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Prologo






Es para mi un orgullo poder presentar las conclusiones de
este estudio sobre el andlisis del sexismo en la publicidad de
juguetes que hemos promovido desde el Instituto de la Mujer
y que ha sido realizado durante la pasada campafla navidena
2019/2020.

Las navidades son un momento esperado en el que nifas y
nifios comienzan a ilusionarse y a fantasear con los regalos
que van a recibir. Paralelamente, la publicidad se dispara en
los canales televisivos, los puntos de venta se preparan con su
atrayente carteleria, sus llamativos empaquetados, y los caté-
logos se convierten en un imprescindible para comerciantes y
familias. Nos parecia, por tanto, que las fiestas navidefias
eran un momento apropiado para detenernos a observar esta
realidad y obtener una aproximacioén a los mensajes y al ima-
ginario que subyace en dicha publicidad.

Sabemos por los estudios que asi lo avalan y lo comprobamos
casi a diario, a través del propio Observatorio de la Imagen las
Mujeres de que dispone nuestra institucion, que atn son mu-
chas las imagenes estereotipadas que se emplean en la publi-
cidad, como un reclamo que esta justificado por la logica del
beneficio econdomico y la rentabilidad. Y la publicidad de jugue-
tes no sélo no se queda al margen de esta tendencia, sino que
ademads encuentra su aliado perfecto en la propia industria ju-
guetera que va incorporando juguetes con colecciones que se
diversifican en funciéon de que estén dirigidas a nifios o nifnas.
Asi, a un mismo fabricante le parece rentable apostar por ofre-
cer dos series, a lo que es lo mismo dos visiones, de una misma
coleccion, una dirigida a las nifias y otra a los nifios.

Basta con hacer la prueba y consultar en cualquier buscador
de internet las imagenes de juguetes para nifia que aparecen
en la web en oposicion a las que se utilizan para ofrecer los
juguetes de nifio; los resultados casi hablan por si mismos.
Para ellas se nos ofrece un universo predominantemente rosa,
poblado de muifiecas y objetos destinados principalmente al
cuidado —de una misma y de los demds-. Mientras que, para
ellos, aun encontrando algo mas de diversidad, sigue impo-
niéndose el universo del motor y el manejo de herramientas,
incluidas las tecnolégicas, y que habitualmente van asociadas
a la construccién/creacion en sus multiples variantes.

Nuestra sospecha es que esta forma de diversificacion, que ya
tiene una denominacién propia - “marketing de género”- ,y
que se justifica con argumentos basicamente mercantiles, no
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contribuye en absoluto a generar relaciones equitativas y res-
petuosas con el desarrollo y la motivacion de cada persona,
independientemente de cudl sea su sexo. Mds bien al contra-
rio, logra favorecer la perpetuacion de los roles y estereotipos
tradicionales que mayoritariamente suponen alguna forma
de constrefiimiento y coercién para relacionarse en libertad.

Actualmente, casi nadie cuestiona la importancia de los me-
dios de comunicacion y de la publicidad como agentes princi-
pales en el proceso de socializacién, especialmente en una
sociedad tan mediatizada por la imagen como la nuestra. Es
evidente que la publicidad, hoy mas que nunca, tiene la capa-
cidad de influir en aspectos cognitivos y emocionales, en la
medida en que nos inculca unos cédigos interpretativos.

Desde su creacion, el Instituto de la Mujer ha definido objeti-
vos y medidas para favorecer la igualdad efectiva de mujeres
y hombres en todos los d&mbitos, incluido el de la comunica-
cion, consciente de la necesidad de modificar los modelos tra-
dicionales de feminidad y masculinidad que ofrecen los men-
sajes publicitarios. Una necesidad que en el caso de la
publicidad infantil se hace especialmente urgente por tratar-
se de un “publico diana” sustancialmente vulnerable.

Somos muchas las instituciones que venimos denunciando
desde hace afos, a través de diferentes campaifias, la necesi-
dad de impulsar un juego libre de sexismo. Pero para lograr
este objetivo necesitamos contar con la alianza de quienes
producen los juguetes, quienes realizan las campafas para su
publicidad y de todas las personas que decidimos adquirirlos
finalmente.

Confiamos en que con esta publicacion y su difusién entre
todos estos colectivos, aportemos informacién relevante con
que alimentar esta transformacién. Se empiezan a evidenciar
algunas timidas practicas de cambio, lo cual nos hace pensar
que estamos algin paso mas cerca de lograr nuestro objetivo.
Tenemos el firme convencimiento de que la apuesta por el
cambio ha de hacerse de manera colectiva. El deseo compar-
tido de creer que a través del juego y los juguetes se puede
favorecer la igualdad y la libertad de cada ser humano.

Beatriz Gimeno Reinoso

Directora del Instituto de la Mujer
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) La infancia en el nuevo contexto socio cultural

El valor que en las tltimas décadas ha adquirido el contexto
como variable de investigacion psicosocial ha sido fundamen-
tal para explicar el desarrollo de nuestra propia especie y de
su civilizacién. Desde la sociologia y la psicologia, que han
profundizado en esta temadtica, se comparte la idea de que
el ser humano se desarrolla vinculado y mediatizado por los
contextos en donde crece como persona o como grupo social.

Nuestro contexto sociocultural actual se encuadra en so-
ciedades altamente tecnificadas en donde la socializacién se
produce fundamentalmente a través de los mensajes audiovi-
suales que desde los medios de comunicacién y otros sopor-
tes nos culturizan construyendo la realidad que compartimos.
Estos discursos, cargados de prejuicios, de arquetipos y este-
reotipos casi siempre sexistas, estructuran la mayoria de las
narraciones audiovisuales y son generados por una industria
medidtica que, a través de sus redes de distribucion, difunde
la casi totalidad de los contenidos con los que se socializa la
infancia y juventud de nuestro planeta.

Numerosas investigaciones han demostrado cémo, en
este tipo de sociedades, la publicidad también participa ac-
tivamente en la socializaciéon de sus miembros, en particular
en la infancia y en la adolescencia, al tratar en sus mensa-
jes aspectos socio-morales que afectan el desarrollo de los
valores, identificaciones con personajes, estilos relacionales,
concepciones de vida, prejuicios, actitudes, creencias, etc. In-
tegrada en este contexto mediatico social, la publicidad, con
su lenguaje propio y su capacidad socializadora actia sobre
la ciudadania proponiendo sus valores en la construccion de
la identidad en una época tan crucial de su joven desarrollo
como personas. Desde distintos ambitos se analizan y cues-
tionan los efectos que estos discursos pudieran tener, sobre
todo, en las nuevas generaciones que componen estas socie-
dades mediadticas dominadas por las tecnologias de la Infor-
macién y de la Comunicacion (TICs).

El colectivo infantil y adolescente actual, pese a pertenecer
a sociedades altamente tecnificadas, todavia no dispone de
una experiencia directa de vida sobre su realidad concreta.
La publicidad, indisociable del hecho de ver la television, se-
duce sobre todo en la infancia y adolescencia, provocando de
forma inconsciente la aceptacién y asuncion de sus mensajes
sin plantearse otras cuestiones. En esta situacion, cuando los
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mensajes publicitarios con sus contenidos narrados respon-
den a las expectativas, las necesidades o los intereses previos
del grupo emisor, son plenamente eficaces. Los y las profesio-
nales de la publicidad saben provocar sutil pero activamente
estas coincidencias con determinados grupos referenciales
(por ejemplo, los nifios guerreros que salvan a nifias prince-
sas) con el fin de motivar por medio de roles y estereotipos
los argumentos que favorecen sus propuestas conductuales.
Estos mensajes arraigan en su inconsciente arquetipos y este-
reotipos que se usan en la interactividad de estas audiencias
(Naval, Sddaba, Bringué y Pérez Alonso, 2003), rompiendo
con el modelo lineal de comunicacién imperante en la teoria
de los medios y haciendo que las personas usuarias no solo
consuman el contenido de los medios sino que lo compartan
con otras, lo reproduzcan, lo redistribuyan, lo comenten y
hasta lo pueden llegar a parodiar.

En distintas investigaciones se pone de manifiesto la im-
portancia de los medios de comunicacion y la publicidad como
agentes fundamentales de socializacion, analizdndolos desde
el marco histérico-cultural, como herramienta simbélica que
contribuye a organizar y, posiblemente, a influir en aspectos
de tipo cognitivo y emocional de la persona (Rogow, 2011).
En este sentido, los medios de comunicacién, y en concreto,
la publicidad, tienen importancia porque, implicita y explici-
tamente, participan en la interpretaciéon que realizamos de
la realidad. Lo hacen, especialmente, cuando de forma me-
canica utilizamos los cédigos interpretativos que sutilmente
nos han ido inculcando desde la mas temprana edad y a lo
largo de nuestro aprendizaje (Orozco, 2001). Asi, la exposi-
cién permanente a estos mensajes va modelando y sociali-
zando en valores y actitudes, a la vez que forma y educa en
la aceptacion de determinados modelos conductuales, pues la
publicidad muestra unos y omite otros (Renteria et al., 2003).

La incidencia que se puede tener desde la educacion en
la promocién de valores como por ejemplo la solidaridad, la
igualdad o la justicia es muy pobre ante el espectacular im-
pacto de los centenares de mensajes publicitarios que desde
todos los rincones reciben cotidianamente nifias, nifios y jo-
venes incitdndoles a asumir actitudes egocéntricas e indivi-
dualistas que valoran mds el hecho de tener y poseer que
el de ser persona y realizarse como ser humano integrada
a una colectividad (Martinez, 2005). Otros valores como la
igualdad de género se ven igualmente agredidos y merma-



dos por un aluvién de contenidos y narraciones audiovisuales
que fomentan el androcentrismo y el sexismo sesgando y fre-
nando los importantes avances producidos en la igualdad de
mujeres y hombres.

La publicidad como principal factor de socializacion sexista

Nuestro modelo de sociedad se transmite de generacion en
generacion a través del proceso de socializacion, es decir,
un proceso de culturizacion por el que se adaptan e integran
las personas en la sociedad. Sin embargo, este proceso tiene
una gran trascendencia en la vida de las personas, pues es
distinto segln el sexo-género de estas, asignandose diferen-
tes modelos por razén de sexo, y produciéndose estereotipa-
ciones de género, una suerte de etiquetas que acompanan
a las personas por el mero hecho de ser de un sexo u otro.
Esta socializacion en forma de aprendizaje segregado im-
plica importantes consecuencias sociales que ya han sido
investigadas, pues al hilo de lo indicado, se ha de sefalar
que tradicionalmente los estereotipos de género impulsan a
las personas a adquirir y practicar determinados comporta-
mientos o roles. En este sentido, Lopez Lita y Bernad-Mon-
ferrer (2007) indican que:

“La publicidad se configura como una de las formas de
comunicacion mas influyente de las sociedades contem-
pordneas y se convierte en un marco de referencia funda-
mental para el andlisis de las representaciones sociales
de género, porque se trata de un exponente bdsico de las
concepciones e ideas que sobre la identidad femenina y
masculina se consideran socialmente vdlidas, y que se
proponen como modelos a imitar y, por tanto, se convierte
en un indicador de las condiciones de igualdad o desequi-
librio social entre hombres y mujeres en una sociedad y
en un tiempo determinado” (p. 214).

La propia existencia de los mensajes publicitarios sexistas
que condicionan el aprendizaje de las nifias y los nifios, que
imponen los estereotipos y los roles marcando las preferen-
cias de las jovenes, que invisibilizan y segregan a las mujeres
en muchos aspectos de la realidad, sefialan al género y a su
representacién en publicidad como el principal escollo en su
educacion y socializacion. Los estudios e investigaciones ac-
tuales siguen poniendo de manifiesto que existen tales con-
dicionamientos de género en la publicidad que, por ejemplo,
llegan a determinar y restringir las elecciones vocacionales
de las nifias y las adolescentes e incluso la participacion real
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de las mujeres en el &mbito profesional (Espin et al., 2002 y
2003, Espin, 2005; Rodriguez-Moreno, 2003).

La percepcién a través del discurso publicitario que tras-
miten los anuncios de juguetes en relacion a lo que se espera
de ninas y nifios (como deben ser, como deben comportarse,
con qué deben jugar, etc.) condiciona claramente a este co-
lectivo. Las mujeres constituyen el eje principal del discur-
so narrativo publicitario, pues, al utilizarlas constantemente
para motivar los objetivos estratégicos del anunciante, se ha
generado una determinada imagen de ellas a la que se ha
denominado «la imagen de la mujer en la publicidad». Sin
embargo, la imagen que se proyecta de ellas en los mensajes
publicitarios, los roles que desempefian y los estereotipos con
los que se las muestra, trasmiten una vision sexista de las
mujeres que es percibida desde la infancia, y que es contraria
a los modelos e ideales en igualdad que interesan a institucio-
nes, familia y escuela (Vidal-Vanaclocha, 2017).

La reproduccion que esta publicidad desarrolla a través
de sus narraciones publicitarias es una interpretacion muy
sesgada de lo que son las mujeres, pues las representa idea-
lizadas hasta lo absurdo bajo unos cdnones y unos roles que
dificultan la comprensién de lo que es una mujer para la ma-
yoria de nifias y nifios. Como sefiala Carlos Lomas (1999), los
medios de comunicacion y, entre ellos, la publicidad, contri-
buyen muy directamente y de forma importante a perpetuar
la discriminacion, si bien, reconoce este autor, podrian contri-
buir a impulsar la igualdad de oportunidades si actuaran con
argumentos que la favorecieran. Sin embargo, actualmente, a
través de sus mensajes y de su codigo lingiiistico, se constru-
yen y se difunden los arquetipos sexuales androcéntricos y se
actia sobre la forma que tienen las personas de entender el
mundo y las relaciones entre sexos.

Continuar investigando los mensajes publicitarios es, por
lo tanto, una necesidad social y una responsabilidad adminis-
trativa para, desde un conocimiento cientifico-tedrico, poder
abordar con seguridad las actuaciones necesarias que revier-
tan esta incoherente dindmica socializadora en la que se per-
mite bombardear con mensajes sexistas a las nifias y nifios
que construirdn la sociedad igualitaria a la que aspiramos. Tal
como sefald el informe Beijing+15: La Plataforma de Accién
y la Unién Europea, (UE-Presidencia-sueca, 2000), atiin no se
han definido undnimemente parametros especificos que fijen



los limites al empleo que en los medios de comunicacion se
hace de la figura de la mujer y resulta ineludible y perentoria
la construcciéon de indicadores consensuados que permitan
evaluar los avances realizados en materia de igualdad de gé-
nero. Esta urgencia por valorar la igualdad entre hombres y
mujeres en la publicidad y los medios ya fue reclamada en la
UE durante la Presidencia espaifiola mediante la propuestas
de creacion de indicadores de igualdad en los medios y en la
publicidad (UE-Presidencia-espafiola, 2010).

En el presente estudio se pretende detectar y visibilizar
los contenidos sexistas presentes en los anuncios de juguetes
dirigidos al publico infantil mediante un sistema de indicado-
res y variables, desarrollado y testeado en un estudio previo
(Fernandez, Martinez-Odriozola, Vidal-Vanaclocha, 2014),
que permitan analizar las diferencias existentes en cuanto a
tipologia de juegos y juguetes, a su disefio y a las presentacio-
nes publicitarias en funcion de si se dirigen a nifias o a ninos.
El poder encontrar explicaciones validas (cualitativas) a los
datos obtenidos, facilitara la obtencion de un andlisis panora-
mico del funcionamiento de la industria juguetera y publicita-
ria en el &mbito de los juegos y juguetes. También, permitira
reflexionar sobre la influencia del discurso narrativo publici-
tario en la construcciéon de modelos sociales y conductuales
para mujeres y hombres, lo cual se hace muy necesario para
comprender su poder e injerencia en la socializaciéon de nifios
y ninas. El objetivo dltimo de este estudio es la prevencion
de sus efectos mediante futuras intervenciones que activen la
concienciacién de sectores clave en la producciéon y comer-
cializacion del juguete, sobre todo, la modificacion de las es-
trategias de los anunciantes y los discursos que elaboran las
agencias publicitarias que participan tan activamente en esta
problemaética.

La igualdad y la perspectiva de género en la publicidad
del juguete

Los grandes cambios sociales impulsados por las mujeres
han transformado en pocas décadas nuestra realidad social,
sin embargo, pese a los importantes avances producidos, se
observa que el discurso publicitario no evoluciona al mismo
paso. Nuestra publicidad, en general, todavia los evita o los
minoriza al no reflejar en sus anuncios las transformaciones
acaecidas en las relaciones de igualdad de mujeres y hom-
bres. Por una parte, determinados arquetipos, estereotipos,
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roles, estilos de vida sexistas que proyecta en sus mensajes
ya no son compartidos por gran parte de la sociedad. Por
otra, la aparicién en la sociedad de nuevos valores, actitudes
y creencias respecto al género entran en contradiccion con
la publicidad que todavia generan muchos anunciantes y sus
agencias.

Pese a los cambios normativos que se han producido y a
la evolucion social gracias a los espacios conquistados por las
mujeres, la publicidad presenta una imagen de las mismas al-
tamente estereotipada, en la que la manipulacién sobre ellas
no desaparece, tan solo se transforma y adapta. La Uni6n
Europea, tanto la Comisién como el Parlamento, mediante
algunas directrices y disposiciones legislativas, asi como dis-
tintos gobiernos con las leyes que han puesto en vigor, han
tratado de regular la imagen de las mujeres en la publicidad.
No obstante, la influencia de la publicidad como agente de
socializacion en el colectivo infantil y en el adolescente supera
cualquier esfuerzo institucional.

Determinadas malas practicas que se detectan en agentes
del sector juguetero y sus agencias constituyen una suerte de
bullying medidtico que padecen sobre todo nifias y adolescen-
tes, una presion que se inicia en la infancia y que ya no cesara
a lo largo de la vida de estas. En el Estudio sobre publicidad
sexista en la campana de juguetes 2013-14 (Ferndndez, M.
Odriozola, y Vidal Vanaclocha, 2014) realizado para BEGIRA
(Comision Asesora para un uso no sexista de la Publicidad y
la Comunicacién del Gobierno Vasco) se ofrecen algunos da-
tos que ayudan a comprender la envergadura de esta presion
a la que deben enfrentarse desde su infancia las nifias. Por
ejemplo, el 47% de los juguetes anunciados por nifias son de
color rosa y el 63% son mufiecas, el 55% de los anuncios para
nifias se basan en el arquetipo de belleza personal y el 51%
en el arquetipo de ama de casa, ademads el 52% de las pro-
fesiones representadas en juguetes para nifias son ama de
casa, peluquera y modelo. Ain mdas sorprendente es que el
66% de los juguetes anunciados por nifios son electrénicos
mientras que el 69% de los anunciados por nifias son manua-
les 0 mecdnicos.

Esta discriminacion sexista abarca multiples perspectivas
multiplicando su efecto negativo al incidir en muchos ambi-
tos de la vida de las nifias que las mediatiza con su discurso
reiterativo generando modelos conductuales con graves im-



plicaciones a lo largo de sus vidas. En este sentido, es incom-
prensible que en el s. XXI un porcentaje importante de los
anuncios de juguetes, desde los que se dirige o se influencia
la eleccion del juego en las nifias, presenten a los nifios como
los destinatarios de los juguetes que incorporan la tecnocien-
cia. Su reiteracién en afios de anuncios y su aplicaciéon a va-
riedad de juguetes “masculinos” ha terminado por asociar la
tecnociencia a los nifios, hasta el punto que, en la actualidad,
la electronica aparezca en la mayoria de los casos s6lo en
los juguetes dirigidos a ellos. Las consecuencias se pueden
observar perfectamente en la etapa de educacion primaria
al comprobar cémo la seguridad y familiaridad que los ni-
fios muestran en edades muy tempranas hacia la informdtica
y sus aplicaciones, es inversamente proporcional a la de las
nifias. En una etapa educativa posterior, el interés hacia las
materias tecnocientificas es mayoritario entre los nifios, algo
que no se produce entre las nifias; lamentablemente, en ese
momento ya se estdn gestando las vocaciones que dirigiran
una posterior eleccién hacia carreras y profesiones de ciencia
y tecnologia.

Es urgente desarrollar iniciativas que ayuden al sector del
juguete a suprimir los discursos y matices sexistas que pare-
cen estar influyendo negativamente sobre el aprendizaje en
igualdad de nifias y nifios. Segun el informe Datos y cifras del
Sistema Universitario Espafiol, en el curso académico 2017-
18 solo se matricularon un 25% de mujeres en la rama de
Ingenieria y Arquitectura, mientras que en la rama de Cien-
cias de la Salud tinicamente lo hicieron un 30% de hombres
(Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades, 2019).

1) El juego, el juguete y el sector juguetero

Desde inicios del siglo XX distintas ramas del conocimiento,
como la pedagogia o la psicologia, empiezan a interesarse
por el juego infantil y por el juguete. Se conciben en las pri-
meras décadas planteamientos tedricos que los asocian a una
funciéon educativa al considerar que el juego y los juguetes
representaban un estimulo educativo en la infancia, pues fo-
mentan la ingeniosidad y la capacidad de observacion (Pesta-
lozzi 1928: 156). La funcién cultural y educativa del juguete
como desarrollador de la imaginacion y facilitador de la so-
cializacion fue investigada en los afios treinta por Huizinga
(2005) o Vygotski (2003); o Erikson (1981), que introdujo la
perspectiva psicoanalitica afirmando que en el periodo de

21



22

la infancia comprendido entre los cuatro y los cinco afios el
uso del juguete, el disfraz o el juego en general, estimulaba la
comprension de los futuros roles sociales.

En la segunda mitad del s. XX, surgen las primeras inves-
tigaciones que tuvieron en cuenta la perspectiva de género;
Bradbard y Parkman (1983), Bradbard (1985), Miller (1987),
Martin, Eisenbud y Rose (1995), etc., analizaron las preferen-
cias de seleccion del juguete de un solo género. Coincidieron
con Cugmas (2010) que las preferencias respecto a la eleccion
del juguete estaban vinculadas con la imitacién que nifias y
nifios hacen de las conductas y los roles observados en sus
padres y madres. Autoras como Becky Francis (2010) profun-
dizaron analizando las desigualdades educativas que provo-
can, o como Carter y Levy (1988) y Martin, Eisenbud y Rose
(1995), que estudiaron los usos y preferencias en la seleccion
de los juguetes, determinando que nifias y nifios escogen ju-
guetes ya indicados para su género y rechazan los contrarios.
Sin embargo, sefialaron que también los elegian en base a sus
gustos cuando los juguetes no estaban previamente marcados
de un estereotipo sexista.

Otras autoras como Young (1990), analizaron la persua-
sién y sus efectos en la publicidad infantil definiendo los efec-
tos que la publicidad provoca en la infancia, destacando dos:
la modificacion de sus actitudes y valores, y la influencia en
la eleccion del juguete en nifias y nifios y en sus respectivos
comportamientos de compra. También investigb el aprendi-
zaje por observacion del anuncio que tanto se realiza en la
infancia, asegurando que la presentacion de situaciones imi-
tables se basa en la creaciéon de estereotipos que el nifio o
la nifia puede malinterpretar. Cuestion que en la actualidad
preocupa notablemente debido a la exagerada utilizaciéon de
estereotipos sexistas que se detecta en los anuncios de ju-
guetes dirigidos al publico infantil. Diversos estudios més re-
cientes también sefalan la influencia de la publicidad en el
desarrollo cognitivo de los nifios y niflas determinando que
a mayor consumo de television y anuncios, mas propension
a actitudes violentas y a opiniones estereotipadas sobre gé-
nero y raza; y, también, mas peticiones de compra, y mayor
respuesta favorable hacia las marcas anunciantes (Bringué y
De-Los-Angeles, 2000).

Continuando esta revision bibliografica, se aprecia que en
el s. XXI surge el interés por las formas de comercializacién



del juguete, destacando estudios que indagan acerca de los
modos y formas que desde el marketing y la publicidad se uti-
lizan para representar a nifias y nifios. Autoras como Cherney
y London (2006), o Espinar (2007) investigaron estas diferen-
cias en la representacion que en los medios de comunicacion
se realiza sobre los géneros infantiles. A la par se observa en
numerosas investigaciones la preocupacion e interés por los
efectos que esta comunicacion provoca en el mantenimien-
to del sexismo y la desigualdad, emergen diversos estudios
analizando el incumplimiento de la legislacion que afecta a la
publicidad infantil: Pérez-Ugena (2008), Pérez-Ugena, Marti-
nez y Perales (2010). Y también, estudios que indagan sobre
los efectos que los relacionan con el aumento de la violencia,
Liebert (1986), con las actitudes y conductas que mantienen
o fomentan los estereotipos de género y de raza, Robinson,
Saphir y Kraemer (2001), Bakir y Palan (2010), o con el con-
sumismo, Pine y Nash (2003), Chan y McNeal (2004).

Desde hace dos décadas ya se recogen los primeros es-
tudios que analizaron la publicidad del juguete y que tuvie-
ron en cuenta algunos de los indicadores seleccionados en
la metodologia que se ha empleado en nuestra investigacion.
Por ejemplo, Browne (1998), realiz6 una comparativa entre
la publicidad emitida en Australia y en EE.UU. concluyendo
que en ambos paises las conductas no verbales de los perso-
najes masculinos proyectaban el dominio o un mayor con-
trol respecto a los personajes femeninos. Johnson y Young
(2002) que analizaban el lenguaje de la publicidad infantil
apreciaron en sus resultados cémo el lenguaje utilizado en los
anuncios incurria en diferencias de género y en la proyeccién
de estereotipos de género. Al igual que Kahlenberg y Hein
(2010), que a partir de una muestra de 455 spots emitidos
en 2004 examinaron los estereotipos mediante la represen-
tacién de género, la orientacion sexual, la edad y el color de
los entornos. Sus autoras, apreciaron notables diferencias
tanto en la representacion del uso de los juguetes, como en
la representacion de las nifias y los nifios en base a su géne-
ro; también, en los contextos en los que transcurre la accion,
siendo los interiores los mas representados en los anuncios
de juguetes dirigidos a nifas y los contextos exteriores en los
dirigidos a nifos.

En Espana se han puesto en marcha durante estas dos
dltimas décadas importantes estudios promovidos por dife-
rentes organismos con competencias en la regulacion de la
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comunicacién y en el control del sexismo en los medios y la
publicidad. Parece oportuna la revision de estos tres estudios
temporalmente consecutivos (2012/13, 2013/14 y 2014/15)
realizados en tres de nuestras autonomias (Pais Vasco, Anda-
lucia y Catalufia) para comparar grosso modo sus principales
coincidencias y conclusiones.

El primero de ellos es el Informe sobre la camparia de
Jjuegos y juguetes 2012/13 realizado por el Observatorio An-
daluz de la Publicidad no Sexista (hoy denominado Consejo
Audiovisual de Andalucia), que concluia que el 80% de los
anuncios de juguetes analizados tiene connotaciones sexis-
tas y afirmaba que “la autorregulacion no ha posibilitado los
cambios que convendria introducir en el sector, en el que per-
siste un marcado cardcter sexista y estereotipado tanto en
su produccion como en su publicidad”.

En el Pais Vasco el estudio Sexismo en la campana de pu-
blicidad de juegos y juguetes 2013/2014. Herramienta para su
deteccion realizado por Begira -Comisién asesora para un uso
no sexista de la comunicacion y la publicidad- (Emakunde-Go-
bierno Vasco), se analizaron las diferencias con las que el sec-
tor juguetero y sus agencias marcan a las nifas y a los nifios,
destacando entre otros la utilizacion de arquetipos en los anun-
cios; los 5 principales arquetipos atribuibles a la protagonista-
nifia estuvieron vinculados con la belleza personal: coqueta
(35%), fashion (21%) y el &mbito doméstico: cuidadora (27%),
madre y esposa (18%), ama de casa (13%). Por el contrario, los
5 arquetipos para el protagonista-nifio tuvieron principalmen-
te claras connotaciones violentas: guerrero (47%), héroe (21%),
cientifico (12%), aventurero (7%) y atleta (2%). Entre los datos
que mas llamaron la atencién por su incongruencia, al vivir en
sociedades tecnoldgicas donde la tecnociencia y la informatica
dominan el mundo actual, fueron los que sefialaban un nuevo
sesgo sexista en muchos juguetes ya que el 66% de los juguetes
anunciados por nifios eran electrénicos y 69% de los anuncia-
dos por nifias fueron mecanicos o manuales.

Por 1ltimo, en el Informe del Consell de I’Audiovisual de
Catalunya (CAC) sobre Els estereotips de génere en la publi-
citat de joguines en la campanya de Nadal 2014/15 se con-
cluye que el 40% de los anuncios trasmiten estereotipos de
género, y sefialan que el 59% de los anuncios que incorporan
elementos que proyectan desigualdad son femeninos. Ade-
mads, denuncian la normalizacion de comportamientos segre-



gacionistas al imponer en la mayoria de anuncios un patrén
sexista consistente en que “el nifio que juega con otros nifnos
Yy que no interacciona con ninas”y “el de la nifia que juega
con otra nifia a juegos de nifias”.

Es indudable que en todos los estudios, pese a pequefias
diferencias en sus interpretaciones, se coincide al denunciar
en sus conclusiones el sexismo presente en muchos de los
anuncios dirigidos al target infantil. Son investigaciones rea-
lizadas hace cinco afios, un tiempo ciertamente escaso para
detectar cambios. Existen estudios posteriores como el produ-
cido en 2017 por FACUA-Consumidores en acciéon y Consejo
Audiovisual de Andalucia, que aporta sorprendentes resulta-
dos. En sus datos se puede apreciar que los cambios han sido
escasos o incluso negativos en los tltimos afos, pues afirma
que el 54% de los anuncios de juegos y juguetes aparecidos en
catalogos y televisiones en las navidades de 2017 contienen
un tratamiento sexista, lo que supone once puntos porcentua-
les mas que en 2016, afio en el que la cifra ascendia al 43,2%.

En el reciente estudio Roles y estereotipos de género en
publicidad infantil: ;Qué ha cambiado en las ultimas déca-
das? del equipo investigador integrado por Juan M. Gonza-
lez-Anleo, Maria Cortés y Deborah Garcelan (2018), se evi-
dencia que, pese a haber sido eliminadas de la publicidad
algunas de las mdas llamativas muestras de sexismo, se ha
aumentado otro tipo de mecanismo que estimulan la segrega-
cion de género como: separar de forma mas marcada el tipo
de juguete seglin sexos (vehiculos y accion solo para ellos),
reducir el contexto (el hogar como tnico espacio para ellas),
y el aumento de la «afectividad» segtin lo que transmite el
juguete (valor restringido solo para ellas). Ademas, afirman
que en el periodo analizado en su estudio que comprende los
anuncios de los dltimos afos (2003 a 2017) se evidencia una
disminucion de juguetes “sin asignacion de género”, y tam-
bién, de la variedad de opciones de juego dirigidos a ambos
publicos; por el contrario, se han incrementado los que se
dirigen a nifos o nifias de forma separada. Por dltimo, se-
fialan que respecto a los valores que transmiten los anuncios
de juguetes se han producido cambios, constatdndose que en
los anuncios de la primera época analizada dirigido a ambos
sexos, habia mayor variedad de valores incluyendo «solidari-
dad y cooperacion» y «habilidad y creatividad», sin embargo,
en los diez dltimos afios han desaparecido todos dando paso
a uno solo, la «competitividad»”.
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En relacion con los valores que trasmite la publicidad y
los medios en la época de la infancia, Elena Simén (escrito-
ra y experta en coeducacion y género) denuncia los efectos
que genera, pues socializa a los nifios enfocados a un modelo
de éxito tan cldsico como el de las nifias, sin embargo, estas
dltimas, influenciadas desde su infancia por los contenidos
medidticos que consumen y, por supuesto, por los juguetes
que les compran y que las estereotipan, “perciben alrededor
de la pubertad que su éxito va a ir unido sobre todo a su
belleza y, en el mejor de los casos, a su simpatia, pero rara-
mente se verda asociado a sus capacidades intelectuales, a
sus habilidades artisticas, a sus destrezas deportivas o a su
espiritu emprendedor y creador”. Por el contrario, los nifios
socializados en la competitividad, la seguridad, el liderato y
la autosuficiencia (valores que la publicidad del juguete les
inculca desde nifios) se proyectan hacia su futuro de manera
muy diferente: ellos triunfan cuando son fuertes, ingeniosos,
deportistas, inteligentes. Aun cuando tengan resultados me-
diocres en materias tecnolbgicas o cientificas, se atreven con
estas ramas, fiados en que podran con todo y que, de este
modo, consiguiendo el éxito en el campo profesional, asegu-
ran su triunfo en el campo relacional (Simén, 2005, p. 11).

Ademas de la competitividad, la violencia también es de-
tectada en el discurso publicitario del juguete analizado en
el estudio de Juan M. Gonzdlez-Anleo, Maria Cortés y Debo-
rah Garceldn (2018). En los 143 anuncios analizados entre
2003 y 2017 se pudieron encontrar un 32,9% de elementos
violentos que se asocian a los juguetes incentivando la vio-
lencia, y, concluyeron, que pese a no ser grandes muestras
de violencia que tengan un impacto fuerte a corto plazo, si
que son pequefios gestos que se irdn interiorizando e irdn
moldeando la personalidad. Si bien la publicidad focaliza
mayoritariamente en el nifio este tipo de juguete, en otros
estudios ya se detectan algunos cambios que demuestran la
evolucion observada en el juguete bélico al apreciar anun-
cios dirigidos a las nifias en los que aparece el rol de “gue-

» » <

rrera”, “militar”, “policia”, etc.

Respecto a la sociabilidad como un valor importante en
las relaciones esta ha descendido drasticamente, sobre todo
seflalan que la “interaccion amistosa” entre personajes lo ha
hecho en un 20%, aumentando en la misma medida el que no
haya ningtn tipo de interaccion. Igualmente, aprecian cam-
bios visibles en el contexto en el que juegan, disminuyendo un



15% el “jugar con amigos” y aumentando “jugar en soledad”
(Gonzalez-Anleo, Cortés y Garcelan, 2018).

Se coincide con otros estudios que la nueva tendencia pu-
blicitaria es “el no crear comunidad ni sociedad”; la promo-
cién del individualismo, la exaltacién del aislamiento y la fal-
ta de comunicacion, son caracteristicas de nuestra sociedad
actual, principalmente motivadas por las nuevas tecnologias,
las redes sociales o los contenidos que les sumerge en una
realidad virtual. En estos tultimos afnos ademds, se observa
cémo en muchos anuncios se puede percibir la alegria y fe-
licidad que el protagonista manifiesta al jugar en soledad,
sin compaiia alguna. ;Un reflejo de la sociedad actual o una
estrategia para naturalizar la soledad infantil abocada a los
nuevos juguetes que la industria crea y que no estan concebi-
dos para la interactividad ni para el juego compartido?

La infancia es una etapa vital en la formacion de la perso-
na, al ser en esa temprana edad mds receptiva e influenciable
que nunca. Un periodo en el que la publicidad y la televisién
estdn omnipresentes en sus vidas, y ocupan un lugar muy im-
portante dentro de la educacion y el aprendizaje infantil. La
interiorizacion de las diferencias de género pero también la
inculcacién de otros valores tiene, consecuencias educativas
al jugar un papel basico en las formas de pensar, interpretar
y actuar, también, en las formas de relacionarse con el resto
de sus congéneres. “Los comportamientos que se esperan de
las personas asi como las valoraciones que se hacen de ellas,
vienen determinados en gran medida por las concepciones
estereotipadas de género” (Colds y Villaciervos, 2007).

I1I) El colectivo infantil nuevo publico objetivo de
potentes sectores industriales

Recientemente, la publicidad ha empezado a considerar al
colectivo infantil como un grupo objetivo primordial al estar
integrado por las futuras personas consumidoras, y, por tan-
to, conforma un discurso de legitimacion de un determinado
modelo de sociedad que interesa a las marcas. Mediante sus
estrategias publicitarias y una determinada creatividad logra
captar y atraer al colectivo trasmitiendo concepciones y narra-
ciones que avalan y propagan estilos y concepciones de vida y
también creencias y formas de ser. Entre ellas se encuentra la
trasmision y naturalizacion de la diferenciacion de género y el
sexismo, que dificultan la coeducacion y la igualdad.
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En el s. XXI la infancia ya se ha convertido en ptblico ob-
jetivo de muchas marcas que focalizan en él de sus campafias
publicitarias, incluso cuando el producto (coches, ocio, etc.)
no se dirige especificamente a su grupo. Las y los publicistas
han clasificado este target infantil en base a unas etapas de
edad para dirigirles una publicidad adecuada a sus recientes
capacidades desarrolladas. Son capas de personas consumi-
doras desarrolladas por especialistas en marketing de con-
sumo a los que se le ha puesto nombre: teens (adolescentes),
tweens (pre adolescentes de 8 a 14 afios) y tinies (nifias y
nifios de 2 a 4 afios).

Ante tan novedosa situacion, son todavia escasas las in-
vestigaciones que analizan a este colectivo como publico ob-
jetivo de la publicidad, sin embargo los datos obtenidos en
algunos estudios nos alertan sobre su exposicién a una pu-
blicidad cada vez mas agresiva y numerosa que ya ha sido
cuantificada. A lo largo de 2006 se crearon 4.837 campafas
de distintos productos en Espafia cuyo objetivo era el ptblico
infantil (Tur Vines y Ramos Soler, 2008). Un nifio o una nina
residente en el Estado espafol visiona més de 34.000 anun-
cios al afio, con una media de 95 minutos al dia (Organiza-
cién de Consumidores y Usuarios-OCU, 2005). La inversién
publicitaria en la infancia es enormemente rentable, hecho
que respalda la gran cantidad de anuncios de distinta indo-
le dirigidos a estas etapas (juguete, alimentacion, tecnologia,
moda..., pero también, automocion, ocio, turismo, etc.) sobre
todo, porque se han convertido en importantes miembros fa-
miliares a la hora de decidir el consumo familiar y los ac-
tos de compra. En 2013, la inversion publicitaria en medios
convencionales alcanz6 1.703 millones de euros en el estado
Espanol; la television absorbié un 40% del total invertido. El
gasto que realizan las empresas para llegar a este ptblico es
cada vez mayor pues el interés que origina este sector de po-
blacién para las empresas reside en que se pueden identificar
varios tipos de mercado infantil.

Al igual que en la industria de alimentacion y bebidas en-
focadas al segmento infantil cuyas grandes marcas, son las
que mas invierten en publicidad, en otras industrias como la
del juguete ocurre exactamente lo mismo. Aqui, también son
las mas grandes quienes sostienen la publicidad dirigida al
publico infantil y por lo tanto las responsables de la creacion
de aquellos anuncios que se consideran las malas practicas
por sus discursos sexistas y segregadores etc. Lamentable-



mente en ocasiones empresas mas pequefias imitan estas es-
trategias y su creatividad e incorporan discursos similares
en los anuncios de sus productos, generando asi, entre las
grandes y las pequefias marcas, un modelo de mensaje prac-
ticamente idéntico que dirigen de forma diferenciada a las
nifas y a los nifos.

Como se observa, la penetracién de la publicidad en el
colectivo es muy alta, pues el tiempo dedicado diariamente
por nifias y nifios a ver la televisién en nuestro pais es de los
mas elevados de la UE. Segtin datos sobre “Tiempo diario de
consumo de TV” del INE (2013), la poblaciéon espafiola menor
de 14 afos dedica a ver television un promedio de 1,92 horas
de lunes a viernes y 2,70 horas durante el fin de semana.
Ademds, las nuevas tecnologias aumentan estas cifras pues
facilitan el consumo de television al proporcionar el acceso
a la programacion de las cadenas de television a través de
moviles, tabletas y ordenadores. (Asociacion para la investi-
gacion de los medios de comunicacion, 2012).

Legislacion y proteccién del menor frente a la publicidad
sexista

La Unién Europea (UE) en su Directiva Comunitaria sobre
Television sin Fronteras seiala que la infancia constituye una
audiencia notablemente influenciable y vulnerable y dedica
un capitulo a la proteccién de los y las menores ante los con-
tenidos, en la programacion, la publicidad y la televenta.

En Espana existe una variada y extensa legislacion que
ampara al menor a las personas menores de edad limitando
los contenidos publicitarios y protegiéndolo de su perjudicial
influencia. En la Ley General de la Publicidad se declaran
ilicitos aquellos mensajes que vulneren el derecho constitu-
cional de protecciéon a la infancia, ademds en su articulado
se considera ilicita la publicidad que utilice la imagen de la
mujer con cardcter vejatorio o discriminatorio.

Otras Normas positivas recogen esta doble protecciéon e
inciden en aspectos especificos que también atanen a la pu-
blicidad dirigida a la infancia, en especial a la publicidad del
juguete:

v' Ley Orgdanica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medi-
das de Proteccion Integral contra la violencia de gé-
nero (modifica la Ley general de publicidad), donde
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se establece que es ilicita toda comunicacién comer-
cial que considere a las mujeres de manera vejato-
ria mediante la utilizacion particular y directa de su
cuerpo, o partes de este, como objeto desvinculado
del bien promocionado (cosificacion) o el empleo de
su imagen relacionada con comportamientos este-
reotipados que coadyuven a producir violencia de
género.

v' Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y
Comunicacion Institucional. Esta norma estatal, que
cuenta con sus correspondientes en algunas comuni-
dades auténomas, sefiala la imposibilidad de promo-
ver o contratar campafas de publicidad que conten-
gan mensajes discriminatorios, sexistas o contrarios
a los principios, valores y derechos constitucionales.

v" Ley Orgdnica 3/2007, de 22 de marzo, para la igual-
dad efectiva de mujeres y hombres; que ordena velar
por la transmision de una imagen igualitaria, plu-
ral y no estereotipada de mujeres y hombres en la
sociedad, y promover el conocimiento y la difusién
del principio de igualdad entre mujeres y hombres.
También obliga a todos los medios privados a respe-
tar la igualdad entre mujeres y hombres, y a evitar
cualquier forma de discriminacion. En concreto, con-
sidera ilicita la publicidad que utilice la imagen de
la mujer con caracter vejatorio o discriminatorio de
conformidad con lo previsto en la legislacion general
de publicidad y de publicidad y comunicacién insti-
tucional.

v Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comu-
nicacién Audiovisual: Regula también las comunica-
ciones comerciales que reciben advirtiendo que estas
no deberan producir perjuicio moral o fisico a los
menores. Entre las limitaciones que menciona, en su
art. 7 e) se dice que ninguna comunicacion podra in-
citar conductas que favorezcan la desigualdad entre
hombres y mujeres.

Sin pretender entrar en mayor detalle normativo, se pue-
de apreciar que el ordenamiento juridico es tremendamente
claro respecto al sexismo en la publicidad en general y, en
particular, a la que se dirige a las personas menores de edad.
Asi, segtin lo dispuesto en la Ley 34/1988, de 11 de noviem-



bre (Ley General de Publicidad) en relacion con la publicidad
ilicita, manifiesta: “estd prohibida toda comunicacion comer-
cial que vulnere la dignidad humana o fomente la discrimi-
nacion por razon de sexo, raza u origen étnico, nacionalidad,
religion o creencia, discapacidad, edad u orientacion sexual.
Igualmente estd prohibida toda publicidad que utilice la ima-
gen de la mujer con cardcter vejatorio o discriminatorio”.

IV) Los estereotipos de género y la socializaciéon del
Jjuguete y su publicidad sexista

La Resolucion sobre el Impacto del marketing y de la publi-
cidad en la igualdad entre mujeres y hombres (2008/2038-
INI) del Parlamento Europeo supuso el reconocimiento ins-
titucional en la UE de la influencia del androcentrismo. La
resolucion la califica de ideologfa incrustada en la publicidad
y la acusa de la instrumentalizacién de los estereotipos de gé-
nero como elemento principal de su discurso. Por una parte,
esta resolucion considera que la socializacién es un proceso
que construye la propia identidad, los valores y los comporta-
mientos concernientes a la persona, y que esta se realiza por
medio de un mecanismo de identificacién de un rol y de una
funcion en la sociedad en la que se va a crecer como persona.
Por otra parte, precisa que los estereotipos pueden contribuir
a comportamientos que constituyen vectores de identidad y,
afiade, que la publicidad, al trasladar estereotipos de género,
confina y encierra a las mujeres y a los hombres en roles pre-
definidos, artificiales y a menudo degradantes, que resultan
humillantes y reduccionistas para los dos sexos. Por ultimo,
concluye que muchos de los estereotipos utilizados en publici-
dad participan de una discriminacién fundamentada sobre la
desigualdad de género que perjudica a las mujeres.

Esta resolucion viene a confirmar la preocupacion de mu-
chas familias europeas respecto al mundo desigual y sexista
con el que se socializa desde la publicidad y los contenidos
audiovisuales a nifias y nifios. El universo del juguete (pro-
ducto, publicidad, punto de venta, etc.) tiende con frecuencia
a estereotipar en la infancia, interfiriendo en la socializacién
de nifias y nifios. Sin embargo, no hay que olvidar que la res-
ponsabilidad no es del nifio o la nifia que los elige, pues so-
mos las personas mayores quienes diseflamos esos juguetes,
creamos la publicidad, ideamos como exponerlos en los co-
mercios, y por ultimo, los elegimos y compramos.
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Segun el informe Gender stereotypes about intellectual abi-
lity emerge early and influence childrens interests (Bian, Les-
lie y Cimpian, 2017) la formacién de estereotipos comienzan
muy temprano: a los 6 afos las niflas se ven como personas
menos «brillantes» respecto a lo hacen los nifios. Desde esa
edad, tanto ellas como ellos, piensan que los hombres son mas
inteligentes y las nifias se ven a si mismas mayoritariamente
como personas «que se esfuerzan mucho». Los profesores Ba-
kir, Blodgett y Rose (2008) realizaron un estudio con escolares
de 5 a 6 aflos y de 9 a 10 afios para analizar la percepcion de
la publicidad segtin género y edad y expusieron que la percep-
cion de roles y estereotipos de género tradicionales no influye
tanto segln el género, sino mas por la edad; las niflas de 5 a 6
afios aceptaban los roles y estereotipos de género en publici-
dad con mas conviccion que las preadolescentes.

Otro estudio de 2017 llevado a cabo por Global Early Ado-
lescent Study, elaborado en 15 paises por la OMS y la Uni-
versidad de John Hopkins (Garcia, 2017), estima que entre
los 10 y 14 afos, los nifios y nifias tienen ya asumidos roles,
estereotipos y expectativas de género, como que las nifias son
vulnerables y los nifios fuertes e independientes. El problema
de que los estereotipos de género comiencen tan pronto es
que se integran en la personalidad y condicionan el desarro-
llo y expectativas de nifios y nifias de cara al futuro.

En la investigacion sobre los estereotipos de género en la
publicidad de los juguetes de la Campafa de Navidad 2009
(Pérez-Ugena, Martinez y Salas, 2011), se concluye que pre-
dominan los anuncios de alto nivel de estereotipo; ya sean
masculinos o femeninos, que van a inducir al aprendizaje de
valores como diversiéon y competicion, riesgo y agresividad
en el caso de los nifios, y de valores como belleza y aparien-
cia, el cuidado de otros o la atencién al hogar en el caso de
las nifias. Fueron las mufiecas y los accesorios los juguetes
mds presentados a las nifias, mientras que los vehiculos y
figuras de accion los mds publicitados a los nifios, los juegos
de construcciones a los nifios o a ambos, pero practicamente
nunca solo a nifias. Segtn sefnala el informe, a través de la pu-
blicidad relacionada con los juguetes se siguen perpetuando
los roles del pasado, provocando que las nifias pasen horas
a la semana jugando a cuidar de un bebé, haciendo tareas
domésticas o adorando la muneca Barbie. Y que, los nifios
empiecen a sofiar ya con el mejor coche, que de adultos otro
tipo de publicidad tratara de venderles.



Otro estudio posterior -Sexismo en la camparia de juegos
y juguetes 2013. Herramienta para su deteccion (Ferndndez,
M. Odrioizola y Vidal-Vanaclocha, 2014)- confirmé este mis-
mo aspecto. Asi, las figuras de accion y los vehiculos a escala
fueron los productos con mayor presencia en los anuncios
protagonizados por nifios, constituyendo el 50% del total. Por
contra, en el caso de las nifias destacaron las mufiecas, que
constituyeron el 62,7% del total.

El papel del juguete es determinante en la socializacion
infantil pues el juguete es un reflejo de la sociedad que les
educa y les prepara para el mundo en el que creceran y vivi-
ran su mafana. Las empresas fabricantes de juguetes deben
adaptarse a los habitos sociales desarrollando sus productos
al mismo ritmo que la sociedad avanza, pues el juguete no es
un simple objeto de consumo, es algo muy diferente por sus
implicaciones psicosociales, sobre todo, porque contribuye a
la construccion de relaciones familiares y sociales y porque es
una parte integral de la cultura que se transmite de genera-
cién en generacion.

El marketing de género y el sector del juguete

El marketing de género aplicado al juguete se gesté y se con-
solid6 en EE.UU. en la década de los noventa, practicindose
inmediatamente en la UE; su objetivo fue introducir e incluir
necesidades propias de cada género en el desarrollo, la dis-
tribucién y la comunicacion de bienes y servicios. Aunque no
existen muchos productos susceptibles de ser clasificados a
priori en categorias de género, el marketing de género con
sus tacticas y estrategias fue capaz de generarlo. En aquellos
afios multiples productos salieron al mercado, como determi-
nadas maquinillas de afeitado, ideadas para que las mujeres
no comprasen sus pares masculinos y adquiriesen la “de mu-
jeres”: una version menos econémica, es decir, una maquini-
lla que corta exactamente igual que la de los hombres pero
con una forma ligeramente distinta y, por supuesto, de color
rosa y algo mds cara.

El proceso resulté sencillo y beneficioso para las em-
presas, pues supuso un gran negocio hacer pagar mas a las
mujeres por lo mismo, implantando una tasa encubierta que
como indica el nombre la origina el color rosa. Asi, de las
magquinillas, a los desodorantes, a las bicicletas, o a los ju-
guetes infantiles pintados de rosa (patinetes, balones, motos
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eléctricas, etc.), infinidad de productos y servicios que al ser
siempre mas caros originaron el calificativo de “Tasa Rosa”.
Segtn un estudio realizado en 2015 por el Departamento de
Consumo de Nueva York que analiz6 800 productos “rosas”
(creados para mujeres, jovenes y nifias) revel6 que estas pa-
gan como promedio un 7% mds por algunos productos coti-
dianos “para ellas” (cepillos de dientes, mochilas, chdndales,
zapatillas, cremas depilatorias, méviles, juguetes, etc.). Josep
Lladés, profesor de Economia (Universitat Oberta de Catalun-
ya) considera que este impuesto invisible es una “discrimi-
nacion de precios, otra forma de desigualdad” que recarga
los bienes de consumo con reclamos que no deberian tener
repercusion en el coste: un color, un lema diferente, una for-
ma de envase no implica un precio mas caro. Este marketing
de género ha desarrollado ademds una nomenclatura propia
que apela a lo emocional (“sensitive, care, light...”) relaciona-
dos con el cuidado, la belleza, la sensibilidad que se asocian
con un ideal sociocultural en el que la feminidad se vincula
con la belleza y el cuidado.

La ideacion del color rosa y su simbologia aplicada al
consumo segregado

Entre los numerosos criterios que se pueden escoger para ca-
tegorizar a las personas, el sexo ha resultado ser, ademas del
mads universal, también el mas utilizado. En cualquier socie-
dad, la categorizacién hombre-mujer o masculino-femenino
llega hasta los lugares mds recénditos e impregna los proce-
sos mas insospechados vertebrando una serie de discursos
que comprenden desde anatomia y funcién reproductora,
pasando por divisién del trabajo o atributos de personalidad,
hasta cuestiones aparentemente tan remotas como formas
geométricas y colores (Moya, 1993). Como el color rosa y el
color azul, creados por el marketing de género en la década
de los ochenta segun la historiadora Jo B. Paoletti autora de
Pink and Blue: Telling the Girls From the Boys in America
(2012) para diferenciar y segregar a las nifias de los nifios.
Segun esta autora, tan s6lo hasta hace unas pocas décadas
no tenia significacion alguna pues nadie podria haber ima-
ginado que acabaria simbolizando el sexo. Sin embargo, en
la actualidad, se ha convertido en una convencién social que
mediatiza desde la infancia; para entender como ha calado y
con qué penetracion, bastaria con hacer una sencilla prueba
en un colegio con alumnado de primaria pintando de rosa la



puerta de un WC y de azul la otra, y esperar observando cudl
abren las nifias y cudl los nifios.

En realidad, hemos llegado a este extremo por una absur-
da imposicién urdida desde el marketing de género en una
época en la que la industria no tenfa en cuenta a las perso-
nasy al medioambiente. Una época que, sin embargo, todavia
mantiene cierto respaldo en algunas administraciones y cier-
to apoyo social en las redes. En 2015 Los hipermercados Tar-
get (uno de los grupos de distribucién més potentes de EEUU)
pusieron fin a los carteles y a la publicidad sexista dirigida a
nifias y nifios. Sin embargo, la decisién de esta marca de abo-
lir las distinciones entre nifias y nifios en sus tiendas reavivo
el debate de género pues muchos medios ultra conservado-
res, como Fox News, se lanzaron sobre la marca acusandola
de capitular con las feministas y con los grupos que apoyan lo
“politicamente correcto”. Segun la autora de esta informacién
Amanda Marcotte (2015), quienes desde Internet abogaron
por la critica a Target por retirar las distinciones entre nifia y
nifio en las tiendas «no defienden ni la naturaleza ni la tradi-
cion, sino una ideologiax». Para justificar esta afirmacion hay
que remontarse unos pocos afios atras, en la década de 1970
los padres y madres de quienes tanto protestan y se indignan
compraban juguetes sin género y veian una publicidad que no
era sexista. En aquella época los anuncios de juguetes desa-
fiaron los estereotipos con juguetes de ninas que construian y
jugaban a pilotar aviones y con nifios que cocinaban.

La socidloga Elizabeth Sweet (2012), que ha estudiado los
catdlogos de los grandes almacenes Sears a lo largo del tiem-
po, asegura que a principios del siglo XX, los anuncios de
juguetes no evocaban las diferencias entre nifios y nifias. La
tendencia comenz6, segin ella, después de la Segunda Gue-
rra Mundial, para luego casi desaparecer hasta principios de
los década de 1970. Con el avance del movimiento feminista,
se vio una marcada reduccién en los esfuerzos de marketing
centrados en el género, y era posible encontrar representadas
a las ninas fuera de las dreas de las que, hoy en dia, no pue-
den salir. Por ejemplo, en la edicion de 1975 del catdlogo de la
tienda Sears, menos del 2% de los juguetes se anunciaron ex-
plicitamente para nifios o nifias. Sin embargo, en las décadas
de 1980y 1990, la comercializaciéon de derivados del cine y el
boom del capitalismo de masas, reanudaron el marketing de
género. Desde 1995 las diferencias entre nifios y nifias volvie-
ron a estar vigentes, especialmente porque las companias vie-
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ron que era mejor segmentar el mercado en pequenos grupos
demograficos para obtener mayores beneficios en las ventas.

También en Europa se produjo, en aquella década, una
involucion similar hacia el juguete sexista. Antes los juguetes
no siempre habian sido tan estereotipados, la exacerbacion
del sexismo en la industria del juguete, documentada desde
la década de 1990, debe verse con los cambios demograficos
y sociales que tuvieron lugar simultdneamente, con la amplia-
cion de la UE a paises del antiguo bloque soviético y, sobre
todo, con la globalizacién. Pues la penetracién de la industria
norteamericana trajo a la UE sus productos pero también una
ideologia colonizadora mas agresiva, que combate a quienes
no opinan igual y que impregna algunos de sus productos
culturales que consumimos (cine, publicidad, videojuegos, se-
riales, etc.). Pero, también, otros como la comida basura, la
apuesta, el deporte extremo, los juguetes o las armas, que
también socializan nuestras jévenes generaciones.

El juguete sexista y su marketing sexista

A medida que las mentalidades evolucionan en nuestra socie-
dad y que las diferencias entre hombres y mujeres tienden a
reducirse, en el sector del juguete sélo se producen timidos
avances en marcas muy concretas que, por lo general, ni si-
quiera se reflejan en los catdlogos y las jugueterias, donde
las diferencias de género han continuado creciendo durante
los dltimos 30 afios. Un mundo dénde la separacion de los
dos universos (masculino y femenino) es obvia, y en el que el
marketing ha logrado constituir y aplicar una verdadera regla
en la segregacion de género: ninglin juguete, ningtin anuncio,
ninguna tienda debe configurar una excepcion a esta regla.

En esta regla del marketing de género (marketing sexista),
tanto en los catdlogos como en su publicidad, en el PLV (pu-
blicidad lugar de venta) especifico para nifias y para nifos,
en el propio punto de venta con el tratamiento diferenciado
de las cabeceras de gondola y de los pasillos, o, incluso, en
el escaparatismo segregado con sus colores diferenciadores,
se proyectan los viejos estereotipos mas tradicionalistas. Los
anuncios analizados muestran al protagonista varén de ma-
yor edad que cuando la protagonista es una nifia, sugiriendo
una idea de autoridad o experiencia que se refuerza con ele-
mentos materiales: nifios mas altos o grandes que las nifas,
nifios representados por delante de las nifas, etc. Una regla



también observada en la eleccion de arquetipos y roles mas
representados en los anuncios protagonizados por nifias, la
mayoria vinculados con la belleza personal (coqueta, Barbie,
fashion...) y el &mbito doméstico (ama de casa, madre y es-
posa, cuidadora...) que indican una concienzuda y estudiada
forma de segregar a través de un variado conjunto de tacticas.

Para muchas familias, exponer a sus hijas e hijos a la pu-
blicidad o acudir a esos espacios de segregacion enfrentan-
dose al sexismo de los juguetes supone un problema y una
preocupacion pues no existen casi alternativas viables. Mu-
chas familias coinciden en que es necesario desaparezcan es-
tas diferencias de género inventadas y que tanto las tiendas
como los catdlogos de juguetes se atengan a pasillos y a pa-
ginas temadticas o unisex, de forma similar a como estdn or-
ganizados los libros para el segmento infantil en las librerias.

Las instituciones, la escuela y las familias asisten indefen-
sas todos los afios a los efectos de algunos juguetes sexistas,
pues al reforzar los estereotipos de género a través del jugue-
te, de la publicidad y de las jugueterias, se tiene la sensacion
de que en nuestra sociedad no queremos educar y desarrollar
en la infancia a personas, sino a niflas y a nifios; como si
unas y otros pertenecieran universos diferentes. Segin Hurtig
y Pichevin (1985), a partir de los dos afios de vida, las nifias
y los nifios tienen desarrollada la capacidad, y, por tanto son
competentes, para poder etiquetar a las personas segin su
sexo, pues ya disponen de la informacién necesaria para di-
ferenciar lo esencial de los estereotipos de género vigentes
en su cultura. Es importante dejar que las personas menores
de edad expresen sus intereses, pues parece esencial para su
educacion permitir que en la infancia, al margen de su géne-
ro, se descubra el mundo desde diferentes perspectivas. Per-
mitir que jueguen con lo que les interesa les facilitard evolu-
cionar con su imaginacion, lejos de los clichés de la sociedad,
expresando libremente la identidad, los valores y los talentos
propios de su edad y no de su género.

Sin embargo, en muchas familias han calado o no se han
superado del todo estos discursos sexistas de la «princesita» o
del “campedén”y vemos como una de las razones por las que los
nifios no juegan con juguetes “de nifias” se genera en el temor
de sus progenitores, sobre todo de los padres, que se preocu-
pan sobremanera cuando ven que su hijo estd interesado en
juguetes para el sexo opuesto. Freeman (2007) sefiala que los
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padres y las madres, son tolerantes ante el hecho de que las
niflas jueguen con juguetes masculinos, al tiempo que se mues-
tran mayor rechazo a la utilizacion de juguetes asociados a las
nifias por parte de los nifos. Esta preocupacion de los padres
puede explicarse por la penetracion cultural y por su socializa-
cion en una sociedad heteropatriarcal que le provoca miedo y
rechazo al imaginar a su hijo “convertirse” en homosexual. Ya
que el mito todavia persiste en muchos hombres estimulado
por la presion de la publicidad del juguete, consiguiendo que
muchos de ellos sigan creyendo que en funcién a la educacién
que les den a sus hijos y a los juguetes que les compren orien-
tardn la futura sexualidad de sus hijos varones. Fundamental-
mente, por este motivo desde el entorno familiar se controla
con esmero que cumplan las expectativas socio-familiares, y
solo bajo ciertas condiciones se les permita juguetes de nifia,
por ejemplo, que tengan una hermana y jueguen con juguetes
«femeninos» pero de una manera “varonil”.

Para corregir y evitar toda esta problematica social que
genera la aplicacion del marketing de género y la publicidad
que lo magnifica, resultaria muy beneficioso para la sociedad
y para el sector juguetero impulsar el desarrollo del jugue-
te compartido (mixto) o del juguete neutro, produciendo una
extensa gama de juguetes infantiles mds acordes con la so-
ciedad en la que desarrollan sus negocios. A través de jugue-
tes neutros o compartidos, libres de estereotipos, se asegura
la promocién de otros valores y de aspectos y capacidades
coeducativas que tanto interesan en la infancia y en la socie-
dad actual.

Los estereotipos de género en el universo del juguete
infantil

En los medios de muchos paises de la UE se multiplican los
debates como respuesta a la preocupacion de una mayoria de
su ciudadania al observar que en el mundo del juguete, nifios
y nifias no evolucionan en un espacio mixto. De hecho, tanto
en los catdlogos como en las tiendas, donde atn se aprecia
mds exageradamente, la publicidad presenta universos cla-
ramente separados: las «princesitas» de rosa se embellecen
y juegan a ser mamads; los «campeones» en azul, rescatan
princesas, y son guerreros, superhéroes o piloto de carreras.

Las investigaciones realizadas en este tema convienen
en que rara vez el juguete en si es «masculino» o «femeni-



no», sino que es el guion que lo compone desde el cual se le
asigna un «colorante» femenino o masculino. Tomando como
ejemplo dos conocidas marcas transnacionales de juguetes de
construccion, se constata que ambas han creado dos familias
de juguetes con gamas especificamente destinadas a nifias
basadas en rosa, malva, fucsia y pturpura («Princess» y «City
life» en una de las marcas “Friends» y «Princess» en otra).
Ademas, las gamas “Friends” y “City life” orientan a las ni-
fnas a determinados roles sexistas que les ofrecen actividades
muy estereotipadas: compras y salones de belleza, lo que es
lo mismo “aprender a ponerse guapa”y “aprender a ser una
consumista”. Los pequeilos relatos que los acompafian (glo-
bos de didlogo en las vifietas) incentivan ese consumismo con
frases como: «jEsperen a probar eso, chicas!», reforzadas con
imagenes en un centro comercial donde se encuentran fren-
te a un puesto de helados y pasteles consumiendo productos
altamente azucarados. Una de las marcas califica los univer-
sos de princesas como un «mundo de suerios para construir»,
donde las chicas desarrollan un ideal de disponibilidad, de
docilidad, y de sumisién, como en el anuncio dénde una nifa
dice: «Mi principe jEstoy lista para bailar contigo toda la
noche!».

Por el contrario, el “colorante” de los juegos para nifios
es otro muy diferente: el embalaje de los llamados juguetes
«cientificos» escenifica sistemdticamente un universo azul, a
veces gris, en el que Gnicamente aparecen los nifios, nunca
nifias, lo cual sugiere que el uso de habilidades técnicas o
cientificas se limitarfa para estas marcas a los nifios en exclu-
siva. Una tremenda discriminacion que se recoge, de manera
mads exagerada si cabe, en el propio juguete. Por ejemplo, el
walkie-talkie de una famosa marca, en su gama “para ninos”
existe en dos modelos, uno para los menores de 3 afios y
el otro mds sofisticado, a partir de los 6 afios. Sin embargo,
solo hay un modelo bdsico para nifias que a diferencia de los
dispositivos para nifios presenta jun tnico botén! Un raca-
neo tecnoldégico basado en el sexismo puro y duro detectado
sefalado en investigaciones recogidas en este marco teérico.

El ejemplo de la cocina también es revelador; hasta la
fecha el mundo de la cocina era un mundo de chicas, pero
cuando hablamos de gastronomia y de que desarrollar un
menu se convierte en una «ciencia», los «chefs» de esos la-
boratorios son... los nifios. Para las niflas, la comida, para
los nifios, la gastronomia, asi de simple, asi de sexista, es la
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regla del marketing del juguete, un mundo que estd marcado
por estereotipos, que se refieren a representaciones muy des-
iguales de hombres y mujeres, que en la infancia socializa y
orienta hacia un modelo social muy poco igualitario y hacia
creencias y actitudes muy erréneas sobre las nifias y los ni-
nos. Un estudio que analiza la eleccion de profesion para el
futuro manifestada por adolescentes constata que la mayoria
de las chicas encuestadas afirman querer ser maestras, en-
fermeras o médicas, mientras que los chicos aspiran ser inge-
nieros, técnicos o ejecutivos (Behatoki, 2008). Si atendemos a
los modelos reflejados en la publicidad del juguete, vemos que
estas son ocupaciones representadas en su vision androcén-
trica sobre las profesiones de hombre y de mujer que ya no
coinciden con el mundo laboral de nuestra sociedad.

V) Construir la igualdad manteniendo la desigualdad

El juguete debe ser considerado una expresion fiel de la so-
ciedad y un instrumento de socializacién que educa nifas y
nifos para integrarse en su comunidad, por lo tanto, no se
debe valorar como un producto de consumo, pues en la infan-
cia refuerza las relaciones familiares e integra a la cultura del
grupo social. Las empresas fabricantes de juguetes deberian
adaptarse a nuestros habitos sociales desarrollando sus pro-
ductos acordes al ritmo que la sociedad avanza o se transfor-
ma. Sin embargo, desde diferentes &mbitos se cuestiona y se
critica el inmovilismo de un sector que no termina de ponerse
al paso que nuestra sociedad le marca. A la vista de las nu-
merosas investigaciones que se han realizado para conocer
la influencia de la publicidad en la infancia y, a la vista de sus
resultados, parece ya incuestionable esta relacién y también
este desajuste entre las empresas fabricantes y las familias.

Cuando tratamos la influencia de la publicidad de juguetes
en la infancia nos situamos ante un publico objetivo atento
a estas comunicaciones y cautivo, al ser casi la Unica via de
comunicacion audiovisual por la que recibe esta informacion.
Algunos equipos de investigacion han querido analizar cémo
estos mensajes afectan en sus preferencias y en sus “deci-
siones” de compra. Se ha podido comprobar que estas co-
municaciones varian en funcion de la edad haciéndolos muy
vulnerables a la influencia de estos mensajes y justificando la
decision de los paises mds activos en la proteccion del menor
a limitar o prohibir la exposicion de este colectivo a la publi-
cidad que muchos anunciantes les dirige. La exposiciéon con-



tinuada a los anuncios y a la publicidad por emplazamiento
en los programas de televisién suele llevar a los menores de
un sexo a desarrollar una preferencia por los juguetes dise-
fiados y comercializados para ese sexo concreto y viceversa
(Kahlenberg y Hein, 2010).

Las estrategias para actuar sobre el colectivo se gestaron
en los inicios del s. XXI cuando el marketing definié un nuevo
grupo de consumidores, las y los menores de 8 afos, un target
al que, inmediatamente, la industria del juguete, de las bebidas
azucaradas y la de las chuches consideré publico objetivo y
empez6 a bombardearles con publicidad; en ocasiones incluso
a personas menores de 4 afnos, pues la tendencia es dirigirse
cada vez a publicos mas pequenos, abarcando asi un abanico
mas amplio de mercados (Gonzalez-Anleo, Cortés y Garcelan,
2018). Muchas familias ignoraban de qué modo les llegaba
esta influencia consumista y asistian sorprendidas a la seguri-
dad y precision en las peticiones de compra de nifias y nifos.
De momento, constituye un grave problema que todavia no se
ha sabido enfrentar pues si bien son cada vez mas los padres
y las madres que procuran supervisar lo que sus hijos e hijas
ven en television, no suele ocurrir lo mismo con los anuncios
que se emiten en las pausas de esos programas (Larson, 2001).

Otras investigaciones (Bakir, Blodgett y Rose, 2008) tam-
bién se han interesado por esta segmentacion y han profun-
dizado en sus causas y efectos; sobre todo al averiguar que
en el colectivo infantil, ademds del género, la edad también
constituia un factor importante en su influenciabilidad. Chan
y McNeal (2004) determinaron que los efectos producidos por
los estimulos publicitarios en China, en nifios y nifias de 6
a 14 afios, dependian de la edad de la muestra investigada.
Bakir y Palan (2010) afirmaron que la respuesta a estimu-
los publicitarios no dependia solo del género, sino también
de la edad. En un estudio realizado por Freeman, en 2007,
acerca de las percepciones de preescolares sobre los juguetes
apropiados para su género y sobre las creencias de sus pa-
dres y madres en relacion a los comportamientos de género,
se profundiza en la presiéon que pueden ejercer progenitores
y personas adultas con influencia sobre el o la menor en la
eleccion del juguete infantil. Se constatan y definen 4 etapas
bien diferenciadas en las que, ante las presiones sociales y
culturales basadas en el género y el propio papel de sus pro-
genitores, las nifias y nifios se ajustan mayoritariamente a un
comportamiento similar.
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Clasificando por grupos de edad, se ha podido comprobar
a partir de otras investigaciones cémo la respuesta a la in-
fluencia publicitaria varia segtn el género, y como los efectos
que estos mensajes producen serdn diferentes en las nifias y
en los nifios.

Antes de los 4 anos, los juguetes interesan a ambos sexos
pues realmente no hay ninguna distincién. En general, hasta
la edad de 3 afios, los nifios y las nifias no son plenamente
conscientes de ser una nifia o un nifo; su primera infancia es
un periodo durante el cual exploran todas las posibilidades y,
por lo tanto, tienen un interés igual en los automéviles y las
mufecas. Sin embargo, enseguida ya comienzan a ser muy
capaces de recibir y procesar la publicidad que les llega. Pine
y Nash (2003) afirmaron que el 68% de los nifios y el 78% de
las nifas, de 4 a 5 afos, cuya exposicion a la televisién era
alta, ofrecian una respuesta favorable hacia los productos de
las marcas que realizan publicidad. Durante esta edad, desde
la psicologia, se aconseja a madres y padres que ofrezcan
una amplia gama de juegos a sus hijos e hijas para que pue-
dan probar diferentes experiencias. Al dejarlos dirigirse a lo
que les interesa, satisfacen su curiosidad y su sed de apren-
dizaje, incluso si el juego fue concebido, especialmente por
las empresas fabricantes, como un juguete destinado al sexo
opuesto.

Entre los 4 y los 6 afios, las asignaciones basadas en el
género empiezan a calar en estas edades. En esta franja de
edad la forma de jugar también cambia debido al propio ju-
guete que se elige, pues este, a menudo, condiciona obligando
a permanecer en una silla dentro de un espacio cerrado o,
por el contrario, incita a moverse libremente en un espacio
abierto. Los nifios comienzan a jugar con diferentes juegos
pues disponen de una mayor variedad de juguetes dirigidos
a ellos, habitualmente son juguetes que facilitan la accion.
Este condicionamiento provocado por la publicidad del jugue-
te genera cierto sedentarismo y retiro en las niflas pues, por
un lado, sus opciones de juguete son mas reducidas y, por
otro, la eleccién que ellas realizan o la de sus progenitores las
orientan a juegos de simulacién. De este modo, mientras que
las nifas juegan mucho en la mesa, los nifios necesitan mas
espacio. Ellos se sienten mas atraidos por los kits de bricolaje,
los ttiles y herramientas, por arcos y flechas, por balones, etc.
Por el contrario las nifias aunque también se divierten, sus
opciones son mds limitadas y sus juguetes las mantienen més



pasivas: casas de muiiecas, disfraces de princesa, peluches,
las primeras cocinitas, o juegos para colorear o pintar.

Después de los 6 afios, la influencia de la publicidad se in-
crementa al disponer de mayor nimero de juguetes, ademas,
en esa franja de edad ya entienden mejor y pueden hacer
muchas mds cosas. Sin embargo, el sedentarismo de las ninas
se mantiene en relacion a la oferta de juguetes que desde la
industria juguetera se les dirige y promueve con sus anun-
cios. Las nifas se retinen y juegan en un rincén, inventan
historias, disefian ropa, hacen joyas, etc.; mientras que los ni-
fios prefieren el exterior y el deporte: las pelotas y bicicletas,
los héroes con sus coches y aviones por radio control, etc. La
tecnologia entra por primera vez en sus juguetes y empiezan
a entenderla y a practicar bastante antes que ellas.

Con la entrada a la escuela primaria, la brecha de género
se va ampliando un poco mas debido a una nueva influencia
provocada por las relaciones con el alumnado de su aula. A
partir de esa edad, forzados por su contexto cultural y media-
tico y por el entorno escolar-familiar, los nifios y las nifias se
encontraran cada vez menos para jugar juntos. Por supuesto,
esta regla no es valida para todos los nifios y nifias, todo de-
pendera de la personalidad del nifio o la nifia, de la educacion
que recibi6 de sus progenitores y del espacio escuela.

A partir de los 8 afios, los estereotipos y roles sexistas ya
estdn plenamente asentados y actuando sobre este colecti-
vo. En un estudio codirigido por la Organizacién Mundial de
la Salud (OMS) en colaboracién con la Universidad de John
Hopkins, se confirma que entre los 10 y 12 afos los estereo-
tipos que ya han arraigado en nifias y nifilos provocan que
ellas sean naturalmente mds pasivas y ellos fisicamente mas
fuertes e independientes, actuando sobre aspectos fisicos y
psiquicos de sus respectivos metabolismos.

Entre los 10 y 14 afos, los nifios y las nifias tienen plena-
mente asumidos roles, estereotipos y expectativas de género
(Garcia, 2017). A esas edades, segin el Global Early Adoles-
cent Study, los nifios ya rechazan los cuidados sociales y do-
mésticos por parte de los hombres, y tienen desarrollada la
creencia de que se debe proteger a las chicas por ser méds
vulnerables, enfatizan el afdn por vigilarlas, sanciondndolas
cuando rompen las normas (Mmari et al., 2017). Aspectos si-
milares confirmados por otro estudio realizado por la Uni-
versidad de Michigan que analiza como estos estereotipos
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también afectan a la distribucién desigual de las tareas do-
mésticas y a la remuneracion, ya que segin indican en sus re-
sultados, las nifias entre 10 y 17 afios dedican dos horas a la
semana mas que los nifios a las tareas domésticas, mientras
que ellos tienen un 15% mas de probabilidades de cobrar una
“paga” cuando hacen estas mismas tareas (Stafford, 2007).

Debemos asumir la realidad en la que se desenvuelve el
colectivo infantil y plantearnos la permisividad o ignorancia
que demostramos al facilitarles recibir sin control alguno,
sin orientacién critica, sin el apoyo o presencia de una per-
sona adulta el acceso a perniciosos contenidos medidticos.
La permeabilidad que desde la infancia se ofrece a estos
mensajes facilita su socializacién en determinados valores y
actitudes, pues les ensefia la norma social al mostrar unos
y omitir otros, imponiendo y educando en la asuncién de
la “realidad publicitaria” como paso previo a la aceptacion
de determinados modelos conductuales. Estos roles sociales,
trasmitidos por la publicidad, actian como una identidad
simbélica que colocamos sobre la propia para adaptarla y
hacerla coincidir con los estereotipos de género o de sexo
dominantes en la sociedad a la que aspiramos (Montreyn-
aud, 2004).

El activismo social del sector juguetero

Observamos con cierta inquietud como en muchas ocasiones
el juguete y su publicidad participan en la educacién infor-
mal; mediante esta exagerada estereotipia que, incluso, llega
a la hipersexualizaciéon y por medio de los mensajes publici-
tarios incrustados en todo tipo de soportes (anuncios, catdlo-
gos, embalaje, Publicidad en Lugar de Venta...) se recuperan
y acentian unas diferencias que podrian considerarse gene-
radoras de violencia simbélica contras las nifias y que estruc-
turan los fundamentos de una violencia posterior contra ellas.
Desde distintos ambitos, incluido el propio juguete, se hace
creer a los chicos que son algo mas que las chicas y a estas a
aceptarlo como una forma de someterse y plegarse a lo que
desde niflas han aprendido.

Si en la vida real las nifas tienen derecho a una educa-
cién igualitaria, si pueden obtener su carnet de automévil,
de camidn, pilotar un avién, si pueden convertirse en inge-
nieras, gerentes o directoras, bomberas, o profesionales de
la albaiileria o la fontaneria, ;qué ocurre cuando el juguete



global, el que producen por millones grandes trasnaciona-
les norteamericanas y empresas nacionales, sumerge regu-
larmente a estas niflas en roles y funciones subordinadas al
hombre, generalmente en labores secundarias, domésticas
o muy feminizadas?. Existe cierta contradicciéon y una dificil
respuesta, pues en la UE las mujeres ya han superado esta
segregacion o limitacion profesional y en muchas familias ya
no se conciben estos modelos y se rechazan por sexistas.

Esta situacion evidencia la necesidad de que el mundo
del juguete se adapte en mayor medida al modelo social, a
una realidad que ha evolucionado y que ha transformado el
propio hogar de estas nifias y nifios pues, ahora, incluso el
modelo familiar tradicional es minoritario en Espana. Esta
realidad ha cambiado tanto que muchas personas no darian
crédito a estas cifras, pues sumando los hogares con familias
con un hijo/a (16,4%), con dos hijos/as (15,3%) y con tres o
mas hijos/as (3,2%) nos situamos ante la nueva realidad que
desde 2013 presenta nuestro pais: un 34,9% de los hogares
responden a un modelo familiar tradicional, sin embargo el
66,1% del resto de hogares lo constituyen modelos familiares
muy diferentes (INE, 2014).

En ocasiones los juguetes y los discursos que los acompa-
fian trasmiten una vision muy diferente, un relato que supone
un paso atrds o una lectura un tanto involutiva que propone
que las nifias cuando crezcan vuelvan “a lo de antes”, a pre-
pararse para atraer a un hombre, para tener descendencia y
dedicarse a ser madre y ama de casa o a realizar profesiones
de cuidados y estética. Mientras, a los nifios se les prepara
para el ocio, la aventura, la guerra, la proteccion y la defensa
de las mujeres, y, sobre todo, para que se aparten de lo que
se crea y se dirige hacia las nifias, que lleven cuidado con la
feminizacion y se auto excluyan de funciones, actividades o
roles con el que se tiende a representar el mundo femenino.

La creacién y proyeccién cotidiana de modelos de mujer
por medio de imagenes o de narraciones es una constante en
el discurso publicitario. Sin embargo, la publicidad y también
la del juguete, proyecta con cierta frecuencia una imagen de
las mujeres sexista que las mantiene en actitudes, en conduc-
tas y en roles de los que como colectivo han luchado y luchan
por escapar. Los avances logrados en el reconocimiento de
sus derechos y de la igualdad frente al hombre han sido mu-
chas veces obviados por la publicidad;
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“sus mensajes y sus codigos interpretativos de lo que son
las mujeres en nuestra sociedad actiian contra estos
avances y contra los logros falseando la realidad y ocul-
tando los nuevos espacios sociales que las mujeres ocu-
pan y que han sido conquistados con tanto esfuerzo” (Par-
lamento Europeo, 2008).

En paises como Francia también se acusa y responsabili-
za a la publicidad, el Informe sobre la imagen de las mujeres
en los medios de comunicacion de la Comision de Reflexion
sobre los Medios de Comunicacion (2008), encargado por Va-
lérie Létard, Secretaria de Estado para la Solidaridad, a Mi-
chele Reiser, concluye que los estereotipos constituyen ima-
genes que bloquean, que fijan en un determinado momento,
que impiden avanzar y que perjudican la autoestima. Afirma
que funcionan a largo plazo como mensajes subliminales que
refuerzan los roles sociales mas tradicionales haciéndolos pe-
rennes en el tiempo. Se responsabiliza a la publicidad y a
los medios de mostrar una imagen muy desequilibrada de
los personajes a los que por un lado ligan a la maternidad,
a las compras, a la familia o a la seduccién y, por otro, des-
vinculan del trabajo, de la creacion, del éxito profesional, re-
conociendo, en este informe, que la sociedad avanza mucho
mads rdapido que los relatos que sobre ella se cuentan y exige
responsabilidad a la publicidad y a los medios para repre-
sentar equilibradamente la realidad y dejar de interferirla o
condicionarla.

Son innumerables las encuestas en las que el sector del
juguete podria apoyarse para reformular sus objetivos estra-
tégicos y las erréneas creencias que en ocasiones expone su
marketing.

En un estudio sobre el respeto a la diversidad sexual entre
jovenes y adolescentes CIMOP/INJUVE (2010) se reconocen
estos los cambios en las actitudes hacia las distintas expresio-
nes de la diversidad sexual y afectiva y el enorme respaldo y
amplia aceptacion social que han recibido: 80,3 % de mujeres
y 73,5 % de hombres acepta el matrimonio entre parejas del
mismo sexo; el 70% de mujeres y el 65 % de hombres acepta
la adopcién de ninas/os por parejas del mismo sexo, o la ple-
na integracion social de los 150.000 hogares que estan for-
mados por parejas que no son heterosexuales, de los cuales
56% son gays y 44% son lesbianas (CIS, 2010; INE, 2014). Por
qué no reconocer en sus juguetes nuestra diversidad fami-
liar, sexual o de origen cultural (11% de la poblacién nacional



es migrante). En otras encuestas se ofrecen datos de nuestra
realidad laboral: en Espafa el 66,3% de profesionales de la
medicina con el MIR son mujeres (Sindicato Médico Andaluz,
2016).

Es imprescindible que el sector del juguete haga una
profunda autocritica y comprenda que desdefiar la igualdad
no favorece en absoluto el futuro de las nifias y los nifios en
nuestra sociedad.

Impulsando cambios en la publicidad, defendiendo la
igualdad en la infancia

Resulta complejo a las familias e instituciones evitar los efec-
tos negativos que ocasiona la socializacién en la infancia por
medio de los juguetes que segregan y de los mensajes sexistas
que acompanan su comercializacién. Esta dificultad reside en
que la recepcion de estos discursos segregadores se ampara
en la permisividad familiar por el momento elegido y por la
ilusién generada en el colectivo infantil. Ese oportunismo y
la corta edad de su publico objetivo provoca que el discur-
so sexista tan atractivamente reproducido por la publicidad,
penetre, arraigue y construya el pensamiento durante la in-
fancia, edificando este tipo de creencias que en su etapa de
adolescentes mediatizara su desarrollo y sus relaciones per-
sonales (Sanchez, Megias y Rodriguez, 2004). Un arraigo que,
segun investigaciones citadas en este marco tedrico, impulsa-
ra las diferencias de género en el colectivo infantil, aceptan-
do e imitando actitudes y conductas predeterminadas por la
influencia de los mensajes que reciben. Asi, “desde la preado-
lescencia ya comparten y reproducen contenidos legitimando
el sexismo pues no lo perciben como tal y, en esta reinterpre-
tacion y asuncion de contenidos, terminan alimentandolo y
difundiéndolo” (Vidal-Vanaclocha, 2017 p.296). En una etapa
posterior, las concepciones sexistas ya estaran asumidas en
gran parte de este colectivo pues el consumo medidtico estos
contenidos les sumergira en un mundo de valores patriarcal
y androcentrista del que ya no podran evadirse, “pues es en
la adolescencia, cuando los medios de comunicacion y las
interacciones con otras personas y, sobre todo con el grupo
de iguales refuerzan el orden simbélico dominante” (Amurrio
et al., 2008, p. 9).

La progresiva toma de conciencia hace algunas décadas
que ya ha calado en nuestras instituciones extendiéndose
ahora fuera de ellas entre ciertos sectores productivos. En
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Europa y en distintos paises, surgieron movimientos que se
enfrentaron a los discursos sexistas de la publicidad; en Es-
pafia, ya en 2005, el Instituto de la Mujer y para la igualdad
de las mujeres cre6 el Premio “Crea igualdad”, en el que, cada
aflo, se distinguia un spot televisivo donde se proyectaban
valores de igualdad de género. Asi, campafas como la de
“Adopcion” de lavadoras Bosch, o “Ellos también pueden” del
detergente Puntomatic, mostraban en aquel entonces a hom-
bres desarrollando tareas del hogar. Esta apuesta publicitaria
no ensenaba realmente nada extrafio que no pudiera verse
ya entonces en nuestros hogares. Lo llamativo, precisamente,
fue que se pusiese el foco en esos aspectos cotidianos que ya
se producian con total normalidad. El problema radicaba en
la ocultacién de una realidad social por parte de agencias y
anunciantes que invisibilizaban al protagonista masculino de
estos mensajes.

Afortunadamente son cada vez las marcas responsables
que empiezan a comprometerse y a responsabilizarse de su
actuacion adoptando una posicion corporativa en contra del
sexismo publicitario. Asi, recientemente, durante el festival
de publicidad Cannes Lions 2018, una docena de importantes
grupos empresariales anunciaron el lanzamiento de Unstero-
type Alliance, un proyecto iniciado por Unilever y ONU Muje-
res, destinado a “eliminar estereotipos” en la representacion
de los sexos en publicidad. La importancia de las empresas
firmantes no tiene precedentes: la juguetera Mattel, Alibaba,
Publicis, Google, Facebook, Mars, Microsoft, el gigante de la
publicidad WPP y la federacion mundial del sector WFA estan
entre otras marcas involucradas en la alianza que si fragua
arrinconard y evidenciard las agencias y anunciantes que
promueven el sexismo.

Otras marcas también lanzaron sus propuestas para
combatir el sexismo contra las niflas y para empoderar a las
mujeres, quizas una de las que mdas impacto generd fue la
campaina Like a Girl (“como una chica...”), creada por Leo
Burnett Toronto y dirigida por MSLGroup New York en 2014,
para la marca de higiene femenina Always (Evax — Ausonia
en Espana). Esta campana fue ideada para romper estereo-
tipos de género e ideas sexistas preconcebidas sobre lo que
las mujeres pueden hacer o no. Fue una manera provocado-
ra y exitosa de llamar la atencién sobre como los discursos
sexistas influencian desde la infancia a las nifhas y para com-
prender de qué forma estos puede dafiar a las generaciones



futuras de mujeres. Su simple pero poderoso mensaje “Like a
Girl”: convirti6é un insulto (corres, pegas, bailas... jcomo una
chica!) en todo un movimiento y fue reconocida como la me-
jor campafia de 2015 en la ceremonia de los Premios Sabre
celebrada en Miami, y en el festival internacional de publici-
dad de Cannes donde consiguié el Grand Prix.

Este anuncio impuls6 el femvertising, un concepto que de-
fine un tipo de publicidad basado en el empoderamiento de la
mujer, de las adolescentes y de las ninas, y que tiene a las mu-
jeres como protagonistas, situdndolas siempre en actitudes
positivas. Desde entonces, Importantes marcas se han ido po-
sicionando en contra del machismo y a favor de las mujeres
que reivindican o que simplemente ignoran las limitaciones
que la cultura patriarcal y el androcentrismo les quiere im-
poner (Adidas, Dove, Nike, Gilette, Audi, etc.). Audi, produjo
un corto contra el sexismo del sector del juguete y recibié el
Gran Premio a la Eficacia 2017 a la campaia navidena «La
muiieca que eligi6 conducir», un spot realizado por la agen-
cia catalana Proximity Barcelona que defiende la igualdad de
género en los juguetes y que ya se ha convertido en toda una
referencia para la publicidad que trata de difundir la igualdad
entre ninos y ninas.

En el &mbito de las organizaciones sociales y de personas
consumidoras se toman iniciativas que estdn haciendo mella
entre algunas empresas jugueteras causandoles problemas
de imagen de marca, de reputacion, o de beneficios. Desde el
2012, la asociacion Let Toys Be Toys en el Reino Unido trabaja
para erradicar la imposicion de categorias de género por par-
te de empresas minoristas del juguete y para colocar a ninasy
nifos y a sus elecciones en el centro de la discusién. Para ello
denuncian publicamente e invitan a rechazar a comerciantes
que promueven juguetes sexistas o que los exponen de forma
segregada en las tiendas; recomendando empresas o juguetes
destinados a un publico mixto. La campafa Pinkstinks, que
se desarrolla en Alemania e Inglaterra ha estado trabajando
desde 2013 para desmantelar lo que llaman «rosificacion»
de las nifias. Consideran que la comercializaciéon actual en
color rosa de los juguetes de nifias las segrega, limita y afecta
considerablemente. En 2013, las sucursales de Toys «R» Us
en el Reino Unido y Australia acordaron ante la presion social
de campanas orquestadas por las organizaciones Let Toys Be
Toys y por Play Unlimited, revisar su clasificacién de juguetes.
En Australia, desde 2014, Play Unlimited es el instigador de
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la campafia No Gender December, que insta a las personas
consumidoras a comprometerse a evitar los estereotipos de
género cuando compren juguetes en Navidad. En Francia, en
2016, activistas de Dare to Feminism y Watchdogs distribu-
yeron folletos en las principales tiendas de juguetes parisinas,
como parte de la campafia Tired of Pink.

Estas campaflas fueron muy exitosas por su repercusion,
sobre todo por el mérito de llevar la discusién al ambito pu-
blico que es el mayor temor para quienes en sus comercios
tienen que vender los juguetes sexistas que las empresas fa-
bricantes producen y sus agencias anuncian. Més alld de es-
tas campafias organizadas, es probable que estas iniciativas
influyan en madres y padres a la hora de decidir qué juguete
comprar y, en ultima instancia, en la forma en que los nifios y
las nifias se educaran a través de juguetes no sexistas.

También es posible que en caso de no percibirse avances
claros en los préximos anos algunos estados puedan iniciar
procesos sustentados por la legalidad y el derecho.

En este sentido el primer paso lo ha dado Francia, en
Octubre de 2019, con la firma entre el Gobierno y el sector
juguetero de la «Carta para una representacion mixta de
Juguetes» que establece e impone una serie de condiciones
que fabricantes y distribuidores de juguetes deben cumplir.
Los firmantes, entre otras clausulas, tendran que revisar su
modelo anterior para integrar juguetes cientificos o disfraces
relacionados con la técnica y la tecnologia para niflas y vice-
versa, también deberdn integrar juegos y disfraces relaciona-
dos con las tareas domésticas, las actividades domésticas y el
cuidado sin segregar ningtn género.

El compromiso firmado también tiene un papel muy im-
portante en la lucha contra los estereotipos. En este sentido,
se reformulan expresiones e indicaciones sexistas en los ju-
guetes ofreciendo instrucciones precisas para hacerlas des-
aparecer, y su firma, obliga a revisar y modificar las imagenes
que acompaian el juguete, su embalaje y su publicidad, que
ahora deberdn ser neutrales o mixtas. El sector se compro-
mete a que su personal de venta reciba capacitacion para no
incurrir en el sexismo obligando a atender al cliente ocupan-
dose antes de la edad que del género; es decir aconsejar ju-
guetes sin tener en cuenta si se trata de una nifia o un nifio.

En definitiva se trata de imponer la realidad social y el
sentido comun a un sector reticente o contrario a asumir la



igualdad de mujeres y hombres en sus productos y publicidad.
A través del compromiso, pero también de la ley, se alienta
a todas las entidades y empresas implicadas en el sector a
mejora la representacion que hace sobre los juguetes de una
forma inclusiva, no sexista y sin sesgos de género para que
«cada nifia y cada nifio desarrolle sus habilidades, despierte
su curiosidad y gane confianza en si misma o en Si mismo».
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Introduccion

La publicidad de juegos y juguetes que se emite en el periodo
navideo tiene una influencia determinante en la seleccion de
productos por parte de nifios y nifias, y por lo tanto condiciona
sus gustos y actitudes y favorece la perpetuacion de estereoti-
pos y roles sexistas. Ademds, desde distintos agentes sociales
se ha expresado preocupacion por el estancamiento y la invo-
luciéon percibidas en algunos ejemplos publicitarios, donde las
actitudes sexistas persisten de forma explicita o se muestran
de formas més sutiles a través de distintos recursos.

Teniendo en cuenta estos hechos, desde el Instituto de la
Mujer se propuso la puesta en marcha de un estudio que per-
mitiese diagnosticar en qué medida la industria publicitaria,
las marcas jugueteras y sus estrategias de marketing actual
estdn trasladando patrones sexistas a través de sus campa-
fias y de sus elementos técnicos (tipo de productos, mensajes,
precios, empaquetado...).

¢Existe una segregacion en la publicidad y venta de ju-
guetes? ;Cuando los mensajes se dirigen a las ninas y a los
ninos y como? jExisten diferencias en los mensajes si se di-
rigen a ninos y a ninas?

Partiendo de estas y otras preguntas, el estudio desarrollado
permite analizar la existencia de practicas sexistas en los distin-
tos componentes de los anuncios, y sefiala ademas las diferen-
cias existentes entre los principales soportes publicitarios.

El estudio se ha centrado en un total de 4 soportes: televi-
sion, publicidad en lugar de venta, catdlogos y paginas web,
con el objetivo de dar cobertura a los principales canales a
través de los cuales se publicitan los juguetes. Dentro de cada
uno de estos, se han seleccionado las fuentes concretas que
representan a la mayor parte del mercado juguetero y/o pu-
blicitario (ver apartado de Ficha Técnica).

En el caso de television se ha realizado un analisis ex-
haustivo: se cuenta con una base muestral amplia de 177
anuncios, extraidos en 36 dias de grabacion en cadenas ge-
neralistas y Especializadas en productos audiovisuales para
publico infantil y juvenil, sobre la que se han aplicado los
45 indicadores del sistema. Se ofrecen resultados sobre todos
los indicadores independientemente del grado de relevancia
o significaciéon de la informacion obtenida. La television es
por tanto el medio sobre el que se ha realizado el grueso del
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esfuerzo investigador en este estudio, tanto por decision del
Instituto de la Mujer y para la Igualdad de Oportunidades
como por la relevancia del propio canal televisivo como espa-
cio publicitario prioritario para las jugueteras.

En el caso de publicidad en lugar de venta, catdlogos y pa-
ginas web se ha realizado un analisis panoramico empleando
un enfoque més cualitativo y solo puntualmente cuantitativo
(no son estadisticamente representativos). En estos informes
destacan aquellos aspectos que resultan claramente significati-
vos ya sea por la existencia de buenas o malas practicas com-
partidas por distintas marcas jugueteras o comercios.

TELEVISION
Teles La Sexta
:; 4 CADENAS GENERALISTAS
Antena3 Cuatro
TVE1-Clan Boing
8 cadenas 4 CADENAS ESPECIALIZADAS
Disney channel Neox
CATALOGOS
A SELECCION DE 8 CATALOGOS Juguettos Juguetilandia
\" i 4 ” Se han seleccionado 6 empresas ToysRUS Imaginarium
especializadasy lideres del sector con
8 mayor facturacion, asi como una .
. muestra (2) del los catdlogos de lgyiklan=r B SN
cata Iogos comercios no especializados en
juguetes: Corte Inglés, Carrefour. El Corte Inglés Carrefour

PUBLICIDAD EN LUGAR DE VENTA

Realizacién de 1 jornada de observacién en distintos tipos de
establecimientos: hipermercados, franquicias y cadenas, pequefio comercio
de barrio y comercio especializado en tipologias de juguetes concretos.

* 5en Madrid: Asi, Corte Inglés, Imaginarium, Sarasts, Toy Planet.

13 * 3enBarcelona: Carrefour, Drim, Jugueteria Patricia.

establecim. * 5enBilbao: Abracadabra, Eroski, Eureka Kids, Juguettos, Pinocchio.

PORTALES DE E-COMMERCE

Amazon Aliexpress
5 PORTALES WEB DE COMECIO ;. 5
GENERAL MAS VISITADOS Bl Corte Inglés Ebay
g Media Markt (productos electronicos)
g
Juguettos Eureka Kids
5 portales 5 PORTALES ESPECIFICOS DE
JUGUETES ToysRus Toy Planet
Imaginarium



Todos los soportes mencionados en las paginas anteriores
fueron trabajados a través de un sistema de indicadores para
el andlisis del sexismo en la publicidad de juguetes.

Con el objetivo de construir un sistema de indicadores
fiable, estable en el tiempo y valido para diferentes soportes
publicitarios, se han desarrollado 5 fases:

1. Busqueda de estudios referentes y
revisién de la bibliografia

2. Realizacion de benchmarking y
cuadro preliminar de indicadores

3. Revision de indicadores y adicion

de nuevos con personas expertas

4. Testeo del sistema de indicadores

5. Aplicacién del sistema de
indicadores en la campafia navidefia
2019/2020.

Fase I. Busqueda de estudios referentes y revision de la
bibliografia

Se ha procedido a la bisqueda de bibliografia de interés,
especialmente estudios sobre sexismo en la publicidad de jue-
gos y juguetes.
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Como principales referentes se tomaron los estudios
“Sexismo en la campafa de publicidad de juegos y juguetes
20137 (Begira-Emakunde) y la serie anual sobre publicidad
navidena elaborada por el Observatorio Andaluz de la Publi-
cidad No Sexista, que parecen ser los mas completos reali-
zados hasta la fecha y los que han sido elaborados desde el
ambito publico.

Ademds también se analizaron otros documentos como
investigaciones, decalogos, trabajos de investigacion, mate-
rial de sensibilizacion... tanto de instituciones publicas (uni-
versidades, institutos de la mujer, consejos audiovisuales...)
como de organizaciones privadas (sindicatos, fundaciones...).

Fase II. Realizacion del andlisis comparativo y
presentacion de la primera propuesta de cuadro de
indicadores.

Una vez rastreada la bibliografia se extrajeron las distintas
posibilidades de andlisis y se elaboraron los posibles indica-
dores y sus categorias de seleccion. Posteriormente se valoré
la pertinencia de su uso para los soportes analizados (televi-
sién, publicidad en lugar de venta, catdlogos, paginas web).

Fase III. Revision de indicadores con el grupo de
personas expertas.

Se contact6 con un grupo de personas expertas en publicidad
sexista, parte de ellas participantes en los estudios de refe-
rencia mencionados anteriormente, para completar, validar,
operativizar y ajustar las categorias del cuadro preliminar
de indicadores. Adicionalmente también se han propuesto
nuevos indicadores, no contemplados en estudios anteriores.

Estas personas proceden del &mbito académico, de la ad-
ministracién y de la publicidad, en todos los casos con amplia
experiencia en la igualdad de género.

Fase IV, Testeo del sistema de indicadores

Una vez definidos los indicadores de interés se realizé una
codificaciéon de prueba con un grupo de anuncios de tele-
visién. El equipo técnico del estudio realizé los cambios pre-
cisos y posteriormente procedié a elaborar la base de datos
en la que se realizé la codificacion final de los anuncios de
television y la posterior explotacion estadistica.



Fase V. Aplicacion del sistema de indicadores en la
campana navideria 2019/2020.

Como se explica en la ficha técnica del estudio, se selecciona-
ron una serie de espacios publicitarios a analizar y se aplic6
el sistema de indicadores.
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Analisis de resultados






4.1. Informe de resultados television

Ficha técnica del estudio

El presente estudio se ha realizado bajo las siguientes carac-
teristicas técnicas:

Fechas de captacion de informacion: 2 de di-
ciembre de 2019 a 6 de enero de 2020 (36 dias
de grabacion).

Soportes y medios monitorizados: 8.

Horas de grabacion: 71 horas de television,
habiéndose priorizado las franjas de mayor
audiencia infantil (7-10 am, 6-9 pm).

Numero de anuncios recogidos: 177 anuncios
Gnicos

Duracion total de los anuncios recogidos: 45
minutos.

Numero de indicadores empleados: 45 (ver
Capitulo 3 Construccion indicadores).
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Metodologia de seleccion de anuncios: revi-
sion de las horas de grabacion y seleccién de
los anuncios a analizar.

Metodologia y cronograma del estudio: prin-
cipales Hitos del proceso

v Presentacion y validacién del proyecto.

v" Revision documental de estudios referen-
tes.

v" Construccion del cuadro de indicadores.

Validaciéon del mismo por parte del grupo
de personas expertas.

v" Recopilacion de anuncios.

Codificacion, tabulacion y explotacion esta-
distica.

v" Redaccion del informe.

Revisién y contraste del estudio con el gru-
po de personas expertas.

v Presentacion en el Instituto de la Mujer y
para la Igualdad de Oportunidades.



l ANALISIS DESCRIPTIVOS

ANALISIS DE LOS Y LAS
PROTAGONISTAS DE LOS
ANUNCIOS

==+ ANALISIS DEL JUEGO O

3
8 JUGUETE EN LOS
v 1

ANUNCIOS

ANALISIS DE LOS

.
2 2
8 ELEMENTOS TECNICOS
T 1

EN LOS ANUNCIOS
-
ANALISIS DE LENGUAJE
" VERBAL Y NO VERBAL

TOTAL DE ANALISIS
REALIZADOS

N° de
indicadores

-

= =y

4

|
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Analisis descriptivos

® Numero y duraciéon de los anuncios

e Distribuciéon de los anuncios por franja horaria

e Distribucién de anuncios por cadena

e Distribucion de anuncios por programa de ubicacién
e Numero de repeticiones de anuncios

e Distribuciéon de los anuncios por marca fabricante

Numero y duracion de los anuncios

\ X
_/— /

Los 177 anuncios de television analizados ocuparon un tiempo
superior a los 45 minutos de duracion. De media, cada anuncio
alcanzé los 15,2 segundos, por debajo de los 20 segundos de ex-
tension que habitualmente ocupan los cortes publicitarios.

Distribucion de anuncios por franja horaria

9%

10,6%

18%
62,4%

Mafiana © Mediodfa = Tarde = Noche

La mayoria de los anuncios se emitieron durante la mafiana (de 7h
a 12h), con un 62,4% de ratio. Le siguieron, en menor medida, los
emitidos al mediodia (de 12h a 15h), con un 18%, los de la tarde (de
15h a 20h) con un 10,7%, y los de la noche (de 20h a 24h) con un 9%.



Distribucion de anuncios por cadena

CUATRO;1,1%  TELES; 1,13

NEOX;12,4%

BOING; 42,7%

Boeing y Disney Channel fueron las cadenas que mas anuncios
recogieron, con el 42,7% de anuncios, en ambos casos. Neox re-
cogi6 el 12,4% y Cuatro y Telecinco el 1% cada uno. Los canales
especializados en piblico infantil concentran la mayor parte
de la publicidad de juegos y juguetes, que apenas tienen presen-
cia en las cadenas generalistas.

Distribucion de anuncios por programa de ubicacion

10,1%

= Dibujos 6,7%

u Otros 0,6% o8
© Serie-peli general

W Serie-peli infantil

La gran mayoria de los anuncios, concretamente el 83%, fueron
emitidos durante programas de dibujos animados. El 10% de
los anuncios se insertaron en series o peliculas infantiles, y otros
7% durante series o peliculas para un ptblico general.

Numero de repeticiones de anuncios

. p . N° de
Productos con més repeticiones . e
repeticiones

Nintendo Switch, Nintendo Switch Lite, Luigi’s

Mansion 2L

Life, Cluedo y Monopoly 14

Power Ranger Beast-x Morpher, figuras Power 12
Ranger

Betsy / Twister, Jenga, Conecta4 / Power Ran- 10

gers: Beast-X Ultrazord
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El ratio de repeticiones de anuncios ha sido alto, puesto que casi
el 77% de los anuncios se han emitido mas de una vez. El ni-
mero medio de emisiones de un anuncio es de 7. Los anuncios
mads repetidos son multiproductos en su mayoria, esto es, mues-
tran mds de un producto en el mismo anuncio. Destaca la apari-
cion de juguetes de mesa, videojuegos y consolas.

Distribucion de los anuncios por marca fabricante

50 N ¢ S
Numero de anuncios tnicos emitidos por cada

marcafabricante.

qo - MAlCAERIEAE
30 D e

200 5

Giochi  Hasbro IMCToys Lego Nintendo Mattel Bizak Bandai  Otros
Preziosi

Giochi Preziosi (grupo en que integra a Famosa, Nancy, Nenu-
co...), Hasbro e IMC Toys fueron las marcas que mds anuncios di-
ferentes emitieron en los medios analizados en la campafia 2019-
2020, aglutinando entre ellos mas de un 37% del total.



Analisis de las y los protagonistas de los anuncios

Personajes con presencia en los anuncios
Protagonistas principales de los anuncios

Edades de protagonistas principales

Tamaiio relativo de las personas protagonistas
Tipo de interacciones entre protagonistas
Distribucion de profesiones-ocupaciones por sexo
Distribucion de estereotipos / arquetipos
Contexto de las personas protagonistas
Referencias geograficas de protagonistas

Modelo familiar representado

Presencia de personas con diversidad funcional

Personajes con presencia en los anuncios

100%

o
82,5% Porcentaje de presencia de cada
"""" 68,9% tipo de protagonista sobre el total -
delosanuncios.
"""""""""" 9,6% 10,7%
1,1%
Nina Nifio Madre Padre Abuelo

Se ha detectado presencia de niiias en el 82,5% de los anuncios
recogidos, 14 puntos porcentuales por encima de los nifios. No
existen diferencias significativas en la presencia de madres y
padres, y en ambos casos se sitian cerca del 10%. Apenas hay
presencia de abuelos o abuelas.
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Numero de

Nimero de 5
mujeres

LD (adultas)

El andlisis de las personas protagonistas de los anuncios (acumu-
lado de los 177 analizados), muestra que las nifias constituyen
el 47% del total, por un 44% los ninos. Las figuras de mujeres
y hombres de edad adulta representan el 10%, en una situacion
paritaria por sexos.

Tras el andlisis de los personajes presentes en el anun-
cio nos centramos en los y las protagonistas principales.
Tres son las tipologias a analizar: Nifio (Nifio + nifios), Nifia
(Nifia + nifas), Mixto (protagonismo conjunto de una nifia y
un nifio).

Protagonistas principales de los anuncios

21,5%
Distribucian  de  los  anuncios con
protagonistas de ambos sexos segun el
sexo que ocupa el protagonismo principal.
33,3%

H Iguales Nifa Nifio

En el 33,3% de los anuncios con protagonistas de ambos sexos,
es una nifa quien tiene mayor relevancia o protagonismo, por
un 22% de los casos en el que es un nifio quien tiene mayor visi-
bilidad o relevancia.

En un 45,2% de los anuncios mixtos los dos sexos figuran con la
misma relevancia (espacio, duracion...).




Edades de protagonistas principales

Mas de 11
Dezan 40,7% :
Entre3y7z
Menos de 3 11% Distribucion del total de protagonistas
principales por edad.

o% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

El grafico permite observar que el grueso de las personas prota-
gonistas se concentran en los segmentos de edad mas altos, des-
tacando el grupo de los nifios y nifias de entre 7 y 11 afios. La
aparicion de menores de 3 afios es minima.

_ Edad de protagonista en los anuncios
protagonizados por cada sexo.

= Més de 11
De7amn
WENtre3y7
= Menos de 3

Nifia Nifio Mixto

El presente grédfico muestra que en los anuncios protagonizados
por niios el protagonista tiende a ser de mayor edad que en los
mixtos o en los protagonizados por nifas.
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Tamano relativo de las personas protagonistas

21,2%
- .
52,9'

W Femenino més alto/grande  MIguales Masculino més alto/grande

Distribucion de los anuncios con protagonistas de ambos
sexos, seglin la persona mas alta o mas grande.



En un poco mas de la mitad de los anuncios mixtos las personas
de ambos sexos figuran con el mismo tamaifio (52,9%). Sin em-
bargo, son mas los casos (+ 5 puntos) en los que el nifio es mas
alto o grande que la nina.

Interacciones entre protagonistas

8O% . 5 5 O 8,86
Tipo de interacciones en los anuncios

70% t------ 64,4% protagonizados porcadasexo. 1

Nifia Nifio Mixto

m No interaccion = Amistosa = Noamistosa = Materno-filial Paterno-filial  Familiar = Otras

En lo que respecta al tipo de interaccién entre protagonistas, los
anuncios protagonizados por nifias y los mixtos muestran ma-
yor presencia de interacciones amistosas (64% y 79%) que los
protagonizados por nifios (53%). Los nifios aparecen en mayor
medida sin interaccion alguna (37%) que las ninas (32%).
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Distribucion de profesiones-ocupaciones por sexo

o Presencia de profesiones sobre el total NS
MNina de anuncios con presencia de cada sexo. NINO
38,4%
32,68
67,4%
6%

.  Sin profesién = Con profesidn
msinprofesion  m Con prafesion

Tanto en los anuncios protagonizados por nifios como por nifias
se detect6 la presencia explicita o implicita de una profesion en
porcentajes cercanos al 30%, ligeramente por encima en el
caso de ellos (+4 puntos).

Nina

40%

34,1%

30% ol Presencia de cada profesion sobre el
total de anuncios protagonizados por
nifias con profesion.

20%

11,4%

10% (-

0%

Peluqueria/Estética Piloto Policia Cocinera Doctora



Peluqueria/

Estética 341% 9:7%
Piloto 11,4% 3,2%
Policia 6,8% 1,9%

Cocinera 6,8% 1,9%
Doctora 6,8% 1,9%
Ejecutiva 4,5% 1,3%
Ganadera 4,5% 1,3%
Hostelera 4,5% 1,3%
Bailarina 2,3% 0,6%
Amade casa 2,3% 0,6%
Militar [ policia 2,3% 0,6%
Profesora 2,3% 0,6%
Enfermera 2,3% 0,6%
Deportista 2,3% 0,6%
Bombera 2,3% 0,6%
Arquedloga 2,3% 0,6%
Albadil 2,3% 0,6%

1- % Relativo: hace referencia al universo parcial de anuncios de ninas en los
que existe una profesion asociada a la persona protagonista.

2- % absoluto: hace referencia al universo total de anuncios con ninas.
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25%

20%

15%

10%

5%

0%

26,2% Presencia de cada profesion sobre el
""""""""" total de anuncios protagonizados por
nifios con profesion.
16,7%
""""" 7,1% 7%
Piloto Policia Militar/Policia Cocinero

Piloto 26,2% 8,5%
Policia 16,7% 5,4%
Militar/Policia 7% 2.3%
Cocinero 7% 2,3%
Doctor 4,8% 1.6%
Ganadero 4,8% 1,63
Peluqueria/
Estltica i A
Deportista 4.8% 1,6%
Bombero 4,8% 1,6%
Arquedlogo 4,8% 1,6%
Amo de casa 2,4% 0,8%
Ejecutivo 2.4% 0.8%
Hostelero 2,4% 0,8%
Mago 2.4% 0.8%
Bailarin 2,4% 0,8%
Albanil 2.4% 0,8%

Las profesiones de piloto, policia y militar / policia fueron las
mads representadas en los anuncios protagonizados por nifios. La
proporcion de estas dos es bastante mas alta en el caso de los ni-
fios que en el de las nifias (+15 puntos piloto, +10 puntos policia).
Profesiones como peluqueria y estética, sin embargo, aparecen
mas entre las nifas (+29 puntos).

Se venden por separado




Distribucion de arquetipos(*) por sexo

56,3%

Preserciz de argustipoes sobre el
Nifia Edemndusmnpmde Nifio
3 SEX0.
35.2%
43.7%

64,8%

M 5in arquetipo B Con arquetipo B Sin arquetipe @ Con arquetipo

25%

20%

15%

10%

5%

0%

La presencia de arquetipos atribuibles al sexo del protagonista fue
significativamente mayor en los anuncios con protagonismo de
niias que en los de protagonismo de ninos.

Presencia de cada arquetipo sobre el
19,6% total de anuncios protagonizados por
------------------------- nifias con arquetipo.

Coqueta Cuidadora  Madrey esposaBarbie, fashion  Princesita ~ Moderna Reina, Guerrera Heroina
empoderada

Los arquetipos y roles mas representados en los anuncios pro-
tagonizados por nifias fueron los vinculados con la belleza per-
sonal (coqueta, Barbie, fashion...) y el ambito doméstico (ama de
casa, madre y esposa, cuidadora...).

Destaca la aparicién de algunos arquetipos tradicionalmente mas
asignados a hombres (guerrera, aventurera, heroina...) aunque
como se podra observar, tienen menos peso tanto entre los arque-
tipos asociadas a las nifias (% vertical) como con respecto a los
asociados a los ninos.
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Coqueta 23,4% 13,2%
Cuidadora 19,62 1,12
Madrey esposa 15,9% 8,0%
Barbie, fashion 9,3% 5:3%
Princesita 5,6% 3,2%
Guerrera 3,7% 2,1%
Moderna 3,7% 2,1%
Reina, empoderada 3,7% 2,1%
Heroina 3,7% 2,1%
Ama decasa 2,8% 1,6%
Consumista 1,9% 1,1%
Sexual 1,9% 1,1%
Saludable 1,9% 1,1%
Aventurera 1,9% 1,1%
Traviesa 0,0% 0,5%

1- % Relativo: hace referencia al universo parcial de anuncios en los que
existe un arquetipo asociado a la persona protagonista.

2- % absoluto: hace referencia al universo total de los nifios o ninas que
aparecen en los anuncios analizados.




Nino

Presencia de arquetipos sobre el total de
anuncios con presencia de cada sexo.

Guerrero Héroe Aventurero  Cuidador, Padre Travieso Amo de casa
| Arquetpos Zrelaive, Sabsoute,
Guerrero 33,32 1,7%

Héroe 22,2% 7.8%
Aventurero 15,6% 5,55
Cuidador, Padre 8,9% 3,13
Traviesa 0,72 2,3%
Amo de casa 4,4% 1,67
Adulto 2,2% 0,8%
Fragil 2,0% 0,8%
Atlata 2,2% 0,8%
Villano 2,2% 0,8%

Los arquetipos y roles de connotaciones mas violentas son los
que tienen mayor presencia en los anuncios protagonizados por
nifnos (héroe, guerrero). Es destacable la aparicién de nuevos ro-
les como el de cuidador o padre y amo de casa.
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Contexto de las personas protagonistas

Nina
o o
Tipo de presencia sobre 1,7% 1,7%
el total de anuncios
protagonizados por
ninas.

6,8%

Tipo de presencia sobre
el totd de anuncios
protagonizados por
ninos.

Con familia integradas en la
situacion

= Conamigos o amigas

Solos o Solas

m Con familia pero ajenos ala
situacion

H Otros

Con familia integradas
en lasituacion

= Conamigos o amigas
Solos/Solas
m Con familia pero ajenos

ala situacion

W Otros

La mayoria de las nifias y nifios que han aparecido en los anun-
cios se encontraba en compaiiia de algin otro niiio o niiia. Ellas
se han visto en mds situaciones integradas en la familia (+1,7%),
mientras que ellos aparecen mas solos que ellas (+3,6%).




Referencias geogrdfico-culturales de los protagonistas

Nifa Tipo de mierenda g=ografics
sobre el total de anuncics con

rotagonistas d= cads seno.
18,25 17,2%

42,5% l
3.7%

Africana-arabiga mAnglosajona-teutona mAsidticalapona - Mediterrdnea

43,3%

5,6%

No se detectan diferencias significativas entre las referencias geo-
grafico-culturales de los nifos y las nifias que han aparecido en
los anuncios. La referencia principal ha sido la mediterranea,
seguida de cerca por la anglosajona-teutona y en menor medi-
da la africana-ardbiga.
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Modelo familiar representado
Solo el 15% de los anuncios ana-

familia. Existe cierta diversidad

y equilibrio en la plasmacion

Monomaternal 29,6% 4,5% re .
de modelos familiares, siendo el
monopaternal el de mayor por-
Monopaternal 37,1% 5,6%

centaje (37%), seguido del modelo
Nicleo conijas de nucleo familiar con hijas y/o

e 333% 51% hijos (33%), y por tltimo el mono-
maternal (30%).

1- % Relativo: hace referencia al universo parcial de anuncios en los que
existe una familia.

2- % absoluto: hace referencia al universo total de los anuncios.



Presencia de personas con diversidad funcional

La unica diversidad funcional representada en el universo to-
tal de los anuncios analizados ha sido la visual (nifios y nifias
con gafas). La proporcion de nifias con diversidad visual ha sido
mayor que la de los nifios, con 2,5 puntos porcentuales de di-
ferencia.
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Analisis del juego o juguete en los anuncios

Distribuciéon de anuncios segun tipo de juguete
Andlisis del nivel tecnoldégico del juego o juguete
Andlisis de la gama cromatica del juguete

Sexo del juguete

Precio del juguete

Distribucion de anuncios sequn tipo de juguete

Figurasaccién/ aventura/ accesorios [l 1,7%

Nifa

Presencia de cada tipo de producto sobre el total
de anuncios protagonizados por ninas.

Las muiiecas son los produc-
tos con mayor presencia en los
anuncios protagonizados por ni-
fias, constituyendo el 48% del
total.

= Mufieca y accesorios
= Otras figuras y accesorios
Otros

Construcciones [l 1,7%
Disfraz [l 1,7%

Electrénicos [l 1,7%
Prasencia de cada tipo de producto sobre el
nstrumentomusical [l 1.7 total deanuncios protagonizados por niiias.

Primerainfancia [l 1,7%
Manualidades [ 3,4%
Bellezayadornos person. [N 6,8%
Imitacionhogary entorno [N 3,53
Otrasfigurasy accesorios [ 20,38
Mufiecay accesorios - [ 4757

03 5% 10% 15% 0% 25% 30% 35% 40% 45%  50%

Tras las “mufiecas y los accesorios” se encuentran “otros tipos de
figuras y accesorios como peluches, figuras articuladas de no
accion, casas,...” (20%), los “juguetes de imitaciéon de hogar”
(9%) y los de “belleza y adornos personales” (7%) como catego-
rias de mayor relevancia.



Nifo

Presencia de cada tipo de producto sobre el total
de anuncios protagonizados por nifios.

Las figuras accién y
aventuras y los vehi-
culos escala son los
productos con mayor
presencia en los anun-
cios protagonizados por
ninos, constituyendo el

45% del total.
Figuras accion [ aventura / accesorios
1 Vehiculos escala
m Otros
magia-esoterico [ 2,62
Mufiecayaccesorios - 2,6% Presencia de cada tipo de producto sobre
el total de anuncios protagonizados por
Construcciones [N 5,3% nifios.

Otrasfiguras y accesorios [N 5,3%
Consola/ videojuego NI 7,0%
Vehiculos grantamaiio [ 7,9%
Vehiculosescala [ 582
Figurasaccion /aventura / accesorios [ 2,0

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

En un segundo nivel de relevancia se encuentran los “videojuegos
y consolas” (8%), los “vehiculos de gran tamafno” (8%) , y los de
“construccion” (5%).

Como se puede observar, existen diferencias significativas entre
las tipologias de juguetes anunciados por nifios y las anuncia-
das por nifas.
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Mixtos

Presencia de cada tipo de producto sobre el total de
anuncios protagonizados por nifio(s) y nifa (s).

M Muiecay accesorios

M Figuras accién/
aventura/accesorios

Otrasfiguras y 33,6%

accesorios

Juegomesa

8,8%

M Consola/videojuego

Otros 21,3%

Los juegos de mesa (21%) son los productos que mas se anun-
cian con protagonismo mixto, seguido de las videoconsolas
(13%). Destaca la presencia de muiecas y figuras de accion con
porcentajes similares (11% y 13% respectivamente).

Procientifico-Tecnocientifico [l 1,3%
Educativo [ 1,3%
Construcciones [N 2,5%
Vehiculosescala [N 3,8%
Manualidades [N 3,8%
) Presercia de cada tipo de producto
Imitacion hogary entorno [N 5% sobre el totd  de anuncios
protagonizados por nifio(s, y nifa (s).
Otrasfiguras y accesorios [N 552
Figurasaccion aventura  accesorios - [N o5
Consola/videojuego | NN 52

Juegomesa

21,3%

0% 5% 10% 15% 20% 25%




Analisis del nivel tecnoldgico del juego o juguete

60% 5%7% Presencia de cada nivel tecnolégico
sobre el total de anuncios
50% protagonizados porcadasexo.
ot 395% a0t
33,92
30%
30 L 62%
N B — il wer
13,2% 1,2%
0% ol g g - B - - e
om0 N
Nina Nifio Mixto

mElectronico  mMecdnico confuncioneselectronicas mMecdnico Ninguna

Los anuncios protagonizados por nifios publicitan juegos y ju-
guetes tecnolégicamente mas avanzados que los publicitados
por niias (58% sin funciones mecdnicas ni electrénicas). Los ju-
guetes dirigidos a nifios presentan mayor proporcion en las cate-
gorias electronico (+10 ptos.), mecdnico (+15 ptos.) y mix de me-
canico y electrénico (+6 ptos.).

Andalisis de la gama cromdtica del juguete

63%

60% 54,8%

Presencia de cada gama cromatica
50% sobre el total de anuncios
402 protagonizados por cada sexo.
30% 21,92
20% 12,3% 34z 152%
10% 4,8% 6,22 . . 42% 4%
o [ | [ B

Niiia Niiio
B Frios, oscuros mNeutro
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Los juguetes son mayoritariamente de gamas vivas. La principal
diferencia entre los juguetes de nifios y nifias es que un porcenta-
je significativo de los juguetes para nifias son rosas (22%, por
un 4% en el caso de los nifos). Por otro lado, en el caso de los
nifios destacan las gamas mas frias y oscuras (+9 puntos que en
el caso de las nifas).

Sexo del juguete

Sexo representado porlosjuguetes

40,1%

12,4%

15,3%

= Femenino = Masculino ©~ Ambos = Sinsexo  Objeto

El 40,1% de los juguetes analizados son objetos y un 10,7% son
figuras (humanas, animales...) sin sexo (o sin sexo discernible), por
lo que el 51% de los juguetes recogidos no representa a ningin
sexo. Entre los que tienen sexo discernible, predominan los feme-
ninos con un 21,5%, 9 puntos mas que los juguetes masculinos.




Precio del juguete

Tipo de informacion sobre el total de
€asos con precio.

m Con precio ® Sin precio

Precio exacto B "A partirde..."

La presencia explicita del precio del juguetes es reducida, solo el
28% de los anuncios analizados presenta alguna indicacion so-
bre el precio del producto. El método mas comiin a la hora de
indicar el precio ha sido el término “a partir de ...€” (80% de los
casos en los que se da informacién sobre el precio).

De todos los precios representados el mas comun (19%) ha sido el
de “a partir de 50€”.

Casa de luces
Sylvanian Families,
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Elementos técnicos en los anuncios

® Tipo de vestimenta de protagonista

® Andlisis de la gama cromatica del vestuario

® Andlisis de la gama cromatica del fondo

® TRATAMIENTO DE IMAGEN: Posicién protagonistas

® TRATAMIENTO DE IMAGEN: Tipo de plano

® TRATAMIENTO DE IMAGEN: Categoria de plano

® TRATAMIENTO DE IMAGEN: Media de planos por anuncio
® TRATAMIENTO DE IMAGEN: Media de segundos por anuncio
® TRATAMIENTO DE IMAGEN: Media de planos por segundo
® TRATAMIENTO DE IMAGEN: Iconografia empleada

® TRATAMIENTO DE AUDIO: Andlisis del sexo de la voz en off
® TRATAMIENTO DE AUDIO: Analisis del tono de la voz en off
® TRATAMIENTO DE AUDIO: Andlisis de la musica del anuncio
® TRATAMIENTO DEL ENTORNO: Anélisis de la escenografia

Tipo de vestimenta de protagonista

| IERY3
Vestido H H . H 29,2%
" Nifios : ! : :

#Piama  ————

Pantalon : : ‘ : 42,4%
mlazo I 3,32 : | | :

Falda 0,92 5 : : : Porcentajes sobre el total de
B Chaqueta M 5z : ; anuncios protagonizados por

17,28 ; cadasexo.
Camisa/ camiseta i :
Nifias
M Blusa

29,52
W Accesorios 9>

Las nifias muestran una mayor variedad de ropa que los nifios,
sobre todo en el drea de los accesorios. Los complementos como
pendientes, collares, bolsos, diademas, gorros, entre otros, tienen
mayor presencia en ninas.



Analisis de la gama cromdtica del vestuario

50%
40%
30%
20%

102

52,1%
Porcentajes sobre el total de
34,2% anuncios protagonizados por 33,12
28,22 cadasexo. ’
)
16,4% 14,4% 14,82
- l
Nifias Nifios
Pastel Rosa M Neutro Vivos W Frios, oscuros

Al igual que sucedia en la gama cromadtica de los juegos y juguetes,
el rosa y los tonos pastel son frecuentes en el vestuario de las

protagonistas nifias, mientras entre los nifios no se encontraron
ejemplos con este color.
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Andlisis de la gama cromdtica del fondo

43,5% Porcentajes sobre el total de anuncios
protagonizados por cadasexo.
40%
29,9%
30% ‘ 5,8%
20%
sz 10,9%
10% 6,2% 9 5
3,3 0,9%
0%
Nifas Nifios

M Frios,oscuros mNeutro mPastel = Rosa = Vivos

Las tonalidades neutras y vivas son mayoritarias en los anuncios
protagonizados tanto por nifios como por nifias. Sin embargo, la
gama cromatica rosa y la de tonos pastel tienen un espacio mas
relevante en las nifas.

o

/<N
A

TRATAMIENTO DE IMAGEN: Posicion protagonistas

18,1%
Iguales

M Nifa delante

7,2% . Nifio delante

Porcentajes sobre el total de casos con
posicidn comparable.

74,7%

En lo que respecta a la posicion de los y las protagonistas en anun-
cios con representantes de ambos sexos, en los casos recogidos se
detecta que en la mayor parte de las ocasiones ambos aparecen
en la misma posicion (75%). Sin embargo, mientras los nifios son
representados delante de las nifas un 18% de las veces, estas son
representadas delante de los nifios en un porcentaje de un 7%.



TRATAMIENTO DE IMAGEN: Tipo de plano

70% 68,12

Porcentajes sobre el 62,2%
60y - total de €asos

recogidos por sexo.
50%
40%

31,9%
J0% 27,1%
20%
10% 1,8 - 5;07%--- [N, - -------
[e)4 T d
Nifias Nifios

-10%

m Plano corto Planolargo  m Planomedio

Se da una similitud de porcentajes en los tipos de planos entre
nifias y nifios. Los planos medios son los usuales, pero los nifios
tienen una cantidad mas elevada de planos cortos y largos que
las nifas, por lo que se da mas variedad en ellos.

JRE seEaEe PR Ao Porcentajes

sobre el total
sor - . | de casos

| recagidas par

sexo,

TR R e
Contrapicado
28,6%

Pl 0 e L P W Picado
52 - N .
o

Nirias Nirios
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El andlisis sobre el tipo de plano dedicado a las y los protagonistas
permite observar una clara predominancia de los “contrapica-
dos” sobre los “picados” en el caso de ambos sexos. No existen
diferencias significativas por sexos.

TRATAMIENTO DE IMAGEN: Media de planos por anuncio

Media de planos en anuncios

protagonizados por cada sexa. LLos anuncios protagoni_
zados por nifos incluyen
una media de 12,7 planos,
mientras que los prota-
gonizados por nifias son
menores. Los mixtos son
los que mayor ntmero de
planos de media obtienen.

Nifia Nifio Mixto

TRATAMIENTO DE IMAGEN: Media de sequndos por anuncio

vy
~ - .

15,9 seg. Nino
En la misma linea, se de- - &
dican 1,2 segundos mas N
de media a los anuncios L x 1 @
rotagonizados por nifos ~14,7seg. < -
protag p 15,3588
que a los protagonizados = ,-\ = - )\ =
por nifias. # "% - ~

N VAT

Nina Mixto

TRATAMIENTO DE IMAGEN: Media de planos por anuncio

Los anuncios prota-
gonizados por ninos
presentan una media
de planos por segundo
ligeramente inferior a
los de las niias.

Niria Nirio Mixto



TRATAMIENTO DE IMAGEN: Iconografia empleada

18,22
. = Nifa

= Nifio

Asodacion a cada sexa
de  los casos  de
iconografias detectados.

Ninas Ninos

En algunos anuncios dirigi-
dos a nifias preadolescentes
(y sobre todo en los anuncios
de mufiecas) es notable la
presencia de estampados e
imagenes de elementos vin-
culados con lo femenino o
infantil: corazones, arcoiris,
estrellitas, lunas, caramelos,
peluches, mariposas, soles
sonrientes, ositos, pegati-
nas, nubes, rosas, lazos, ele-
mentos brillantes y flores.

Cuando la protagonista es
adolescente y el producto
estético o de adornos per-
sonales, las nifias tienden
a posar mirando a cdmara
como si se tratase de una
sesion de fotos, hecho que
se acompaina de efectos de
flashes fotograficos.

La iconografia tiende a pre-
sentarse ademads en colores

rosas.

Del total de la iconografia
recogida, el 81,8% per-
tenece a anuncios con
nifas como protagonis-
tas. Se utiliza por lo tanto
mas iconografia para
los anuncios de nifias.

La iconografia recogida en
los nifos se muestra en sin-
tonfa con los arquetipos re-
cogidos. En algunos casos la
localizacion de los anuncios
emula a un ring de pelea.

En otros, aparecen rayos y
relampagos entre escenas
(normalmente en juguetes
de accion o aventuras).
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TRATAMIENTO DE AUDIO: Andlisis del sexo de la voz en off

100%

Porcentajes sobre el total de casos ~ S95%
de anuncios protagonizados por
80%  sexo ilnifi
- W Infantil nifia
% 58,8% o
60% 559 . Infantil nifio
40,7%
40% Hombre adulto
20% M Mujeradulta
20% 3% .
Z ’ ¥4
7% 7% 7,9 2,6% 75 2,5% mSinvoz en off
0% —_— — - —
Nifia Nifio Mixto

Los anuncios protagonizados por nifias presentan voces en off
mas infantiles que las de los niiios (41%, por un 8%). En los anun-
cios protagonizados por ninos el 89,5% de las voces en off son
masculinas y adultas. Los anuncios mixtos presentan una voz emi-
nentemente masculina (66%, por solo un 31% femenina).

TRATAMIENTO DE AUDIO: Andlisis del tono de la voz en off

71,8%

70% 65,8%
60,3%
602 »3 Porcentajes sobre el total
de anuncios con voz en off
50% por sexo.
39,7%
40%
31,62
30% 24,4% Autoritaria, seria, agresiva
20% Dulce, suave
Enérgica,dinamica
10% 2,6% 3,8%
0%
Nifia Nifio Mixto

El tono de la voz en off es mayoritariamente enérgico en la mayoria
de los anuncios sin importar el sexo de su protagonista. Aun asi, es
comun que la voz sea mas suave en los anuncios protagonizados
por ninas (40%, por un 3% en los de nifios), y mas seria y autori-
taria en el caso de los nifios (32%).

TRATAMIENTO DE AUDIO: Andlisis de la musica del anuncio

100% Porcentajes sobre el total de casos de

anuncios protagonizados por sexo.

80%
%
602 55,9% 75 M Fuerte
44,13 2,5%
402 Suave
Sinmisica
20% 13,28
2,6%
0%

Nifia Nifio Mixto

84,2%

En la misma linea de lo detectado en el andlisis de tono de voz en
off, la musica fuerte es mayoritaria en todos los casos. Los anuncios
protagonizados por nifias presentan un tipo de miisica suave casi
en la mitad de los casos, al igual que los mixtos. En el caso de
los anuncios con nifios, la miisica presenta ritmos fuertes en un
84,2% de las ocasiones (por un 56% en el caso de las nifias).



TRATAMIENTO DEL ENTORNO: Andlisis de la escenografia

60%

55,4%
Porcentajes sabre el total de
50% casos de anuncios
protagonizados por sexo.
30,12 1 Entorno hogar
40%
34,82 34,9% M Escenografia digital
30,22 Lo
308 M Espacio abierto
0,9% 23,3% Interiores
20% 75% Naturaleza
2,6%
Parque
102 7,23 472 7%
a2 2 5,32 3,9% 1,02:9%
o1 - . |
Nifia Nifio Mixto

El andlisis sobre la escenografia arroja como principal conclusién
que se da una similitud de entornos entre nifios y nifias, si bien
las nifias suelen situarse mas que los nifios en interiores (+5
puntos) y entorno del ambito de la casa (+4 puntos). La mayoria
de los anuncios mixtos se sitian en hogares, siguiendo la linea de
los tipos de juguetes mixtos, como las consolas y los juegos de mesa.

97



98

Analisis de lenguaje verbal y no verbal

LENGUAJE VERBAL: Andlisis del nombre de producto
LENGUAJE VERBAL: Andlisis de los esléganes

LENGUAJE VERBAL: Uso sexista del lenguaje en los esl6-
ganes

LENGUAJE VERBAL: Uso sexista del lenguaje en las alo-
cuciones

LENGUAJE VERBAL: Analisis de las exhortaciones de los
mensajes

LENGUAJE NO VERBAL: Analisis de sexualizacién
LENGUAJE NO VERBAL: Dinamismo de protagonistas
LENGUAJE NO VERBAL: Analisis de gestos y movimientos

LENGUAJE NO VERBAL: Analisis de sentimientos mostrados

LENGUAJE VERBAL: Analisis del nombre de producto

El anédlisis de la nomenclatura de los productos permite vi-
sualizar que se transmiten distintos valores y mensajes de-
pendiendo del sexo al que se dirija el producto (protagonista
principal), potencidandose los arquetipos, profesiones y ocu-
paciones asociadas a los distintos sexos.

En lo que respecta a las nifias, se observa que los nombres de
productos dirigidos a este sexo presentan vinculos con algu-
no de los arquetipos u ocupaciones vistas anteriormente. EI
mundo de la belleza, de la fantasia y del hogar y los cuidados
son los elementos mds presentes. A continuaciéon se muestran
algunos ejemplos:



Arquetipo

Nombre producto / profesion
relacionada

Barbie Unicornio luces magicas, Barbie

Sirena
Guante magico de Frozen 2 Princesita
Castillo y joyero Frozen 2
Daniela peinados magicos
Centro de maquillaje de la sefiorita Pepis
Estilo Total: Estudio de mechas y Rizador Peluq’ug ra,
estética

Nancy: Maletin de peinados
Frozen: Busto para peinar de Elsa
Enchantimals: Supercasa del Bosque de
Danessa, Cafeteria Junglewood, Barco Hosteleria
de la Jungla Magica
Peke Baby: Aprende a hablar

; Madre /
Bebés llorones Cuidadora

Cubby, mi oso curioso

Nifo

Los nombres de productos de anuncios protagonizados por
nifios presentan relacion con los arquetipos (aventurero, lucha-
dor, cientifico-creador...) o profesiones (policia, piloto...) tradi-
cionalmente vinculadas a este sexo. El control, la dominacién y
el espiritu competitivo son algunos de los valores mas presentes.
Ejemplos:

Arquetipo/ profesion relacionada

Bakugan Battle Planet
Guerrero, luchador
Versus Combat

Pinypon Action: Trampas en la comisaria Policia

Minivehiculos de Mickey y los superpilotos

Cars Stpercircuito de carreras de Radiator ~ Piloto
Springs
Lego City Brigada Bomberos Bombero
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Como se puede apreciar, parte de ellos tendrian relacion con el
ambito bélico y de combate.

Mixto
Arquetipo / profesion relacionada

Barberiade Play-Doh
Peluqueria, estética
Nenuco peluqueria

Camién de bomberos de la Patrulla Canina  Bombero

Cocina plegable Amajode casa
Comando detectives Policia
Dentista Bromista Médico

Bebés llorones

Nenuco dolor de garganta

Los anuncios mixtos recogen por partes iguales los arquetipos
y profesiones tanto masculinos como femeninos aplicados a los
dos sexos.

LENGUAJE VERBAL: Analisis de los esloganes

En este apartado se ha realizado un anélisis pormenorizado
de los esléganes de los anuncios con protagonista principal
nifio, nifia y mixtos separadamente, habiéndose encontrado
una presencia de practicas diferentes.

Nifa

En la linea con el analisis previo, los esloganes de anuncios diri-
gidos a nifas, se siguen manifestando arquetipos o profesio-
nes, entre los que destacan los de fashion/moderna, coqueta,
princesita y cuidadora. Ejemplos:



Nombre de producto Arquetipo

Bebés llorones, las
lagrimas magicas
crean la nieve.

Bebés Llorones
Lagrimas Magicas: El
Igla de Kristal

Nenuco:Cunita Duerme
Conmigo

Super Ceraboli

Daniela peinados
magicos

Estilo Total: Estudio de
mechas y Rizador

Nancy: Un dia de
Secretos de Belleza

Castillo de Arendele y
joyero de Elsa

Luna

Elsa Busto Deluxe

Nenuco, born to

be loved.

Nenuco cunita
duerme conmigo.

Crea con Super

Ceraboli.

Cepillame el

pelo y mira cémo

crece.

Crea tu estilo,
eres especial.

Ta te llevas tu
peluqueria todos

lados.

Plancho su pelo

de modelo.

Descubre con

Disney Frozen 2 el
majestuoso castillo
de Arendele y el
increible joyero de

Elsa.

La magia estd en

tus manos.

En el mundo de
los cuentos de
hadas esta Luna.

El busto para
peinar de Elsa es

magico.

Madre /
Cuidadora

Artista

Peluqueria,
estética

Princesita

Peluqueria,
estética  /
Princesita

En cuanto a los esléganes de anuncios dirigidos a nifos, se si-
guen manifestando arquetipos o profesiones asociadas a su
sexo, como aventurero, luchador, policia, piloto...Ejemplos:
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Disney Toy Story 4 Nave
Espacial Buzz Lightyear

Gormiti

Power Punch Hulk Avengers

Alien Vision

Bakugan Battle Planet

Cuatro juguetes en uno para vivir grandes

) Aventurero
aventuras espaciales.

Ahora podrds luchar contra las fuerzas del mal
con todos tus héroes y sus superpoderes.
Elfuruto de Gorm estd en tus manos.

S A |
iSiente el poder de Hulk Pufio Poderoso! Luchador,

q juerrero, héroe
Los aliens nos atacan, ponte tus gafas y & !

apareceranfrentea ti.

Preparate para la batalla.

Mixto

Los anuncios mixtos muestran esléganes con arquetipos y profesio-
nes tanto masculinas como femeninas aplicadas a los dos sexos.

Barberia de Play-Doh
Juguetes Pjmask

Bebés Llorones:
Kristal

Neonato: Distroller
Kkito evaqador
Kktalina

Nintendo Switch:
Ring Fit Adventure
Monopoly: Voice
Banking

iPasatelo en grande con la barberia de Play-Doh! Peluqueria, estética

iVillanos derrotados!;Misién cumplida! Héroe [ Heroina

Abre tu corazén a nuevos amigos, como los bebés
llorones que lloran como sifuera de verdad.
Madre, Padre /
Cuidador/a
Ahora limpialo, ahora banalo.

Tu entrenamiento, tu diversién. Saludable

Bienvenidos, futuros millonarios. Ejecutiva/o

LENGUAJE VERBAL: Uso sexista del lenguaje en los esloganes
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Nifa

W Masculino genérico
1,7%

W Sin masculino genérico

Porcentajes sobre el total esléganes de
anuncios protagonizados por nifias.



En el caso de los esléganes de anuncios protagonizados por ni-
flas, encontramos que un 1,7% de los mismos utiliza el mas-

culino genérico.

Nombre de producto Tipo de uso sexista

Fisher-price juguetes Linkimals

84,2%

Cuando estais todos, es
pura diversion.

™ Masculino
genérico

[ Sin masculino
genérico

Porcentajes sobre el total esléganes de
anuncios protagonizados por nifos.

En los esléganes de los anuncios protagonizados por nifios, encon-
tramos que un 15,8% de los mismos utiliza el masculino genérico.

Nombre de producto Tipo de uso sexista

Bleybade: Estadio Slingshock
Cross Collision

Super caja de acrobacias
deluxe Hot Wheels. // Super
camion rampa de choque Hot
Wheels.

Sombra Ninja

Scream Saber de Star Wars

Carrera: Nintendo Mario Kart,
Cars.

KickerBall

¢Estds preparado?

¢;Quién llegara primero al
trofeo?

¢Serds mas rapido que la
sombra?
Atento pequeno Jedi.

Con Carrera Go, tu eres el
campeon.

Te hace chutar como un
profesional.
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Mixto

86,3%

1 Masculino genérico ™ Sin masculino genérico

Porcentajes sabre el total esléganes de
anuncios protagonizados por ambos
sexos.

En lo que respecta a la utilizacién de esloganes sexistas, cabe desta-
car un 14% de presencia del masculino genérico en los anuncios
protagonizados tanto por personajes masculinos como femeninos

(mixtos).

Nombre de producto Tipo de uso sexista
Barberia de Play-Doh “;Quieres ser un buen barbero?”
Dentista bromista “;Quieres ser un gran dentista?”
Casa de Luces Sylvanian “A todos nos hace ilusion cono-
Families cer nuevos amigos.”

“Conviértete en el rey loco de la
Locuras o

casa.
Party & Co “Hijos contra padres.”

“Sumérgete con tus amigos en el
Puzzles 3D fantastico mundo de los puzzles
3D Ravensburger.”

¢;Serds el que mas aguante en

Twister Twister?

¢Serds el que mas dinero gane

Monopoly en Monopoly?

“;Seras un buen doctor en Ope-
racion?

¢;Serds el mas comiléon en Tra-
gabolas?”

Operacion, Tragabolas
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Rimas, diminutivos y juegos de palabras

Nina

© Diminutivos, rimas 1 Sin diminutivos, rimas

29,6%

Porcentajes sobre el total
de anuncios
protagonizados por niias.

Otro de los rasgos caracteristicos en los anuncios dirigidos a nifias
es la utilizacion de diminutivos, rimas y juegos de palabras. En el
presente estudio se comprueba que la utilizacion de estos recursos
asciende al 29,6%.

“iOh! ;Por qué llora mi bebito?
Hay que limpiarle el culito. Bebe y
come como un bebé de verdad, y
hace pipi y pop6 en su orinal”.

Baby Born mufiecos

“Con sus tijeras y su cepillo,
Daniela peinados corto y peino su flequillo. Le hago
magicos peinados de mil maneras con
lacitos y diademas”.

Fisher-price juguetes  “Cuatro animalitos diferentes que
Linkimals interactdan entre ellos”.

“Estirar, amasar, enrollar, aplastar

Slimi Café y vuelta a empezar”.

“Nenuco merienditas. Prepara

Nenuco merienditas papillitas*.

“Nenuco no quiere dormir solito.
Pon a tu lado su cunita con Baby
Monitor. Nenuco cunita duerme
conmigo”.

Nenuco Baby Monitor



Nino

W Diminutivos, rimas @ Sin diminutivos, rimas

7,9%

Porcentajes sobre el
total de anuncios
protagonizados  por
ninos.

92,1%

La utilizacion de diminutivos, rimas y juegos de palabras es menor
en los anuncios protagonizados por nifios, que solo abarcan el 7,9%

del total.

Nombre producto Rima o diminutivo

Mis labios en mi cara girando van,

Mr. Potato Head girando van, girando van.

parlanchin Diversién sin fin, con Mr. Potato
parlanchin
Magia Borras No es magia, es Magia Borras.
Mixto

@ Diminutivos, rimas @ Sindiminutivos, rimas

19%

Porcentajes sobre el
total de anuncios
protagonizados  por
nina(s) y nino(s).
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La utilizacién de diminutivos, rimas y juegos de palabras también
se da en los anuncios mixtos en un 19%, aunque supone un porcen-
taje inferior al 30% detectado en el caso de los anuncios protago-
nizados por nifias. Ejemplos:

Nombre producto Tipo de uso sexista

“Palomitas diferentes puedes crear

Sl Dialie Felonmitis y de muchos colores decorar”.

Cojin molén “Mi cojin molén mola mogollén”.

“Estd rojita, no llores, con calorcito

Nenuco Sara .
se quita”.

Nenuco: Doctora,

;Por qué llora? “Doctora, ;Por qué llora?”
(, H

Sylvanian Families: .«
Guarderia Chu, chu, chuli”.

«Aprieta la barriguita del gallo

La granja de Zenon Bartolito.

LENGUAJE VERBAL: Uso sexista del lenguaje en las alocuciones
Nifa
Masculino genérico 1 Sin masculino genérico

6,8%

93,2%

Porcentajes sobre el total de anuncios
protagonizados por ninas.

En los mensajes de los anuncios protagonizados por nifias el uso
del masculino genérico asciende al 6,8% de los casos. Este hecho
cobra mayor relevancia si se tiene en consideracién que en parte de
estos anuncios ni siquiera se detecta la presencia de un nifio como
protagonista secundario.
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Kidizoom Pixi “Con tus amigos fotos y selfies”.

“Todos a bordo. Bienvenidos a

Lin e €19 IFerbipes L la casa de Peppa Pig”.

La Casa de Minnie “Bienvenidos a la casa de Minnie”.
La Pension Del Terror  “Bienvenidos a la Pension del
Vampirina terror de Vampirina”.
Nifo
7,9%

Diminutivos, rimas

= Sin diminutivos, rimas

Porcentajes sobre el total de
anuncios protagonizados por
nifios.

92,1%

Atendiendo la globalidad de los mensajes lanzados en los anuncios
de protagonistas masculinos, se detecta que en un 7,9% se utiliza el
masculino genérico pese a existir protagonistas tanto nifios como
nifias, invisibilizdndose a estas tltimas en los textos.

g g Circuitos alucinantes que dejaran
AT IR a todos con la boca abierta.
Wraptiles Enroéllate con tus feroces amigos.

Hay un lado luminoso y uno

L r I'S navi
ego Star Wars naves oscuro en cada uno de nosotros.
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Mixto

7,5%

Porcentajes sobre el total de
anuncios protagonizados por
nifa(s) y nifio(s).

91,3%

Masculino genérico m Sinmasculino genérico

Atendiendo la globalidad de los mensajes lanzados en los anuncios
mixtos, se detecta que en un 7,5% se utiliza el masculino genérico
pese a existir protagonistas tanto nifios como nifias, invisibilizan-
dose a estas ultimas en los textos.

“Los buenos amigos siempre

PlayStation 4 ayudan”.

“Desliza a tus amigos por el

Fisher Price Cochelandia tobogan”.

Bafo Boom, jAtrapa la «Juega con tus amigos!”

Caca!
“Podras capturarlos y formar
Pokemon Espada y equipo con tus amigos y
Escudo enfrentaros juntos a los
pokemon mads poderosos”.
Laberinto Cada uno tiene su propio

objetivo secreto”.

“Con Lego Harry Potter los
Lego Harry Potter amigos disfrutaran porque al
baile de Navidad se uniran... ”
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LENGUAJE VERBAL: Analisis de las exhortaciones de los
mensajes

Nifa
8% Z
6% Porcentajes sobre el total de anuncios
53% 5,3% protagonizados por nifias.
3,9%
47 .
2,62 2,6% 2,6%

2% I I 1,3% 1,3% 1,3% 1,3%
. H RN

Crea Diviértete Descubre  Elige  Llévatelo  Mira Diseiia Haz  Escucha Ponte Se

La principal exhortacion en los anuncios de nifias es “crea” (8%),
muy en relacién con el mundo de la belleza y la moda al igual que
otros como “disefia” y “ponte”. Tienen presencia otras exhortacio-
nes de trasfondo mas pasivo como “mira”y “escucha”.

Nifo

8%

7% 6,4% Porcentajes sobre el total de anuncios

62 protagonizados por nifios.

v4 o o o

> 43% 43% 43

42

3% P o P P P P o
2,1% 2,1% 2% 2,1% 2% 2,1% 2,1%

2%

0%

Prepara Diviértete Controla Descubre Atrévete  Lucha Crea  Construye Activa  Juega  Dispara

En los anuncios protagonizados por nifios la mayor parte de las ex-
hortaciones explicitan un nivel de actividad relevante (“constru-
ye”, “prepara”, “lanza”, “activa”...). Destaca la aparicion de “dispa-
ra”, “lucha” y “controla”, relacionados con la violencia y el poder, y

que no aparecen en el caso de las nifas.



Mixto
8%

7%
Porcentajes sobre el total de anuncios

6% 55% 55%  55% protagonizados por ambos sexos.

5%

4% 36%  3,6%

3% 2,7% 2,7%

S 185  1,8% 185 18%  18%
3

N I I I I I

0%
Juega Crea  Diviértete Descubre Disfruta Construye Controla Activa Atrévete Coloca  Atrapa Vive

Entre las exhortaciones mas comunes en los anuncios protagoni-
zados conjuntamente por nifios y nifias, destacé la utilizacion de
“juega”, “crea” y “diviértete”. En los anuncios mixtos aparece un
mix de las exhortaciones propias de anuncios dirigidos a nifios y de

los dirigidos a nifias.

LENGUAJE NO VERBAL: Analisis de Sexualizacion

Nifa

Porcentajes sobre el total de
anuncios protagonizados por
nifas.

m Sexualizacion protagonista

® Sin sexualizacion

o
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Mixto

2,5%
Porcentajes sobre el total de anuncios
protagonizados por nifa(s) y nifio(s).

m Sexualizacién
protagonista

= Sin sexualizacion

Un 8,5% de los anuncios protagonizados por nifias y el 2,5% de
los mixtos presentan a las ninas sexualizadas, principalmente a
través de contorsioneos, cruces de piernas, muecas, guifios a cama-
ra, lanzamiento de besos...No se ha detectado ningtin ejemplo de
sexualizacion de nifios en los anuncios analizados.
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LENGUAJE NO VERBAL: Grado de dinamismo por sexos

80% 74:5%

70% Porcentajes sobre el total
de anuncios

603 protagonizados por cada
sexo.

62,7%

50%
40% 37,3% Activo
302 25,5% Pasivo
20%
10%

0%
Nifia Nifio

Aunque las personas protagonistas de ambos sexos tienden a man-
tenerse pasivas en la mayor parte de los anuncios (observando como
el juguete se mueve, moviendo Gnicamente las manos...), las nifias
figuran en un papel pasivo en 12 puntos porcentuales mas que
los nifios.

AVENTU

AVENTUR = ’ . Ficcion ahifaca

113



114

LENGUAJE NO VERBAL: Andlisis de gestos y movimientos

En cuclillas

Puiios cerrados

Brazos en cantaro
Piernas abiertas
Sentado de costado
Piernas cruzadas y manos sobre ellas
Contorsioneo de caderas
Dedoenla boca
Gestoamenazante
Adoracion

Moviendo lacintura
Moviendo lacabeza
Moviendo las manos
Sacando la lengua
Corriendo

De pie

Sonriendo

Sentada

Derodillas
Tumbada/oEn cama

TumbadofaEnsuelo

0,62

1,7%

8% Porcentajes sobre el

0,68 total de  anuncios
protagonizados  por

113 caclasexo.

[ Nifio

1,7% Nifia

60,5%
» 74,6%
%
55,9 o
T 1
607 70% 802



Como primera conclusion subrayar que las mujeres protagonistas
tienden a presentar mayor diversidad de gestos y posturas que
los protagonistas masculinos.

Destacar, por otro lado, que las nifias son retratadas en determi-
nadas posturas de forma muy superior a los niflos: moviendo las
manos (+14 puntos), moviendo la cabeza (+8 puntos), sonriendo
(+19 puntos)... Ellas realizan acciones que responden a gestos este-
reotipicos de las mujeres o que contribuyen a su sexualizacién, como
el contoneo de caderas, los brazos en cantaro, o el dedo en la boca.

Los nifios protagonistas se sitdian por encima de las nifias en accio-
nes como los pufios cerrados (+2 puntos) y en los gestos amenazan-
tes/agresivos (+4 puntos). También presentan mayor actividad (-12
puntos sentados, +6 puntos corriendo...).
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LENGUAJE NO VERBAL: Analisis de sentimientos mostrados

80% 76,8%
60% v
40%
25,4%
. 19,8%
204
9,0% i

0,62 2,8% 2,8% 0%

o% —
Nifia Niio

Asco mFelicidad miraenfado ~ Miedo = Orgullo  Sorpresa mTristeza

Un 8,5% de los anuncios protagonizados por nifias y el 2,5% de
los mixtos presentan a las nifas sexualizadas, principalmente a
través de contorsioneos, cruces de piernas, muecas, guifios a cima-
ra, lanzamiento de besos...No se ha detectado ningtin ejemplo de
sexualizacién de nifios en los anuncios analizados.
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Conclusiones

En este apartado se presentan los elementos mas significati-
vos de los resultados obtenidos en television, desde una doble

perspectiva:

® (Conclusiones cuantitativas — cuadro resumen

® C(Conclusiones cualitativas — interpretaciéon de principales

resultados

Conclusiones cuantitativas - cuadro resumen

ANALISIS DE PROTAGONISTAS

Presencia en los anuncios
(% sobre el total de anuncios)

Interaccién protagonistas
(% sobre el total de presencia del sexo)
Profesiones / Ocupaciones de
mayor presencia

(#sobre el global de presencia del sexo)

Arquetipos de mayor presencia
(%sobre el global de presencia del sexo)

Tipo de contexto

(%sobre el total de casos recogidos por
sexo)

ANALISIS DE JUEGO O JUGUETE

Tipo de producto mas anunciado
(% sobre el total de anuncios pr.principal)
Nivel tecnolégico del producto

(% sobre el total de anuncios pr.principal)

Gama cromtica del producto
segun sexo del protag.

(% sobre el total de anuncios pr.principal)

Presencia de un nifio en el 68,9% de

los anuncios.

36,8% de los anuncios sin

interaccion del protagonista

Piloto (26,2%)

Guerrero (33,3%)

30,7% ensoledad [/ 59% con

amistades

Figuras de accion (28,9%)

Con funciones electrénicas (52,7%)//

Ninguna (26,2%)

Vivos (63%) |/ Pastel, rosa (8,4%)

Presencia de una nifia en el 82,5%

de los anuncios.

64,4% de los anuncios con

interaccién amistosa

Peluqueria [ Estética (34,1%),

Coqueta (23,4%)

27,1% en soledad /| 62,7% con

amistades

Mufiecas (47,5%)

Con funciones electrénicas (37,3%)//

Ninguna (57,7%)

Vivos (54,8%) /[ Pastel, rosa (28,1%)
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ANALISIS DE ELEMENTOS TECNICOS

Gama cromética de la vestimenta

seg(in sexo del protag. Neutros(52,1%) /[ Pastel, rosa (0%) /| Neutros (28,2%) // Pastel, rosa
Vivos (33,1% 0,8%) /| Vivos 2%
(% sobre el total de anuncios pr.principal) (31%) Gosn)li G42%)
Gama cromatica del fondo segin
sexo del protag. Neutros(54,2%) // Pastel, rosa Neutros(43,5%) // Pastel, rosa
(4,2%) || Vivos (25,8%) (20,4%) |/ Vivos (29,9%)
(% sobre el total de anuncios pr.principal)
Media de segundos por anuncio
(del total de anuncios con protagonista 15,9 seg. 14,7528
principal de cada sexo)
Tipo de plano
(% sobre el total de casos recogidos por PRI 7S GRS
sexo)
Escenografia
(e ldmmess 65,1% hogar e interiores 73,9% hogar einteriores
protagonizados por sexo)
Tipo de musica
(% sobre el total de casos recogidos por 842emuslcafuerte 55,9%musica fuerte
sexo)
Sexoy edad de la voz en off . N
(% sobre el total de anuncios pr.principal) Voz masculina adulta (89,5%) Voz femenina adulta (55,9%)
Tono de la voz en off Tono enérgico (65,8%) // Tono enérgico (60,3%) //
(% sobre el total de anuncios pr.principal) Tono dulce, suave (2,6%) Tono dulce, suave (39,7%)

ANALISIS DE LENGUAJE VERBAL

Nombre significativo de producto

Versus Combat Barbie Unicornio luces mégicas
(de anuncios protagonizados por cada sexo)
Eslogan significativo “;Siente el poder de Hulk Pufio
“Nenuco cunita duerme conmigo”
(de anuncios protagonizados por cada sexo) Poderoso!”
Prepara (6,4%) Crea(7,9%)
Exhortaciones Diviértete (4,3%) Descubre (5,3%)
(% sobre el total de anuncios Controla(4,3%) Diviertete (5,32)
protagonizados) Descubre (4,3%) Elige (3,9%)
Lucha (2,1%) Disefia (2,6%)
ANALISIS DE LENGUAJE NO VERBAL
Moviendo las manos (60,5%) Sonriendo (75,1%)
sy prss cndiorardEs Sonriendo (55,9%) Moviendo las manos (74,6%)
entre sexos De pie (43,5%) De Pie (46,9%)
(% sobre el global de presencia del sexo)
Sentado (34,5%) Sentado (46,3%)
Corriendo (11,3%) Moviendo la cabeza (18,6%)
Sexualizacion
0% 8,5%

(% sobre el total de anuncios
protagonizados por nifias)
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Conclusiones cualitativas — interpretacion de resultados

1) ALGUNOS CAMBIOS MUESTRAN INTERES POR EL
EQUILIBRIO E IGUALDAD

Las nifias tienen mayor presencia publicitaria, pero existe
cierta tendencia al equilibrio. Por el momento la presen-
cia de las nifias continta siendo ligeramente superior, como
viene siendo habitual en la practica publicitaria de juguetes,
tanto en nimero como en protagonismo. También persiste
un porcentaje ligeramente mayor de nifias que protagonizan
los anuncios en solitario. Sin embargo, se han recogido re-
sultados que indican cierta tendencia a la paridad: en el caso
de mujeres y hombres de edad adulta la presencia es prac-
ticamente idéntica y la representacién en camara de nifios y
niflas también tiende al equilibrio; el tipo de planos usados
para ambos sexos suelen ser medios y contrapicados en pro-
porciones similares.

Aparicion de determinados roles sin sesgos de género. La
representacion de profesiones en los anuncios de la muestra
representan que, si bien se mantienen profesiones tradicional-
mente feminizadas en las apariciones de nifias (especialmen-
te relacionados con la peluqueria/estética), aparecen también
para ellas profesiones que tradicionalmente se reservaban
para los hombres como piloto y policia, aunque todavia con un
peso comparativamente menor. Esta variable supone una evo-
lucién positiva desde el punto de vista de igualdad de género.

IT) POR LO GENERAL LAS DIFERENCIAS POR SEXOS SE
MANTIENEN

Relevancia de la figura masculina. Aunque en muchos
anuncios aparece un ntimero similar de nifios y nifias, al ana-
lizar esta presencia de forma diferenciada se pueden obser-
var algunas variables de interés: cuando el protagonista es
varon, es de mayor edad que cuando lo es una nifia o el prota-
gonismo se reparte en un grupo mixto. Esta edad mayor que,
en el grupo de infancia puede sugerir una idea de autoridad o
experiencia, se refuerza con elementos materiales: los nifios
que aparecen suelen ser mas altos o grandes que las nifas.
Cuando se analiza la posicién de estos protagonistas en gru-
pos mixtos, se observa que los nifios son representados por
delante de las nifias mas del doble de veces que a la inversa.
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Estereotipos de género en las relaciones. La interaccion de
los nifios y nifias que protagonizan los anuncios revela este-
reotipos de género: ellas aparecen con mucha mds frecuencia
interaccionando entre si mientras que los chicos protagoni-
zan muchos mds anuncios en los que no aparece ninguna
interaccion, es decir, se representan como seres auténomos,
con cierto liderazgo individual.

Roles tradicionales para los nifios. Si en el apartado ante-
rior se indicaba cierta incorporaciéon de las nifias al mun-
do de los roles profesionales tradicionalmente asignados a
nifios (piloto, policia...), no puede decirse lo mismo en el
sentido contrario: ellos apenas se incorporan a actividades
tradicionalmente femeninas. Esta variable se refuerza con
el contexto en el que aparecen los personajes: ellas apare-
cen mucho mas que ellos en situaciones familiares. Cuando
se observan los sentimientos mostrados en los anuncios,
también se advierte un predominio de connotaciones posi-
tivas en las niflas (felicidad, sorpresa) frente a sentimientos
negativos (ira, tristeza) que los nifios demuestran mas a
menudo.

Otra campaia con los mismos arquetipos de siempre. Este
indicador revela que, a pesar de los cambios, sigue existien-
do una cultura visual apoyada en una idea tradicional de gé-
nero. Ellas siguen siendo, sobre todo, coquetas, ademas de
cuidadoras/madres y/o princesas. Solo en un porcentaje muy
pequeno son guerreras o heroinas. En el caso de los nifios,
se mantienen los arquetipos tradicionales: guerreros, héroes,
aventureros. Aparece, aunque con un porcentaje pequeio, el
cuidador o la persona fragil, demostrando que el cambio es
todavia muy poco significativo. Cuando se analiza el lenguaje
verbal identificado con los distintos juguetes (nombre del ju-
guete, eslogan del anuncio) se observa un reforzamiento de
estos arquetipos. Incluso se pueden encontrar algunos ejem-
plos (aunque en un porcentaje reducido) que habla a las nifias
en masculino —uso sexista del lenguaje.

Los Cédigos de representacion sexistas no evolucionan.
El uso de categorias visuales como el color que predomina
en los anuncios e incluso en los propios juguetes revela poca
evolucion. Sigue existiendo un porcentaje muy significativo de
juguetes de color rosa dirigidos a las nifias. Para ellos se re-
servan mas colores y paletas oscuras. Lo mds significativo es
que apenas existan juguetes de color rosa para nifios. Estos



codigos también se observan en la indumentaria de los nifios
y las nifas: ellas usan mas variedad de prendas y, sobre todo,
muchos méas accesorios (joyas, gorros, bolsos, etc.) Los colo-
res reproducen la esfera diferenciada: mucho rosa y tonos
pastel para ellas y nunca para ellos. Lo mismo ocurre cuando
se analiza la iconografia, mds numerosa en los anuncios con
nifias y ademds diferenciada segtin codigos de género (estam-
pados, nubes, corazones, lazos, flores y otros similares para
ellas y reldmpagos, rayos o ring de boxeo para ellos). Es tam-
bién interesante observar que los anuncios con voz en off de
nifa utilizan voces mds infantiles que los de nifios. Ademds,
aunque siempre predomina el tono enérgico, en ellas suele
ser mas suave que en ellos. Esta variable se refuerza con la
eleccion de la musica.

El andlisis de los recursos lingiiisticos (rimas, diminutivos,
juegos de palabras) también consolida este imaginario que
apenas se utiliza para los varones.

I11) LAS PROPUESTAS DE LA AGENCIA ACENTUAN EL
SEXISMO DE LA PUBLICIDAD

Las exhortaciones de los anuncios mantienen formulas muy
activas para los varones: “construye”, “lanza”, “activa” ... y,
aunque para ellas hay algunas propuestas creativas (como
“disefla” o “crea”, siempre en relacion con el mundo de la
belleza y la moda) también se eligen formulas mas pasivas
como “mira” o “escucha”. Férmulas relacionadas con el po-
der (como “dispara”, “lucha” o “controla”) solo aparecen en
anuncios protagonizados por nifios. Esta variable se refuer-
za con el lenguaje no verbal porque ellas son pasivas en un
porcentaje mucho mayor que los nifios. Aunque ellas son
representadas con mayor diversidad de gestos y posturas
que ellos, esta aparicién responde a estereotipos de género,
en ocasiones sexualizados (contoneo de caderas, dedo en la
boca, etc.).

Sexualizacion: algunos anunciantes la siguen asociando a
las nifias. Si bien es un porcentaje reducido, existen casos en
los que se muestra a las nifias sexualizadas tanto en anuncios
donde salen solo ellas como en los de protagonismo mixto.
Esta sexualizacion se observa en las posturas o miradas a
camara. En los niflos jamds aparece la sexualizacion de la
imagen.
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IV) LA TIPOLOGIA DE LOS JUGUETES SE SIGUE
OFRECIENDO SEGUN EL SEXO.

Imaginario tradicional. Sigue existiendo una socializacién
muy diferenciada atendiendo a esta variable: las nifias jue-
gan con mufecas en casi la mitad de los anuncios. Las mu-
fiecas se acompaflan de otros elementos relacionados con el
cuidado de otras personas o de si mismas, como el hogar o
los adornos personales. El porcentaje se invierte cuando se
observan los juguetes masculinos. La mayoria de los que apa-
recen anunciados con niflos son juguetes de accién y aventu-
ra. Estas variables se refuerzan con el uso de espacios, ellas
aparecen mads en entornos interiores que ellos.

Esfera intelectual. Unicamente los juegos de mesa rompen
con la tendencia anterior, que dibuja dos esferas separadas:
el cuidado y el hogar para ellas, el mundo exterior y la aven-
tura para ellos. Se trata de juegos con dos caracteristicas: la
mayoria son juegos disefiados para jugar en grupo y muchos
de ellos requieren destrezas mds intelectuales que materiales.
En este lugar, donde no parece existir un imaginario relacio-
nado con el cuerpo y las dimensiones instrumentales, se elige
una representacion equilibrada por sexos.

Esfera tecnoldgica. Sigue existiendo una brecha clara en
relacion al uso de la tecnologia porque los juguetes de tipo
tecnolégico se promocionan con nifios en un nimero mucho
mas elevado, consolidando uno de los sesgos de género mas
persistentes, el que consolida la exclusién de las nifias de la
ciencia y la tecnologia.

V) NOTABLES DIFERENCIAS EN EL LENGUAJE VERBAL EN
FUNCION DEL SEXO AL QUE SE DIRIGE EL ANUNCIO

Lenguaje diferenciado por sexos. Existe una clara diferen-
cia en el lenguaje que se emplea en los anuncios en funcién
de que se dirija a nifios o a nifias. Aqui aparecen de lleno los
estereotipos de género que a veces se habian neutralizado
en las imagenes. En primer lugar, hay que sefialar la persis-
tencia del uso de masculino genérico que hasta se usa para
productos exclusivamente femeninos y con imagenes donde
aparecen solo nifias. Asimismo, hay que destacar la existen-
cia de esléganes muy sexistas y la eleccion de nombres para
productos en directa sintonia con arquetipos (cuidado, belle-
za, etc.). Con todo, lo més llamativo es que el vinculo con el



estereotipo aparece a partir de otro tipo de variables, como el
tono de la voz en off, el empleo de recursos como el diminu-
tivo o la utilizaciéon de rimas muy elementales. Para las nifias
se sigue eligiendo un lenguaje infantilizado, con un exceso
de sensibleria que puede rozar el ridiculo. Para los nifios, el
lenguaje estd en relacion tanto con el dominio como con el
espiritu competitivo, incluyendo el uso de términos bélicos.

Codigos sexistas. Todas estas cuestiones se refuerzan con
otro tipo de estrategias que quizds las agencias usan incons-
cientemente y que operan aumentando lo antedicho: el tipo
de musica que se elige, mucho més intensa para ellos y més
melddica para ellas; el uso de la voz en off, mds infantil en el
caso de anuncios con juguetes dirigidos a nifias y protagonis-
tas femeninas en el anuncio. Ademads, se perpetua la eleccion
mayoritaria de la voz en off masculina en el caso de voces
adultas, de manera que sigue siendo la voz de autoridad,
considerada mas efectiva como prescriptora. El tono también
ofrece una dicotomia: el tono enérgico es mas numeroso en
todos los casos (anuncios para nifios y para nifias) pero no
asi el tono dulce y suave, que es muy minoritario en anuncios
para/o con nifios. Esto perpetia la idea ya expuesta: se estd
introduciendo (timidamente atin) a las nifias en el universo
masculino pero los nifios nunca se acercan a la cultura fe-
menina.
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4.2. Catdlogos

Introduccion

Los catdlogos son uno de los principales soportes publicita-
rios utilizados en las campaiias de juguetes navidefias. Los
diferentes comercios/cadenas de venta de juguetes y las gran-
des superficies entre otras, preparan anualmente sus dosie-
res donde presentan el conjunto de juegos y juguetes de cada
campana.

Este capitulo realiza un acercamiento a este soporte pu-
blicitario desde la perspectiva de género y se presenta como
una primera aproximacion a un universo muy extenso de in-
formacion, ya que son muchas las entidades que elaboran ca-
tdlogos y su extension es habitualmente muy amplia, incluso
superando las 100 paginas por catdlogo.

A través de este trabajo se realiza un estudio de caso de
cardcter cualitativo de una muestra de 8 catdlogos de la cam-
pafia navidefia de juegos y juguetes 2019/2020, centrando
el foco en las principales cadenas de venta de juguetes en
Espana.

Catdlogos analizados:

Por ultimo destacar que en relacién al alcance de los andlisis
realizados, los datos de este informe pretenden aportar una
mirada analitica de los contenidos de los catdlogos seleccio-
nados desde la perspectiva de género, pero sin representar
estadisticamente al universo total de catdlogos existentes.
Desde este enfoque de estudio de caso se ha evitado aplicar
porcentajes para centrarse en identificar los rasgos cualita-
tivos mds significativos que se pueden apreciar.



Seleccion de los indicadores

Los andlisis que se presentan a continuacién se han basado
en la seleccion de los indicadores mas pertinentes para ana-
lizar, desde la perspectiva de género, los anuncios presentes
en los catalogos de publicidad.

Los criterios principales para esta seleccion de indicado-
res han sido los siguientes:

- Adecuacion de los indicadores al soporte de catdlogos.

- Coherencia con los indicadores base del andlisis de
spots de television.

- Pertinencia para un andlisis de género (presencia de re-
sultados destacables).

Analisis de resultados

A continuacion se presentan los indicadores utilizados en
este capitulo:

Andlisis de las personas protagonistas

e Presencia de figuras humanas en los anuncios

¢ Distribucién de estereotipos y roles por protagonista
e Referencias geograficas de los y las protagonistas
e Presencia de personas con diversidad funcional
Andlisis del juego o juguete

e Tipo de juguete

e (Gama cromatica del juguete

e Precio del producto

Anadlisis de elementos técnicos

e (Gama cromadtica del vestuario

Andlisis del lenguaje verbal y no verbal

e Uso sexista del lenguaje

e (estos y movimientos

Por tltimo se ha realizado un andlisis especifico de las
portadas de los catalogos utilizando para ello algunos de los
indicadores mas significativos mencionados anteriormente.
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Andlisis de las personas protagonistas

e Presencia de figuras humanas en los anuncios
e Distribucion de estereotipos y roles por protagonista
e Referencias geograficas de los y las protagonistas

e Presencia de personas con diversidad funcional

Presencia de figuras humanas en los anuncios

El primer elemento a destacar del andlisis de los catdlogos es la
mayor presencia de nifias que de nifios. La presencia de personas
adultas en este soporte es muy reducida.

Analizando la totalidad de los anuncios con presencia de
figuras humanas (1), se observa que:

v" Mayoritariamente los anuncios son protagonizados
por una o varias nifias. Su imagen se utiliza en ma-
yor medida que la de los nifios como reclamo por
parte de las empresas anunciantes.

v' Solo ocasionalmente se presentan anuncios mixtos,
protagonizados por personas de ambos sexos.

(1) NOTA METODOLOGICA: En este apartado se ha analizado la presencia de fi-
guras humanas en todos los anuncios de los catdlogos (imdgenes de contexto de
la pdgina e imdgenes presentes en el propio embalaje de los juguetes mostrados).
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Distribucion de estereotipos y roles por protagonista

El andlisis de los catdlogos permite observar cierta ruptura con la
asociacion tradicional de determinados roles o estereotipos a ni-
fas y otros a nifos.

v Se perciben avances significativos en algunos roles
tradicionalmente feminizados como son los trabajos
de cuidados. En este sentido los anuncios tienden a
incluir protagonistas de ambos sexos, aunque todavia
prevalece la presencia de ninas en este tipo de roles.

v" Enrelacion al rol de deportista, aventurero o aventurera,
guerrero o guerrera... que se transmite en los anuncios
de los productos deportivos, asi como de armas y pistolas
de juguete, los anuncios muestran de forma creciente,
aunque todavia menor, la presencia de nifias.

T

Catalogo 4 Catalogo 7

Catdloge 7
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v Los anuncios de la seccién “figuras de accién” pre-
sentan protagonistas de ambos sexos, aunque la
mayor parte de los productos son figuras personi-
ficadas de hombres. Esto se debe en parte a que fun-
damentalmente los trasfondos en los que se basan (se-
ries, comics, peliculas...) tienen también una mayoria
de hombres como protagonistas.

v" Otro de los roles tradicionalmente feminizados, como
es el artistico y de las manualidades, también pre-
senta cierto equilibrio en los catdlogos analizados en
cuanto a protagonismo de ambos sexos.

Pese a la tendencia a romper con los roles y estereoti-
pos tradicionalmente establecidos para nifias y nifios, todavia
existen espacios donde se mantienen claramente visibles. Es
el caso de los vehiculos, los disfraces y sobre todo los jugue-
tes orientados al estilismo y la moda.

v" En el caso de los vehiculos y otros productos tecno-
légicos, se percibe una presencia creciente de nifias,



pero todavia muy por debajo en frecuencia y grado
de protagonismo respecto a los nifios.

TSireb ¢ e St

Portadas de seccion del catdalogo 4

v' Los disfraces continiian mostrando roles y este-
reotipos muy marcados para niflas y nifios, con po-
cas excepciones: princesas para ellas, superhéroes
para ellos.

@)

Catalogo 1 -

son de
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Aunque representan la minorfa (nifias incorpordndose al
rol de nifios), algunos catdlogos ofrecen disfraces similares
para ambos sexos y muestran a nifias interpretando perso-
najes o profesiones tradicionalmente no asignadas a las muje-
res, sin embargo no aparecen nifios interpretando personajes
o profesiones tradicionalmente no asignados a los hombres.

v' La seccion de estilismo y moda es la que se encuen-
tra mas feminizada y estereotipada. La presencia es
practicamente exclusiva de niflas tanto en los anun-
cios como en el propio embalaje.

oseren el cataloge

Varios de los catalogos incluyen a niiios en esta seccion,
aunque es una practica todavia muy minoritaria.




v Otro andlisis que merece la pena mencionar es el de los
productos preescolares y para bebés. Se detecta un
protagonismo mixto en lo que respecta a nifios y nifias,
pero las figuras adultas son exclusivamente mujeres.
De esta forma, se da a entender que son las madres
quienes tienen asignada la labor de cuidados.

Referencias geogrdficas de protagonistas

En lo que respecta a las referencias geograficas, aunque la medite-
rranea y la caucdsica son mayoritarias, se detecta una presencia
significativa de nifios y nifias de referencia africana. El resto de
referencias apenas tienen presencia en los catdlogos.

Catalogo 2
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Presencia de personas con diversidad funcional

Apenas se encuentran anuncios que muestren personas con diver-
sidad funcional. Unicamente se encontraron ejemplos en dos de los
ocho catdlogos (25%).

Uno de los catdlogos dedica un espacio a publicitar la
integracion de las personas con diversidad funcional me-
diante el juego y el aprendizaje, aunque no se detecta en el
mismo folleto ningin anuncio concreto protagonizado por
personas con diversidad funcional.

ie Juguettos,
t os a favor de
la
de personas con dive
funcional a traves d
y el aprendizaje.

En ¢l Pais de
Slempre Jugar,
no hay barreras




Analisis del juego o juguete

e Tipo de juguete

e Gama cromatica del juguete

e Precio del producto

Tipo de juguete

La tipologia de producto es el eje mediante el que se
estructuran los catalogos analizados. Se emplean catego-
rias clasicas como peluches, disfraces, juegos de imitacion,
mufecos y muiiecas, figuras de accion, juegos de mesa, video-
juegos, libros y peliculas... La mayor parte de los catdlogos
coinciden en esta forma de estructuracién, aunque una mino-

ria unicamente utiliza el criterio edad.

El andlisis de las distintas secciones de los catdlogos permite obser-
var que el comercio y las cadenas de juguetes tienden a emplear
habitualmente protagonistas de ambos sexos en todas las catego-

rias de productos.

Figuras de accién
Bebés y preescolar Marvel
Peluches Star Wars
Disfraces Mundio.del motor
Jugar a ser mayor Sobre ruedas
Muilecos bebé y accesorios Aire lbre.
Murecas fantasia Juguetes solidanos.
Frozen Libros y peliculas
Pequefios artistas i

Deportes.
Juegos de mesa y puzzles okt

_Juguetes cientificos y electrénicos s

Greutas. =
Valikcuos gran tamao '8
W

Juapes da salén

Indice

HabRacion Presscalar

STEM, arte y manualidades..

Estilo de Vida ...

Jugustes de imitacis;

Muecas coleccionables y minimundos .

Videojuegos

ig. 56
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A priori no se identifican secciones especificas para
cada sexo, salvo excepciones como la del catdlogo 5, don-
de se presenta una denominada “Accesorios nifias”. En esta
seccion se presentan juguetes relacionados con la belleza
y la estética, integramente protagonizados por niiias y en
color rosa.

Puericultura

| P?imera infanciay preescolar

L Imitacién hogar 38
Juegos infantiles / adultos 42 |}
Escolar / Manualidades 54 ]

| Juegos cientificos &0}

COIT TS
Fragmento del indice del catalogo 5.

Subsecciones

Para ordenar los contenidos dentro de cada seccién se uti-
lizan fundamentalmente tipologias mas concretas de pro-
ducto en algunos casos, o las marcas productoras de pro-
ductos en otros.

Es importante destacar que dentro de cada seccién no se
divide en ningin caso de forma explicita entre productos
“para nifias” y productos “para nifios”.

fisher-price

mpleta a la



Gama cromdtica del juguete

En muchos casos los productos de las distintas secciones se ofre-
cen en dos formatos: azul y rosa.

Aunque no se asocia directamente un color a cada a sexo
(por la escasa presencia de personas en los anuncios), puede
interpretarse que si existe ese tipo de vinculacion, por la asig-
naciéon que se hace socialmente de estos colores (azul para
ninos y rosa para nifas). Sucede sobre todo en las siguientes
secciones:

v Correpasillos, bicicletas y similares:

v' Muilecos y muiiecas, donde en muchas ocasiones el
azul se utiliza para figuras personificadas de nifios, y el
rosa de nifias:

e
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Es importante sefalar que en los productos de la sec-
cién de muiiecos y muiiecas el rosa es claramente mayori-
tario. Se ofrecen a continuacion panoramicas de esta seccion
en distintos catdlogos:

Catdlogo 3

Catalogo 2

Catalogo 7
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Precio de los productos

El precio de los productos protagonizados por nifias es un 13% supe-
rior mayor al de los protagonizados por nifos.

En andlisis del coste medio de los juguetes presenta los
siguientes resultados (1):

v' Media precio anuncios solo nifa(s): 48,0 €
v' Media precio anuncio solo nifio(s): 42,3 €
v' Media precio anuncio mixto: 38,2 €

Es preciso indicar que este hecho no se explica por la
“tasa rosa,” (2) ya que no se han detectado casos de este tipo
en los catdlogos analizados.

(1) NOTA METODOLOGICA: En este apartado se ha analizado el precio de los
Juguetes que aparecen vinculados con una imagen de nina (N=89), de nino
(N=55) y mixto (N=28)

(2) TASA ROSA: es el precio anadido que se aplica a productos destinados a
mujeres a pesar de que sus caracteristicas sean idénticas a otros destinados
a hombres.
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Analisis de elementos técnicos

e (Gama cromatica del vestuario

Gama cromdtica del vestuario

La utilizacion habitual y continuada del rosa en las vestimentas
de las nifias es uno de los elementos que permanece de forma nota-
ble en los anuncios.

La ropa de las nifias es rosa en una relacion de 7 a 1
sobre la ropa de los nifios, aproximadamente.

Catdlogo 6 =
HaEIGEe B Catalogo 3

Solo ocasionalmente se utiliza vestimenta de color rosa en el
caso de los nifios que aparecen en los anuncios de los catdlogos.




Analisis del lenguaje verbal y no verbal

e Uso sexista del lenguaje

e Gestos y movimientos

Uso sexista del lenguaje

Los catdlogos tienden a prescindir del texto en la medida de lo
posible, a excepcion de breves exhortaciones y lemas en el comienzo
de cada seccion (portadas). En estos lemas es muy comun encontrar
el masculino genérico, excluyéndose a las nifias de los mensajes.

Bebés y preescolar

Los grandes exploradores del munde.

. ; mds pequn
Catalogo 2- La categoria “bebés y preescolar 4

viene

Es importante destacar que en algunos casos minorita-
rios si se realiza un uso igualitario del lenguaje, recurrien-
do a frases sin sujeto o utilizando la @ (aunque no sea un
uso correcto ya que se trata de un signo no lingiiistico) como

recurso para referirse a ambos sexos.
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[Desrie FLrskakiis qUesmos que caca Nawaad $e3 sspecial 4
para L Queremos regalar llusion, cumplir suenos y diouiar n I ce
sonrisas. Para poder reparir la felicidad entre los més

peques, en nuesio calalogo te queremos presentar un
gran abanico de propuestas que os entusiasmandn atiy a
ios més pequefios.

SOBRE NOSOTROS | wwsscosseses e
Buscamos io mejor para los peguefios y queremos que 105
Juguetes que fos acomparian durante su infancia sean o mas

compietas posible a todos os niveles: que sean educativas,
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Ppor cinco principios basicos,
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Los cat

Como buena practica resenable, el catalogo 7 dedica un
apartado especifico de su catalogo a tratar de sensibilizar
sobre la importancia de no condicionar la eleccién de ju-
guete a personas de cada sexo.

®
JUGUETES PARA TODS R

juguetes no son para nifos o para nifias. Todos
Iégtsar]engos de acuerdo %un esta afirmaciéon. No obstante
muchas veces no se cumple ya que desde los catalogos
de juguetes se transmiten mensajes que pueden
condicionar la eleccion del juguete e incluso la formacion
del futuro adulto en funcion del género. (puede ser una
nifia de mayor mecénica de coches, 0 un nifo matrona?
iClaro que pueden! Y desde bien pequerios debemos evitar
condicionar ese futuro como adultos.

Planet lleva ya mas de 5 afios apostando por la
L%Id::de génert‘;an el juego, mostran&oa nifios y ninas
por igual independientemente del tipo de juguete que sea.
jAyidanos a transmitir este me el

| eoliEpikiopes GTOTPLAELS,
— M A

Gestos y movimientos

El andlisis de las posturas en los anuncios de los catdlogos presenta
habitualmente papeles mas pasivos a las nifias y con mayor activi-
dad y dinamismo para los nifios.

Analisis especifico de posturas:

v' Las niflas aparecen con mayor frecuencia que los nifios
sentadas en el suelo, y con menor frecuencia de pie.
Esta diferencia se aprecia especialmente en los anun-
cios de protagonismo mixto.



Existen ejemplos del caso contrario, aunque no es lo mas
frecuente en la mayor parte de los catalogos:

Catdalogo 6 Catdalogo 3

En el andlisis de las poses son las nifias las que aparecen en los
anuncios transmitiendo una mayor gestualidad.

A continuacion se presentan la poses que aparecen de for-
ma frecuente en el caso de las ninas:

e Una de ellas consiste en apoyar la punta del pie en el
suelo, doblando la pierna.
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e Otra de ellas es un gesto de reverencia que realizan las

chicas que llevan falda, especialmente en los disfraces.

U

. Wl

PSSR

Catalogo 6



Analisis especifico

e Analisis de portadas

Andlisis de portadas

Las portadas de los catdlogos presentan una imagen equilibrada de
nifos y nifias, gamas cromaticas diversas y transmiten mensajes
de felicidad y amor.

En lo que respecta a los y las protagonistas:

v' 4 de las 8 portadas no incluyen nifios ni nifias, dando
todo el protagonismo a elementos de disefio grafico o a
figuras personificadas.

v' 3 de las 8 incluyen protagonistas de ambos sexos,
haciéndolo ademéds con el mismo grado de relevancia
o visibilidad.

v" Solo una de las portadas estd protagonizada por una
persona en solitario, aunque no se puede discernir con
claridad si es nifio o nifias.

-

Sobre las referencias geograficas de las personas prota-
gonistas, mayoritariamente son mediterrdneas y caucasicas.
En el catdlogo 3 una nina racializada tiene el protagonismo
principal junto a otra persona.

rayi 11t

Todo
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En lo que respecta a las gamas cromaticas de vestuario,
se detecta un uso equilibrado de las mismas para las perso-
nas de ambos sexos, a excepcién de una de las portadas, que
emplea el clasico azul para el nifio y rosa para la nifa.

En lo referente a los usos sexistas del lenguaje, el tex-
to presente en las portadas es insuficiente para poder ex-
traer conclusiones. Unicamente se detecté un caso de mas-
culino genérico.

= . .
Catalogo 6

Sobre los sentimientos mostrados entre las personas
protagonistas y las figuras personificadas que figuran en las
portadas, destaca sobre todo la felicidad y el amor. La gran
mayoria aparecen sonrientes, tanto en el caso de las nifias
como en el de los nifnos.

Una de las escasas diferencias que si puede apreciarse es
que los hombres aparecen con un grado menor de interac-
cién con otras personas.

No se observan otras diferencias o hechos significativos a
resaltar en el resto de variables analizadas.



Conclusiones

1. El equilibrio y la igualdad estan todavia lejos de ser
alcanzados. La presencia no equilibrada sigue siendo la
norma. El protagonismo es mayoritariamente femenino,
ya sea utilizando imagenes de nifas solas o grupos de
ellas. El modelo de presencia mixta aparece solo de ma-
nera ocasional. Con todo, existen protagonistas de ambos
sexos en todas las categorias de productos. La sobrerre-
presentaciéon femenina en imagen estatica perpetia co-
digos publicitarios que usan la imagen de mujeres solo
con fines recreativos, de exposicién y explotacién de dicha
imagen.

2. Timidos avances con la apariciéon de roles sin sesgos
de género. Se advierte una evolucion positiva al ubicar
a nifios en tareas de cuidado, tanto solos como con otros
nifios o nifias. Esta aparicion presenta a estos nifios en
actitudes activas: alimentando a un bebé o acundndolo.
Aunque en estos roles aparecen mas niflas que nifios, la
evolucion es muy positiva. Es también significativo que, al
incorporar a varones, desaparece el estereotipico entorno
de color rosa. En el lado contrario (nifias asumiendo roles
tradicionalmente masculinos) la aparicion es todavia es-
casa, aunque se pueden encontrar algunas imagenes de
nifias como aventureras, guerreras o deportistas.

3. Se mantienen las diferencias por sexos mediante la
eleccion de los estereotipos y la asignacion de roles. La
presencia femenina es muy escasa en algunos contextos,
como por ejemplo en las figuras de accién o en los vehicu-
los, que son mayoritariamente masculinas. Por el contra-
rio, los juguetes sobre estilismo y moda siguen siendo un
espacio de feminidad en exclusiva. Son muy significativos
los estereotipos y roles sexistas que aparecen en los dis-
fraces: ellas son princesas y ellos son superhéroes. Hay
una minoria de disfraces para nifias en roles tradicional-
mente masculinos (pirata, superhéroe, piloto, astronauta)
pero ningtn disfraz para nifio ocupando algtn rol tradi-
cionalmente femenino. Con todo, la seccién mas estereoti-
pada es la relacionada con la moda y el cuidado estético.

4. Relevancia de la figura femenina como cuidadora. Si
bien existe un protagonismo mixto en los productos para
bebés, todas las figuras adultas que aparecen son de mu-
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jeres, sugiriendo que los cuidados son exclusivamente
femeninos. Ellas aparecen como madres en solitario, en
los productos dirigidos a la primera crianza (cochecitos,
cunas, etc.). Solo se encuentra algin progenitor varén en
juegos, pero muy escasos.

El imaginario tradicional se resiste a desaparecer. Si
bien no se identifican secciones especificas para cada
sexo, se pueden encontrar todavia algunas excepciones
como “Accesorios para nifias”, donde se ofrecen juegos
de belleza y estética, tnicamente con nifias y en contex-
tos estereotipicamente femeninos: color rosa, iconografia
de flores y estrellas, etc. No obstante, la mayoria de ju-
guetes no se diferencian explicitamente para uno u otro
sexo. Para encontrar este imaginario hay que recurrir a
categorias como la gama cromaética, que si diferencia los
juguetes con el clasico binomio azul/rosa (especialmente
el predominio del color rosa en mufiecas y sus accesorios)
y también la ropa de los niflos y niflas que aparecen. En
algin anuncio (minoritario) se encuentra un varén vestido
de rosa, pero ademds de poco frecuente, se da en nifios
muy pequenos.

Algunos cédigos de comunicaciéon refuerzan la des-
igualdad. Los catdlogos usan poco texto, pero suelen
emplear el masculino genérico (pocas veces aparece el
lenguaje inclusivo aunque hay excepciones). También la
actitud se observa diferenciada: ellas aparecen con mas
frecuencia sentadas en el suelo y ellos de pie. Lo mismo
se puede decir respecto a los gestos, mas numerosos en
las nifias que en los nifios. En cuanto a la interaccién con
otras personas, es menor en las figuras masculinas que en
las femeninas.



4.3. INFORME DE RESULTADOS PUBLICIDAD EN LOS
LUGARES DE VENTA (PLV)

Introducciéon

La Publicidad en los Lugares de Venta (PLV) es uno de los
canales mas relevantes en las campafias de juguetes navide-
fias. Las diferentes cadenas de venta de juguetes, los peque-
fios comercios y las grandes superficies exponen todos los
juguetes acompafiados de contenido publicitario (esléganes,
exhortaciones...).

Este capitulo realiza un acercamiento a este soporte pu-
blicitario desde la perspectiva de género y se presenta como
en ejercicio de andlisis inicial a un universo muy extenso de
informacion, ya que son muchos los comercios dedicados a la
venta (fisica) de juegos y juguetes. Ademads, es preciso sefialar
que este andlisis especifico de catdlogos desde una mirada
de género podria considerarse como pionero, ya que apenas
tiene referentes previos de estudios anteriores.

Ante esta realidad, el objetivo de este trabajo se centra en
realizar una primera aproximacién de caracter cualitativo, a
partir del estudio de caso, de una muestra de 13 comercios en
la campana navidena de juegos y juguetes 2019/2020.

Los comercios analizados han sido:

Tipo /ciudad BARCELONA BILBAO MADRID

- . o Abracadabra Sarasts
el Jugueteria Patricia Pl o

: Eureka Kids Imaginarium
Drim
Juguettos Toy Planet
Supermercados /

I Carrefour Eroski Corte Inglés

Como se puede observar, la muestra de lugares de venta
se ha realizado con una doble visi6én:

v Tener una representacion tanto de los puntos de venta
en ciudades de gran tamano (Madrid, Barcelona) como
de tamafio medio (Bilbao).

v Analizar las practicas del gran comercio (franquicias,
cadenas, supermercados...) y del pequefio comercio
o comercio de barrio. Dentro de esta tultima catego-
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ria también se ha optado por diversificar la seleccion,
optando por establecimientos tradicionales y por co-
mercios especializados (tipo de productos concretos,
comercio justo...).

Por ultimo destacar que en relacion al alcance de los ana-
lisis realizados, los datos de este informe pretenden aportar
una mirada analitica de los contenidos de los comercios se-
leccionados desde la perspectiva de género, sin pretender que
los resultados representen una cuantificacion estadistica del
universo total de comercios existentes.

Seleccion de los indicadores

Los andlisis que se presentan a continuacion se han ba-
sado en la seleccién de los indicadores mds pertinentes para
analizar, desde la perspectiva de género, los anuncios presen-
tes en los PLV.

Los criterios principales para esta seleccion de indicado-
res han sido los siguientes:

- Adecuacion al soporte de catdlogos.

- Coherencia con los indicadores base del anélisis de
spots de television.

- Pertinencia para un andlisis de género.

Analisis de resultados

A continuacion se presentan los indicadores utilizados en
este capitulo:

Analisis de las personas protagonistas

e Distribucion de estereotipos, roles y profesiones por
protagonista.

Analisis del juego o juguete

e Gama cromatica del juguete

e Precio del producto

Analisis de lenguaje verbal y no verbal
e Uso sexista del lenguaje

e Anadlisis de sexualizacion

Por ultimo se ha realizado un andlisis especifico de los
escaparates de los comercios, utilizando los indicadores més
significativos.
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Analisis de las personas protagonistas

Distribucion de estereotipos y roles por protagonista

La carteleria facilitada por las propias marcas productoras de
juegos y juguetes para encabezar los espacios de las tiendas donde
se emplazan sus productos es uno de los soportes fisicos donde exis-
te mayor nimero de practicas sexistas en cuanto a asignacion de
estereotipos a sexos.

La mayor parte de la carteleria de los comercios pertenece
a las marcas productoras (Barbie, Lego...) que cuentan con
su propia subseccion, especialmente en los grandes estableci-
mientos. En los pequefios comercios apenas se encuentra este
tipo de soporte publicitario.

Las marcas productoras incurren en distintos estereo-
tipos, como en el caso de los vehiculos y las bicicletas. Por
ejemplo, una marca de vehiculos muestra a una nifia sobre
un unicornio (vestida de rosa y con destellos de fondo, ade-
mads), mientras que en el mismo anuncio aparece un nifio so-
bre una moto.
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La carteleria de productos de alfareria y costura mos-
trados en el Lugar de Venta 13 (ver ejemplo en foto inferior)
solo cuentan con nifias como protagonistas, y destacan las
tonalidades rosas. Se produce, por lo tanto, una asociaciéon
de estas actividades o profesiones a las mujeres.

La carteleria vinculada a las figuras de accion esta
dominada por hombres, como en el ejemplo inferior en
el que aparecen 5 protagonistas masculinos (Spiderman,
StarLord, Thor, Black Panther...) y solo uno femenino (Ga-
mora).

Aunque en menor medida, también se encuentran en car-
teleria practicas que parecen tener como objetivo romper
con ciertos estereotipos. Por ejemplo una conocida marca
de mufiecas anima a las nifias a conseguir las metas pro-
fesionales que deseen y muestra distintos ejemplos (policia,
astronauta, veterinaria, arqueéloga...).

Algunas marcas productoras de juguetes bélicos también
incluyen a nifias en su embalaje, hecho significativo teniendo
en cuenta que su tipo de producto ha sido tradicionalmente
dirigido a nifios.



INSPIR LAS NIRAS
[ESDE 1859

Lugar de Venta 13 Lugar de Venta 13

3

Lugar de Venta 8 Lugar de Venta 7

En lo que respecta al embalaje de los productos como es-
pacio publicitario, es importante sefialar que la mayor parte
de munecos, muiiecas, carritos de bebé... presentan una
nifia como protagonista en sus cajas.

Lugar de Venta 3

Sucede lo mismo en el caso de los productos de estética,
magquillaje, moda...
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Lugar de Venta 8
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Analisis del juego o juguete

e (Gama cromdtica del juguete

e Precio del producto: tasa rosa

Gama cromdtica del juguete

La mayor parte de las secciones no cuentan con un color domi-
nante, en lo que respecta a la panoramica que ofrece el conglomera-
do de productos y la propia publicidad expuesta en cada una de ellas.

Unicamente se detectan gamas crométicas predominantes
en algunas secciones, como es el caso de las de mufiecos y
muiiecas, que reflejan el Ambito de los cuidados. Una pa-
noramica de estas secciones permite observar que son casi
exclusivamente rosas, tanto por el propio embalaje de los
juguetes como por la publicidad situada alrededor.
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Ocurre lo mismo en el caso de las secciones de juegos y
juguetes de estética y moda, donde los productos son rosas.

En el caso de los vehiculos a control remoto y los jugue-
tes para exteriores que han sido tradicionalmente dirigi-
dos a nifios, las secciones son de tonos muy oscuros.

Cuando se realiza un andlisis sobre los elementos coinci-
dentes en todas las secciones de las jugueterias, se puede ob-
servar que en muchas de ellas se ofrecen productos rosas para
nifias y productos azules o verdes para nifios. Sucede con los
correpasillos y las bicicletas y con los disfraces, entre otros.




Esta asignacién de “azul-nifio”, “rosa-nifia” se produce
también de forma muy significativa en los ordenadores y
tablets:

Lugar de Venta 13 -V > ofrecen en gama

En el caso de las mochilas anunciadas en el Lugar de
Venta 6, aparece el producto en tres colores, cada uno per-
sonalizado con un nombre propio. Unicamente la mochila
rosa lleva nombre de nifia (Maria), mientras que la azul y la
verde llevan nombre de nifio (Nacho, Tom).

Pevsonalizalas
col su nombe
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Precio del producto: tasa rosa

Durante el proceso de andlisis de las tiendas se detect6 la presencia
de varios casos de tasa rosa, aunque representan un porcentaje
minoritario sobre el total de anuncios analizados.

Es importante indicar que para realizar este andlisis se
ha interpretado que el producto “para nifias” es aquel que se
ofrece en gama rosa, y “para nifios” el que se ofrece en otra
gama (rojo, azul...), ya que no siempre existen protagonistas
de cada sexo anunciado cada producto.

FEsER




También se detectan casos de lo que se podria llamar una
tasa rosa “indirecta”: se ofrecen en el mismo espacio pro-
ductos sustitutivos (por ejemplo, dos patinetes de distintas
marcas, uno en rosa y otro en azul). El producto rosa tiende
a tener un coste mayor que el azul, aunque puede deberse a
que la marca de dicho producto es més cara. También se en-
cuentran casos en los que el producto rosa es mas barato que
el del otro color, aunque son mas escasos.
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Analisis de lenguaje verbal y no verbal

e Uso sexista del lenguaje

e Analisis de sexualizacion

Uso sexista del lenguaje

El uso del masculino genérico es una de las précticas sexistas mas
comunes en la publicidad presente en las tiendas.

De hecho, en la carteleria dispuesta por los propios
centros (publicidad propia que se sitia en los pasillos, en los
techos, en los lineales, en las propias estanteria), el mascu-
lino genérico es una de las tinicas practicas sexistas per-
cibidas:

Mamads y Papds
en practicas




Como nota, indicar que la carteleria propia (elaborada
por el propio comercio) es muy escasa en nimero y practi-
camente inexistente en el pequefio comercio). Ademds su di-
seflo muy simple y se emplea de forma genérica para varias
secciones (ver ejemplo del Lugar de Venta 8). No se dedica
una inversion significativa a la carteleria y no se utilizan
disenos publicitarios especificos para cada seccion del esta-
blecimiento.

Desde una andlisis del uso sexista del lenguaje destacar
que esta publicidad ademads del uso del masculino genérico,
no presenta otros elementos sexistas.
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>
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Analisis de sexualizacion

En algunos de los productos se sexualiza a las nifias o a las figuras
personificadas de nifias que se representan.

Es habitual en los productos de estética, pero también
se han detectado casos como los productos de estudio mos-
trados mds abajo (cuadernos, boligrafos...), que presentan a
figuras personificadas que se presentan como modelos, algu-
nas de ellas con poses claramente sexualizadas.

} o 1o - 3
Lugar de Venta 2

INIALABIVS
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Lugar de Venta 1



Analisis especifico

e Analisis de escaparates

Andlisis de escaparates

En este apartado se analizan los escaparates de los comercios se-
leccionados, aunque es importante indicar que varios de ellos no
disponen de estos espacios por ser grandes superficies, por motivos
de disefio de la tienda o por eleccion propia. Unicamente el pequefio
comercio dedica atencion a los escaparates.

En el caso de las franquicias, se otorga una escasa im-
portancia al escaparate: son de tamafo reducido, no se em-
plean carteles ni se muestran promociones, se exponen pocos
productos, existen espacios vacios o no aprovechados... Ape-
nas se detectan practicas sexistas en los mismos.
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El pequefio comercio es el que presta mayor atencién al
escaparate como forma de promocién, en cuanto a nimero
de productos ofrecidos, promociones mostradas... Es por ello
que se detectan mas practicas sexistas en ellos, especial-
mente en los de indole mas tradicional o generalista y en
los especializados en productos de imitacion que reflejan
el ambito de los cuidados.

Las jugueterias especializadas en productos de madera,
juegos de aprendizaje... presentan un menor nuimero de
précticas sexistas.




Lugar de Venta 10

€ presenta en tono:
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Conclusiones

1. La publicidad en el lugar de venta (PLV) y el embala-

je son algunos de los instrumentos de marketing que
mas potencian la segregacion de género y el sexismo
en la campafia de juguetes. Tras el analisis efectuado, y
a la vista de los resultados obtenidos, se observa que la
mayoria de elementos que los componen se nutren de una
simbologia muy similar con los mismos recursos graficos,
imagenes semejantes e idénticos componentes cromati-
cos. Esta conjuncién genera una PLV y un embalaje clara-
mente diferenciados en funcion si el juguete esta dirigido
a las nifias o a los nifos. Un criterio subjetivo que invade
la libertad de las familias al orientar sexualmente hacia
la eleccion del juguete e influye en la decisién de compra,
sobre todo, en la decisién que nifias y nifios van a poder
tomar. El que aparezca un nifio o una nifia en la represen-
tacion del embalaje, en la cartelistica que indica un pasillo
o en una subseccién de juguetes, o en el display que re-
fuerza un tipo de juguete, condiciona totalmente la infan-
cia, pues a esa edad dificilmente se desobedece la norma
o la indicacién. De esta forma se construye una pauta de
comportamiento muy contraria a la igualdad entre nifias
y nifos, naturalizando y normalizando entre sus clientes
la segregacién por género.

Los estereotipos y arquetipos sexistas refuerzan y pro-
mueven el sexismo desde el embalaje y la PLV, sobre
todo, el concerniente a las nifas. El discurso o el relato
general de una bateria de elementos (embalajes, carteles,
displays, cabeceras de pasillo, etc.) genera en ocasiones
una minusvaloracion de las nifias y una magnificacion de
los ninos. Se aprecia en la representacion de las profesio-
nes a las que aspiran nifios o nifias segun el juguete, en
las diferencias tan evidentes de forma o color en juguetes
cuya funciones son similares pero cuyo aspecto es bien
distinto. La estereotipia presente en la cartelistica y del
embalaje del juguete de nifia genera un discurso sexista
cuando este se fundamenta en determinados arquetipos
femeninos que reducen y constrifien a las nifias a aspec-
tos muy limitados como la obsesién por el aspecto fisico,
las labores de cuidado o domésticas.

Este discurso se proyecta en cualquier elemento de la PLV
y es amplificado por su tamafo en los grandes formatos



que se instalan en los puntos de venta, pues sobredimen-
siona su influencia generando en nifias y nifios un im-
pacto similar a la valla publicitaria o al MUPI (Mobilier
Urbain pour binformacion) que captura nuestra atencion
dentro del paisaje urbano.

. La diferenciacion y opresion del color rosa sobre las
nifias es una constante. Merece una conclusiéon propia
la problematica del color rosa, un color que oprime y re-
prime a las nifias como se aprecia en muchos anuncios y
catdlogos, pero que en el punto de venta adquiere gran
fuerza al crear el color predominante en la campafa de
juguetes. Si existe una diversidad cromaética en determi-
nados puntos de la sala de venta esta se debe, principal-
mente, a la presencia de los juguetes dirigidos por la in-
dustria a los nifios que se basan en el azul, el verde, el
gris y el rojo. Sin embargo, la tonalidad principal para las
nifas se fundamenta en el color rosa (en ocasiones combi-
nado con malva, fucsia o lila) y su presencia domina tanto
el lugar de venta (carteles, cabeceras, lineales...) como el
embalaje de los juguetes a ellas dirigidos, sea una mochi-
la, una bicicleta o un ordenador.

Un color que, como se ha constatado, justifica a menudo el
encarecimiento del producto: aun no siendo mayoritario,
se ha podido detectar que algunos juguetes cumplen esta
pauta impuesta por el marketing de género: “si es de color
rosa, pagas mas”.

Lenguaje sexista en el PLV y el embalaje. En muchas
ocasiones no se concibe el juguete infantil dirigido a las
niflas con un lenguaje propio (femenino) o inclusivo que
sirva tanto para el juguete dirigido a los nifios como a las
nifias. Por el momento el dogma imperante determina que
el mundo femenino debe expresarse en masculino, y en la
publicidad existen pocas referencias escritas o verbales a
las nifias. De esta forma las propias nifias pueden enten-
der que no pueden ser ni aventureras, ni luchadoras, ni
cientificas al ser invisibilizadas en su mencién apelativa.

Asi, aunque las veamos en la imagen del cartel o del em-
balaje vestidas de rosa, aprendiendo a maquillarse y a
cuidar un bebé, enunciados como: “tus amigos”, “el gran
artista”, “el mejor deportista”, “los disefiadores” (en una
caja rosa con fotos de nifas disefiando) son los que las

visualizan.
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En muchos comercios el masculino genérico es la tnica
opcién permitida y presente en el lenguaje escrito expre-
sado en sus carteles, displays, embalajes, etc, lo que re-
presenta una ocultacion del femenino.

5. Existen intentos para contrarrestar o subsanar el se-

xismo de la Publicidad en el Lugar de Venta y en el
embalaje entre las empresas de distribucién minorista
mas concienciadas. En este estudio se apuntan ya algu-
nos cambios respaldados por conocidas empresas y otros
comercios minoristas cuyas actitudes son claramente con-
trarias al sexismo. Por ejemplo, se constata como en la
mayoria de los puntos de venta ya no se divide dentro
de cada seccion de forma explicita entre productos «para
niflas» y productos “para nifios. En otras jugueterias se
conjugan cambios positivos con cierta inercia de publici-
dad sexista ligada a la PLV surtida por las empresas fa-
bricantes.



4.4. Informe de resultados portales de e-commerce

Introducciéon

En los tltimos afos las plataformas de venta online han
ido cobrando mayor relevancia en la publicidad y comercia-
lizacién de juguetes. En la campafia navideila de 2018-2019
las ventas online de juguetes supusieron el 20% del total, y la
tendencia indica que cada afo crece este formato de ventas.

Este capitulo realiza un acercamiento a este soporte pu-
blicitario desde la perspectiva de género y se presenta como
una primera aproximacion a un universo amplio y nuevo de
informacién, ya que son muchas las paginas web del d&mbito
y el contenido ofrecido en ellas es practicamente inagotable.
Ademas, es preciso sefialar que este andlisis especifico de pé-
ginas web desde una mirada de género podria considerarse
como pionero, ya que apenas tiene referentes previos de es-
tudios anteriores.

Ante esta realidad, el objetivo de este trabajo se centra en
realizar una primera aproximacion de caracter cualitativo, a
partir del estudio de caso, de una muestra de 10 paginas web
de comercios online en la campafa navidena 2019/2020:

Webs de comercios generalistas: Webs especializadas en

juguetes:
v Amazon

V' Juguettos
v' El Corte Inglés

v Imaginarium
v' Media Markt

v’ Eureka Kids
v’ Aliexpress

v" ToysRus
v' Ebay

v' Toy Planet

En lo que respecta al alcance de los andlisis realizados, los
datos de este informe pretenden aportar una mirada analitica
de los contenidos de las pdginas web seleccionadas desde la
perspectiva de género, pero los resultados no son estadistica-
mente significativos sobre el total de pdginas web existentes.
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Seleccion de los indicadores

Los andlisis que se presentan a continuacién se han basado
en la seleccion de los indicadores mas pertinentes para ana-
lizar, desde la perspectiva de género, los anuncios presentes
en las plataformas de venta en linea.

Los criterios principales para esta seleccion de indicado-
res han sido los siguientes:

- Coherencia con los indicadores base del analisis de
spots de television.

- Pertinencia para un andlisis de género.

- Adecuacion de los indicadores al soporte web

Analisis de resultados

A continuacion se presentan los indicadores utilizados en
este capitulo:

Andlisis de las personas protagonistas

e Presencia de figuras humanas en los anuncios.

e Distribucién de estereotipos y roles por protagonista.
e Referencias geograficas de protagonistas.

Analisis del lenguaje verbal y no verbal

e Uso sexista del lenguaje

e (estos y movimientos
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Analisis de las personas protagonistas

e Presencia de figuras humanas en los anuncios
e Distribucion de estereotipos y roles por protagonista

e Referencias geograficas de protagonistas

Presencia de figuras humanas en los anuncios

Las imagenes de nifios y nifias tienen una presencia muy reducida
en las paginas web, en la mayoria son inexistentes. En las que si
aparecen no existe una presencia mayoritaria de nifias sobre nifios,
como si ocurre en otros soportes.

Las paginas web apuestan mayoritariamente por la opera-
tividad: dnicamente aparecen los nombres de las secciones en
la parte izquierda o superior, y las imagenes de los productos a
la derecha, la mayor parte de ellas sin protagonismo humano.

Categorias relacionadan
Juguetes y pasatiempos
Mufiecas y peluches

Jupuetes cid<os

Aprendiaie y s5ucactn

Deportesy diversidn al sire .
Bre

Figuras Ge juguece y Bccidn vV
Contruccitn ca macuetss

Jepuanes e babdy nido
Ipuetes elactroncos
Rompecabetas y uatges
Jupuetes popuisres

Juego G Tmuiacién
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En lo que respecta al reducido grupo de imagenes con
personas, se observa un nimero muy similar de nifios y ni-
flas. Ademds, aparecen personas de ambos sexos en todas
las secciones, sin que se encuentren ejemplos claros de
estereotipos o asociacion con modelos masculinizados o
feminizados.

ARTISTICO!

a wel

Pinta la vida de mil colores

Una de las practicas sexistas que si se detecta en el ana-
lisis de las imagenes de secciones y subsecciones es la nula
presencia de padres. Las madres si que aparecen, apuntan-
do a lo que podrian ser modelos de familia monomaterna-
les, o bien a una asignacién de las labores de cuidado a las
madres.



Fagina web &

ntazos

Pagina web 7

Distribucion de estereotipos y roles por protagonista

En lo que respecta a la seleccion de juguetes que se muestra de forma
priorizada en las listas de cada apartado, no se perciben practicas
sexistas que apunten a la asignacién de determinados estereoti-
pos, roles o profesiones a uno u otro sexo.

La mayor parte de los productos aparecen sin texto pu-
blicitario y sin protagonistas, por lo que no existen pocos
elementos interpretables.
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Productos premium relacionados
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Analizando las imagenes que si cuentan con figuras hu-
manas, se puede afirmar que en todas las secciones, incluso
en las tradicionalmente feminizadas (como las cocinitas),
se muestran ninas y nifios. En ese sentido, la seleccién de
juguetes mostrados estd bastante equilibrada.

Cocina de Juguete para Nifios Set  Allombra Puzle 283 m2 Nifios 8 Cocmita de Juguete de Madera Cocinita de Juguete Verde de
Jusgo Cacinits infantl Maders... piezas Qoma Espuma EVA Jue...  con Accasonios para Nifos +3... Madera con 12 Accesonos.
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Pagina web 5 — Nifios y nifia

De forma puntual si se percibe cierta masculinizaciéon
de algunas tipologias de juguetes (bélicos), y cierta femi-
nizacion en otros (estética, disfraces...). Estas practicas se-
xistas se detectan mds en las imagenes de las propias marcas



jugueteras (en el packacking del producto, en las cabeceras
de las secciones especificas de las marcas...) que en las imé-
genes de elaboracion propia de los ecommerces.
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Referencias geogrdficas de protagonista

Otro aspecto destacable en el campo de las imdgenes es la presencia
de nifios y nifias de diferentes referencias geograficas (africana,
asidtica...). Es un aspecto que se cuida de forma importante y en

s

mayor medida que en los catalogos y la television.

ADOLESCENTES
~—

mpresa de tri iestra
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Analisis de lenguaje verbal y no verbal

e Uso sexista del lenguaje

e (Gestos y movimientos

Uso sexista del lenguaje

El recurso al masculino genérico es una practica muy habitual
en todas las paginas web analizadas. Incluso cuando las imagenes
reflejan a un nifio y una nifia, los textos se refieren tinicamente a
los hombres (tanto a adultos como a nifios).

Suefia con ser quien quieras

Para esas cabecitas que nos d ~an boquiablertos con s Js ocurrencias, porque a imaginar no hay quien les gane.

Quédate con la boca abierta

1€l mundo es chulisimol Y nua <tros niffos sierm-.re estdn preguntando por qué esto es asi
o por qué es asd. Su mente es intensisima, mucho Mas que nuestra capacidad de

reers sncta a5i que una buena idea es dejar que experimenten y lo descubran por si

Pagina web 7

PENSANDO EN LOS
MAS pEQU ES Pagina web 2

Son una minoria las paginas web que optan por incluir
textos publicitarios y no incurren en masculino genérico.
En definitiva, a menos texto menos practicas sexistas en el
uso del lenguaje.




Gestos y movimientos

En lo que respecta a los anuncios de posturas y gestos de nifos y
niias, destacar que aparecen las mismas poses que en los catalo-
gos, especialmente la de apoyar la punta del pie en el suelo, doblando
la pierna, en el caso de las ninas.
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Conclusiones

1.

Predominio de la funcionalidad y operatividad sin
atender al sexismo. En los contenidos de los portales
on line de juguetes analizados en este estudio priman los
objetivos de venta sobre los condicionantes sexistas que
se han constatado en otros soportes analizados (anuncios
tv, catdlogos y PLV & embalaje). Es importante constatar
cémo en los portales de e-commerce analizados se obvian
las clasificaciones propias del sector en juguete de nifia
y juguete de nifio, por tanto, han conseguido que desa-
parezca el principal sesgo sexista que se analiza en este
estudio. Sin segregacion, la presentacion ya no discrimina
a las nifias y ademads resulta préctica y sencilla: lo ves, te
gusta, lo compras..., y luego se lo regalas a quién ta quie-
ras, sin presion publicitaria sexista, sin indicacién de una
PLV o un embalaje sexista del anunciante...

En los portales de e-commerce se percibe un gran
avance en la igualdad de nifias y nifios. Una parte im-
portante de los juguetes analizados incorporan en su dise-
fio y comunicacion la igualdad. A la vista de muchas de las
imédgenes se percibe un interés por incorporar la perspec-
tiva de género y por seleccionar aquellas imagenes que
la refuercen en detrimento de otras. En las imdgenes de
promociéon también se encuentra presente la diversidad
étnica por medio de nifias y nifios con rasgos y referen-
cias culturales y geogréficas diversas.

Los estereotipos sexistas disminuyen aunque se man-
tienen irremediablemente en algunas imagenes. Pese
a la equidad observada en la representacion de ninos y
niflas en todas las secciones, y a la disminucién o casi
desaparicién de los ejemplos mas evidentes y directos de
estereotipos sexistas y de arquetipos asociados a los mo-
delos mas tradicionales de masculinidad y feminidad, se
detectan algunas inercias sexistas que se han venido ob-
servando tradicionalmente en el sector.

En los resultados de este estudio se indican como las ima-
genes focalizan en el rol maternal la crianza, la educacion
y el cuidado infantil. En ninguna de las imdgenes ana-
lizadas se ha podido contabilizar a padres jugando. Por
el contrario, son muchas las que muestran a una madre
sugiriendo la idea que serdn ellas quienes compren en
el portal los juguetes y que, a posteriori, participaran en



el juego con sus hijas e hijos. Otras imdgenes mantienen
una proyeccion muy feminizada de las nifias al represen-
tarlas en poses forzadas, aunque nunca sexualizadas, y
otras mantienen la preferencia de la iniciativa masculina
al mostrar al nifio actuando y a la nifia que participa ob-
servando. Son algunas de las inercias y clichés sexistas
que deberan dejarse atrds en la apuesta por una vision
igualitaria de las nifias y nifios.

El lenguaje sexista es contintia siendo una asignatura
pendiente. En las imagenes no existen los padres, pero en
los textos no existen las madres, un equilibrio sexista que
refuerza la desigualdad. De la misma forma, las referen-
cias en textos a protagonistas infantiles son casi siempre
masculinas. Como se ha podido observar, existen multi-
ples posibilidades para escribir utilizando un lenguaje in-
clusivo que no refuerce el sexismo, pues se han detectado
algunos ejemplos entre los portales analizados que si han
cuidado este aspecto.
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