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Resumen

Los roles de género, entendidos como constructos sociales, prototipos del “deber ser” que son ensefiados
y reforzados desde la infancia, hacen parte de aquellas nociones que han sido abordadas por la
publicidad desde la década de 1930, para establecer aquellos comportamientos y habitos esperados
en un hombre o una mujer, distinciéon que también se hace evidente en la publicidad dirigida a los
infantes. La publicidad ha sido, sin lugar a dudas, una de las ramas de la comunicacién a través de la
cual se han hecho extensivas diversas ideas a la sociedad, con el interés de propiciar que se adopten
determinadas creencias o comportamientos, generalmente promovidos desde algunas posiciones de
poder. El presente articulo se propone evidenciar de qué manera estos discursos hegemoénicos en
relaciéon con los roles de género se hicieron presentes en la publicidad dirigida a nifios y ninas,
lectores de la revista infantil Chanchito, que circulé en Colombia entre 1933 y 1934. A través de
un estudio de caso, con enfoque cualitativo, se busca caracterizar los 1323 anuncios publicitarios
de la revista en relacién con las temadticas, el lenguaje, y la propuesta grafica que presenta cada
una de estas piezas; caracterizacion que refleja la preocupaciéon latente de la época sobre como
dirigir a los nifios y las nifias hacia los roles de género asociados a la idea de ser hombre o mujer.
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Roles de género: hegemonia y estética en los anuncios publicitarios para ninos y ninas presentes en Chanchito

Abstract

Gender roles, understood as social constructs, prototypes of the “should be” that are taught and reinfor-
ced from childhood, are part of those notions that have been addressed by advertising since the 1930s,
to establish those behaviors and habits expected in a man or a woman, a distinction that is also evident
in advertising aimed at infants. Advertising has been, undoubtedly, one of the branches of communi-
cation through which various ideas have been extended to society, with the interest of encouraging the
adoption of certain beliefs or behaviors, generally promoted from some positions of power. This article
aims to show how these hegemonic discourses in relation to gender roles were present in advertising
aimed at children, readers of the children’s magazine Chanchito, which circulated in Colombia be-
tween 1933 and 1934. Through a case study, with a qualitative approach, we seek to characterize the
1323 advertisements of the magazine in relation to the themes, the language, and the graphic propo-
sal presented in each of these pieces; characterization that reflects the latent concern of the time on
how to direct children towards the gender roles associated with the idea of being a man or a woman.

Keywords: Advertisement, childhood, children’s magazines, gender roles.

Introduccion

En las ultimas décadas los estudios con
perspectiva de género han tomado cada
vez mas fuerza en el campo investigativo,
conceptos como roles, género, feminismo,
tienen ecos en diferentes esferas de la
vida humana. Y es precisamente este
caracter de transversalidad el que
queremos aprovechar en este trabajo
de investigacion que se nutre de la
recuperacion y digitalizacion de los 63
numeros de la revista Chanchito, para
analizar sus piezas graficas publicitarias
dirigidas a la infancia colombiana de la
década de 1930, a la luz de los roles de
género que se pueden ver alli reflejados.

[1]

Parafraseando a Nuria Varela, los roles,
y especificamente los de género, son esos
papeles preestablecidos e impuestos a
mujeres y hombres para ser interpretados
en el gran teatro de la sociedad, siendo
esta la encargada de incentivar o
castigar actitudes “propias” de cada
rol.[2] Dichos roles, alimentados con
estereotipos y categorizaciones del deber
ser, se promueven desde herramientas
de difusién y discursos de formacién y
control, tal como se puede evidenciar en
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la publicidad, una de las ramas de la
comunicaciéon que ha abastecido desde
sus albores modelos prefigurados, como
un dispositivo replicador de discursos
hegemonicos.

Es ampliamente conocido que la
publicidad ha presentado a hombres
y mujeres referentes relacionados con
su rol social, con ocupaciones a las que
pueden aspirar, con habitos que se
consideran apropiados para su género,
etc.; no obstante, no ha sido estudiado
a cabalidad, como estos roles de género
se hacen extensivos a los infantes por
medio de una publicidad concebida para
ellos. Es por esta razon, que el hallazgo
de 23 ejemplares de la revista infantil
Chanchito en la Biblioteca Nacional de
Colombia, dio paso a la formulacién de
unainvestigacion que buscaindagar sobre
los roles de género en la publicidad para
ninos y ninas, a través del estudio de los
anuncios publicitarios como transmisores
de temas histoéricos, culturales y sociales.

Chanchito es wuna revista infantil
emblematica de principios del siglo XX;
fue editada por Victor Eduardo Caro,
hijo del intelectual y politico conservador
Miguel Antonio Caro, y se concibié como
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un instrumento de instruccién, dedicado a
los nifos para que leyeran en sus ratos de
ocio. Se publicé por un ano consecutivo, con
textos literarios candénicos y traducciones
de grandes obras de diversos generos
literarios, como Espadas y corazones
(Edmundo de Amicis), Una invernada
entre los hielos (Julio Verne) y cuentos de
Las mil y una noches, entre otros textos
ampliamente reconocidos.

Con su propuesta editorial, cambid el
tono de las publicaciones de literatura
infantil haciendo entregas periddicas al
estilo de las revistas de folletin utilizadas
en Francia durante el siglo XIX. Su
estructura apelaba a varios lenguajes: la
literatura, la ilustracién y la fotografia,
que aportaban riqueza comunicativa
y grafica, lo cual constituye uno de los
elementos paradigmaticos que guian esta
propuesta.

Esta literatura dirigida a la infancia,
mas alla de los imaginarios se presenta
como constructora de procesos sociales en
un periodo en el que la idea del infante
empieza a ocupar un lugar crucial en los
planes estatales, [3] es decir, es una época
donde la infancia se construye poco a poco
como el tiempo digno de recordar, en el
que los individuos conforman la memoria
de si mismos desde sus primeros anos;
dicha actitud comenzé a florecer a finales
del siglo XIX. [4]

El hallazgo de esta fuente primaria
constituye el punto de partida del presente
articulo, que se origina en el 2014 con
el desarrollo de la tesis de Maestria
en Semioética, titulada “Formaciéon de
ciudadania desde la revista Chanchito”
(2015); asi el proceso de analisis no
se limita exclusivamente a un Aarea
disciplinar, sino que se nutre de otras
visiones como la Estética o la Historia del
Arte, y desde perspectivas disciplinares
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como la Comunicacion Social y el Diseno
Grafico. [5] El marco histérico en el que
se ubica este proyecto abarca una parte
de la Hegemonia Liberal en Colombia
que comenzoé con Enrique Olaya Herrera
(1930-1934), sigui6 con Alfonso Loépez
Pumarejo (1934-1938), luego con Eduardo
Santos (1938-1942), y finaliz6 en 1946.
Sobresale que bajo el mandato de Loépez
Pumarejo inici6 una transformaciéon
en todos los aspectos inherentes a la
poblacién colombiana, acorde con la
iniciativa del Estado de hacer una ola
de innovaciones en las tradiciones que la
hegemonia conservadora perpetuaba. [6]

Dado este contexto, el presente articulo
se aproxima a la revista Chanchito para
indagar la manera como construyé un
lenguaje dirigido a los ninos, en un periodo
en el que estas creaciones buscaban
dirigirse a un tipo nuevo de lector como
lo era el publico infantil, a la vez que
se insertaban en un nicho de consumo
general y de consumo de artefactos
culturales de entretenimiento, donde
la comunicacién se encontraba siempre
mediada por los discursos e intereses
politicos imperantes.

De igual modo, la sistematizaciéon de
las publicaciones periddicas infantiles
constituye la estructuracion de un
escenario interesante, atravesado por
varios procesos: el estético, editorial, la
historia social y las condiciones vitales
de la época. Ademas, por ser cuerpos
conformados por varios lenguajes, ofrecen
un terreno para pensar el disefio editorial
y la literatura, y otros aspectos, como por
ejemplo los anuncios publicitarios.

Materiales y Métodos
Para el desarrollo y formalizacién de este

proyecto utilizamos una metodologia de
tipo cualitativo, dada la naturaleza de
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nuestro objeto de estudio, que inicié con la
exploracién del archivo impreso privado
perteneciente a una coleccionista de
literatura infantil y a una investigadora
en literatura. Luego, se evalué Ila
coleccion de la revista en la Biblioteca
Nacional de Colombia, institucién de
caracter publico que recibe y almacena
copia de las publicaciones periddicas del
pais desde 1834; y posteriormente se
compar6 el estado de ambos archivos,
concluyendo que en el publico no se
encuentran todos los tomos, algunos estan
incompletos y muchos en mal estado.
Ante este panorama, surgié la necesidad
de mantener la vida de esta publicacién
infantil de 1933, convirtiéndose en una
importante motivaciéon y en el objetivo
de digitalizar los 63 numeros que la
componen.

Posterior a esto, se paso6 al reconocimiento
del archivo que consistid en revisar
cuidadosamente cada uno de los nimeros
y familiarizarnos con la estructura y tono
de sus contenidos, para asi establecer
una postura desde la cual analizar la
publicacién. Esto se hizo en paralelo con
la busqueda de otras investigaciones
realizadas sobre la revista, lo cual
permitié identificar temas ya trabajados,
como el contenido literario que aborda [7]
y la dimension histérica desarrollada [8],
asi como aquellos que han permanecido
fuera del lente del investigador, siendo
este el caso de los anuncios publicitarios
ya que, aunque el propio Caro disponia
de sus recursos para lograr la impresion
de los siete mil ejemplares, la publicacién
sobrevivia gracias a las suscripciones de
los ninos y a los anuncios publicitarios.

[9]

La dimensién publicitaria enfocada a
un publico objetivo infantil, asi como el
desarrollo de un lenguaje escrito y grafico
que exploran en este nuevo campo, son

claramente incipientes en esta revista, y
permiten encontrar esbozos de como se
estaba gestando el concepto de infancia
en ese momento histérico particular.
Por ello, al observar detenidamente sus
anuncios y ver todas las sugerencias
histéricas, culturales y sociales que cada
pieza transmite, supimos que ese iba a
ser el foco de nuestra investigacion.

Es importante mencionar que el trabajo
de un archivo desde una perspectiva del
Disenno Grafico toma en consideracion
la imagen, el color, la tipografia y las
decisiones de composicién como un
lenguaje que permite establecer otro
tipo de relaciones que suelen pasar
desapercibidas, pues mas alla de la
manera en que esta distribuida la
informacién en una publicacién, hay
muchos elementos que entran en
juego a la hora de realizar un analisis
desde esta disciplina. De acuerdo con
[10] los elementos formales de una
publicacién: formato, tamano, estructura
de la pagina, reticula, margenes, entre
otros (los cuales seran retomados mas
adelante al referirnos al instrumento de
analisis), estan determinados por unos
factores esenciales a la hora de pensar la
publicacién como un todo, pues se debe
considerar el publico al que va dirigido,
el tipo de publicacién, los elementos
graficos o si se trata de una coleccion,
ademas, no responden al azar sino que
pueden estar intimamente relacionadas
con la intencién comunicativa o discurso.

También nos interesa analizar la cultura
grafica de la revista, entendiéndola como
la practica discursiva que se establece
entre texto, imagen y contexto y que
toma forma gracias a la red de desarrollo
conformada por eslabones productivos
que van desde el autor, editor, disenador e
ilustrador -que se materializan gracias a
los procesos de impresion y distribucion-,
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para llegar finalmente a los publicos para
los que fueron pensados, quienes la dotan
de sentido. Es asi como este concepto
permite establecer un tejido que vincula
tres universos de la cultura impresa,
tradicionalmente vistos de manera
separada: los procesos editoriales, las
practicas de lectura y las materialidades.
[11], [12].

Otros autores utilizan el término “cultura
impresa” refiriéndose de la misma manera
al proceso de creacién, produccion,
distribucién, recepcién y resignificacion,
pero como el mismo término lo indica lo
relacionan con los productos impresos
en particular; lo interesante es que se
plantea como un compendio de relaciones
que evidencia la estructura econémica, la
produccion intelectual, la construccion de
1maginarios sociales [13] y las relaciones
de poder que entran en juego, por lo que
permite complejizar el analisis alrededor
de cualquier pieza impresa perteneciente
a un tiempo y lugar especificos.

Estos elementos constituyen parte
significativa de la metodologia utilizada
para el analisis editorial de la publicacion
periddica Chanchito, donde el soporte se
convierte en un problema, se identifica
una mirada desde lo interdisciplinar
(Diseno, Estudios de género dedicados
a la infancia y Lenguaje) para llegar
a los roles de género en la publicidad
para nifios y ninas, especificamente
para aquellos que desde el proyecto
editorial de Chanchito se consideraban
posibles lectores y consumidores de sus
contenidos.

Llegar a este punto implicé reconocer
un interés particular por comprender
la relacién de la imagen con el discurso
politico y social de una época, pero
también la gran carga moral que se
hace evidente en el contenido literario
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a lo largo de las entregas de Chanchito,
cuyas 1mplicaciones en el intento por
difundir unos roles de género definidos se
materializan con mas fuerza en el manejo
grafico y publicitario.

Luego de consolidar el nacleo de trabajo,
se 1nici6 la labor de construcciéon del
marco analitico para dar valor, orden y
significadoalasevidenciasproporcionadas
por el archivo. A partir de las fuentes
y documentos, este se articulé en dos
dimensiones: una dimensién contextual
formada por losideales politicos, socialesy
culturales del movimiento conocido como
Revolucion en Marcha, evidenciados en
documentos oficiales como las “Memorias
del Ministerio de Educacién” [14] o en
discursos de Alfonso Loéopez Pumarejo; y
también por el manejo que hacian otras
publicaciones de la época (El Tiempo o El
Grafico) de los anuncios publicitarios y el
discurso de género alli reflejado.

Y la segunda dimensién que comprende
fuentes o trabajos académicos que
permiten el analisis y contraste de las
fuentes contextuales y las evidencias
proporcionadas por el archivo mismo.
Aquise encuentran dos pilares esenciales:
el primero es el concepto de la infancia
que, como se menciond anteriormente, se
toma desde la afirmaciéon de ser un sujeto
historico configurado recientemente. En
palabras de [15], este concepto “ha tenido
una gestacion larga y gradual, que ha
surgido lentamente en la segunda parte
de la Edad Media, a partir del siglo XII-
XIII, y que se ha impuesto desde el siglo
XVIII con un movimiento en constante
progresion.”

En este punto es necesario aclarar
que la vision de Arieés es claramente
eurocéntrica, pues sus estudios se basan
en el desarrollo que ha tenido la infancia
desde la antigua Grecia y Roma hasta los
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estados modernos europeos. En el contexto
geografico que nos atane, el desarrollo de
la concepciéon de infancia comienza una
fuerte consolidacién a finales del siglo
XIX que se refleja en ambitos como la
literatura. Retomando a Ila previo a este
auge “esta etapa (la infancia) siempre fue
considerada como un tiempo vacio en el
que el sujeto debia ser formado por los
mayores.” [4]

El segundo pilar es el de género,
categoria que nos ha llevado a una
revision bibliografica de los estudios
de feminismo y género realizados en
Colombia -principalmente aquellos que
se centran en la evolucion historica de
estas categorias-, para entender como
eran comprendidas en la época. Fue en
esta busqueda que dimos con el texto de
la historiadora espanola [16], el cual da
cuenta de una investigacion realizada en
el Centro de Estudios de género, mujer
y sociedad, de la Universidad del Valle
(Cali, Colombia), publicado por esta
misma institucion.

La estructura del analisis de Luna se
basa en lo que Miguel Angel Cabrera
llama «historia discursiva», categoria
que entiende los discursos desde la
perspectiva de Foucault, es decir, como
practicas y procesos propios de cada
individuo que dotan de significado el
contexto social, y construyen los diferentes
objetos historicos o conceptos a través de
los cuales se estudia esa realidad. En
este sentido, el género es trabajado como
objeto histérico, categoria discursiva
y por ende constructo social [16]. Este
enfoque analitico nos permite ver los
anuncios publicitarios de Chanchito como
practicas discursivas que ayudaron a la
construccion de los conceptos de infancia,
género, roles de mujer y roles de hombre,
en el contexto ya referido.
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Por dltimo, y dentro de este mismo pilar
ubicamos el trabajo de [17], el cual tiene
como objetivo el estudio del desarrollo
de la diferenciacién sexual y como
consecuencia, la asignaciéon de roles de
género en la primera mitad del siglo XX
en Colombia; entendiendo la llegada de
nuevos ideales de desarrollo y modernidad
como el motor que llevé a diferentes frentes
de la sociedad a marcar nuevas pautas,
desde lo politico, lo econémico hasta lo
publicitario, afectando y restructurando
las esferas publicas y privadas de los
cuerpos (femeninos y masculinos) y su
correcto actuar en cada escenario. A
partir de esto el autor nos introduce un
concepto interesante que nos atane, el
dispositivo estético, entendiéndolo como
el conjunto de estrategias que permitid
traducir estos discursos imperantes en
acciones aplicables a la sociedad, como la
regulacion de leyes sanitarias y politicas o
la administracion de la imagen del cuerpo
[17].

Reconociendo a Chanchito

La delimitaciéon conceptual dio paso al
estudio de la estructura de la publicacion
queentrejuliode 1933 ynoviembre de 1934
public6 63 nimeros con una periodicidad
semanal, cada uno de ellos conformado
por 28 paginas incluyendo portada y
contraportada, donde se encuentra una
mezcla de contenidos y géneros propios de
la primera edad: cuentos, poesia, novelas
por entregas, literatura colombiana
(especialmente de Rafael Pombo), tiras
comicas y actividades (pasatiempos,
recetas de cocina, jeroglificos, adivinanzas,
imagenes con instrucciones para armar y
concursos para que los ninos enviaran las
soluciones, dibujos o rompecabezas para
recortar). Una oferta que facilité a los
ninos lectores ponerse en contacto con el
lenguaje literario de su época y con una
cultura a la que no todos tenian acceso.
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Con respecto a la secciéon publicitaria,
sobresale su distribucion particular a lo
largo de los 63 ntimeros, pues los anuncios
siempre se encuentran en: el interior
de la portada, primeras dos paginas,
udltimas cuatro paginas, interior de la
contraportada y contraportada, aunque
en unos pocos numeros hay anuncios
en medio del contenido literario u otras
secciones.

Teniendo en cuenta dicha distribucion
hay en promedio 21 anuncios por nimero,
sumando un aproximado de 1323 a lo
largo de toda la publicacién; estos se
convierten en el objeto principal de este
trabajo de investigacion por los temas y
lenguaje dirigido a ninos y ninas, donde
en varias ocasiones se hace referencia a
los roles de género promovidos.

Con respecto a los elementos de
composiciéon, vemos que el manejo
publicitario en Chanchito evidencia

estructuras editoriales que funcionan
simultaneamente en dos planos con sus
propios elementos: en primer plano esta
la composiciéon de la pagina (reticula,
margenes) y en segundo, la estructura
interna de cada anuncio. Inicialmente nos
ocupamos de la composicion, para abordar
mas adelante la estructura interna.

La reticula, entendida como el plano
de wuna construccion arquitecténica,
permite proyectar y materializar el
proyecto. En el caso del diseno editorial,
su funcién principal es generar espacios
de composicion armoénicos donde la
informacién sera dispuesta y jerarquizada
de acuerdo con los objetivos definidos.
Retomando el texto [10], encontramos
cuatro tipos de reticulas: la de manuscrito
que consta de un rectangulo limitado por
las margenes de la pagina en cuyo interior
se encuentra texto corrido; la de columnas,
que permite la division de la pagina en
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varias zonas verticales no necesariamente
1guales, lo cual permite mayor dinamismo
en la composicion; la modulada que parte
de una reticula de columnas a la que se le
suman unas lineas horizontales divisorias
dando origen a moddulos geométricos; y
por ultimo, la jerarquica que no se basa en
una estructura geométrica fija, sino que
privilegia la interaccién de los elementos
compositivos para establecer un claro
sentido jerarquico. Los margenes aislan
la informacién de los limites del formato,
protegiéndola de posibles pérdidas en las
etapas finales del proceso de impresion y
encuadernacion.

Al momento de concentrar la mirada en
la estructura de las paginas de la seccién
de publicidad en Chanchito, encontramos
unas margenes constantes a lo largo
de toda la publicacién y una reticula
modular que sirve de base para componer
y diagramar las pautas manteniendo
cohesion en los 63 numeros, la cual
permitié al equipo encargado distribuir
los diferentes anuncios. Dicha reticula
esta conformada por dos columnas que
cuentan con una divisiéon horizontal en el
medio, dando como resultado un manejo
de pagina por cuartos, lo que no quiere
decir que todos los anuncios responden
a esta division base, sino que a lo largo
de la publicacién van dinamizando la
distribucion generando a su vez una serie
de variaciones en el disefio y tamano de
los anuncios.

La consolidacién de estos detalles se ha
visto fortalecida gracias al desarrollo de
elementos de analisis que explicaremos a
continuacién.

Diseno del instrumento de analisis
La etapa de analisis, experiencia

completamente  novedosa, se fue
adaptando a los elementos que surgian
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de la observacion: pensar las variables
a través de las cuales estudiar el
contenido, desarrollar una manera
de recoleccion y procesamiento de la
informacién, traducir elementos de
diseno a datos, han sido pequenos retos
que hemos ido sorteando en el camino.

Con el propdsito de sistematizar el
analisis de estas piezas publicitarias
se planted el disefio de una tabla que
se compone de categorias de analisis
cualitativas y cuantitativas, que
permitieron evaluar diferentes factores
como la frecuencia de aparicion de
productos pautados y la rotacion de
anuncios, temas, alusiones al género,
usos del lenguaje, predominio de
recursos graficos y/o tipograficos,
transformaciones en el disefio, tamano,
posicion en la reticula de la seccién
publicitaria, entre otros.

En un primer intento de comenzar a
organizar los datos en esta tabla, se
reconocié la necesidad de dividirla
en cuatro secciones para lo cual se
definieron los aspectos principales
a analizar: distribucion de anuncios
en la publicaciéon, uso y/o aplicacion
del lenguaje, diseno y clasificacién
de anuncios en unas categorias
preestablecidas, las cuales se aclararan
mas adelante. La eleccion de estas
directrices de analisis se hizo con la
intencion de enriquecer la mirada
sobre los roles de género, aportando
datos desde diferentes frentes para
complejizar la red de analisis y
establecer relaciones que a simple vista
pueden pasarse por alto.

se explicaran las
cuatro categorias que conforman
la herramienta de analisis; para
determinar cada una de ellas se tuvieron
en cuenta diferentes variables que

A continuacién,

permitieran sistematizar y caracterizar
coherentemente los anuncios publicitarios.
En la primera categoria de tablas se
encuentran dos variables a analizar; la
primera de ellas Distribucion de anuncios
— Frecuencia, y la segunda Distribucion
de anuncios - Orden de aparicion. Aqui el
objetivo es evidenciar la frecuencia y orden
de aparicion de cada pauta publicitaria
ya que al momento de revisar el archivo
directamente estas nociones se pierden.

El listado de los anuncios en la tabla
responde al orden cronolégico de apariciéon
a lo largo de la publicacién. Es decir, los
21 anuncios que se observan son aquellos
pertenecientes al primer numero de la
revista Chanchito, y a partir de alli se
adicionan los que pautan por primera vez
en numeros posteriores. Esta distribuciéon
de la informaciéon permite una mejor
visualizacion de la estabilidad o variacion
de cada una de las pautas, por lo que dicho
orden en el listado de anuncios se mantiene
en las cuatro categorias.

La variable que corresponde al orden de
aparicion hace referencia a la posiciéon que
ocupacadaanunciodentrodelapublicacién,
esto puede ser un poco confuso debido a
las variaciones de diagramaciéon sobre
la reticula base y a la pagina que ocupa
cada variacién en cada nuimero, pero con
el propoésito de estandarizarlo manejamos
una numeraciéon de izquierda a derecha
de arriba abajo para todos los numeros
de la publicacion. Para ejemplificar, en
la Figura 1 encontramos la numeracion
de los anuncios en los Numeros 1y 18 del
primer volumen de la publicacion.

Mundo Fesc 12 (23) pp. 99-115, Enero-Junio 2022, ISSN 2216-0353, 2216-0388 106



HUMERG

Inlerior conlraportada Contraportada

Victoria Eugenia Peters-Rada , Lucy Johana Gonzéalez-Buitrago.

Pigina 24

nierior eontraportada

NUMERD 18

Pagina 2

Contraportada

Figura 1. Diagramacién y numeracién de anuncios publicitarios Numero 1y 18.

La segunda categoria de nuestra herramienta de analisis esta contemplada para
diferenciar la informacién de cada anuncio, observar detalles lingliisticos y estructurar

una mirada generalizada que evalie las relaciones o tendencias que puedan surgir.

En esta tabla encontramos cinco variables (ver tabla 1): “tema”, que sintetiza el
objeto central de cada pauta; “género”, para indicar el género gramatical utilizado
para referirse al publico objetivo cuyas subcategorias son femenino y masculino;
“division del publico objetivo” al cual se dirigen los anuncios —que se hace evidente en
el lenguaje utilizado- y contempla las subcategorias de ninas-nifios y madres-padres;
y “palabras”, que busca recoger aquellos términos utilizados en cada pauta que dan
un mapa basico de su propdsito y permite percibir zonas o expresiones comunes en la
jerga publicitaria.

Tabla I. Lenguaje
Nombre Género Dirigido Usos Lingtisticos
anuncio (expresamente) a Palabras
F M Nif X -
Tema inas/o Madres/Padres Varia- Figuras
ciones Retorica
lingtiisti-
cas
Libreria Juguete que di- X X Colombia, “Curioso
colombiana | vierte y ensena Geografia, presi- aparato”
dentes, divierte, Parafrasi
ensena.
El Sport Articulos depor- X Bicicletas, pati- “Articulos
tivos nes, automoviles, | de sport”
carritos, camina- | SOC.
dores, balones,
foot ball, basket
ball, bolas para
tennis, raquetas.
Calzado Venta de calzado Compre, surtido, | “No
Bufalo calzado. compre
sin ver” -
“Enorme
surtido”.
SOC.
Almacén Venta de juguetes X X Instalaciones N/A
Novelty eléctricas,
rombecabezas,
bebes, triciclios,
munecas.
Optica Venta articulos de Colores, oleo, N/A
Alemana pintura acuarela, pintar,
tejidos, oleo,
papeles, pinceles,
paletas, lapices.
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Motocdma- | Venta cimara de Ninos, natura- “Por eso el
ra Pathé video lidad, corren, verdadero
juegan, moci- retrato de
miento, pelicula un nifio
conematografica, es una
precio, bajo, pelicula
demostracién. conema-
togréafica”
METAFO-
RA
Augusto Venta de estam- Nifo, estampi- “Todas las
Dufo pillas y accesorios 1las, geografia, autori-
para filatelistas historia, botani- dades
ca, pasatimpo, educa-
autoridades, edu- | cionistas
cacionistas, ha- mas ade-
bitos, puleritud, lantadas
orden, economia, | estéan de
catdlogos, france- | acuerdo
ses, américanos, en que el
filatelistas colec-
cionar
estampi-
llas ayuda
al nifioa
formar
hébitos de
puleritud,
orden y
economia”
SOC. (ar-
gumento
de autori-
dad)
J. E. Venta de ropa Nifos, nifias, ves- “Unicos
Atuesta & | para nifios y nifias tidos, sobretodos, | importa-
Co. ropa interior, cal- | dores de
zados, importado- | la acredi-
res, acreditada, tada ropa
marca, ropa. tejida
marca
“Bleyle™.
SOC (ar-
gumento
de autori-
dad)
Herrera Venta materiales Cajitas, papel, es- | N/A
Hermanos | de arte quela, cuadernos,
- Papeleria pintura, colores,
Internacio-
nal
Cortazar Venta de calzado Zapatos, san- N/A
Hnos. dalias, mejor,
calzado, nifios,
precios, rebaja-
dos, surtido.
Venta de cuchillas Ninos, padres, N/A
para afeitar, agua hermanos, afei-
de colonia tarse, cuchills,
bafio, agua de
colonia.
Venta de pélvora y Polvora, salén, N/A
juguetes surtido, navidad,
juguetes, mu-
necas.
Venta de vajilla, Vajillas, porcela- | N/A
loza y pedernal na, pedernal, loza
blanca, decorada,
esmalte, alumi-
nio, precios bajos,
buenas calidades.
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Por dltimo, la variable correspondiente
a usos linglisticos esta dividida en
dos subcategorias, la primera hace
referencia a las variaciones lingtisticas,
considerando las de tipo diastratica o
social (SOC), diatépica o regional (REG)
y diacrénica o historica (HIS) [18]; la
segunda, permite rescatar las figuras
retoricas presentes en los anuncios con el
objetivo de develar el manejo que se hace
del lenguaje al interior de cada pauta
publicitaria para evidenciar aquellas
herramientas de las que se valian los
“publicistas” de la época para comunicar.

La siguiente categoria esta dedicada
a elementos técnicos del disefio de los
anuncios, con el fin de recopilar las
tendencias de los recursos graficos
utilizados. En esta tabla se utilizaron
las cuatro variables de analisis con las
que se busca clasificar aquellas pautas
publicitarias, por un lado, entre aquellas

que utilicen Unicamente recursos
tipograficos o las que acompaien
tipografia con imagenes; luego se

identifican las posibles variaciones en

el disefio de cada uno de los anuncios a
lo largo de su aparicion en Chanchito;
y por ultimo se clasifican en los cuatro
tamanos principales manejados a lo largo
de la publicacion: un cuarto de pagina,
media pagina vertical, media pagina
horizontal, pagina completa, y para las
pocas excepciones donde el anuncio se
inserta después de una seccién en la
mitad de la revista se hara la aclaracion
pertinente.

La cuarta y ultima categoria de la
herramienta de analisis esta relacionada
conunas categorias analiticas propuestas
en una etapa temprana del trabajo
de investigacién, que se han venido
nutriendo con los avances y hallazgos.
En este caso, el objetivo principal es
comenzar a cruzar la pertenencia
de cada anuncio con una o varias de
las categorias establecidas, asi como
incluir nuevas categorias que puedan
llegar a surgir durante el analisis mas
concienzudo que se esta llevando en esta
etapa de la investigacion (Ver tabla 2).

Tabla II. Categorias de clasificacién

Nombre de anuncio Modelos de compor- Promover la higiene/ Promocién cultural Bienes Servicios
tamiento salud
Libreria colombiana X X
El Sport X X
Calzado Bufalo X
Almacén Novelty X
Optica Alemana X
Motocamara Pathé X X
Augusto Dufo X X
J. E. Atuesta & Co. X
Herrera Hermanos - X
Papeleria Interna-
cional
Cortazar Hnos. X X
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Una planchita eléctrica
que aplancha de veras =

Nada igual para
u]i:i.lr' |.(I. ropa
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Preciosa - y no cuesta mucho

Vién a escogerla
} hacin de Ia
al amacén de la

Eneygia

Calle 13, No. 10-89

2

Imagen 1. Anuncio Cigarrillos Pierrot y Pielroja y
anuncio Energia, (pag. 3 y 4), no. 10 — Vol. .

La primera variable hace referencia
a aquellos “comportamientos” que
se promueven desde los productos o
servicios pautados. Para considerar que
un anuncio pertenece a esta categoria nos
valemos de la informacion recopilada en
la Tabla 1 Lenguaje, es decir, clasificando
en esta categoria aquellos que se refieren
expresamente a algin comportamiento.

Afirma [19] cuando se refiere a la
construccién de una nociéon de cuerpo
articulado al proyecto modernizador “que
tanto el cine como el alcohol y el cigarrillo
eran tenidos como riesgosos”, aun asi lo
vemos ejemplificado en el anuncio de
Pierrot & Pielroja (Imagen 1) donde mas
alla de pautar las marcas de cigarrillos
Pierrot y Pielroja (producto/bien), en
este escorzo de tres cuartos delanteros
hay un nino con pose masculina que
mira al lector; la iluminacién viene de la
1zquierda y de abajo del encuadre, donde
la sombra se ve como la proyeccion de
un hombre. De esta forma, se invita
al nino a asumir el comportamiento/
habito fumador de su padre o de las
figuras masculinas mayores que lo
rodean. En contraposicién el anuncio de
Energia hace uso exclusivo de elementos
tipograficos, donde se evidencia un claro
discurso dirigido a las nifas que juegan
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y se preparan para ser amas de casa.

A continuacidn, se encuentra la variable
“promocion de higiene y salud” la cual se
encuentra fundamentada en las politicas
de sanidad que se implementaban en
el pais por parte del Departamento
Nacional de Higiene y Asistencia Publica,
segun lo establecido por el presidente
Alfonso Loépez Pumarejo, y guiada por
la Academia Nacional de Medicina. En
este contexto, la higiene y la salud de
los infantes se convirtieron en temas
de discusiéon nacional; la limpieza se
inculcé como un valor material y moral,
y se entendia que la higiene abarcaba
aspectos fisicos, morales e intelectuales
que buscaba conservar el ser y
“perfeccionarlo”. Para ello se requerian
vigilancia y disciplina inspiradas por la
ciencia [20].

La variable “promociéon cultural” se
refiere a los anuncios publicitarios que
tienen como propésito y tema central la
participacién en actividades y espacios
cuyo fin es la difusién cultural como
librerias o cinematecas. Y, por ultimo,
la cuarta variable busca clasificar los
anuncios de acuerdo con el “campo del
mercado” en el que se desenvuelven:
estan aquellos que pautan bienes y los
que ofrecen servicios, pero también los
que publicitan elementos de los dos
campos.

Resultados

Llegados a este punto es necesario
mencionar que el andlisis aun se
encuentra en desarrollo, por lo que por el
momento hablaremos de los resultados
parciales obtenidos.

Entre los principales aspectos
1dentificados y gracias a los instrumentos
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referidos ha sido posible reconocer la
dindmica de los anuncios a lo largo
de los ejemplares, en términos de su
apariciény de la estrategia, reconociendo
asi aquellos pautantes que realizan
alianzas, que pautan dos veces en cada
numero bajo diferentes nombres -como
es el caso de Augusto Dufo y Almacén del
centro-, que amplian sus catalogos o los
cambian segun la temporada, o aquellos
que cuentan con mayor reconocimiento
y estabilidad en el mercado logrando
aparecer en los 63 niimeros -como Optica
Alemana, Schmidt Hermanos-.

También se identific6 que a partir del
numero 21 hay espacios disponibles para
nuevas pautas, elemento que evidencia
la complicada situacion financiera por la
que atraveso Victor E. Caro y su empeno
por continuar publicando la revista, tal
como lo comunica a sus “lectorcitos” en
el apartado «Entre la espada y la pared».
[21]

La dimensién del lenguaje ha permitido
reconocer que en la mayoria de los
anuncios se hace uso del masculino
genérico, lo cual refleja desigualdad
en la nominalidad del Ilenguaje y
dificulta el reconocimiento del objetivo
especifico de ciertas pautas donde no se
sabe si se refieren a ninos/masculino o
incluyen también a las nifias. También
se ha observado que los anunciantes
reconocieron la necesidad de modificar el
tono para referirse a su publico objetivo,
tal como se muestra en la imagen del
Anuncio Expreso Ribén en Chanchito
(pag.26),n0.10-Vol.I, donde el personaje
busca entablar una relacién directa con
el nino mencionando que Chanchito en
persona utiliza los servicios de Expreso
Rib6n, mientras que el anuncio en El
Tiempo (pag. 7), viernes 30 de junio de
1933 utiliza un lenguaje mas corporativo
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y distante del anterior.

Los aspectos del disenio analizados,
han dado una luz acerca del manejo
comunicativo de los elementos que
en un gran porcentaje se concentran
en variaciones tipograficas y su
correspondiente  jerarquizacién; en
cuanto a la imagen se puede decir que
es muy reducido su uso en Chanchito en
comparacién con otros medios impresos
como El Tiempo, pudiendo atribuirse
a cuestiones econdémicas o técnicas,
aunque en términos generales en la
década de los 30 el manejo de la imagen
en la publicidad era aun incipiente.

Por tltimo, las categorias propuestas han
permitido evidenciar con mayor claridad
en qué casos se hace alusién a los roles de
género; la categoria de bienes y servicios
es la que abarca mayor cantidad de
anuncios, muchos de ellos ligados al
refuerzo de habitos o comportamientos
que implican una referencia directa a
los roles promulgados en ese momento
histéricoy alalinealidad enlasrelaciones
mujeres-ninas y hombres-nifios, como
la manera correcta de mantener y
transmitir la tradicién, el deber ser
femenino claramente diferenciado del
masculino y viceversa.

Discusion

Recopilar esta informaciéon e intentar
mantener el foco necesario para no sacar
conclusiones fuera de su contexto no
es tarea facil. Es importante tener en
cuenta que, como dice [17], no se puede
afirmar que la consolidacion de roles de
género definidos fuese el propésito real
o colateral de la producciéon estética
de la primera mitad del siglo XX;
somos nosotros, las investigadoras e
investigadores que salvaguardados
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por el tiempo podemos inclinar la
balanza, etiquetar aquello que hace
casi cien anos solo respondia a los
cuestionamientos de las necesidades
académicas, cientificas y politicas
claramente enmarcadas en la esfera
hegemonica de la época, que buscaban
la manera de replicarse en todos los
rincones de la sociedad.

Esta postura también fue algo
encontrado en el camino, pues
siempre se abandera la necesaria
objetividad en la investigacion,
pero gracias a la participaciéon en el
Programa Interinstitucional para el
Fortalecimiento de la Investigacién
y el Posgrado del Pacifico Delfin
2020, en un grupo de investigadores
multidisciplinares con enfoque en
género, siendo la tUnica participante
proveniente de una disciplina diferente
a humanidades, la perspectiva del rol
de investigadora se amplié bastante.
Intentando impregnar un poco todo
el proceso con la inspiraciéon tomada
por metodologias feministas de
investigacion, donde las subjetividades
cobran un nuevo y valioso cariz en los
procesos investigativos.

Ahora bien, retomando las relaciones
encontradas entre los discursos
hegemonicos durante la década de
los 30 en Colombia y los ecos que de
ellos se ven en la publicidad, se pueden
reconocerlosinsumosparalarecreacion
del 1imaginario de wuna sociedad
en construcciéon, particularmente
en aquellos sujetos que seran los
protagonistas en el escenario nacional
una o dos generaciones después: ninas
y ninos.

Teniendo en cuenta que la percepcion
de la infancia era totalmente diferente

a la que hoy tenemos, como se explico en
el apartado de materiales y métodos, se
intuye un nuevo interés y la necesidad de
reevaluar la importancia politica y social
que se le daba a esta poblacién. Con un
lenguaje exploratorio, que incluso en
ocasiones se percibe tosco, se da inicio a
una conversacion historica con ellos con la
intencién de llevarlos a ser lo que la nacién
necesita, adultos ejemplares que cumplan
a cabalidad con las expectativas que de
ellos se tienen, claro esta cada uno en el
espacio social y con las responsabilidades
que le corresponde: nifos que cuando
lleguen a edad de hombres, honren a la
patria sirviéndola con absoluta hidalguia
y abnegacién, y ninas que sepan de cocina
y se conviertan en mujeres hacendosas
[22].

Observamos, como a pesar de que la
diferenciacién sexual o de género no es el
objetivo principal si es un efecto directo, y
son las ideas materializadas en imagenes
publicitarias (tipograficas y graficas)
las que sirvieron como moldeadoras de
realidad, pues hicieron parte del grupo de
estrategias y herramientas de educacion
de la época junto con cartillas ilustradas,
propaganda e imaginarios iconograficos
[17], muchas veces importados de Estados
Unidos o Europa.

Ahorabien, trayendo estos planteamientos
a nuestros dias y teniendo en cuenta la
tendencia dela publicidad y el mercadeoen
lasultimas décadas de vender experiencias
y estilos de vida mas que meros productos
0 servicios, se hace necesario cuestionar
qué tan influenciados se encuentran
nuestra vision del ser, nuestros deseos,
nuestra participaciéon social, qué tan
permeadas estan nuestras dimensiones
humanas (corporal, psiquica, espiritual,
social) por aquellos discursos que llevan
conviviendo con nosotros décadas y que
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nos bombardean, no Unicamente
por medios impresos o radio como a
comienzos del siglo pasado, sino que
nos asfixian con los multiples brazos y
pantallas de lo mainstream.

A manera de autorreflexién jcual seria
nuestra percepciéon del mundo y de
nuestro lugar en él si los medios nos
hubieran contado otra historia?
Resultados del
investigacion

proyecto de

Como parte de este analisis, esta en
desarrollounapaginaweb queresponde
a uno de los objetivos de recuperacién
y divulgaciéon del patrimonio cultural,
y que permite visualizar el archivo
rescatado ademas de la vinculacién de
investigadores que hayan trabajado
o decidan trabajar alrededor de
Chanchito. Este sitio web estara
enlazado a la pagina de la Biblioteca de
la Institucion Universitaria Politécnico
Grancolombiano.

Ademas, esta investigaciéon fue el
insumo principal para un trabajo de
grado cuyo propoésito es la divulgacién
y promocién de la investigacién
desde el diseno, viendo en esta la
posibilidad de una formacién integra
y transdisciplinar; posteriormente,
se espera convertir este trabajo
de investigacién en un puente de
vinculacién con una maestria en
humanidades que permita continuar
indagando y construyendo a partir de
estos insumos histéricos valiosos.

Conclusiones
El desarrollo de este trabajo nos ha

permitido reconstruir el discurso
publicitario manejado en Chanchito,
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sin duda una de las publicaciones mas
robustas para publico infantil de la
época, que amplia las posibilidades de
reconocer los patrones que la vinculan
con el discurso publicitario general, y
con las transiciones sociales, politicas y
culturales que atravesaba nuestro pais.
Elcorpusestudiado evidencia “lairrupcion
de un mundo simbélico que seria a la vez
estimulo para los cambios y testimonio
de ellos”, como menciona [23] al referirse
al impulso que tomé la publicidad en
Colombia en la primera década del
siglo XX. Y lo interesante es ver como
efectivamente ese “mundo simbdlico”
se convirtid en una conversaciéon donde
las voces hegemoénicas y del mercado
construian imaginarios de nacién, de
hombres, mujeres, y de infancia.
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