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RESUMEN

Este trabajo se centra en uno de los conceptosimp@stantes del marketing, la
publicidad, en concreto en el analisis de camppiibbcitarias. El objetivo principal de
este trabajo es profundizar en la evolucion deef@esentacion de la mujer en la
publicidad. Para ello se han analizado, como casestudio, una serie de campafias
publicitarias de la mufieca Barbie pertenecientdistmtas épocas.

Dicho analisis se ha realizado a través de unaduketgia interdisciplinar que se ha
enfocado de manera cualitativa y cuantitativa.riliais cualitativo se ha basado en el
modelo AIDA, y ademas se ha llevado a cabo un sindlenotativo y uno connotativo.

De esta forma se puede contrastar tanto el comtexioho el modo a través del cual se
ha transmitido el mensaje en cada una de las casppiblicitarias deBarbie

estudiadas.

Para apoyar este andlisis, se ha llevado a cabonweatigacion cuantitativa, una
encuesta realizada a una muestra de 200 individoos el fin de conocer sus
percepciones y opiniones acerca de la mufieca {tilaalcampafa publicitaria viral

lanzada por la empresa.

ABSTRACT

This essay focuses on one of the most importanesssr marketing: advertising; more
specifically, it centres on the analysis of adwengy campaigns. The aim of it is to delve
into the evolution of women’s portrayals in advartg. To do this analysis, some of

Barbie’s advertising campaigns have been studied.

This inquiry has been carried out from an intengistary methodological approach,
based mainly on a qualitative and quantitative ymisl The qualitative analysis has

been done by using the AIDA model and both denagaéind connotative analyses.



Different advertising campaigns of Barbie’s havermeompared by focusing both on

the content of the advertisement and the stratagsesl to transmit such advertising

message.

Finally, to support this analysis and get furthidormation, | carried out a field research
which consists of conducting an online survey gample of 200 individuals to know

their perceptions about the Barbie doll and it ébtertising campaign.
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1. INTRODUCCION
1.1.PRESENTACION Y OBJETIVOS

La publicidad, a diferencia de otras disciplinabrderketing, es a la que mas expuesta
se halla la sociedad y, aunque esta no sea cotesciarconstante repeticion de estos
mensajes genera un gran impacto social. En defnitilas campafas publicitarias

influyen en algo mas que en las meras decisionesriera.

Son muchos los temas representados en estos nsepsbjeitarios. Algunos de ellos
llegan a ser muy conocidos debido a la polémica gemeeran, por tratar sobre
determinadas materias que llegan a ofender a agumpos sociales. Uno de los mas
conocidos es el uso de estereotipos, como el depl@sentacion de la mujer en las

campafas de publicidad.

A lo largo de la historia de la publicidad, la ineagde la mujer ha pasado por una serie
de etapas que han influido en su manera de seesepnda. Estas etapas vienen
determinadas por el movimiento feminista originafo la década de los afos 60,

conocido como la Segunda Ola Feminista, diferenciaasi una etapa pre-feminista,

feminista y post-feminista.

De esta forma, el siguiente trabajo trata de pidizar en el impacto ideoldgico y social
de las campafas publicitarias, prestando espetdatian a la representacion de la
mujer. Concretamente este trabajo se centra emadisia publicitario en el que se
estudian seis camparfias publicitarias de la nBachie, comercializada por la empresa
Mattel, Inc, lanzadas en contextos historicos socio-econ@nyooulturales diferentes.
Las dos primeras campafias a estudiar datan deidasside la empresa en la década de
los 60 y se analizaran con mayor profundidad, asiccel Ultimo spot publicitario
creado porMattel, Inc en 2015 Asimismo, para tener una visibn panoramica de la
evolucion de las campafas publicitarias, tambiéooseentaran otros tres anuncios de
una forma menos detalladas dos primeros de la década de los 70 y el Ulimeste
altimo afio 2015, una campafa publicitaria de unabowacion deBarbie con una
marca de moda italiana. De este modo se pretenusceon si ha cambiado, o no, la
forma de representar a la mujer en los mensajelscipaiios a lo largo de la segunda

mitad del siglo XX y principios del siglo XXI.



Los objetivos fijados para este estudio van a ser:

El objetivo general es analizar campafas publiagagignificativas de la mard&arbie
para comprobar si la imagen de la mujer ha cambédoeelacion a los movimientos

sociales del feminismo y post-feminismo.
Los objetivos especificos para profundizar enraktson:

- Estudiar las diferentes acciones llevadas a calboBpdoie en la actualidad
mediante campafas publicitarias y comparar estascampafnas publicitarias
mas antiguas de la misma marca para asi relacgbmapacto de la publicidad

en la sociedad y viceversa.

- Analizar las percepciones y opiniones de consuraglogspecto a Barbie y las

acciones publicitarias llevadas a cabo por la esagpre

El andlisis de las campafas publicitarias se hadie a cabo a través de un enfoque
cuantitativo, basado en el modelo AIDA asi comouenanalisis denotativo y otro
connotativo; y cualitativo, a través de una encuestiline a una muestra de 200

individuos.

La aplicacion que este trabajo puede tener es tamwersitaria como empresarial. Por
un lado se pretende que sirva como caso de egtadiolos estudiantes de marketing y
publicidad que deseen profundizar en el tema toatad por otro lado, para que las
empresas interesadas lo puedan utilizar como irEfoign a la hora de desarrollar sus

campanfas publicitarias.

Cabe destacar que, debido a la extension del trahaj se van a analizar todas las
campafas publicitarias realizadas por la emprésa,imicamente las que resultan mas

relevantes para su estudio.

Ademas, la investigacion cuantitativa solo se halizado en una muestra de 200
individuos y en una zona geografica concreta, luagaque resulta atil como ejemplo
para el analisis que se ha llevado a cabo, no gedpoextrapolar los resultados
obtenidos. De este modo, este analisis puede spunto de partida para un estudio

posterior mas extenso y profundo.



2. MARCO TEORICO
2.1. DEFINICION DE PUBLICIDAD

La publicidad, tal y como hoy la conocemos, sergefisegun la AMA (American

Marketing Association), como la colocacion de amsy mensajes persuasivos en el
tiempo o en el espacio comprados en cualquieradmédios de comunicacion, por las
empresas comerciales, organizaciones sin finesiae,lagencias gubernamentales, e
individuos que buscan informar y/o persuadir anidsmbros de un mercado objetivo en

particular o publico acerca de sus productos, Giesjiorganizaciones o ideas.

La publicidad se basa fundamentalmente en el cémadgp comunicacion, ya que la
gran mayoria de definiciones hablan sobre comumnsajes a través de medios de
comunicacién para persuadir a los consumidoregratacomportamientos de compra.
De hecho, el padre de la publicidad moderna, D@gdvy, negaba que la publicidad
fuera arte, decia que es s6lo un medio de infoldnacin mensaje para lograr un Unico

proposito: vender. (Ogilvy, 67)

Por ello, tantdMattel, Inc.como el resto de las empresas crean conjunto We@s y
actividades de promocion que estan disefiados paratdizados durante el mismo
periodo de tiempo como parte de un plan de public@bordinada para cumplir con los
objetivos publicitarios especificos de una empr@saerican Marketing Asociaton

Dictionary). Es decir, crean campafias publicitac@s el fin de incrementar las ventas.

2.2. ELEMENTOS DEL PROCESO DE COMUNICACION PUBLICIT ARIA

Como se ha sefialado anteriormente, la comunicasda base de la publicidad. Por
ello, los elementos de la comunicacion humana ydes$a comunicacion publicitaria

estan estrechamente relacionados.

En este caso, el anunciante (emisor) generalmeneaa una agencia de publicidad
para que sea esta quien disefie y cree su anuneisdig). Este mensaje sera emitido
en los medios de comunicacidbn masivos (medio) plegar al publico objetivo
(receptor). Ademas, este proceso puede cerrars@wextirse en un ciclo a traves del
control de efectos, la evaluacién de la eficaciasdeactividad publicitaria llevada a

cabo por el anunciante. (Ortega, 2004)



Agencia
Publicidad

Imagen 2.1 Elementos de la comunicacion publicitaria

Fuente: Elaboracién propia a partir de Ortega (20

Adicionalmente, la comunicacion publicitaria posk®Es componentes para conse(
los objetivos perseguidos en el publico obje

- El componente informativo trata de dar a conoagw abbre el obje del anuncio.

- El componente persuasivo trata de influir en lasq@®as, de modificar su conduct
través de la persuasidacional, emotiva e inconscie (Gurrea, R. y Urquizu, F
2015).

Lo cierto es que; tal y como afirman O’Guinn, Allgrsemenik; la publicide, sin este
componente persuasivo, seria noticia, pero no @datl. Y es que no solo se trata
informar acerca del producto o servicio y sus daré&ticas, también busca irir en el
comportamiento del consumidor para provocar la cange este producto cervicio
(O'Guinn, C., Allen, T. y Semenik, J., 20.

2.3. INSTRUMENTOS DE COMUNICACION

En el punto anterior se han mencionado los elersedel proceso de comunicacic
uno de ellos son los medios masivos de comunicateuecision que deben de ton

las empresas a la hora de transmitir el mensajkcjabio a través de uno u otro cot



gran importancia, ya que se conseguira llegar amayor o menor nuimero de
consumidores y el coste de emision del mensajeiéaniriara.

De esta forma se diferencian dos categorias deospdblicitarios:

Por un lado estdn los medios convenciondldbove the line) son los medios
principales a los que se destina la mayor partagdmversiones en publicidad:

INTERNET
EXTERIOR

Imagen 2. 2. Medios Convencionales

Fuente: Elaboracién propia a partir de Ortega (2004

Los medios no convencional¢Below the line),denominados también como la otra

publicidad, estan formados por un conjunto de atatles y medios diferentes entre si:

MARKETING DIRECTO

Imagen 2. 3. Medios no Convencionales

Fuente: Elaboracién propia a partir de Ortega (2004

Aunque la empresBarbielleve a cabo campafias publicitarias tanto a trdeéwmedios
convencionales como de medios no convencionalde, etudio se centra en los

mensajes transmitidos en los medios convencionales.



2.4. OBJETIVOS PUBLICITARIOS DE LAS EMPRESAS

A la hora de realizar sus campafas publicitareas,empresas se fijan unos objetivos
inmediatos que, habitualmente, son comunes a &ll#asy que tienen como fin dltimo

incrementar las ventas de sus productos o servicios

Uno de los objetivos principales es dar a conotgir@ducto o marca, sobre todo
cuando se acaba de lanzar un nuevo producto aawo muercado, e informar acerca de

las caracteristicas y los nuevos usos de este.

Por otro lado, hay objetivos que buscan incremdataotoriedad de marca. Mediante

esto, aumenta la probabilidad de que la marcadepsirada en una situacion de compra
impulsiva. También tratan de crear, mantener o raejanto la imagen de marca como
la imagen corporativa. Otros serian atraer al pabtibjetivo a los establecimientos,

localizar nuevos clientes, contrarrestar las aesotle la competencia o mantener la
fidelidad de los clientes. (Ortega, 2004)

Generalmente, estos son los objetivos publicitagoe Barbie fija en torno a sus

campafas.

2.5. EFICACIA PUBLICITARIA

Tras haber realizado una campafa publicitaria,elapresas necesitan conocer los
efectos que ha producido esta en el publico alsgudirige. De esta forma podra saber
si es necesario mantener, aumentar o reducir toss@s economicos dedicados a dicha

campanfa.

Para poder analizar estos efectos, es necesarioefumunciante realice unas
investigaciones conocidas como pretest y postetdigiarios. Con los primeros, se
evallan los anuncios desde su concepcion inicithhel acabado de estos para valorar

si alcanzan los objetivos marcados.

Por otro lado, los postest publicitarios buscanocen los efectos que las campafas
tienen en el publico objetivo en cualquier momedéd desarrollo de estas (Ortega,
2004).
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2.6. MODELOS PUBLICITARIOS BASADOS EN EL APRENDIZAJ E

Existen una serie de modelos basados en el apapmdgue consideran que la
publicidad hace pasar a las personas por diferetdgss sucesivas y jerarquizadas de

aprendizaje, que llevan a las personas a la tondaasion de compra o no.

Uno de estos modelos es el DAGMAR o ACCA, este it@ncorresponde a las
iniciales de las cuatro etapas por las que la @dbll hace pasar a las personas
(Atencién, Comprensién, Conviccion y Accion) y gatie la necesidad de definicién de

objetivos publicitarios para que los efectos desptiedan ser medidos.

El modelo AIDA dicta que la comunicacion debe seguiatro etapas (Atencion,

Interés, Deseo y Accidn) para conseguir un compuoeiato favorable del consumidor.

El modelo de Lavidge y Steiner postulan que laipidad sigue un proceso de seis
etapas (lograr notoriedad, conseguir el conocirjenbtener apreciacion, tener la
preferencia, obtener la conviccion y lograr la camppara conseguir el comportamiento

de compra.

Por ultimo, el modelo de Rogers se estructura anocfases (informacion, interés,
evaluacion, prueba y adopcién) y su fin tambiércasseguir el comportamiento de

compra. (Ortega, 2004)

Tal y como se comentara mas adelante, este anglibigcitario se hara en base al
modelo AIDA ya que es el modelo que mas se hazatib y estudiado a lo largo del
grado de Marketing e Investigaciéon de Mercadoscasio el que mejor se ajusta al

analisis que se va a llevar a cabo.

2.7. LA IMAGEN DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD

La primera ola del movimiento feminista, cuyo objetprincipal era adquirir el
derecho al voto de la mujer, data de finales agbsXIX y principios del XX, aunque
no fue hasta la segunda ola cuando este movimiewntorepercusion en los medios de
comunicacion, ya que era entonces cuando estoscsateaban en auge y, por tanto,
comenzaban a influir con gran fuerza en la sociedasl activistas eran conscientes de
coémo la publicidad repercutia en ésta y, tambiénladorma en que los estereotipos,

concretamente la imagen femenina, eran representawlcella. Por ello, se puede
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afirmar que la imagen de la mujer en la publicidadbasado por una serie de etapas en

los dltimos 50 afios que han hecho que su repres@mise vea modificada.

La primera de las etapas se conoce como la eréemieista (de 1950 hasta los
primeros afios de los 60) y se caracteriza por leadidn de la mujer en entornos
privados, generalmente en el hogar. Courtney y é&@tk, en su estudio de la mujer en
la publicidad, observaron que la perspectiva equiase representaba a la mujer en los
anuncios era como ama de casa, donde no tomabsiodesi importantes, que era
dependiente del hombre y que este la veia comobjgtoosexual y no como una
persona. En conclusién, la mujer aparecia en losajes publicitarios de forma pasiva
(Courtney, A. E., & Lockeretz, S\W. , 1971).

A partir de los 60 hasta los 80, aproximadamemarexio el movimiento feminista que
tenia como objetivo cambiar la desigualdad existentre hombres y mujeres. Por ello
a esta etapa se la conoce como la era feminis@a.dgrios aspectos que reivindicaba
este movimiento era el de la importancia de lagsgmtacion de la mujer en los medios
de comunicacion, dada la influencia que estosniemela sociedad (Biermann, 2009).

Estos cambios en la sociedad repercutieron en bficmlad. Dichos cambios fueron

estudiados por Schneider y Schneider que concloyamajue, aunque los perfiles tanto
de la mujer como del hombre habian sufrido algursmbios, las diferencias entre
ambos seguian existiendo. (Schneider, K.C., & SdeneS.B., 1979)

Cuando el movimiento feminista parecia habersebidigdo, comenzo la era post-
feminista (a partir de 1985), que, basandose pattiente en la obtencion de derechos
legales y en el éxito politico y empresarial deialgs mujeres, defendia que la igualdad
social entre hombres y mujeres ya se habia heduwtivef y, por tanto, el movimiento
feminista se consideraba algo del pasado. A pesaelld, los publicistas seguian
utilizando a la mujer de manera estereotipada esnaswincios. La figura femenina
continuaba siendo representada principalmente @mede casa, un objeto sexual que
dependia del hombre. Jean Kilbourne lleva analizaladimagen de la mujer en
anuncios publicitarios desde 1968 y afirma quenxielos de representacion de la
mujer que predominan siguen siendo aquellos questnauea una mujer objeto que es

sumisa al hombre (Kilbourne, 1999).
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En la actualidad, varias activistas han estudiadstlacion actual en la que se halla la
mujer respecto a la coyuntura econémica de estos wnftoncluyen que, aunque la
cultura popular del postfeminismo dice que se heseguido la igualdad de género, la
mujer de ahora es una persona hiper-consumistaantela preocupandose por la
imagen personal y, por tanto, contribuye a perpetuamagen de objeto sexual, que no
ocupa altos cargos por eleccién propia, aunqueisss @conémica actual cuestiona si
realmente el acceso a altos cargos en el munda empresa se debe realmente a una
eleccion personal o a obstaculos en la carrereegimfal.(Negra, D. & Tasker, Y.,
2014).

Cabe destacar el analisis que Williams hizo sobsesistemas culturales, en el que
establecid que en todo proceso cultural se distimdgtes rasgos diferentes: los rasgos
dominantes, que, como su propio nombre indicaJa®gue predominan sobre el resto;
los rasgos residuales, rasgos que se generardrpasaelo pero que todavia continian
en el presente; y los rasgos emergentes son losguaFean continuamente en el
presente (Williams, 1988). Este analisis puedeapbicado al movimiento feminista, de
forma que en la actualidad hay rasgos de este gopapes dominan sobre otros, el hecho
de que la mujer haya salido de ese ambito del hagars, como la cultura patriarcal,
gue presentan caracteristicas residuales; y rasgesgentes, que pueden llegar a ser
rasgos dominantes en el futuro o meros rasgosatieos.

2.8. CATEGORIAS DE REPRESENTACION DE GENERO EN
PUBLICIDAD

Goffman estudio las diferentes expresiones de géseia publicidad y, tras observar
gue habia una serie de patrones que se repetsaardanizé en diferentes categorias:
(Goffman, 1979)

» Tamafo relativo: Los anuncios de esta categori@septan a la mujer en un

tamafio mas pequefio que a los hombres.

 Tacto femenino: En esta categoria, las mujereseapartocando objetos de

forma no utilitaria y a si mismas de manera deficad

* Ordenamiento de funciones: Las mujeres desempeé@palgs asistenciales,

mientras que los hombres son retratados en pagjelagivos.

13



» Ritual de subordinacion: En este caso, la figuraci@na aparece representada

de manera sumisa, dependiendo del hombre.

* Retirada permitida: Esta categoria hace refereadts anuncios en los que la
mujer es una persona desorientada, ausente, dhstsainecesitada de

proteccion.

» La familia: Los anuncios que representan nuclewsliizres en los que la hija se
parece a la madre pero el hijo no se parece akpBdto indica que mientras las
nifias tienen que sequir el patron de las madrgst@okexual que depende del
hombre y se ubica en el hogar), los nifios puedgmirsgu propio camino que
les ofrece mas posibilidades de eleccion tantmses el ro paterno como

otros.

Tedricamente, la imagen de la mujer en la publatgiaque ha evolucionado a lo largo
de estos 50 afios. En cambio, en la practica seaftralgue no siempre es asi: aunque
en algunas formas de representacion si que hachab&levolucion, como a la hora de
representarla inicamente como ama de casa; emotraxluso se ha retrocedido,

como en la representacion de esta como objeto.
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3. METODOLOGIA

Tras haber realizado una busqueda de informacittio e la publicidad como de
imagen que esta proyecta sobre la mujer, se vao@eger a analizar lacampanas

publicitarias de Barbie:

El primer andlisises un anésis objetivo que se centra en la descripcion de

elementos visuales de la imagen, es decir, se@aliaar un andlisis denotati

También se va a utilizar el mod AIDA, un modelo basado en el aprendizi

eAccién
GDeseo

eInterés

(@) .,
Atencion

Imagen 3. 1. Modelo AIDA

Fuente:Elaboracior propia a partir de Ortega (2004)

El modelo AIDA (atencion, interés, deseo y accifu® propuesto por Eli. St. EImo
Lewis en 1898. En un principio, el modelo solo edvat con las tres primeras fa
(atencion, interés y deseo) y, posteriormentepyytcluna cuarta y ultima fase (accid
Cabe destacar que este modelo no solo se ha ddiligara el andlisis campafas

publicitarias, sino que tarién se usa en la venta persof@itega, 200¢.

En primer lugar, segun este modelo, hay que cépttencion del publico objetivo pe

lograr el conocimiento tanto de la marca como roducto.

15



La segunda fase trata sobre despertar el integégjeeir, que la atencion antes
mencionada sea continuada, intentando satisfacemet®sidad de curiosidad del

consumidor.
En tercer lugar, hay que fomentar el deseo de pesgeeoducto de dicha marca.

Y, por ultimo, conseguir la accidon de compra oahportamiento deseado mediante el

mensaje.

Para terminar con el andlisis de las campafasatiza® un analisis connotativo. Para
ello se analizaran los elementos que no se visumkn la imagen, es decir, la imagen
que se trata transmitir. Por ello, este andligseti un enfoque ideolégico y mas
subjetivo que implica incorporar un punto de vigitico basado en teorias culturales de
andlisis de los medios audiovisuales, principalmeptopuestas por Kilbourne,
Williams, Tasker y Negra asi como teorias de corées sociologico como las que

ofrece Goffman y Schneider y Schneider.

Ademas, para completar el andlisis de las campa®asealizard una investigacion
cuantitativa, una encuesta online de 12 preguniaspgrmita obtener las opiniones de
una muestra de 200 individuos. Dicha encuestagedtaidida en dos partes, la primera
constara de preguntas acerca de la mufieca y ladsegervira para conocer la opinion
sobre una de las ultimas campafias publicitari@adiz a cabo por la emprelstattel,

Inc. De esta forma se obtendra informacion sobre lai@pique los encuestados tienen

sobre el producto y las acciones llevadas a catzoualicitarlo.
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4. ANALISIS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS

Previamente se ha definido el concepto de campallciparia como el conjunto de
anuncios y actividades de promocion que estan aigefipara ser utilizados durante el
mismo periodo de tiempo como parte de un plan 8égidad coordinada para cumplir
con los objetivos publicitarios especificos de wrapresa(American Marketing

Asociaton Dictionary)

Barbie en todas sus campafas publicitarias, trata dlariein el consumidor, tanto en
nifos como en adultos, no sélo para que su prodedocadquirido sino que, ademas,

también intenta incrementar su notoriedad de marca.

4.1. HISTORIA DE LA EMPRESA BARBIE

Barbie es la marca de muiecas fabricada y comercialipad#atte, Inc, y, desde

hace muchos arfios, es considerada como la mufiedamm@sa del mundo

La empresaria estadounidense Ruth Handler credlaeBen los afios 50, cuando se dio
cuenta de que su hija Barbara, a la que debe sbreppreferia jugar con mufiecas de
caracteristicas adultas en vez de infantiles. Blwase inspir6 en la mufieca alemana
Bild Lilli, a la que transformd, tras comprar susreéchos, en Barbie, que salié al

mercado en marzo de 1959. (The Barbie Collection)

El primer aspecto que lucio la mufieca era un peimatlio y un bafador blanco y

negro. Su primera transformaciéon fue el ajusteudec§os, que dejaron de mirar hacia
un lado para mirar hacia el frente. Después de &stmufieca ha ido actualizandose
hasta llegar a ser como es ahora. Esta primeraaadtie fabricada en Japon y, durante

su primer afio de vida, se llegaron a vender un@a$@6 unidades. (Mattel, Inc.)

La estrategia de mercado que utilizaba la empredaasaba fundamentalmente en la
publicidad en medios de comunicacibn como la telémi 0 revistas, esto ha sido

copiado por otras empresas fabricantes de juguetes.

Es cierto que, a pesar de ser la muiieca mas veyndida famosa de todos los tiempos,
Barbie ha sido muy criticada por aspectos como ajaa una falsa imagen sobre el
cuerpo de la mujer, lo que promueve a la anorexila® nifas que tratan de imitarla.

Ademas, lanz6 al mercado mufiecas corBarbie Babysitter (1963), que llevaba
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como accesorios un libro en el que se podia leda portada COmo perder pespo
“Slumber party Barbie’una mufieca que llevaba como accesorio una bageeltenia
como peso establecido 110 libras (50 kg) (Boon&420

También genero cierta polémica sobre aspectosleaciecomo el lanzamiento en 1967
de la mufieca “De color Francie”, la cual no teaiggos afroamericanos, unicamente el
color de la piel; o machistas cdmeen Talk Barbie’, una mufieca que decia varios
tipos de frases, la mas polémica &ras matematicas son dificiles’en las que la

inteligencia estaba totalmente ausgB@one, 2014)

A raiz de todo esto hay que cuestionarse qué imiagdanido Barbie en la sociedad a
través de la publicidad y si sigue teniéndola oshfido cambios que reflejan los

cambios sociales o si refuerza e influye con ldsrea tradicionales.

4.2. ANALISIS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS DE BARBIE

Al tratarse de un producto nuevo, la forma de darloonocer fue a través de una
campafa publicitaria innovadora que capto la afenade muchas nifias, publico

objetivo de la empresa y consumidor potencial dadiycto.

Las dos primeras campafas a analizar pertenecedéadda de los 60 y, aunque ambas
son distintas tanto en formato como en contenidmeasaje transmitido en cada una de

ellas es similar.

La primera campafa data de 1965. Es un anuncieviiga en el que a simple vista se
observa a una madre y a una hija jugando con datecas Barbie. En la imagen
también aparecen accesorios de la mufieca comocadaede pelo, peines y cepillos,
champu y una percha con varios vestidos colgadad. ekdemas, aparece texto en el
que se puede leer “Mama, ¢tenias una mufieca Barbigs viejos tiempos?”, “Mama,

¢como se hace un rizo?” y “Mama, ¢conjuntan unpstaa azules con un vestido
verde?”. Al pie del anuncio también aparece unoteaxtlado “Ella aprendera de ti,

Barbie ayudara”.

Respecto al modelo basado en el aprendizaje All2Ae aestacar que, tratando de
pensar con la mente de aquellos afos, si que asuntio que atrae la atencion del
publico objetivo, tanto de nifias como de madresguyea es a estas Ultimas a quienes

verdaderamente va dirigido. El hecho de ser ungtgyque tiene tantos accesorios es
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causa de esta llamada de atencion porque, en @gjaéibs, pocos juguetes estaban tan
desarrollados como Barbie. En cuanto al interésdifierentes slogans que aparecen en
la imagen despiertan el interés en la mufieca yanforenan sobre los beneficios que el
producto reporta, ayudar a formar a futuras mujeaefituras amas de casa. Es esta
informacion sobre el producto la que crea el deleeposeerlo, tanto en las nifias, como
en las madres, ya que las frases escritas en etianvan dirigidas a las madres. Por
altimo, datos como los anteriormente mencionadogudees la mufieca mas famosa y
mas vendida del mundo nos indican que anuncio® aste promueven la accion de

compra.

Ahora toca ir mas alla, analizar el mensaje quémerae se quiere transmitir, que
implica incorporar el analisis critico respectoaasubjetividad ideoldgica. En primer
lugar, se van a comentar los textos que aparecéda iemagen: las tres preguntas que
aparecen representan la insistencia tan caragtertt los nifios, que preguntan por
todo, ademas de ser preguntas claramente femefonase implica la division de los
roles de género en los juguetes. Por otro ladexéb que aparece en el pie del anuncio
trata de convencer al publico objetivo — principaite las madres - de que es un
juguete educativo no solo transmitiendo el hechquae gracias a él, las nifias lograran
convertirse en una mujer que sepa como combinar ya@mo arreglarse el pelo, sino

también justifica que es un juguete muy vendido.

Respecto a los colores y composicion de la imalgay,que destacar que, por un lado,
tanto las mufiecas como la madre y la nifia siguanigho patron, todas llevan el
mismo peinado que, ademas, también es del mismo eolel caso de las dos personas
y la mufieca principal. También hay que hacer hikcap el hecho de que todas tengan
la piel blanca, que representaba “lo normal”, igollo normativo y deseable, en esos
afnos (a pesar de que la sociedad estadounidenaeasteriza por su multiculturalidad).
La nifia, en este caso, también lleva la ropa dehmmicolor que la mufieca, lo que
implica que la sigue como modelo fisico. Como sdibho anteriormente, en la imagen
aparecen una serie de accesorios que vienen anitine espiritu consumista de la
época, este consumismo era necesario para lasnpsrqae deseaban pertenecer a la

clase media de aquellos afios.

Por ultimo, afadir que, tras lo comentado anterémtie, este anuncio puede incluirse en
la categoria de la familia de Goffman (1979). Estigoria se basa en que las nifias han
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de parecerse a las madres, seguir el mismo camidstas son las encargadas de
ensefiarles como han de comportarse para lleganmaenujer adulta: principalmente,
lo que dicta este anuncio es que las nifias tienen a@uidar su imagen. Esta
preocupacion por la imagen exterior en esos tienveosa justificada por el fin de
encontrar a un hombre que quisiera casarse ca) kllgue posteriormente las ubicaria

en el ambito domeéstico, donde adoptan un papel@ggiependiente del hombre.

Mominy, in the olden days, did you

- have a Barbie Dall?
kb, Mommy, how do vou

# make a pin curl?

Momuny, do blue shoes

wo with a green dress?

Imagen 4. 1. Campafa publicitaria 1965

Fuente:http://pzrservices.typepad.com/vintageadvertising/

El siguiente anuncio a analizar es un spot publictde 1967, en él se presenta la
nueva Twist ‘n turn Barbié. Es un spot en blanco y negro en el que se narestr
diferentes escenarios en los que aparece la maide@aando distintos papeles como el
de modelo, espectadora de un partido de rugby,t@yd®m un concierto de masica y
bailando en una pista de baile, entre otros. Mésntuna voz en off va explicando tanto
los escenarios como las nuevas caracteristicas dmifieca: Ella se ve guapa y mas
real que nuncg “Tiene una cara bonita, un peinado y muchos accesordl final,
aparecen dos nifias jugando con la mufieca y se pireldefrase: Con la nueva Twist

‘n Turn Barbie puedes ser quien quieras’ser
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Imagen 4. 2 Campara “Twist 'n Turn Barbie”

Fuente: Elaboracion propia a partir de

En cuanto al andlisis con el modelo AIDA, el hed®oser un spot tan dinamico, que
muestra distintos escenarios con diferentes mufidleasa la atencion del publico
objetivo, las nifias. Esto genera un interés hdc@aslucto ya que muestra tanto las
nuevas caracteristicas de la mufieca como la graedad de accesorios de ésta. Dichas
caracteristicas y accesorios son los beneficiogepmta el producto ya que amplian el
namero de posibilidades de juego con ella. Todo detpierta en las nifias el deseo
poseerla y, por tanto, de adquirirla tanto a edlm@ a sus complementos.

La primera diferencia entre el mensaje del anunaierior y éste es el receptor: este
spot va dirigido al publico infantil, a las nifiddediante €l, se quiere transmitir la

diversidad de posibilidades de juego en las qudgrienaginar a ser mayor con Barbie.
Cabe destacar que, como en el anuncio anteriomuj@r adulta que representa la
mufieca es aquella que se preocupa por su imageomo va vestida y peinada en los
diferentes contextos, contextos caracterizados@oactividades de tiempo libre de las
gue Unicamente podia gozar la clase media. Estgu®ldesempefia la mufieca se
pretende que sea imitado por las nifias. Esto aitdamagen femenina en la publicidad,
de nuevo, en una posicion de inferioridad, debido @escripcion como mujer objeto.

Respecto a las categorias que Goffman (1979) did&reeste spot se podria incluir en
la de ordenamiento de funciones ya que, aunque paree@e ningun hombre

representado en el spot, si que la mujer desempefapel asistencial, no ejecutivo.
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Imagen 4. 3. Campafa "Twist 'n Turn Barbie"

Fuente:https://www.youtube.com/watch?v=m1JfEK|SEAwW

Ahora se va a realizar una vision panoramica deodémestereotipos femeninos de los
spots publicitarios de los afios 60 se siguen pgapdb en las décadas posteriores a
través de la campafas publicitarias de la marca. éll® se comentara de manera breve
la imagen de la mufieca en diferentes campafiasipeieates a las Ultimas décadas del
siglo XX. En 1972 se lanz6 al mercado Busy Barbi& una mufieca que podia sujetar
cosas con la mano. El spot publicitario utilizadwgpdarla a conocer decia que una de
las cosas que podia hacer la mufieca agacharse para servir limonada a Ken
representando el rol femenino como sumiso y seviespecto a su pareja.

Imagen 4. 4. Campafia "Busy Barbie"

Fuente:https://www.youtube.com/watch?v=rN0Xqgj96DBk
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Al afo siguiente, se crearon dos nuevos muied@sick curl Barbié y “Mod hair
Ker, a los que se les podia cambiar la aparienciandale el pelo a Barbie o
poniéndole bigote y patillas a Ken. Para publitogrse credé un anuncio en el que
Barbie adoptaba un papel pasivo, ya que Unicansnte rizaba el pelo. En cambio,
Ken podia $er el chico malo o un hérbele una pelicula, tal y como dice el spot,

adoptando un papel completamente activo.

Imagen 4. 5. Campafia "Quick curl Barbie & Mod hair Ken"

Fuente:

En la década de los 80, se comercializaron mufeaas ‘Crystal Barbié. Ademas, la
mufieca comenz6 a tener numerosos accesorios,ctates la bafiera de burbujas, el
coche descapotable, la casa, etc. que tratabamitde al consumismo propio de la clase
social media-alta. Esta forma de crear y publidibarjuguetes se siguid utilizando en
las décadas siguientes, en las que, a pesar dénmeato feminista, la mujer seguia
adoptando un papel pasivo como “mujer objeto”,A&al diferencia es que en estos se

comenzo a representar la multiculturalidad.

Tal y como se ha comentado en la introduccioncdaspanas elegidas para analizar con
mayor profundidad pertenecen a dos momentos diesede tiempo. La siguiente
campafia fue lanzada en octubre de 2015, en laafqrlats digitales YoutuBey

Facebook

Lver:
2 Ver:
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El spot comienza con el textg Qué ocurre cuando las nifias pueden imaginar ser
quien quieran ser? Posteriormente aparecen cinco nifias en cincenasms diferentes
desempeiiando las profesiones de profesora unargstte neurociencia, entrenadora
de futbol americano, veterinaria, guia de un mugeaujer de negocios. Al final,
aparece una de esas nifias, la que ejerce de pefpggando con varias mufiecas, y un
texto que dice Cuando una nifia juega con Barbie imagina todo eque puede llegar

a ser, para acabar con el slogan del anun€&taédes ser cualquier cdsa

YOU CAN BE

¥ et bl

) oy : \ & Bﬂ/’&f/

el ANYTHNG

Imagen 4. 6. Campafia "Imagine the Possibilities"

Fuente: Elaboracién propia a partir deips://www.youtube.com/watch?v=1vnsgbnAkkn

Respecto a modelo AIDA, se puede afirmar que esnumcio que atrae la atencién de
la audiencia, tanto por ser un anuncio dinamicovgueambiando de un contexto a otro
contando cinco historias diferentes, como por l@&a fingiendo ser adultos y las

reacciones de las personas capturadas por lasaso@itas.

El hecho de ser un anuncio publicitario en el qoeparece el producto hasta el final
hace que no se promueva el interés por este gyl del spot, en cambio, si que se crea
cierto interés en conocer el final del anuncio. Ads, genera cierto deseo por los

beneficios del producto, que en este caso sonuegas valores de Barbie.

Por ultimo, a pesar de que no se sabe la repercge®ha tenido este spot en las ventas
de la mufieca debido a su reciente lanzamientajeség puede afirmar que alcanza su
objetivo principal: cambiar la imagen que la soatkdha tenido acerca de Barbie a lo

largo de los afios, ademas de convertirse en ungacenviral.
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A pesar de ser un spot publicitario de un jugueitepensaje que transmite este anuncio
va dirigido a los adultos, esto es porque, tal mese ha mencionado en el analisis
objetivo, hasta el final de éste no aparece la caipeblicitada. En este caso, lo que
difunde el anuncio es la libertad de eleccion dawiadultas que las nifias tienen en la
actualidad. Estas pueden elegir ser personas iamestcon profesiones que, hasta hace
algunos afnos, era impensable que pudieran ser deBadas por una mujer y, en el
caso de la entrenadora de futbol americano, todsigiee siendo una profesion que
presentaria dificultades para las mujeres que jaebaen ella. En este spot también
predomina la multiculturalidad ya que aparecenotgmersonas como mufiecas de
diferentes razas. Es decir, el mensaje transmitieloe a representar el cambio que se
ha producido enla sociedad respecto al post-feminismo: la igualdied género
conseguida hasta la fecha, ademas de la importdadaimagen y el consumismo que
se transmite a través de la mufieca y sus multgessorios; cambio que ha originado

un cambio en los valores de la marca Barbie.

Tanto este spot publicitario como el de la camp#iarwist ‘n Turn Barbié guardan
ciertas similitudes, asi como diferencias. Ambas dos anuncios muy dinamicos en
los que se muestran diferentes escenarios emulasdbstintas posibilidades de juego
con Barbie. Ademas, las frases que se dicen ensap#mapafias transmiten el mismo
mensajeWhatever kind of girl you wanted to ben el anuncio de 1967“You can
be anything”en el de 2015.

En cambio, el publico objetivo al que se dirigemdampanas es distinto el uno del otro,
tal y como se ha comentado anteriormente, mieqguasel anuncio dérwist ‘n Turn
Barbie” va dirigido a las nifiasimagine the possibilities”es para un publico mas
adulto. Ademas, los entornos que se muestran ersasots son completamente
diferentes los unos de los otros: en el anunci@9&¥, las actividades desempefiadas
son meramente ludicas, donde la mujer que es mesla por la mufieca adopta
papeles pasivos. Por otro lado, en el spot de 28Xfgpresentan diferentes profesiones

en las que se muestra un papel mucho mas activo.

Resulta interesante mencionar la colaboracion aeierbn conjuntamente Barbie y la
firma de moda italiana Moschino, con la que lanzadomercado la mufie¢&loschino
Barbie”. Para darla a conocer, Moschino credé un anunaietaque quiso derribar
todos los estereotipos ya que, no solo apareceniflas de razas diferentes (caucéasica
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y afroamericana), sino que también aparece poregpamez un nifio jugando con la
mufieca. En este spot predomina el espiritu consamisl culto a la imagen personal
mencionado en el andlisis de la campafia publigitanterior, que se acentla debido a
gue Moschino es una marca que trabaja con estassgestos.

Imagen 4. 7. Campafia "Moschino Barbie"

Fuente:https://www.youtube.com/watch?v=TULVRIpsNWo

26



5. INVESTIGACION CUANTITATIVA

Tras haber llevado a cabo el analisis de las caasppiiblicitarias de Barbie, se ha
realizado una encuesta on-line a una muestra deirRdiduos para conocer sus

opiniones tanto sobre la marca como sobre lasntlisticampafas para comprobar si
dichas opiniones coinciden con el andlisis anteyiasi servir de ayuda a la hora de

concluir el estudio.

5.1. DISENO DEL CUESTIONARIO

El cuestionario tiene un disefio que se estructureuatro partes: la primera de ellas es
la introduccion. En esta parte se comienza conaluds y una breve presentacion del
encuestador en la que se explica tanto el temeuastionario como el objetivo de este.
Ademas, es necesario que se solicite la colabaragiée agradezca esta de forma

educada, recalcando el anonimato de la encuesta.

Las preguntas de la encuesta, de acuerdo con Garcando (1989):

Es conveniente que el cuestionario comience consaria de preguntas que no planteen
problemas subsiguientes. A continuacion convierdizaa una aproximacion gradual al

problema central... Después vienen las preguntas coawmplejas 0 con mayor carga

emocional, que conviene formular cuando la persemaevistada se encuentra en una
situacién que corresponda a la naturaleza de tasdes. Finalmente conviene dedicar la
ultima parte del cuestionario a preguntas gque semten estimulos mas faciles y que
permitan tanto al entrevistador como al entrevistderminar la entrevista con una

sensacion mas relajada (Garrido, A., Montaner, Orquizu P., 2013).

Asi pues, el cuestionario ha de comenzar con ptagusencillas que vayan de lo
general a lo especifico, es decir, se realizanunteg generalmente cerradas que actuen
a su vez como preguntas filtro para poder seleacitaa muestra. Posteriormente, los

tipos de preguntas variaran en base a la claggaenacion que se desea obtener.

Las preguntas de clasificacion en las que se ptagswbre las caracteristicas del
entrevistado se sitian al final del cuestionarilmnclo ya se ha creado un clima de

confianza y da la sensacion de que la encuestéeestéada.

En el cierre de la encuesta es conveniente volvagradecer la colaboracion y

despedirse del encuestado.
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5.2. FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

Universo Personas adultas de entre 18 y 60 afios

residentes en Espafia

Ambito Usuarios de internet

Tamano 200 individuos

Método de recogida de informacion Encuesta online

Fecha Ultima semana de mayo de 2016

Tabla 5. 1. Ficha técnica de la investigacion

Fuente: Elaboracion propia

5.3. RECOGIDA Y ANALISIS DE DATOS

La encuesta se ha realizado a través de la plataf@oogle Drive que posibilita la
creacion de formularios online. Esta herramientanfie, gracias a una encuesta auto-
administrada, la obtencion de datos a través denet que, posteriormente, han sido

analizados con el programa Microsoft Excel parldaoracion de los resultados.

Este tipo de encuesta tiene como ventajas laadtade respuesta que se obtiene gracias
a la rapidez y comodidad que proporciona Interdglemas, posibilita el uso de

imagenes y videos.

En cambio, el hecho de no haber contacto directo eloencuestado dificulta la
representatividad de la muestra y, al ser un arestio online, es necesaria la conexion

a internet, lo que limita tanto la muestra comestlidio en si.
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5.4 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

Tras haber realizado la encuesta, se va a proeealgglizar los resultados obtenidos
ella.

Para comenzar, y tal como podenver en el grafico 6.1, el porcentaje de muije
(69,5%) que contestaron a la encuesta es muy supéde los hombres (30,5¢

Grafico 5. 1 Sexo de los encuestados

= Mujer
@ Hombre

En cuanto a las edades de los encuestados, cabealas gran porcentaje de ell
tenian una edad de entre 18 y 30 afios (62%), sequid los encuestados que
encontraban entre los 31 y los 40 afios de eda8%)5y por el intervalo de 51 a |
afnos (14%), siendo el intervalo de edad menogseptado el (las edades de 41 a
anos (8,5%).

Grafico 5. 2 Edad de los encuestados

EDe 18a3
EmDe3la4
EDe4l1a5b
uDeb5lab
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Tras haber comentado esto, se va a analizar leeg@iparte de la encuesta, que ti

que ver con el conocimiento y opiniones sobre B

En primer lgar, cabe destacar que todos los individuos cqgmonglieron a la encues
conocian la mufeca, esto puede deberse tanto ankdad de afios que lle

comercializandose como a la popularidad de

Se quiso conocer si alguna vez habian jugado comuféeca, obteniendo el si un ¢
porcentaje de respuesta (69

Gréfico 5. 3 Han jugado con Barbie

uSj
= No

Ademas, para comprobar si este porcentaje teniavgueon que el 69,9%de las
encuestadas fueran mujeres, se ha analizado keiérelantre el haber jugado o

alguna vez con la mufieca y el sexo. Se observapqudyo general, las mujeres juec
mas con Barbie que los hombres, pero hay un p@jeede hombres (21,31%) gsi
han jugado con la mufieca, asi como también hayresugpie nunca han jugado ¢
ella.
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Grafico 5. 4 Han jugado con Barbie y sexo
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Una vez conocido el hecho de haber jugado o ndacomufieca, se quisieron cono
tanto los notivos de por qué si habian jugado alguna vez aomufieca, como Ic

motivos de por qué no.

Para ello debieron mostrar su grado de acuerdo sacderdo con una serie

afirmaciones de por qué habian jugado con B: La razén con la que las mujel
estdban mas de acuerdo era “Me lo regalaron cuandpegpaefio/a” frente a “Preferic
Barbie antes de cualquier otro juguete porque ragtiiicaba con ella”, razén con

gue mas en desacuerdo este

Por otro lado, los hombres estaban de acuerdo gen‘Es un juguete que permi
muchas posibilidades de juego y desarrolla la ineg@dn. En cambio, se mostrak
totalmente en desacuerdo con las razones “PredeBarbie antes de cualquier o

juguete porque me identificaba con ella” y “Me égalaron cuedo era pequeiio/:
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Grafico 5. 5 Motivos por los que han jugado con Barbie

Me gustaba jugar con los diferen
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Me lo regalaron cuando era pequef 4,17

Es un juguete que permite mucl
posibilidades de juego y desarrollai.

En cuanto a los motivos por los que no habian jugam Barbie, las mujeres estal
de acuerdo con que “Es un juguete que crea camtekslleza ferninos imposibles”
en cambio, la razén “Es un juguete para nifias”cesla que mas en desacuerdc

mostraban.

La razon “Es un juguete para nifias” es con la qas de acuerdo estaban los hom!
encuestados, frente a “Es un juguete que puedentameesstornos alimenticios (por |

medidas imposibles”, motivo con el que méas en desdo se mostrabs

Gréfico 5. 6 Motivos por los que no han jugado con Barbie

Es un juguete que fomenta
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Otro de los aspectos a conocer fue si han regaladgalarian una mufieca Barbie te
a nifias como a nifios del encuestado. Respecto rdflas, un alto porcentaje de
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encuestados si que regalarian una mufieca a e8{a%o)7Por otro lado, el porcaje
de encuestados que regalarian una Barbie a unesifo por debajo, aunque m
proximo (43,5%), al porcentaje de encuestados guesgalarian dicha mufieca a
nifio (56,5%).

Grafico 5. 7 Regalar Barbie a nifios y nifias

70,5%

= No

Nifas Nifios

Tras haber analizado esto, se quiso conocer la opgederal acerca de la mufi
como juguete infantjl paré ello los encuestados puntuaron su grado de acue
desacuerdo con una serie de afirmaciones. “Es gueja sexista” obtuvo un may
grado de acerdo (3,49 de 5), frente a “Es un juguete que perelidesarrollo fisico’
afirmacién con la que manifestaron un mayor desdoud.,76 de 5

33



Gréfico 5. 8 Percepciones de Barbie como juguete
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La segunda parte de la encu trataba sobre las campanas publicitarias de Berhia
ello se presentaba el spot publicitarimagine the possibiliti€slanzado en octubre ¢
2015. Tras visualizarlo, los encuestados debiamlaefjue sentimientos les hal
producido dicho anuncid.os sentimientos que mas despertaba el anunciol@saste
ternura y optimismo, por otro lado, los sentimisnde curiosidad y enfado eran los

menos aparecian tras visualiz

Gréfico 5. 9 Sentimientos producidos por el anuncio
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Nostalgia [N 13,940

Asombro I 13.59%

Curiosidad [N 12,89%
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Tras conocer los sentimientos que despertaba abtcamulos encuestados deb
mostrar cdmo de acuerdo estaban con unas afirnecibechas en base al s
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publicitario. Las afirmaciones con las que mas adeeedo estaban los individuos de
muestra eran “Es un anuncio que crea interés gmodulcto publicitado” y “El anunci
representa muy bien el producto”. En cambio, estosnostraban completamente
desacuerdo con las afirmaciones “Es un anuncic®éx “Este anuncio ha incitado |
interés por comprar el product

Gréfico 5. 10 Afirmaciones sobre el spot "Imagine the possibilies"

Es un anuncio que crea interés pc H 351
producto publicitadt "

El anuncio representa muy bier _ 3292
producta '

Este anuncio supone un cambio rad _ 303
de la imagen de Barb '

El anuncio refleja la realide [ 262

Es un anuncio sexis [ 259

Este anuncio ha incitado mi interés | 297
comprar el product H '

En cuanto a las percepciones que tenian los eadasstras ver el anuncio, la mayc
seguia teniendo la misnpercepcion positiva que tenia antes de verlo, aslennd
15,5% de la muestra habia cambiado su percepcidegigiva a positiva tras visualiz
el spot. Por otro lado, el 28,5% de los encuestaégsiian teniendo una percepc

negativa y un 1,5% teniaas ver el anuncio, una percepcion nege

35



Gréfico 5. 11 Percepciones de Barbie tras ver el spot

H Si, ahora mi percepcion
positiva.

¥ Si, ahora mi percepcion
negativa.

i No, sigue siendo positi\

L No, sigue siendo negati

Como se ha visto en el andlisis, los estereotipogéhero, la ideologia de que
mufiecas son para niflaséesambiando letamenteya que hay tanto mujeres que nu
han jugado con la mufieca, como hombres que shidvéeho. Ademas, casi la mitad

los encuestados regalarian una mufieca a ur

En cuanto al spot publicitario, cabe destacar guaneanuncio que crea ints por el
producto ademas de representarlo muy, en cambio, muy pocos creen que Se:
anuncio que refleja la realid. Asimismo, las percepciones acerca de la mufiee:

cambiaron tras ver el anuncio, fueron mayormeuesstivas
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6. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

Tras haber realizado todo el analisis se ha llegdds siguientes conclusiones:

Por un lado se ha comprobado que las campafagiparidis deBarbie han sufrido una

evolucion a lo largo de los afios. En dicha evoluciéa mujer, que es representada por
la mufieca, pasa de tener un papel pasivo en ebuumica ocupacion es cuidar su
imagen, a un rol mas activo en el que ya no ocgalegar de asistente, sino que

desempeiia un papel ejecutivo.

Por otro lado, las conclusiones a las que se kgadb una vez obtenidos los resultados
de la investigacion cuantitativa son que Barbieesaina mufieca exclusivamente para
nifas ya que hay nifios que han jugado con la mu@ataomo mujeres que niegan
haber jugado con ella. Ademas, muchos de los etarg=sssi que regalarian la mufieca
a un niio, en cambio, se considera que sigue siem@laguete sexista. Todo esto indica
gue los estereotipos de género se estan derrilwioa poco y que se puede llegar a
un momento en el tiempo en el que no existan ditéas entre lo que es de nifio y de

nifa.

A pesar de ello, mediante el spbhagine the possibilities; Barbie quiere mostrar su
nueva imagen como mujer activa y trabajadora. Embéa segln opinan los
encuestados, no es un anuncio que refleje la aghyid que, tal y como afirman Negra y
Tasker, esta igualdad de género no se ha lograthvito a pesar de los discursos del
post-feminismo, que asi lo indican (Negra, D. & Keas Y., 2014). Barbie, junto a
todos sus accesorios, sigue representando a uner reopsumista que continua
preocupandose por su imagen exterior, o que pepsetta imagen de la mujer como
objeto que, segun Kilbourne, sigue existiendo enclampafas publicitarias actuales
(Kilbourne, 1999).

De esta forma podemos diferenciar los tres rasgessggun Williams existen en todo
proceso cultural: en este caso, los rasgos doneisaie esta campafia publicitaria
transmite serian los discursos del post-feminisgue indican que se ha conseguido
esta igualdad de género. Asimismo, el spot reflejaertiente de dicho discurso que
insiste en la capacidad de eleccion de la mujest paguir estos canones de belleza
femeninos que la incitan a consumir productos gaidar su imagen. Como rasgo

residual encontrariamos a la representacion desjarraomo objeto que se sigue dando
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en las campafas publicitarias y, por ultimo, ejoasmergente de este contexto es la
igualdad efectiva que refleja dicho spot publietauna igualdad que, aunque no se
considera totalmente realista, si que es lo desgaioh un futuro (Williams, 1988).

Respecto a la efectividad de la campafa, cabecdesgaeBarbie ha conseguido su
objetivo principal: ha renovado su imagen corpueatdejando atras esta imagen de
mufieca que promueve los valores sexistas que egpaesa la mujer como objeto. Esto
se refleja en las respuestas recogidas en la igaegin cuantitativa ya que las
percepciones que se tenian de la mufieca eranvpssjtique, tras la visualizacion del
spot publicitario‘lmagine the possibilities;’ las percepciones que se cambiaron fueron

en la mayoria a positivas.

Tal y como se ha visto, la publicidad tiene un grapacto social, impacto que es aun
mayor si se trata de nifios. Por ello, este cambitaaepresentacion de los roles de
género es verdaderamente importante, porque estos seran la sociedad del futuro,

los que determinaran el camino de esta, asi cosnauevos valores adquiridos.

En cuanto a las limitaciones encontradas a la tlerilevar a cabo el presente trabajo,
estas han sido principalmente la extension de estegque no permitia el analisis
profundo de mas campafas publicitarias de Barkden#as, al realizar la investigacion
cuantitativa, no se pudo contar con la opinién dessgnas menores de edad, lo que
hubiera resultado muy interesante al tratarse darasfucto que va dirigido a nifios. La
muestra de dicha investigacion no es representgdiviue, al ser administrada a través
de internet, no se pudo controlar el perfil deitaviduos lo que no permite extrapolar

resultados.

Seria recomendable profundizar mas en diversasaf@asppublicitarias de la mufieca
para que el analisis evolutivo estuviera mas cotpldor otro lado, otra

recomendacion seria realizar una encuesta a unrnmayoero de individuos para
garantizar la representatividad de la muestrac@sio analizar la opinién de nifios ya

gue son estos el publico objetivo de la empresa.

Por todo esto, seria muy interesante seguir prafando en el tema tratado y asi
ampliar el estudio dada la importancia de la réla@ntre publicidad y sociedad. Este
trabajo, por tanto, serviria como base a estudiatdemarketing y publicidad ya que

incide en la importancia de como los medios audimies influyen en la sociedad, ya
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no solo como un negocio en si, sino también enmdditd cultural e ideoldgico que
afecta en la representacion de determinados oabsctitanto positiva como
negativamente) e impacta en determinados grupoale®cEn este caso, vemos como
las campafias publicitarias de Barbie pueden reperu la imagen de los roles de
género que ya se crean en la infancia, al tratlrsen juguete. Es decir, como sefialo al
principio del trabajo, la publicidad no solo vengi®ductos, sino que también vende
valores que repercuten ideologicamente en la sadiedPor otro lado, todo lo
mencionado también transciende al ambito emprésgaiague, de esta forma, las
empresas pueden ser conscientes de este impaaty y;omo ha hechBarbie puedan
cambiar su imagen y encontrar el modo de obteneflogos econdmicos, mediante un

impacto positivo en la sociedad.
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9. ANEXOS

9.1 ANEXO 1: CUESTIONARIO

Hola, soy una estudiante del grado de Marketingvedtigacion de Mercados de
Universidad de Zaragoza y estrealizando mi trabajo fin de grado sobre el argalig
campafas publicitarias. Le agradeceria que cordeatasta breve encuesta, que
serd de gran ayuda. Serdn solo unos minutos. Bmtat anonima y la informacio

obtenida se utilizara Unicamente con fines acadssr
1. ¢Conoce la marca de juguetes Bal
- Si (pasa pregunta :
- No (pasa a pregunta :
2. ¢Hajugado alguna vez con (Barbie?
- Si(pasa a pregunta

- No (pasa a pregunta

3. ¢Por qué hgugado alguna vez con Barbie? (puntle su gradocderdo c

desacuerdo con estas razones) (pasa a preg

1 (totalmente 5 (totalmente
213 |4 NS/NC
en desacuerdo de acuerdc

Es un juguete que permite much
posibilidaces de juego y desarrollar

imaginacion

Me lo regalaron cuandera pequefio
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Todo/as mis amigo/as tenian una

Preferia Barbie antes que cualquier ¢

juguete porque me identificaba con ella

tro

Me gustaba jugar con los diferent

accesorios de la mufieca

es

4. ¢Por qué no ha jugado nunca con una Barbie? (psotggado de acuerdo o

desacuerdo con estas razones) (pasa a pregunta 5)

1

(totalmente

en desacuerdo

5 (totalmente

de acuerdo)

NS/NC

Es un juguete para nifias.

Es un juguete que fomenta el sexismo.

Es un juguete que crea canones de be

femeninos imposibles.

leza

Es un juguete que puede fomentar trasto
alimenticios en las niflas (por la raz

anterior).

'NOS

on

Es un juguete que fomenta el consumis

en la infancia.

mo

5. ¢Has comprado o comprarias a tus hijas (o nifitis €letorno) una Barbie para

que jugaran?
- Si
- No
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6. ¢Has comprado o comprarias a tus hijos (o nifids datorno) una Barbie para
gue jugaran?
- Si
- No

7. Marque su grado de acuerdo o desacuerdo con éstagcones sobre Barbie:

1 (totalmente 5 (totalmente
2 3|4 NS/NC
en desacuerdo de acuerdo)

Es un juguete para nifias.

Es un juguete educativo.

Es un juguete que permite la socializacion

con otros nifio/as.

Es un juguete sexista.

Es un juguete que permite el desarrollo

fisico.

Es un juguete que permite el desarrollo

mental.
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Ahora se le va a presentar un spot publicitari@doerecientemente para publicitar la

mufeca:

Pl ) 1:29/155

8. ¢Qué sentimientos le produce este anuncio? (margque&ximo de tres)

Nostalgia
Ternura
Asombro
Curiosidad
Optimismo

Enfado

9. Marque su grado de acuerdo o desacuerdo con éstagcones:

1 (totalmente 2 |3 | 4 | 5 (totalmentg

U

NS/NC
en desacuerdo de acuerdo)

El anuncio representa muy bien el producto.

El anuncio refleja la realidad.

Es un anuncio sexista.

Es un anuncio que crea interés por| el
producto publicitado.

Este anuncio ha incitado mi interés por

comprar el producto.
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Este anuncio supone un cambio radical de la

imagen de Barbie.

10. ¢ Ha cambiado su percepcion sobre Barbie?

- Si, ahora mi percepcion ahora es positiva.
- Si, ahora mi percepcion ahora es negativa.
- No, sigue siendo positiva.

- No, sigue siendo negativa.
11.Sexo:

- Mujer

- Hombre

12.Edad:

- Del18a30
- De31a40
- De4la50
- Deb5la60

Muchas gracias por su colaboracién.
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