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PALABRAS CLAVE: RESUMEN: En la sociedad de la informacién y de la comunicacién, los media se han trans-
alfabetizacién critica; formado en agentes socializadores por excelencia. Desde la alfabetizacién critica, la presente
publicidad de investigacién tiene por objeto analizar la publicidad de juguetes impresa desde una pers-

juguetes; pectiva de género, ya que esta actia como difusora de modelos sociales y culturales que la
estudios de género; infancia asume acriticamente y que pueden derivar en situaciones discriminatorias de des-
sexismo; igualdad entre hombres y mujeres. Para el desarrollo de este estudio se tomé como fuente
infancia; las imagenes presentes en los catélogos de juguetes de las principales casas comerciales,
aprendizaje informal que fueron sometidas a un anélisis de contenido a través de la interpretacién documental de

cardcter grafico. De este modo, se analizaron las siguientes categorias: protagonistas, tipologia
de juguetes, espacios de representacién vy, funciones e interacciones sociales. Los resulta-
dos obtenidos muestran un cambio respecto al protagonismo femenino, pues su presencia
ha incrementado considerablemente. No obstante, la cosmovisién que transmiten evidencia
un patrén muy tradicional y una segregacién de género muy marcada. Asi, en las funciones
sociales representadas en estos catélogos prima el modelo de feminidad asociado a la ma-
ternidad-domesticidad-belleza y el modelo de masculinidad vinculado a la figura de hombre
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ganador de pan (proveedor) -activo, fuerte, ... A tenor de los resultados, se puede concluir
que esta publicidad sigue alejada de los fines coeducativos y dificulta la consecucién de una
ciudadania democrética e igualitaria.

KEYWORDS:
critical literacy;
toys advertising;
gender studies;
sexism;
childhood;

informal learning

ABSTRACT: The mass media has become a main socialization agency in recent years. From a
critical literacy approach, the present research aims to analyze printed toys advertising from
a gender perspective, since it acts as a diffuser of social and cultural models that childhood
assumes uncritically and that can lead to discriminatory situations of inequality between men
and women. The principal source for this research was taken the images present in the toy
catalogs of the main commercial houses, which analyzed by a content analysis through the
documental interpretation. In this way, the following categories considered: protagonists,
types of toys, representation spheres and social functions and interactions. The results ob-
tained show a change with respect to female protagonism, since their presence has increased
considerably. However, the worldview they transmit shows a very traditional pattern and a
very marked gender segregation. Thus, in the social functions represented in these catalogs,
the femininity model is associated with motherhood-domesticity-beauty, and the masculinity
model linked to the figure of the breadwinner (provider) -active, strong,...-. Based on these
results, it can be concluded that this advertising is still far from coeducational purposes and
makes it difficult to achieve democratic and equal citizenship.

PALAVRAS-CHAVE:

alfabetizac3o critica;

publicidade de
brinquedos;

estudos de género;

sexismo;

infancia;

aprendizagem
informal

RESUMO: Na sociedade da informag&o e comunicagéo, os meios de comunicagéo tornaram-
-se agentes socializadores por exceléncia. A partir da alfabetizag3o critica, esta pesquisa visa
analisar a publicidade impressa de brinquedos a partir de uma perspectiva de género, uma
vez que atua como disseminadora de modelos sociais e culturais que as criancas assumem
acriticamente e que podem levar a situac&es discriminatérias de desigualdade entre homens
e mulheres. Para o desenvolvimento deste estudo, tomdmos como fonte as imagens presen-
tes nos catélogos de brinquedos das principais casas comerciais, as quais foram submetidas a
uma anélise de conteddo por meio da interpretacdo documental grafica. Dessa forma, foram
analisadas as seguintes categorias: protagonistas, tipologia dos brinquedos, espacos e fun-
¢des de representacdo e interacdes sociais. Os resultados obtidos mostram uma mudanca em
relago ao protagonismo feminino, uma vez que sua presenga aumentou consideravelmente.
No entanto, a visdo de mundo que transmitem mostra um padrdo muito tradicional e uma
segregacdo de género muito acentuada. Assim, nas fungdes sociais representadas nestes ca-
talogos, prevalece o modelo de feminilidade associado & maternidade-domesticidade-beleza,
e o modelo de masculinidade ligado a figura de um homem que ganha o pao (provedor) -ativo,
forte,...-. Com base nos resultados, pode-se concluir que essa publicidade ainda esta longe

dos propdsitos coeducativos e dificulta o alcance da cidadania democrética e igualitaria.

Introduccidn

La ciudadania es un concepto abierto a negocia-
ciones vinculadas a roles, valores, espacios, fun-
ciones, etc. dictaminadas por las relaciones socia-
les de poder asimétrico y las responsabilidades y
los recursos asignados a cada individuo o colecti-
vo, donde el género funciona como una variable
mas (Lister, 2003, 20071; Valcarcel et al., 2000).

La consolidacién de una ciudadania universal y
plenamente democratica implica el reconocimien-
to de las mujeres como sujetos activos y de ple-
no derecho y en pie de igualdad con los hombres
(Levin, 1999, pp. 43-46). Aun asi, la segregacion
que padecen las mujeres en diferentes dmbitos
(trabajo, familia, educacion, érganos de decision
y poder, deporte, etc.) se ha transformado en un
escollo importante en el largo camino hacia una
ciudadania igualitaria (European Union Agency for
Fundametal Rights-FRA, 2015).

La educacién formal tiene una importan-
cia clave en la superacién de este problema so-
cial relevante. Entre sus objetivos destacan la

potenciacion de la igualdad entre hombres y mu-
jeres y la superacion de situaciones discriminato-
rias, al objeto de alcanzar la igualdad de oportuni-
dades entre ambos sexos.

Siguiendo estas finalidades presentes en los
curriculos, los planes coeducativos desarrollados
en las escuelas tienen como propédsito orientar
tanto a las nifias como a los nifios hacia capaci-
dades mas polivalentes, eliminar las diferencias
entre géneros e impulsar la igualdad de tratos,
de derechos, oportunidades, responsabilidades...,
al objeto de alcanzar una sociedad més justa e
igualitaria (Reizabal, 2015; Carreras et al,, 2012;
Gonzélez y Lomas, 2002). A pesar de ello, varios
estudios han constatado que todavia existen di-
ferencias importantes entre adolescentes, donde
se evidencian “estereotipos de género muy rigi-
dos” y unos modelos de masculinidad y feminidad
antagdnicos y excluyentes (Carreras et al,, 2012,
p. 1; Martinez Benlloch, 2008) que generan com-
portamientos sexistas, machistas, androcéntricos,
patriarcales o miséginos (Reizabal, 2015, pp. 13-16;
Gobierno Vasco, 2013; Barbera, 2004).
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1. Introduccidn

A tenor de estos resultados, el proceso de cons-
truccién de géneros en la educacién infantil y
primaria se transforma en un 4rea de analisis
importante, pues es en estos primeros afios de
infancia y de socializacién donde comienzan a
establecerse las primeras diferencias condicio-
nadas por la heteronormatividad y basadas en el
binarismo sexual y la complementariedad de los
sexos (Harding, 1996, pp. 54-56; Ashmore, 1990;
Cherney & London, 2006, p. 718; Turin, 1995, p. 7).
Consecuentemente, resulta clave indagar en las
causas que generan esta segregacion a edades
tan tempranas, pues son fundamentos psicosocia-
les que incorporamos en el desarrollo de la per-
sonalidad, el caracter y los comportamientos, en
los roles individuales y que contribuyen de forma
decisiva a construir el universo de significaciones
a través del cual el sujeto conforma su percepcién
del mundo, que a posteriori resultan muy dificiles
de modificar (Diaz, 2005, p. 34).

La educacién informal, y por extensién los
agentes socializadores -familia, medios de comu-
nicacién-, tienen una gran responsabilidad en esta
construccién de la ciudadania y de los géneros;
por ello, resulta vital su analisis si queremos incidir
en una verdadera igualdad entre hombres y muje-
res (Reizabal, 2015, p17). En el desarrollo de este
fin, el examen de los medios de comunicacién
requiere de una atencién preferente, pues éstos
se han transformado en los agentes de socializa-
cién por excelencia, debido al elevado nimero
de horas que pasan los nifios y nifias frente a los
“productos mediaticos” (cine, radio, televisién, in-
ternet y T.I.C....) (Aguaded, 2001, p. 22)2

En el mundo académico no existe consenso
respecto a la influencia de los medios y sus es-
pacios publicitarios en la audiencia. Asi, algunos
autores sefialan la existencia de consumidores cri-
ticos “capaces de defenderse frente a los efectos
negativos de la publicidad”. En esta linea, el re-
ceptor desarrolla un papel activo y capacidad de
interaccién-decisién e interpretacién frente a los
medios, donde el contexto sociocultural tiene un
gran impacto en los procesos de apropiacién y ge-
neracion de significados de lo que ven y escuchan;
por otro lado, estan los detractores que sefialan
que los medios de comunicacién y sus espacios
comerciales generan un impacto negativo en las
creencias y valores del receptor, asignandoles a
estos un papel pasivo (Valkenburg, 2000, pp. 52-
53). Siguiendo este Ultimo argumento y desde el
enfoque de la alfabetizacién critica, los medios
de comunicacién de masas y la publicidad serian
considerados como instrumentos que doblegan
la voluntad del individuo de forma alienante; se

comportarian como fuentes potenciadoras de la
asimilacion cultural y como centros de organiza-
cion normativos de la conducta social (Marcuse,
1993)%. En esta linea, a partir de las teorias del
aprendizaje social de Bandura (1977), los media
ofrecerian una serie de modelos a imitar que los
espectadores asumirian en determinadas condi-
ciones de estimulacién positiva y emocional como
mecanismo de socializacién. Finalmente, para
Gerbner (1994, 1998) la percepcién de la realidad
de los individuos estaria tamizada enormemente
por las imagenes difundidas por los medios, mas
si cabe entre el publico infantil, pues no discier-
nen correctamente la ficcion de la realidad. Asi las
cosas, los medios de comunicacién a través de sus
mecanismos narrativos, semidticos e interpelati-
vos se erigirian en constructores del pensamiento
social, influenciando en la cosmovisién de nifios y
nifias y sus formas de interactuar con el entorno
social.

Respecto a la construccién de los géneros y
la difusién de los estereotipos imputados a cada
sexo, los medios de comunicacién tienen una in-
fluencia y responsabilidad manifiesta (Mufioz,
1997; Siebel, 20m). Asi, las investigaciones centra-
das en el anélisis de los contenidos de los medios
y las redes sociales digitales ponen de manifiesto
la escasa y muy estereotipada representacion de
las mujeres basada en fundamentos culturales tra-
dicionales y poco acordes con los cambios socia-
les experimentados por éstas en las Ultimas déca-
das (Bakir & Palan, 2010; Kahlenberg & Hein, 2010;
Cherney & London, 2006; Browne, 1998; Van Zoo-
nen, 1991; Gallego et al,, 2002; Jorge, 2004; Gon-
zélez et al., 2004; O.N.U. Mujeres, 2018).

Dentro de estos andlisis, la publicidad ocu-
pa un lugar preferente. Como recordara Liceras
(2005), la funcidn educativa de los mass media no
se limita Unicamente a los programas destinados
explicitamente a la formacién, sino que otros es-
pacios, como los programas de entretenimiento o
la publicidad, también tienen su responsabilidad
en la instruccién de las personas. Centrandonos
en la publicidad, su fin dltimo es el econémico y
para ello recurren a estereotipos que simplifican,
categorizan vy facilitan la transmisién y compren-
sién inmediata de los mensajes, para atraer la
atencién de nichos concretos de mercado y asi
obtener mayores beneficios (Emakunde, 2014: 29,
38). En esta linea, y a tenor de las investigaciones,
los espacios publicitarios enfatizan y difunden
estereotipos y modelos de género muy diferen-
ciados que condicionaran la personalidad y las
expectativas de los individuos (Landreth & Zotos,
2016; De Pablos, 2004; Esteve, 1983; Gonzalez-An-
leo et al.,, 2018, p. 82; Larson, 2001, p. 41; Garrido,
2001).
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Entre el piblico infantil destacan los espacios
publicitarios destinados a los juegos y juguetes
(Martinez Pastor et al.,, 2010; Tur, 2004). El jue-
go y el juguete en esta edad se convierten en
recursos didacticos y en materiales educativos
muy importantes, pues forman parte de la acti-
vidad ludica y de juego de los nifios y nifias, con-
tribuyendo a su desarrollo integral (social, emo-
cional, cognitivo, psicolégico, motor...) a través
de la observacién, el ingenio, la imaginacién y la
adquisicion de futuros roles sociales (Huguet &
Bassedas, 1992; Vygotsky, 2003; Brunner, 2003);
ademads, estan presentes tanto en contextos de
aprendizaje formal como informal. Su publicidad
forma parte de la informacién y de los mensa-
jes que reciben las y los nifios a diario, los cuales
transmiten pautas de comportamiento, coope-
rando asi a la formacién de modelos culturales
(Carrefio, 2004; Pérez-Ugena et al., 2011). En esta
linea, Emakunde -Instituto Vasco de la Mujer-
(1994, p. 80) argumenta que “es sin duda la publi-
cidad infantil la que mas radicaliza la diferencia
de los roles sexuales. La razén radica probable-
mente en el hecho de que, durante la infancia, la
identidad sexual es uno de los rasgos basicos de
la personalidad. Por ello, en publicidad la nifia es
mas femenina y el nifio mas masculino que sus
correspondientes adultos”.

Segln estudios recientes, en los espacios pu-
blicitarios televisivos de 2004-2006, asi como en
la publicidad de juguetes distribuida en las campa-
fias navidefias de 2013, 2014 y 2017, seguia vigente
la orientacion sexista de determinados juguetes,
lo cual restringia el desarrollo de ciertas capacida-
des, habilidades y aptitudes que se trabajan con
cada tipo de juego o juguete (Gonzalez-Anleo et
al., 2018, p. 85; Emakunde, 2014; Gil & Pérez, 2012;
Iglesias & Pereira, 2008; Espinar, 2007; Reizabal,
2015, p. 33)4

Con el propésito de alcanzar una sociedad
mas igualitaria entre hombres y mujeres, desde
un enfoque basado en la alfabetizacién critica, en
las siguientes paginas analizaremos las imagenes
y las representaciones de los juguetes presentes
en los catalogos comerciales desde un prisma
de género, pues esta publicidad y los “colores,
roles, valores, emociones, sentimientos, deseos,
etc.” plasmados en ella “van configurando el ser
nifia y nifio, el ser mujer y hombre (...) asumiendo
como inevitable un lugar concreto que ocupar en
el mundo y unos roles claramente definidos que
ejercer” (Gil & Pérez, 2012, p.9). De este modo,
desplegaremos una mirada critica sobre esta pu-
blicidad que descubrird “qué tipo de invisibilidad
se esconde detras” de ella y que intenciones o
fines persigue (Gonzélez-Monfort & Santisteban,
2020, p.40; Espinar, 2006).

2. Método

En el desarrollo de esta investigacién se tomara
como fuente de anélisis la publicidad de juguetes
grafica impresa durante las navidades de 2014-
2020. Estas publicaciones, que acttan de inter-
mediarias entre lo digital y lo material, conden-
san de forma estética, sintética y esquematizada
los rasgos y las caracteristicas de género repre-
sentadas en los anuncios televisivos (Tur, 2004).
Ademas, estos catalogos de juguetes tienen un
alcance considerable, pues su difusién tanto en
forma impresa como a través de la red de redes
-internet- logra cotas altisimas de destinatarios,
actuando como herramienta de educacién social
(Gil & Pérez, 2012, p. 14)°.

Dicho esto, se llevard a cabo un anélisis de
contenido desde una perspectiva de género de 6
catélogos de 3 casas comerciales diferentes (Ta-
bla 1). Todas ellas son empresas especializadas
que se dedican en exclusiva a la venta de jugue-
tes. Entre los folletos, uno correspondera al afio
2014, otro a 2017, otros dos a 2019 vy, finalmente,
otros dos a 2020.

Tabla 1: Informacidn sobre las fuentes o
catalogos consultados

Empresa Afo de Publicacion
A (Afede) 2017, 2019
B (ToysRus) 2019, 2020
C (Juguettos) 2014, 2020

Fuente: Elaboracién propia.

Este examen se centrard en una muestra de
las representaciones graficas protagonizadas por
nifios y nifas. De cada catélogo se han seleccio-
nado 100 de estas imagenes de forma aleatoria y
proporcional a cada seccién, constituyendo una
muestra representativa de 600 inputs de una po-
blacién total de 822. De este modo la proporcién
de la muestra es del 0,73 y el error de estimacién
de los resultados se sitda en el 2,08%.

Este analisis cuantitativo del contenido se rea-
lizara en funcién del género de los personajes que
intervienen en el spot, al objeto de detectar los
tratamientos de caracter sexista. Muchas veces
su identificacién se basara en el estereotipo que
difunde la propia casa comercial a través de cier-
tos objetos distintivos (pendientes, coletas, lazos,
bigotes, barbas, diademas, etc.). Basandonos en
la interpretacion documental de caracter grafico
para el anélisis de la sociedad y sus manifesta-
ciones culturales, nos decantaremos tanto por el
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método inmanente como el genético. El primero
centra su estudio en los aspectos “estéticos for-
males” de la imagen (teméticas, contenidos expli-
citos y sus significados...), centrandose en su senti-
do expresivo. El segundo, examina la cosmovisién
que transmiten, la cual serd importante para inter-
pretar la sociedad del momento y su visién sobre
un determinado ambito (Barboza, 2006).

Para desarrollar este anélisis de contenido, el
investigador se ve en la tesitura de decodificar la
imagen y centrarse en determinados elementos
-interpretacién documental-, construyendo un
sistema categorial coherente con su objeto de es-
tudio (Lépez Noguero, 2002, p. 169). En este caso,
la estereotipacion de género seréa el eje principal
que guiara la elaboracién de las siguientes catego-
rias (Espinar, 2007, 2006; Wolin, 2003):

a) Presencia de personajes masculinos y fe-
meninos: Protagonista infantil (nifio o nifa);
Protagonista parental (padre, madre); Figu-
ra personificada de nifio o nifia (mufiecos o
mufiecas)

b) Tipologia de juguetes en funcién del género

c) Funciones, roles y acciones de los perso-
najes masculinos y femeninos: Profesiones,
Arquetipos; y Acciones

d) Espacios de representacién de los persona-
jes masculinos y femeninos: Esfera publica;
y Esfera privada

e) Interacciones de los personajes masculinos
y femeninos: Materno filiales; Amistosas; y

Rivalidad
3. Resultados

a) Presencia de personajes masculinosy femeninos
Analizadas las imagenes de los catalogos de ju-
guetes (Tabla 2), se observa que las principales
protagonistas de los anuncios son las nifias (33%),
estando presentes en un tercio de las represen-
taciones; seguidas por los nifios con un 22,4% de
cuota de protagonismo. Seguidamente, encon-
tramos a las figuras personificadas de mufiecas
(13,4%) y mufiecos (12,6%). Si introducimos la va-
riable de género, se puede observar una desigual-
dad en cuanto a las representaciones, donde lo
femenino gana protagonismo si lo comparamos
con estudios precedentes (Gil & Pérez, 2012; Es-
pinar, 2006). Asi, llegan a copar casi la mitad de
los anuncios cuando apenas una década antes su
presencia se reducia a un 27%.

La presencia de sujetos adultos es testimo-
nial y cuando aparecen, reproducen el modelo

tradicional de familia heteroparental formada
por padres y madres (2%). Los roles de la familia
tradicional también quedan en evidencia en esta
clase de publicidad, pues siendo una publicidad
dirigida a nifios y nifias, la presencia de madres
es muy superior a la de padres, dejando entrever
y reproduciendo la segregacién por sexos de las
funciones sociales y la asignacién de las tareas
de cuidados y reproduccién a las mujeres. No
obstante, y aunque sea minimamente, en esta
clase de publicidad comienza a estar presente la
figura del padre.

Tabla 2: Presencia de mujeres y hombres en
las imagenes de los catéalogos de juguetes

Iméagenes Porcentaje

Nifa 33,2
Nifo 22,4
Mixto 10,2
Mufiecas 13,4
Mufiecos 12,6
No existen protagonistas 3.4
Madre 1,2
Padre 0,2
Madre-Padre 2

Otros 1,4

Fuente: Elaboracién propia.

b) Tipologia de juguetes en funcién del género
Respecto a la tipologia de juguetes (Tabla 3), exis-
te una segregacidn por sexos muy marcada. Asi,
en los anuncios dirigidos a los nifios abundan los
vehiculos (33,7%). Este tipo de juguetes se dividen
en dos categorias: una que imita a los vehiculos
de los adultos y estdn hechos para ser conduci-
dos (coches, motos, quads, tractores, etc.). En
estos anuncios los protagonistas principales son
los nifios, pues el 86% de las representaciones es-
tan encabezadas Unicamente por ellos. En el 14%
restante, aparecen protagonistas mixtos, pero las
nifias figuran en un segundo plano, habitualmente
de acompafantes.
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Tabla 3. Tipologia de juguetes dirigidas a nifios y a nifas en las imagenes
de los catalogos

Tipologia de Juguetes Nifio Tipologia de Juguetes Nifa
Vehiculos de tirar 16,87 Belleza y Adornos 34,5
Vehiculos de conducir 16,85 Mufiecos de cuidado 26,3
Disfraces 12,9 Disfraces 9,94
Mufiecos de Accién m9 Accesorio de mufiecas 4,68
Construccién-Reparacién 99 Imitacién Hogar 3,51
Armas 792 Simulacién animales 3,51
Deportes 5.94 Otros 17,56
Otros 17,72
Fuente: Elaboracién propia.

La otra clase de vehiculos se refiere a aquellos
juguetes de locomocién que requieren de la fuer-
za humana para desplazarse. Asi, para jugar con
ellos hay que tirar, arrastrar, dirigir.., pero nunca
subido sobre ellos. Entre estos podemos encon-
trar circuitos y pistas de coches, parkings, rampas
para coches, coches y drones teledirigidos, camio-
nes, trenes, etc. En este caso, el 48% de los anun-
cios estan dirigidos y protagonizados por nifios,
mientras el 52% restante es indistinto -ausencia
de protagonista-, aunque en estas representa-
ciones priman los colores vivos (66,6%) y oscuros
(33,3%) propios de los anuncios dirigidos a nifios,
pues como indica Anne-Fausto Sterling, los chicos
tras un proceso de socializacién y asimilacién en
su primera infancia muestran mayor preferencia
por los colores rojos y azules que por las tonalida-
des suaves o pastel®. Ademads, a diferencia de las
nifias y su adscripcion casi absoluta al color rosa,
los nifios en estos anuncios rompen mas facilmen-
te con la prescripcién del azul (Cuenca, 2020,
p- 99)".

Entre los anuncios dirigidos a nifios, el siguien-
te tipo de juguete en importancia, obviando los
disfraces de los que luego hablaremos por tener
una presencia similar entre los nifios y las nifias,
son los mufiecos de accién con alrededor de un
12% de los anuncios. Le siguen en importancia los
juguetes de reparacién-construccién (9,9%), los
que simulan armas (79%) y los relacionados con
actividades deportivas (5,9%).

Respecto a los anuncios dirigidos a nifias, por
el contrario, la clase de juguete que abunda son
los relacionados con la imagen personal, la belleza
y el mundo de la moda, superando el tercio de los

comerciales. Esto viene a corroborar lo indicado
por Paoletti (2012) cuando afirmaba que desde
comienzos del siglo XXI| estamos asistiendo a una
“creciente sexualizacién de las nifias”. En segun-
do lugar, estan los mufiecos-mufiecas que requie-
ren de los cuidados de las nifas protagonistas a
quién van dirigidos estos anuncios, que alcanzan
el 26%. Entre las atenciones que demandan estos
juguetes destacan el peinar, bafar, vestir, educar,
pasear, amar, consolar, ayudar a andar, etc. Dentro
de este grupo también se incluyen las mufiecas de
juego, que en su inmensa mayoria se centran en
escenas relacionadas con la estética, la moda o el
hogar.

Si obviamos los disfraces, por los mismos mo-
tivos anteriormente expuestos, el siguiente tipo
de juguete por su volumen dirigido a nifias son los
accesorios de mufiecas, copando el 4,6% de los
anuncios. Le siguen en importancia los juguetes
relacionados con “la imitacién del hogar” y “simu-
lacion de animales” con un 3,51% cada uno.

Para finalizar este andlisis referido a la tipolo-
gia de juguetes dirigida a nifias y nifios, conviene
detenernos en el examen de los disfraces, por ser
el tercer tipo de juguete en importancia dirigido
a ambos sexos. Si analizamos los arquetipos re-
presentados desde una perspectiva de género,
se observa una diferencia muy notable (Tabla 4).
Asi, los disfraces dirigidos a los nifios enfatizan en
el arquetipo de heroicidad, siendo el 61,6% trajes
de superhéroes; seguidamente tendriamos los
disfraces de diferentes oficios, de aventureros o
de guerreros. Por el contrario, entre los disfraces
dirigidos a nifias priman los de princesa o los re-
lacionados con la moda (94,1%). Aun asi, también
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tienen cabida los disfraces de guerrero, relaciona-
dos con la protagonista de una pelicula de dibujos
animados muy difundida entre el publico infantil.

representaciones graficas de este deporte, todos
los protagonistas son masculinos. Por el contrario,
entre los anuncios dirigidos a nifias sobresalen
las acciones relacionadas con el embellecimiento
personal, el cuidado de las personas y el cuidado

del hogar (Tabla 6).

Tabla 4. Arquetipos presentes en los disfraces
protagonizados por nifios y nifias
Arquetipo Nifio Arquetipo Nifia
Superhéroe 61,6 Princesa 52,9
Trabajador 15,4 Fashion 41,2
Cientifico 77 Guerrero 59
Aventurero 7.7
Guerrero 77
Fuente: Elaboracién propia.

c) Funciones, roles y acciones de los personajes
masculinos y femeninos

Si ponemos el foco en las representaciones de
las profesiones aparecidas en los catélogos de
juguetes (Tabla 5), se constata, una vez mas, una
segregacion por géneros muy marcada. Asi, entre
los anuncios dirigidos a los nifios la profesién mas
destacada es la que corresponde a las fuerzas de
seguridad (policias, militares, etc.) con un 17,8%,
seguida de cerca por la profesién de conductor
(15,8%). En tercer, cuarto y quinto lugar estan los
oficios de luchador, deportista y mecéanico respec-
tivamente. En los anuncios dirigidos a nifias, por el
contrario, las profesiones mas representadas son
las relacionadas con la moda, donde se interca-
lan frases como las siguientes: “un dia de belleza,
un dia de secretos de belleza, un dia fashion wild,
etc..”. Seguidamente, se encuentran los anun-
cios relacionados con las actividades propias de
la economia de los cuidados y del hogar que son
adscritos claramente a las nifias, reproduciendo el
modelo de mujer madre y ama de casa.

La interiorizacién de este modelo de femini-
dad comienza desde la infancia con frases como
la siguiente inserta en un anuncio entresacado de
la seccidn titulada “Juguetes de imitacidn”: “jugar
como mayores, ser como nifios”. Esta frase se ins-
cribe junto a unaimagen donde aparece represen-
tada una nifia asistiendo a una mufieca sentada en
un carro. En tercer, cuarto y quinto lugar estarian
las profesiones de princesa, peluquera-esteticista
y cantante.

En consonancia con las profesiones, las ac-
ciones mayoritarias representadas en los anun-
cios dirigidos a nifios son las de conducir, pelear,
construir y jugar a diferentes deportes, donde
el fdtbol tiene un lugar preminente. Asi, en las

Tabla 5: Profesiones presentes en los anuncios
dirigidos a nifos y nifas

Profesién Nifio Profesién Nifa
Policia-Militar 178 | Moda-Modelo 29,2
Conductor 15,8 | Ama de Casa 18,1
Luchador 99 Princesa n,7
Deportista 8,91 Peluquera-Esteticista 9,36
Mecénico 693 | Cantante-Estrella 2,34
Constructor 594 | Veterinaria 2,34
Bombero 396 | Otras 16,46
Piloto 3,96 | Sin profesién 10,5
Otras n
Sin profesién 15,8

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 6: Acciones en las imagenes de
los catélogos dirigidas a nifios y nifias

Rol Nifo Rol Nifa
Conducir 34,7 Embellecerse 51,5
Cuidado de
Pelear 14,9 17,54
personas
Construir 1,9 Hogar 6,43
Cuidado d
Jugar deportes 792 uidado de 5,26
animales
Disparar 6,93 Conducir 4,09
Crear 3,96
Cuidado de
. 2,97
animales

Fuente: Elaboracién propia.

En concordancia con estos resultados, los ni-
fios son caracterizados por anuncios de juguetes
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donde destacan la accidn, la violencia, la fuerza
o la creatividad. Las nifias, en contraposicién, son
caracterizadas en situaciones mas estéticas -sen-
tadas- y relacionadas con el desarrollo de la ima-
gen personal y la esfera privada del hogar.

d) Espacios de representacién de los personajes
masculinos y femeninos

La teoria de las esferas incide en la dicotomia
publico-privado que guarda gran relacién con la
division sexual del trabajo experimentada en la
contemporaneidad (Peyrou, 2019). De este modo,
el hogar, lo doméstico y el mundo reproductivo y
de los cuidados se identificaria con la esfera priva-

Dicho esto, en los anuncios dirigidos a nifios
priman las interacciones relacionadas con actitu-
des de rivalidad, enfrentamiento o lucha, donde
en numerosas ocasiones existe un trasfondo de
agresividad y un lenguaje imperativo (Tabla 8).
Como ejemplo ilustrativo traemos a estas paginas
un anuncio que apela directamente al combate en
el nombre del juguete (Versus Combat) y, ademas,
es presentado a través de una imagen amenazan-
te donde un nifio encafiona una pistola.

Tabla 8: Interacciones presentes en
los anuncios dirigidos a nifios y nifias

da y fue vinculado a las mujeres; por el contrario, Interaccién Nifios Interaccién Nifas
la esfera publica corresponderia a los hombres y
estaria constituida por el mundo de la politica, los Rivalidad 267 | Maternos filiales 21
negocios, el trabajo asalariado, etc.

Amistosas 16,8 Amistosas 20,5

Tabla 7: Tipos de espacios representados en Compafierismo 396 |Rivalidad 06
los anuncios dirigidos a nifios y a nifias
No hay 52,5 | Compafierismo 0,58
Privado Pdblico No representado interaccién ’ P '

Nifos 99 63,4 267 Ensefianza 0,5
A 485 333 18,2 No hay interaccion 56,7
Indistinto 30,3 49 20,6 Fuente: Elaboracién propia.

Fuente: Elaboracién propia.

Esta cosmovisién ha tenido una gran influencia
a la hora de desarrollar las campafias publicita-
rias. De este modo, existe una divisién por género
muy marcada de las profesiones y roles desarro-
llados por nifios y nifas. En lo que a los espacios
representados se refiere, podemos observar que
se reproduce la idea o el discurso de las dos es-
feras (Tabla 7). Asi, los anuncios dirigidos a los ni-
flos mayoritariamente se representan en espacios
publicos (63,4%), mientras todavia en los anuncios
dirigidos a las nifias los espacios privados tienen
una importancia destacable, alcanzando el 48,5%
de las representaciones.

e) Interacciones de los personajes masculinos y
femeninos

Cuando nos referimos a las interacciones, cen-
tramos nuestro anélisis en las actitudes que tie-
nen los nifios y las nifias bien hacia otros sujetos,
bien hacia los propios juguetes. Siendo un medio
publicitario impreso y debido a lo estético de la
imagen, las interacciones son mas escuetas que
en las imdgenes animadas. Por ello, en mas de
la mitad de los anuncios analizados, tanto dirigi-
dos a nifos como a nifas, las interacciones estan
ausentes.

En segundo lugar, tenemos las relaciones amis-
tosas, donde con frecuencia aparecen varios ni-
fios jugando. En lo tocante a los anuncios dirigidos
a nifias, la interaccién mas frecuente es la mater-
nofilial, con un 21% de las representaciones. Estas,
estan muy relacionadas con los juguetes de mu-
fiecas que contienen frases como las siguientes:
“iTus bebés que lloran (...)! Ponles el chupete para
calmarlos” o “iLa bebé que aprende a levantarse
y andar! Ayldala cuando te lo pida (...)". En segun-
do lugar, se situarian las interrelaciones amistosas
(20,5%).

4. Discusidn y conclusiones

A tenor de los datos analizados, podemos extraer
las siguientes conclusiones. El protagonismo de
lo femenino en la publicidad de juguetes ha au-
mentado en los Ultimos afios si lo comparamos
con los estudios realizados en las postrimerias
del siglo XX y en los primeros afios del XXI (Gil
& Pérez, 2012; Espinar, 2006). De este modo, los
anuncios dirigidos a nifias tienen un mayor peso,
lo que esta en relacién con la constitucion de las
mujeres como un sujeto social importante. Dentro
de la sociedad de consumo, esto se traduce en
transformarse en potencial consumidor al que hay
que persuadir, atraer y estimular su deseo a través
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de la publicidad. Las mujeres en los ultimos afios
se han convertido en las destinatarias principales
de la publicidad, siendo el colectivo consumidor
mas importante, pues alrededor del 80% de las
compras son efectuadas por ellas y también las
principales encargadas de las compras dirigidas a
las nifias y los nifios.

Siendo los juguetes los objetos mas deman-
dados y consumidos en esta etapa del desarrollo
humano, desde la méas tierna infancia y desde la
publicidad de juguetes se las comienza a educar
en estos preceptos del consumo, dirigiéndose a
ellas en mayor grado. De este modo, no es casual
que la mayoria de las exhortaciones aparecidas en
los spots analizados figuren en los anuncios dirigi-
dos a las nifias, al objeto de atraer su atencién e
interés. En esta linea, su presencia como sujeto
consumidor potencial también se observa refor-
zada por la mayor visibilidad que se la otorga. Asi,
en los anuncios mixtos dirigidos indistintamente a
nifios y a nifias el nimero de chicas es superior,
ademas de ser sus representaciones de mayor ta-
mafio y altura. Lo mismo ocurre con su posicién en
estos anuncios, acaparando las nifias mayor niime-
ro de primeros planos.

Pese a este aumento del protagonismo y la
visibilidad femenina en los anuncios dirigidos a la
infancia, se observa que los modelos de juguetes
dirigidos a nifios y a nifias no han variado en exce-
so en las Ultimas décadas (Amores, 2000; Carrefio,
2004), y que el fragmento de la cancién de Joaquin
Sabina que afirmaba “las nifias ya no quieren ser
princesas” que da titulo a este articulo, esta lejos
de las representaciones de estos catélogos. Asi,
los juguetes dirigidos a los nifios son en su mayoria
vehiculos, mufiecos de accién, juguetes de cons-
truccién o reparacion, etc. Sin embargo, los diri-
gidos a las nifias estan en relaciéon con adornos y
accesorios de belleza personal y con mufiecas mo-
delo-madre-ama de casa. Esta segregacién por gé-
nero presente en la publicidad de juguetes dirigida
a la poblacién infantil tiene un gran impacto en la
predileccién de los nifios y las nifias a la hora esco-
ger juguetes y puede contribuir a la construccién
de unos roles de género diferenciados y excluyen-
tes (Gil & Pérez, 2012, p. 9; Emakunde, 2014, p. 35).

Esta divisién de la tipologia de juguetes en fun-
cién del género tiene un impacto directo y genera
una muy clara segregacién de los espacios repre-
sentados en los anuncios de los juguetes segin
quién sea su receptor. Asi, en los spots dirigidos a
los nifilos abundan las representaciones asociadas
a la esfera publica, mientras en los comerciales
dirigidos a las nifias la primacia de los espacios
privados es muy notable. Igualmente, el papel o
funcién social de las mujeres y de los hombres
que se transmite a través de estos medios no ha

variado en exceso, y siguen reproduciendo los ro-
les tradicionales asignados a cada sexo. En esta
linea, la representacién de los oficios o profesio-
nes presentes en estos anuncios reflejan una divi-
sidn por sexos muy marcada. Las profesiones mas
representadas en los anuncios dirigidos a nifios
son las de las fuerzas de seguridad, conductores,
deportistas, mecanicos, constructores, etc. En el
caso de los anuncios dirigidos a nifas, por el con-
trario, los oficios mas destacados son los relacio-
nados con la moda (modelo, disefiadora, etc.), ama
de casa, princesa, peluquera, etc.

En conclusién, podemos afirmar que esta so-
cializacién de genero a través de la publicidad in-
fantil reproduce determinados modelos y pautas
culturales que se alejan de los fines coeducativos,
ya que establecen una divisién muy clara de cué-
les deben ser las expectativas, las capacidades,
los intereses, los roles, los comportamientos, las
habilidades y las aptitudes de nifios y nifias (Ca-
rreras et al., 2012). En relaciéon con las nifias, estos
catalogos inciden en la cosificacion sexual de las
mujeres y ponen de relieve el concepto de “mujer
objeto”, ya que su principal virtud seria el fomento
del deseo y la seduccién de los demas a través
de la atraccién de las miradas de los otros. Para
ello, deben cuidar constantemente su belleza e
indumentaria al objeto de resultar atractivas a los
varones, donde poco importa el desarrollo propio
de su personalidad e identidad; al contrario, estas
se erigiran apoyandose en las demandas de los
demas. De este modo, los juguetes relacionados
con la moda, la estética facial, la peluqueria, etc.
perseveraran en la consecucién de este propdsito
y perpetuaréan la dominacién masculina mediante
la violencia simbdlica asociada a “tener que gus-
tar a otros y crecer bajo sus preferencias”, que las
subsumird en una dependencia y subordinacién
constantes (Wolf, 1991, p. 15; Chacén, 2008).

lgualmente, los anuncios de juguetes aqui
analizados perpetuarian el rol de la domesticidad
femenina. Asi, a través de los diferentes spots diri-
gidos a las nifias, el hogar y la familia son presenta-
dos como los espacios “naturales” de las mujeres,
donde éstas deben desarrollar diferentes cualida-
des. Entre ellas destacarian las apelaciones a la
maternidad, donde las nifias tienen que capaci-
tarse en las diferentes tareas de cuidado (pasear
mufecas, alimentarlas, acostarlas, vestirlas, etc.).
En consonancia también con el rol de la domes-
ticidad estaria el modelo de “mujer ama de casa”,
donde su desarrollo debe estar ligado a su capa-
citaciéon como limpiadora, cocinera, planchadora,
fregadora, etc., actividades muy presentes en los
anuncios dirigidos a las nifas.

En lo que a los nifios se refiere, los catélo-
gos de juguetes analizados inciden en identificar
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como cualidades masculinas las siguientes: la
fuerza, el vigor, la accién, el movimiento, la rivali-
dad, lainventiva, etc., caracteristicas muy alejadas
de las nuevas masculinidades. En la misma linea,
el espacio por antonomasia para el desarrollo de
los varones sera la esfera publica, con el mode-
lo de “hombre ganador de pan” como referente.
Asi, el mundo de las profesiones extradomésticas,
generalmente, es un mundo que se dibuja en mas-
culino, donde la tipologia de oficios asociados a
los nifios es mas amplia que si se compara con la
de las nifias, invisibilizando determinadas activi-
dades que han ido conquistando las mujeres en
la historia reciente. Ademas, estas publicaciones
hacen gala de una estereotipacién de los oficios
en funcién del género muy marcada, pudiendo
encasillar las futuras inquietudes profesionales de
las nifias a los oficios feminizados hoy existentes y
negéndoles futuros alternativos que contemplen
la irrupcion de las mujeres en otros nichos labora-
les masculinizados en la actualidad (conductores,
mecanicos, albafiles, etc.).

Desde una alfabetizacién critica de los medios
de comunicacién, se deben potenciar lecturas y
andlisis que eviten la elaboracién de represen-
taciones sociales basadas en estereotipos, pre-
juicios y tépicos y facilitar una cosmovisién y un

Notas

universo de significados que, de sentido al desa-
rrollo personal de una manera universal y no ses-
gada, no estableciendo fronteras ni mundos dife-
rentes para cada uno de los sexos (Liceras, 2005,
p. 2). Por ello, resulta necesario que estas casas
comerciales acaben con esta estereotipacién de
género presente en los anuncios publicitarios de
juguetes y fomenten una imagen donde nifios y
nifias jueguen indistintamente con cualquier tipo
de juguete.

Este sera el camino para alcanzar una ciudada-
niaigualitaria y democratica que garantice la igual-
dad de oportunidades entre hombres y mujeres.
Este proceso que atafie a la educacién informal
y a los medios de comunicacién debe ir en para-
lelo al desarrollo de la escuela coeducativa, pues
como afirman Navarro y Enesco, (1993, p.54) “las
ideas intuitivas que se desarrollan a lo largo de la
infancia llegan a estar tan arraigadas que termi-
nan conviviendo, contradictoriamente, con las ex-
plicaciones cientificas que transmite la escuela”.
Por ello creemos que la investigacién aqui desa-
rrollada debe ser complementada con un anélisis
del proceso de recepcién y la construccién de
significados a partir de esta publicidad por parte
de la infancia para asi marcar los derroteros de la
escuela coeducativa.

Segun Liceras (2005) la educacién informal corresponderia a “aquellos procesos educativos que tienen lugar en el
transcurso normal de las relaciones sociales, de la vida cotidiana y en los que las personas, de manera no organizada,
asistemdtica y con frecuencia no intencional, adquieren y acumulan conocimientos, habilidades, actitudes y modos
de discernimiento”.

Algunos estudios subrayan que la cantidad de horas al afio que los nifios y nifias dedican a las pantallas es superior
a las invertidas en los centros escolares (Bermejo y Cabero, 1998).

La alfabetizacién critica se entiende por la capacidad de identificar, analizar, interpretar y reflexionar sobre la ve-
racidad, fiabilidad e intencionalidad de los diferentes discursos presentes en los diferentes medios de informacidn,
potenciando asi el juicio propio en los procesos educativos (Soares y Wood, 2010).

Asi, entre el 43 y el 54% de los anuncios de juguetes aparecidos en la televisién y en los catélogos navidefios conte-
nian un tratamiento sexista.

A modo de ejemplo, la empresa El Corte Inglés efectud una tirada de 5y 3 millones de ejemplares en las campafas
navidefias de 2017 y 2019. https://cincodias.elpais.com/cincodias/2017/11/17/companias/1510952959_748762.html; ht-
tps://www.elmundo.es/economia/ahorro-y-consumo/2019/11/10/5dbaeé1efdddff8b9o8b 45fa.html
https://verne.elpais.com/verne/2014/11/18/articulo/1416293525 000025.html

Marco Del Giudice (2017), sin embargo, niega esta evoluciédn sociolégica y plantea una constante en la divisién géne-
ro del color azul y rosa para nifios y nifias apoyandose en preceptos bioldgicos y psicolédgicos.
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