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Representacién de la infancia en
el discurso publicitario en Chile

Representation of Childhood in Advertising Discourse in Chile

RESUMEN

El articulo analiza las principales caracteristicas que presenta el discurso de la publicidad respecto de la infancia, y
su relacién con la perspectiva que los nifios tienen de esta etapa de la vida, tomado como referencia los «nuevos
estudios sociales» y el andlisis critico de discursos. Con esto, se busca complementar la perspectiva funcionalista de
los estudios de comunicacién en el &mbito del analisis de contenido, incorporando un enfoque discursivo que con-
sidere los aspectos contextuales, que puedan condicionar la interpretacién de los mensajes publicitarios. El método
utilizado, en una primera etapa, fue el anélisis de discurso aplicado a la publicidad infantil, donde se establecieron
las funciones posibles del mensaje, con el objetivo de explorar las representaciones sociales e identificar los estereo-
tipos utilizados para generar estos spots publicitarios. En una segunda etapa, y para contrastar los hallazgos obteni-
dos, se realizaron entrevistas grupales a nifios y nifias de estrato socio-econdmico medio de 10y 11 afos, de la ciu-
dad de Santiago de Chile. Al confrontar ambos resultados, se destaca una nocién compleja y relacional de infancia.
Una visién de si mismos como nifios agobiados por los adultos y de la adultez como ausencia de libertad efectiva, y
donde los arquetipos identificados hablan de una imagen del mundo adulto como condicién de pérdida respecto del
ejercicio de la creatividad, la imaginacién y la libertad. Estos arquetipos tienen su correlato en la oferta televisiva
infantil, donde en buena parte de sus series, la imagen del adulto es ridiculizada a través de la ironia y la parodia,
mostrandolos como poco competentes en sus roles de padres y en su autoridad moral.

ABSTRACT

This paper discusses the main characteristics of advertising discourse in relation to childhood and its engagement
with children’s view of this stage of life, in line with «<new social studies» and critical discourse analysis. This discus-
sion seeks to complement the functionalist perspective of communication studies in the field of advertising content
analysis by incorporating a discursive focus, taking into account contextual issues that may condition the interpreta-
tion of messages. Firstly, discourse analysis was used as a means of exploring social representations, identifying ste-
reotypes employed in children’s advertising in order to establish the possible functions of the message. To contrast
these findings, group interviews were conducted with 10 and 11 year-old boys and girls from middle-income families
in Santiago, Chile. A comparison of both findings reveals a complex and relational notion of childhood. Children see
themselves as burdened by parents, and adulthood as an effective lack of liberty, where the archetypes reveal an
image of the adult world as a state of loss with respect to the exercise of creativity, imagination and freedom. These
archetypes correlate to children’s television output, where a number of shows ridicule the image of adults through
irony and parody, presenting them as incompetent in their roles as parents and in their moral authority.
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1. Introduccién

A través de este articulo, se presentaran algunas de
las caracteristicas que adquiere el discurso publicitario
en televisidén respecto de la infancia. Estas caracteristi-
cas se confrontaran, en la discusién final, con la pers-
pectiva de los nifios acerca de esta etapa importante
de la vida.

Si bien, la representacién que hace la publicidad
de la infancia puede ser entendida como un reflejo de
los discursos que la sociedad tiene respecto de esta
etapa y del rol que se le asigna tanto al nifio como al
adulto, desde una perspectiva discursiva infantil, sur-
gen importantes interrogantes sobre su influencia en la
construccién de esos mismos discursos sociales. Con
esto, se busca complementar los estudios sobre el dis-
curso publicitario realizados desde el paradigma de las
influencias de la publicidad, donde la nifiez es vista co-
mo un estado de vulnerabilidad, en el cual el nifio no
alcanza a constituirse como un sujeto de interpretacién
propiamente dicho (Fernandez, 2006; Bringué, 2001
& Young, 1990).

Por el contrario, desde una perspectiva discursiva,
el proceso que se da entre la produccién del mensaje
y su interpretacidn no es lineal, sino que se construye
sobre la base de aspectos contextuales en términos de
la interpretacién de los mensajes (Vergara & Chavez,
2010).

Esta discusién cobra especial importancia si se
considera la alta exposicién que presentan los nifios a
la publicidad a través de la televisidn, el lugar que ésta
ocupa en su vida cotidiana y, por ende, la temprana
incorporacién de los menores a la 16gica del consumo.
Como consecuencia de este protagonismo, surge, des-
de diferentes 4mbitos, una preocupacién sobre los
efectos posibles que puede tener la publicidad y la te-
levisién en las audiencias infantiles.

Como muestra de esta preocupacién, Perales y
Pérez-Chica (2008) sefialan que la literatura cientifica,
en relacién a la infancia, presenta un consenso gene-
ralizado sobre el rol de los medios de comunicacién en
torno a tres ambitos: sobre el papel desempefiado en
la adquisicién de conocimientos, valores, actitudes y
pautas de comportamiento; sobre la forma en que se
produce esa influencia de forma simultinea a nivel
cognitivo, actitudinal y factico; y sobre su presencia en
la conformacién de estereotipos, pautas identitarias y,
como consecuencia, en la produccién de sentido.

En el caso especifico de la publicidad, ésta tam-
bién ha sido objeto de constantes preocupaciones, lo
que se expresa a través de una amplia regulacién so-
bre las emisiones de publicidad infantil a nivel interna-

cional (Ferrer, 2007).

2. Marco conceptual

En el marco de los «<nuevos estudios sociales», la
infancia se ha perfilado como un tema especifico de
estudio. La denominada «autonomia conceptual de la
infancia» implica pensarla como un objeto de estudio
por derecho propio y no como un mero componente
secundario del &mbito familiar, educacional, de politi-
ca pablica u otro (Prout, 2001). Ello no significa estu-
diarla de forma aislada, sino, por el contrario, su auto-
nomia conceptual es la que hace posible clarificar, en
mayor medida, la insercién de la infancia en contextos
institucionales y su permanente relacién con las trans-
formaciones socio histéricas y con los 4mbitos de gé-
nero, clases sociales, etnicidad y otros. Paralelamente,
estos estudios han comenzado a dar cuenta de compe-
tencias morales, cognitivas y sociales en los nifios, con-
tradiciendo de esta forma la investigacién tradicional
basada en metodologias rigidas y supuestos inhabilitan-
tes sobre la infancia (Mayall, 2001; Christensen y Ja-
mes, 2000; Greene & Hill, 2005; Woodhead &
Faulkner, 2000).

Desde esta perspectiva, cobra especial importancia
el modo en que los nifios enfrentan el mundo que los
rodea, el que esta determinado cada vez més por nue-
vas competencias y valores culturales asociados al con-
sumo. Como consecuencia, nos encontramos con ge-
neraciones que construyen su subjetividad sobre nue-
vas bases, donde resulta cada vez mas determinante
las imagenes que entregan los media (Vergara & Ver-
gara, 2008). En este sentido, la publicidad es parte
sustancial de la construccién social en términos de que
en ésta, se proyecta una imagen de la sociedad, la ge-
neracién de significados y las pautas de conducta. Es
asi como la recepcién de la publicidad y su relacién
con la percepcién de la realidad social constituyen un
proceso de formacidn cultural, donde se estructura el
conocimiento de la realidad para orientar, comprender
y participar en las interacciones cotidianas (Belmonte
& Guillamon, 2005). Es decir, la publicidad entrega
modelos, nuevos sentidos, valores, pautas de compor-
tamiento y formas de pensar e interpretar la realidad
(Catalan, 1982; Lomas, 2001; Vergara & Rodriguez,
2010). Es en este contexto donde adquiere particular
relevancia la pregunta sobre el discurso de la publici-
dad infantil y las mediaciones realizadas por los nifios
y nifias en cuanto sujetos de accidn e interpretacion.

En el caso de Chile, hay dos factores que se deben
ponderar al momento de aproximarse a la publicidad
infantil. En primer lugar, el protagonismo de la televi-
sién como principal soporte de publicidad en medios
tradicionales, la cual, en el afo 2010, alcanzé el
48,2% del total de la inversién, en el caso de la tele-
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como parte de la educa-
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segmento etario, lo que
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ro de forma regular por
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Grafico 1. Publicidad en programacién para nifios y nifias (6-12), segin rubro (afio 2010).
Fuente: CNTV. Publicidad en la programacién infantil y adolescente (2010).

visién abierta, y el 3,9% en el cable (ACHAP, 2010).
Por otra parte, y de acuerdo con los datos entregados
por el Consejo Nacional de Televisién (CNTV, 2008;
2010), la penetracién de la televisién de pago alcanzé
un 43,3%, incrementando significativamente la oferta
televisiva infantil a través de las sefales tematicas diri-
gidas a este segmento y constituyéndose en una impor-
tante plataforma medial para la publicidad infantil. En
cuanto a la programacién dirigida al target de nifios y
nifas de entre 6 a 12 afios en televisién abierta, ésta
alcanzé un 12% de la oferta de la programacién gene-
ral en horario todo espectador. Del total de la progra-
macién destinada a este segmento, el porcentaje de pu-
blicidad correspondié a un 22%, lo que significa que
por cada hora de programacidn, se emitieron aproxi-
madamente trece minutos de publicidad. Finalmente,
respecto de la distribucién de publicidad en programa-
cién infantil segdn rubro, la mayor concentracién se
advierte en: «Juguetes y Entretenimientos» seguido por
«Alimentos», con un 39,9% y un 22,8% respectivamen-
te.

Como sefiala Uribe (2005), la mayor oferta de
productos y contenidos televisivos infantiles se ha tra-
ducido en cambios sustanciales en la forma como la
publicidad representa la infancia, entregando una pro-
puesta y visidn respecto de ella. Un aspecto a destacar
en este sentido, lo constituye la autonomia econémica
de los nifios en sus decisiones de consumo. De acuer-
do con los estudios realizados sobre el tema por el
CNTV (2003), los nifios entre los 8 y los 13 afios ya

presentaban las

Este dinero se destinaba,
principalmente, a la satis-
faccién de sus necesi-
dades alimenticias a través de snacks?. Es interesante
destacar que este tipo de consumo se da de forma
transversal en todos los estratos socioecondémicos.

3. Metodologia

Si atendemos a que la publicidad infantil en televi-
sién no solo difunde contenidos, sino que ademés su-
pone una relacién con su audiencia, que pasa por una
forma de representarla desde los imaginarios, significa-
dos, conductas y mediaciones a través del producto, su
estudio debiera pasar entonces del anélisis de conteni-
dos al andlisis de discurso. Bajo esta perspectiva, un
discurso esta determinado por condiciones de produc-
cién y por un sistema lingiiistico (Bardin, 1986: 168-
169). Por lo tanto, su anlisis aplicado a la publicidad
infantil buscara establecer las funciones posibles del
mensaje a nivel connotativo, contextual y relacional,
con el objetivo de explorar sus representaciones socia-
les. Para Amigo (2007), el an4lisis de discurso, tanto a
partir del desarrollo de la Lingiistica Pragmatica como
de la Teorfa de los Actos de Habla, postula que parte
importante de los procesos de comunicacién se ubican
en el nivel de la connotacién, esto es, en aquello que
no es explicito, sino implicito. De ahi que las formas a
través de las cuales se da sentido a lo implicito no se
encuentran solo en la tarea de codificacién y decodifi-
cacién, sino que corresponden a redes de sentido y a
18gicas de interpretacién que revelan estrategias cogni-
tivas. Estas estrategias operan, a su vez, como «sentido
comny, permitiendo significar e interpretar, de mane-

competencias para Estrato socioecondmico (3)

decidir, discrimi- ltems de gasto BC1 (Alto) | C2 (Medio) | C3 (Medio-bajo) | D (Bajo) Total

nar e influir en las Cosas de colacion (*) 82% 88% 89% 91% 89%
s Utiles escolares 28% 22% 23% 14% 20%

decisiones de Locomocion 11% 4% 6% 5% 6%

compra; realidad

Tabla 1. ¢Cual es el destino del dinero que recibes?

que también era  (*) Galletas, snack, jugos, snack dulces, caramelos, bebidas, chocolates y barras recubiertas. Fuente: CNTV (2003).
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ra mas o menos similar dentro de un mismo contexto
socio cultural, la dimensién connotativa de los mensa-
jes. Uno de los aspectos centrales sobre el cual se pue-
den identificar las légicas de sentido de la publicidad
infantil es a través de la caracterizacién de estereoti-
pos, entendido éstos como la utilizacién de imagenes,
mensajes y roles sociales asociados a productos que
pertenecen al imaginario colectivo, y que son cons-
cientemente simplificados para su rapida y facil recep-
cién (Sanchez-Aranda, 2002).

Como senala Bardin (1986: 23), en este tipo de
anlisis no existen plantillas ya confeccionadas, solo se
cuenta con algunos patrones base, por lo general, difi-
cilmente traspasables. Esta complejidad metodolégica
explica por qué las aproximaciones al texto publicitario
pueden ser muy diversas, tanto en lo que se refiere a
sus perspectivas tedricas, como por los objetivos plan-
teados (Capdevila & Fernandez, 2006: 176). Con-
siderando estos antecedentes, se opt4 para este anali-
sis por el disefio de una parrilla que permita identificar,
desde una perspectiva interpretativa, los discursos de
la publicidad sobre la infancia a partir de los principa-
les estereotipos utilizados. Estos recibieron una ponde-
racién subjetiva sobre una escala de 10 a

minos de género. En este contexto, hemos identificado
cuatro estereotipos asociados directamente a la infan-
cia y su entorno, constituido fundamentalmente por
sus padres y pares. En primer lugar, y en relacién con
sus pares, estd la imagen del nifio varén, la cual se
manifiesta en dos polaridades: por un lado, y con
mayor protagonismo, esta el estereotipo que hemos
denominado como nifio-listo-erotizado, en el cual él
expresa el rol del varén conquistador respecto de la
mujer adulta. Por otro lado, esta la representacién que
se ha denominado nifio-bueno-responsable, al que sin
mostrarlo explicitamente, se le invita a asumir un papel
critico respecto de situaciones injustas. En segundo
lugar, se presenta al adulto en dos polaridades, iguales
en protagonismo: el estereotipo del adulto ridiculizado
respecto de sus roles, fundamentalmente como padre-
madre y esposo-esposa, y el adulto ridiculizado en su
discurso moralizante, sobre el «deber ser» infantil. Co-
mo elemento transversal de estas polaridades podemos
reconocer un papel comdn asociado a la presencia del
nifio: la capacidad de resumir y resolver las incon-
gruencias del mundo y del discurso adulto.

Como lo demuestra el anélisis de los spots de ce-

100, para determinar su protagonismo
dentro del discurso publicitario®. Por su
caracter cualitativo, esta «grilla» no trabajé
con una base representativa de un univer-
so determinado, sino que profundizé en
la significacién de los mensajes®. De ahi
que la validez del analisis sea, siguiendo lo
plateado por Krippendorff (1990: 230),
de tipo externa, en el sentido que los re-
sultados reflejen efectivamente fenéme-
nos reales sensibles al contexto y donde,

Adulto Ridiculizado/Roles

Nifo-Listo/Erotizado

Adulto Ridiculizado/Moral

Niflo-Bueno/Responsable

més que medir, se pretende captar la ri-
queza y complejidad del texto publicitario.

La seleccién de la muestra a analizar fue de tipo
intencionada®. Para esto, se definié un corpus de spots
publicitarios que cumplieran con dos criterios: que
éstos estuvieran dirigidos a nifios y nifias de entre 6 a
12 afios, y que promovieran el consumo de productos
alimenticios (snacks). Estos criterios se adoptaron res-
pondiendo al porcentaje de publicidad infantil dirigida
a este rubro (grafico 1) y al consumo de snacks que
presenta este segmento (tabla 1).

4. Presentacién de resultados

Las primeras caracteristicas que presentan los
spots analizados son las diferentes formas que adquie-
re la relacién fantasia-realidad en un mismo discurso,
con un marcado protagonismo de los varones, en tér-

reales Costa, el personaje principal llamado «Mono»
es un mufieco de trapo que asume una postura adulta
y que acude a un centro de masajes para ser atendido
por una modelo. Su actitud es la de un nifio-adulto
que busca, desde su aparente ingenuidad, ser acaricia-
do sensualmente por la mujer y, de esta forma, mani-
festar que es un hombre de éxito, mientras se come
una barra de cereal. Es interesante destacar que cuan-
do la mujer llama a un masajista hombre para que con-
tinGe con el trabajo, este personaje deja la camilla afir-
mando que ya se siente bien. De esta forma, queda de
manifiesto el placer que le provoca el masaje de la
mujer junto al sabor de las barras de cereales, transfor-
mando ambos placeres en una sola experiencia senso-
rial. En este contexto, el producto actda como media-
dor de la existencia y validacién de este tipo de sensa-
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ciones como licito para el nifio. En un segundo spot de
esta misma marca, el mismo personaje aparece dentro
de una cocina familiar acompafiado de dos nifos,
adquiriendo la postura de un adulto a través de un dis-
curso moralizante sobre la importancia del valor de
compartir; valor que él mismo no estd dispuesto a
practicar con sus cereales, ridiculizando el discurso
moral del mundo adulto. Aqui, nuevamente, la rela-
cién del producto con el nifio pone de manifiesto la
posibilidad de evaluar el discurso del adulto como un
formalismo no ajustado a la realidad, en la que lo indi-
vidual prima por sobre la solidaridad con los otros.

En el caso de los spots de chocolates Nestlé, los
dos personajes que aparecen son rostros jévenes de la
televisidn infantil chilena, invitando a los nifios a foto-
grafiase junto al chocolate, mostrando a través de un
aviso impreso demandas positivas: cémo cuidar a los
animales, al medio ambiente o el rechazo al «bullying».
Esto, con el objetivo de incentivar a los espectadores a
participar en un concurso en el cual se sortearan invi-
taciones para un recital de musica. Este espacio de
rebeldia contra determinadas practicas (el llamado es:
Chocolate Trencito se puso rebelde) se reduce a una
manifestacién de intenciones y a la posibilidad que
existe de ganar el premio de la promocién, con lo que
se resta un verdadero protagonismo a los nifios respec-
to de las reivindicaciones manifestadas. Es decir, sus
reivindicaciones no generan un impacto real, sino que
son meramente explicitadas, lo que pareciera ser sufi-
ciente, méas alla de la concrecién en practicas u accio-
nes concretas.

Finalmente, en los spots de las bebidas gaseosas
Bilz & Pap, el eje central es la combinacién constante
de elementos de la realidad con los de la ficcién, ridi-
culizando a los adultos en sus roles y en su ingenuidad,
respecto a las enredadas situaciones y los chascarros
cotidianos creados por los propios nifios. En un spot,
esto se da a través de la confusién producida por la lle-
gada de un supuesto novio de la abuela (que resulta
ser un gato), lo que altera a toda la familia. En otro
spot de las mismas bebidas, un hijo que tiene muchos
hermanos gemelos provoca un caos similar en los
padres. Si bien en ambos casos, los nifios se las inge-
nian para burlarse de los adultos de la casa y terminar
imponiendo que se les reconozca como los més listos
a los ojos de sus pares, cabe destacar que ellos se per-
filan como articuladores de la dindmica y sociabilidad
familiar. Sin su presencia y capacidad de revelar las
incompetencias y lo ridiculo que puede llegar a ser el
mundo adulto, la vida de la familia se presentarfa co-
mo rutinaria y desprovista de toda dimensién lddica.

En términos discursivos, es interesante destacar
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que no se advierte la existencia de una relacién con el
mundo adulto propiamente dicho, sino que se constru-
ye una propuesta de realidad desde el mundo del
nifio, donde se asume la cotidianeidad con elementos
de la fantasia. En esta propuesta, el mundo adulto se
critica de forma irreverente en dos dimensiones: la ri-
diculizacién del adulto en cuanto a sus roles y a su dis-
curso moral.

Esta irreverencia hacia la adultez se constituye en
el espacio desde donde se estructura el estereotipo del
nifio-listo y vardn, el cual se aprovecha de las incom-
petencias y torpezas del adulto para presentarse como
ganador entre sus pares. Este nifio-adulto manipula las
situaciones, aprovecha el momento, trabaja solo en
beneficio propio y, finalmente, usa su condicién infan-
til para salir de las situaciones problematicas sin tener
que responder por sus actos.

Este arquetipo de nifio-listo, de gran protagonismo
en los spots analizados, tiene su correlato en la oferta
televisiva infantil, la cual se construye en buena parte,
sobre la base de personajes de estas caracteristicas. A
modo de ejemplo podemos citar dos casos emblemati-
cos: por una parte, esta la serie infantil «Los Simpson»,
que nos muestra a una familia sumergida en la cotidia-
neidad y la ironfa. Tanto su estética como las situacio-
nes presentadas se fundan en el exceso y en los sarcas-
mos respecto a la realidad y a los recursos discursivos
de la televisién. El padre de familia parece estar mas
preocupado de si mismo que de sus hijos y la madre es
mostrada como distraida e insustancial. A pesar de sus
travesuras, los nifios de la familia parecen, muchas
veces, Mas «criteriosos» que sus padres, debiendo ejer-
cer un papel relevante a la hora de resolver los proble-
mas que sus padres suelen generar.

Por otra parte, esta la serie infantil «Los padrinos
mégicos», en la que el personaje principal es un nifo
de 10 afos que vive con ambos padres, los cuales no
le prestan mayor atencidn, dejandolo a cargo de una
joven nifiera egoista y descuidada. Sin embargo, este
nifio cuenta con el apoyo de una pareja de padrinos
con poderes méagicos, los que le conceden deseos, que
tienden a resolver sus problemas. A pesar del caracter
tragico de la historia, la serie es presentada en un len-
guaje irdnico y sarcastico, y sus personajes no son
necesariamente buenos o malos, sino mas bien moral-
mente débiles y egofstas, o bondadosos, una vez que
recapacitan.

Este contexto medial sintoniza con el discurso pu-
blicitario analizado, al dotar a sus personajes de las
actitudes de los protagonistas de las series menciona-
das anteriormente. Ya que, frente a un mundo desba-
ratado por la incompetencia de los adultos, se valora
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¢Esta la publicidad captando ciertos fenémenos discursivos
presentes en los nifios y magnificindolos en funcidn a sus
objetivos?, ése trata de que la publicidad influya en el modo
de cémo los nifios estdn concibiendo a los adultos?
Probablemente ambos procesos se den en forma simultinea
e interdependiente: cierta desmitificacién del rol y de la
autoridad del adulto es expresién de cambios socioculturales
en las relaciones intergeneracionales, los cuales son capta-
dos tempranamente por la publicidad y, al mismo tiempo, los

nifios utilizan sus relatos para la configuracién de sus

un relato propio, es decir, estos discursos, estan orien-
tados al reconocimiento de los pares infantiles y a la
disposicién de los nifios como triunfadores, superiores
a sus padres y provistos de las habilidades necesarias
para transgredir las reglas del mundo adulto, consi-
guiendo asf lo que buscan, que generalmente, consiste
en su propio placer.

Junto a este arquetipo se advierte, aunque con un
menor protagonismo discursivo, una propuesta del
nifio bueno y responsable, preocupado de causas jus-
tas. Sin embargo, éste no alcanza el éxito del estereo-
tipo del nifio-adulto. Su rol queda circunscrito a una

discursos y relaciones con el mundo adulto.

preocupacién recompensada con la posibilidad del
premio de una promocién. Aqui no hay astucia ni
ingenio como en el caso anterior, solo pasividad luego
de la denuncia de una causa justa. No se espera mas
de él, no tiene mas protagonismo que esperar un posi-
ble premio, no se pregunta qué va a pasar con sus rei-
vindicaciones. En definitiva, no puede ser considerado
como un sujeto responsable.

En el andlisis realizado, la infancia es vista como
un estado aparte del mundo adulto, en que se estimula
al nifio a ponerse en funcién de su deseo y propio
beneficio. No obstante, no se construyen instancias de
mediacién o relacién con este mundo adulto. En este
sentido, la infancia es concebida como la posibilidad
de disfrutar de una relacién carente de responsabili-
dad respecto del entorno inmediato.

5. Discusién

Los resultados expuestos en el apartado anterior
nos plantean las siguientes preguntas sobre el significa-
do y los usos de la publicidad entre los nifios y nifias.
{Cuénto influyen las representaciones que los nifios y
nifias tienen respecto de la infancia?, écémo son utili-
zados y socializados los estereotipos que hemos iden-
tificado? Al confrontar estos resultados con la perspec-
tiva que tienen respecto de la infancia, es posible esta-
blecer algunas relaciones entre ambos discursos. De
acuerdo con recientes entrevistas grupales, de caracter
no directivo’, realizadas a nifios y nifias de estrato
socioecondmico medio, de 10
y |1 afios, tanto en contextos
mixtos como de un solo sexo,
se ha observado una imagen de
la adultez que es, por momen-
tos, desoladora. Esta es presen-
tada como una condicién de
pérdida, en que se hace impo-
sible, debido a las circunstan-
cias de la vida, el ejercicio de la
imaginacién, la creatividad y la
libertad misma. En otros mo-
mentos, el uso de la ironfa, e
incluso la parodia, parece ayu-
dar a estos nifios a perdonar a
los adultos, debido a su fragili-
dad, caracter dubitativo e irra-
cionalidad. Es en estos momen-
tos, en que la imagen de los
adultos es ridiculizada de modo
semejante a aquélla encontrada
en el discurso publicitario, re-
velandolos como poco compe-
tentes en su roles de padres y
profesores, descalificando con esto su autoridad mo-
ral.

Al respecto, cabe preguntarse por el origen de esta
coincidencia: {estd la publicidad captando ciertos
fendémenos discursivos presentes en los nifios y magni-
ficandolos en funcién a sus objetivos?, ¢se trata de que
la publicidad influya en el modo de cémo los nifios
estan concibiendo a los adultos? Probablemente am-
bos procesos se den en forma simultinea e interde-
pendiente: cierta desmitificacién del rol y de la autori-
dad del adulto es expresién de cambios socioculturales
en las relaciones intergeneracionales, los cuales son
captados tempranamente por la publicidad y, al mismo
tiempo, los nifios utilizan sus relatos para la configura-
cién de sus discursos y relaciones con el mundo adul-
to. También es interesante comparar la imagen que el
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discurso publicitario presenta de un nifio capaz de
ejercer una critica social y establecer reivindicaciones
respecto de la adultez y las decisiones que ésta desplie-
ga con el discurso de los nifios y nifas entrevistados en
la investigacién. En este dltimo caso, por ejemplo, los
menores se manifiestan muy criticos respecto a la
constante trasgresién de parte de los adultos a una
«ética del discurso» (Habermas, 1989; 1991), dado
que, de acuerdo a su relato, no son escuchados en sus
razones y argumentos, no se les permite disentir, y los
actos de habla adultos que implican promesas y com-
promisos de algin tipo, suelen no ser respetados pos-
teriormente.

Por otra parte, los nifios y nifias parecen estar desa-
rrollando nuevos valores, debido en parte a la in-
fluencia de los medios de comunicacién y a los fend-
menos de la globalizacién cultural, tales como: el res-
peto a la naturaleza, a los derechos de las personas y la
no discriminacién. En Chile, por ejemplo, la nocién de
derechos de la infancia est4 siendo incorporada en su
lenguaje, convirtiéndose, en algunos casos, en una he-
rramienta reivindicativa. Ello ocurre, por ejemplo, con
los nifios que, por sus propios medios o recurriendo al
apoyo de otros adultos, estin denunciando a sus pa-
dres por maltrato fisico, o a sus colegios por actos de
discriminacién. Para Giberti (1997), quien ha analizado
situaciones similares en Argentina, estos casos ponen
en evidencia las fracturas existentes en un mundo adul-
to que parecia ser mucho mas compacto y que, ac-
tualmente, se muestra ante los nifios con toda su diver-
sidad ideoldgica, cuestién que estos Gltimos suelen ser
capaces de percibir con nitidez. Autores como Garre-
tén (2000) y Mayall (2001) han observado la emergen-
cia de una «ética intersubjetiva» o de «<compromiso mo-
ral», en el que los nifios enfatizan el bienestar interper-
sonal de menores y adultos sobre los principios rigidos.
Ahora bien, como se menciond anteriormente, el dis-
curso publicitario parece tener una relacién ambivalen-
te con esta capacidad critica y reivindicativa de los
nifos, al no otorgarles un protagonismo mas alla del ac-
to de comprar. Esto tendria una posible explicacién en
el peso de su objetivo comercial, con lo cual los otros
recursos utilizados quedan reducidos.

Finalmente, respecto del protagonismo del género
masculino en la publicidad analizada, ésta podria ex-
plicarse, al menos en parte, por los estereotipos que
manejan los responsables de las campafias publicitarias
desarrolladas para el segmento infantil. A esto, habria
que agregar que el discurso de los nifios y nifias entre-
vistados no es necesariamente innovador en términos
de género, ya que éste responde a una perspectiva tra-
dicional, donde el protagonismo de la mujer se reco-
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noce a través de estrategias veladas y, en consecuen-
cia, no manifiestas.

Notas

I Agradecemos al Fondo Nacional de Desarrollo Cientifico y Tec-
nolégico (FONDECYT) de Chile por el financiamiento entregado
para la realizacién de la investigacién en la cual se basa este articulo:
«La infancia en la perspectiva de los nifios. Un estudio discursivo en
estrato socioeconémico medio de Santiago de Chile» (FONDE-
CYT, 1100811). En este estudio participan, también, como co-in-
vestigadoras, Paulina Chavez y Ménica Pefia, quienes han cola-
borado en la redaccién del presente articulo y se ha contado con el
apoyo técnico de los profesores Pablo Contreras y Pedro Vera.

2 Asociados por lo general a la denominada «comida basura», los
snacks no forman parte de las comidas del dia, por lo que se utilizan
para satisfacer el hambre temporalmente en cualquier momento del
dfa. Su valor nutricional es bajo, contienen exceso de aditivos y por
lo general, no realizan una contribucién a la salud.

3 De acuerdo con la empresa de estudios de mercado ADIMARK
(2004), el mapa socioeconémico de Santiago esta estructurado en
los siguientes términos: estratos altos (ABC1): 11,3%, estratos me-
dios (C2): 20,1%, estratos medio-bajo (C3): 25,6%, estratos bajos
(D): 34,5% y extrema pobreza (E): 8,5%.

4 La identificacién de estereotipos publicitarios, entendidos como
categorias, se realizé de forma inductiva. Es decir, explorando el
texto publicitario con el objetivo de identificar las dimensiones de
mayor relevancia.

5 La parrilla disefiada para el andlisis de los spots publicitarios con-
siderd seis columnas: actantes (personas o personajes animados o
inanimados); lugar, audio; acciones; estereotipos identificados y
ponderacién de protagonismo.

6 Como sefiala Andréu (2000: 25), el muestreo intencional no obe-
dece a reglas fijas ni especifica de antemano el ndmero de unidades
a seleccionar por considerarse que éste puede ser alterado durante
la investigacién, con el objetivo de mejorar la calidad y riqueza de la
informacién. Por otra parte, se puede interrumpir la seleccién de
mas unidades cuando se entiende que se ha llegado a un punto de
saturacién por la cantidad de informacién recogida.

7 Estudio exploratorio realizado entre los afios 2010y 2011 a nifios
y nifias de estrato socioecondmico medio, residentes en la ciudad de
Santiago de Chile.

Apoyos
La fuente de financiamiento de este estudio fue el Fondo Nacional

de Investigaciones Cientificas y Tecnoldgicas de Chile, FONDE-
CYT. Proyecto Regular n® 1100811.
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