectos que a nivel
comunicacional tiene relevancia es la agrupacién espacial de las categorias de productos,
por lo se deberia apuntar a organizar el surtido en familias de productos que no estén
asociadas entre si por el género y que los juguetes se correspondan con la satisfaccion de
ciertas necesidades. A modo de ejemplo, una buena disposicién de los productos seria
aquella donde unx nifix pueda encontrar un peluche al lado de un autito o una mufeca
Barbie al lado de un mufieco de Hulk. Si pensamos que los juguetes estan para ser jugados
independientemente del género de Ix jugadorx, se deberia representar en las imagenes
ilustrativas de los articulos a todxs Ixs nifixs. Si bien para este trabajo no analizamos el
disefio de los productos y sus respectivos packagings, consideramos que para lograr
juguetes sin género es necesario que estos mismos lineamientos se apliquen desde la
fabricacion.

Nuestra propuesta se enmarca en un contexto en el que las luchas del feminismo
consiguieron conquistas en el marco legal, lo que produjo leyes que les otorgaron a las
mujeres derechos y proteccion ante la discriminacion. Sin embargo, vemos que mas alla de
los avances en la legislacion internacional y nacional, las estadisticas actuales muestran
que la desigualdad de género se perpetua. Es nuestra firme creencia que un marco legal -si
bien es necesario- no es suficiente para alcanzar la igualdad de género. Es necesario que
las leyes estén acompafiadas de cambios en el plano ideoldgico, cultural y social. En tanto
el juego es una instancia de formacion cultural, podriamos empezar por pensar el cambio
desde el material ludico de nuestrxs nifxs.

Por ultimo, para profundizar en la tematica y ya que excedid el alcance de esta
tesina, otra investigacion se podria centrar en las condiciones de produccién de los
discursos de las jugueterias para indagar en las motivaciones y fundamentos de la
estrategia de comercializacién, comunicacién y disposicion del surtido de productos en sus

puntos de venta fisicos y online.
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