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La representacidon de género en
las campanas de publicidad de juguetes

en Navidades (2009-12)

Gender Representation in Advertising of Toys in the Christmas Period (2009-12)

RESUMEN

Este trabajo analiza la representacién de los géneros en la publicidad infantil espafiola mediante el estudio de siete
variables: tipos de productos, género representado, mensajes-valores, voz en off, periodo, acciones representadas e
interaccién entre personajes. Estas variables se recogen de trabajos que estudian los usos y las preferencias de selec-
cién de los juguetes segin el género del nifio y de estudios que analizan los modos y formas de la publicidad para
representar a los nifos y a los juguetes. El universo de la muestra lo constituyen 595 anuncios de juguetes emitidos
en los canales de televisién: TVE1, TVEZ2, Telecinco, Antena 3, Cuatro, La Sexta, Boing y Disney Channel durante
tres periodos de tiempo: Navidades de 2009, 2010y 2011. Se ha escogido la Navidad ya que durante este periodo
se emiten la gran mayoria de los anuncios de juguetes. Los resultados demuestran que, aunque hay paridad en la
representacién de género en la publicidad infantil de la muestra analizada, existen claras diferencias en las tipologias
de los juguetes mas anunciados. La publicidad de figuras de accién alberga mayor porcentaje de personajes mascu-
linos asociados a valores como competencia, individualismo, habilidad y desarrollo fisico, creatividad, poder y fuerza.
Sin embargo, los anuncios de mufiecas tienen mayor porcentaje de personajes infantiles femeninos y éstos se asocian
a los valores belleza y maternidad.

ABSTRACT

This paper analyzes the representation of children’s gender in toy advertising on television during three different
periods. To achieve our purpose, this study examines seven variables: Toy typologies, Gender, Values, Voiceovers,
Period, Actions depicted and Interaction between characters. These variables are taken from previous works that
have studied the uses and preferences in toy selection according to gender, and research that studies the ways in
which advertising represents children and toys. The sample comprises 595 toy commercials broadcast on the TVEI,
TVE2, Telecinco, Antena 3, Cuatro, La Sexta, Boing and Disney Channel television channels. The period of study
is October to January 2009-10, 2010-11 and 2011-12. The choice of this period is because most toy commercials
are broadcast for Christmas. The most important results are: the percentage of male characters is higher than female
characters; the advertising of vehicles and action figures is associated with male characters; the values associated with
vehicles and action figures are: competition, individualism, ability, physical development, creativity, power and
strength, and the values associated with dolls and accessories are beauty and motherhood.
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1. Introduccién

Entre los primeros planteamientos acerca del jue-
go y el juguete se encuentran los fundamentos tedricos
de la Pedagogia y la Psicologia de la primera mitad del
siglo XX. Asi, Pestalozzi, respecto a la funcionalidad
educativa de los juguetes, afirmé que era conveniente
proporcionar a los nifios juguetes para fomentar los
primeros ensayos ya que estos actuaban como un esti-
mulo para la ingeniosidad y la observacién (1928:
156). Por su parte, Vygotski afirmaba que lo principal
en el juego no era la satisfaccién sino el proyecto obje-
tivo, atin cuando este fuera inconsciente para el nifio
(2003: 79). Huizinga definié el juego libre como una
actividad cultural que nace de la realidad pero que se
adaptaba a la reglas marcadas por los jugadores y en la
que el nifio desarrollaba una accién imaginativa, ya
que el juego no era la vida corriente sino una esfera en
la que el nifio sabe que hace como si (2005: 25). Otro
enfoque clasico es el que desde la perspectiva psicoa-
nalitica planted Erikson, quien en sus reflexiones sobre
el desarrollo tedrico de las etapas de la juventud con-
cluyé que entre los cuatro y los cinco afios de vida el
nifio practicaba los futuros roles sociales mediante jue-
gos, disfraces, cuentos y juguetes (2004: 144).

De la revisién de las diferentes investigaciones re-
lacionadas con este trabajo resulta un estado de la
cuestién que expone los trabajos agrupados segin el
objeto de estudio. Entre los trabajos que estudian los
usos y preferencias de seleccién de los juguetes segdn
cada género destacan las aportaciones de Carter y
Levy (1988) y Martin, Eisenbud y Rose (1995), cuyos
objetos de estudio miden la influencia de los estereoti-
pos sociales en la seleccién de juguetes. Concluyeron
que los nifios prefieren los juguetes previamente califi-
cados para su género y rechazaban los contrarios.
También concluyeron que los nifios seleccionaban los
juguetes seg(in sus gustos si estos carecian de un este-
reotipo sexista.

Cherney (2005), Martin, Eisenbud y Rose (1995),
Bradbard y Parkman (1983), Bradbard (1985), Miller
(1987) y Cherney (2005) analizaron las preferencias
de seleccién de un solo género. Becky Francis (2010)
elabord categorias de juguetes en funcién de su valor
educativo para nifios de 3 a 5 afios. Cugmas (2010)
sostuvo que las preferencias hacia unos u otros jugue-
tes estaban relacionadas con la imitacién que los nifios
hacen de los roles o comportamientos que observan
en sus padres. Mientras que Cherney y Dempsey
(2010) estudiaron las caracteristicas y usos de los ju-
guetes neutros frente a los clasificados por género, pa-
ra determinar que la percepcién hacia las caractersti-
cas fisicas del juguete, su comportamiento y su aplica-

cién educativa dependia de si estaba o no dirigido ha-
cia un género concreto.

Entre los trabajos que estudian los modos y formas
de la publicidad para representar a los nifios y a los ju-
guetes destacan Espinar (2007) o Cherney y London
(2006), quienes identificaron las diferencias en la re-
presentacidn de los géneros infantiles en los medios de
comunicacién. Otro grupo de trabajos miden y anali-
zan el grado de cumplimiento de la normativa o ley que
regula la publicidad infantil: Pérez-Ugena, Martinez y
Salas (2010), Nicolas (2010) o Pérez-Ugena (2008).

Bringué y De-los-Angeles (2000) sefialaron en su
trabajo los estudios emprendidos desde la psicologia
social y el desarrollo cognitivo. Ruble, Balant y Cooper
(1981), concluyeron que la televisién y los anuncios
influfan en el desarrollo cognitivo de los nifios. Liebert
(1986) consideré que los nifios que consumian mucha
televisién eran mas propensos a actitudes violentas y a
opiniones estereotipadas de género y raza.

Robinson, Saphir y Kraemer (2001), tras estudiar
el tiempo de exposicidn a la televisidn, el video y los
videojuegos por parte de nifios de 8 afios, concluyeron
que los nifios con menor exposicidn a la publicidad au-
diovisual reducifan el nimero de peticiones de compra.
Pine y Nash (2003) afirmaron que el 68% de los nifios
y el 78% de las nifias, de 4 a 5 afios, cuya exposicidn
a la televisién era alta, ofrecian una respuesta fa-
vorable hacia productos de marcas que realizan publi-
cidad. Pine, Wilson y Hahs (2007) analizaron el desa-
rrollo cognoscitivo y psicoldgico del nifio en relacién a
la influencia de los contenidos televisivos.

Halford, Boyland y Cooper (2008) concluyeron
que los nifos obesos veian maés televisidn que el resto
y consumian més productos de marcas anunciadas en
televisién. Bakir y Palan (2010) investigaron a nifios de
8y 9 afios para observar las diferencias de actitud, se-
gln género, hacia la publicidad en funcién de las im-
plicaciones culturales y de género que se hacian en sus
contenidos. Bakir, Blodgett y Rose (2008) afirmaron
que la respuesta a estimulos publicitarios no dependia
solo del género, sino también de la edad.

Keller y Kalmus (2009) consideraron que la valora-
cién de las marcas y el grado de consumo de los nifios
eslovenos estaban directamente relacionados con la
edad, el nivel educativo y el nivel econémico de los
nifios y no solo con el papel socializador que podian
ejercer los medios de comunicacién. Chan y McNeal
(2004) afirmaron que los efectos producidos por los
estimulos publicitarios en China, en nifios de 6 a 14
afnos, dependian de la edad de los individuos, ya que
a medida que aumentaba la edad del sujeto, éste mos-
traba mayor conocimiento de la relacién econémica
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entre la publicidad y el canal televisivo. Los trabajos de
Pine y Nash (2002) y Buijzen y Valkenburg (2000)
midieron la influencia de la publicidad en la creacién
de la carta de deseos a los Reyes Magos o Pap4 Noel.

Desde esta perspectiva, también destacan la in-
fluencia de la base tedrica y los resultados de los traba-
jos de investigadores como Ward, Walkman y War-
tella (1977), Young (1990), Kunkel (1992), Steuter
(1996) y Smith (1994), entre otros.

Directamente relacionado con este trabajo destaca
Browne (1998), quien comparé la publicidad de USA
y Australia y concluyd que el género masculino se pro-
yecta mas sabio, activo, agresivo e instrumental que el
femenino. También determind
que las conductas no verbales
de los personajes masculinos
implicaban mayor control o
dominio que los femeninos.
Johnson y Young (2002) con-
cluyeron que el lenguaje utili-
zado en la publicidad incidia
en diferencias de género y en
la representacién de estereoti-
pos sociales, mientras que
Kahlenberg y Hein (2010) in-
vestigaron la representacién de
los estereotipos de género de
los menores en la publicidad
emitida en «Nickelodeon», a &
través de una muestra de 455
spots emitidos en 2004. En este trabajo, se analizaron
los estereotipos mediante la representacion de género,
la orientacién sexual, la edad y el color de los entor-
nos, para afirmar que existfan diferencias en la repre-
sentacidn de los nifios segin género, en la representa-
cién del uso de los juguetes y en el entorno de su uti-
lizacién y socializacién. Los contextos interiores eran
los més representados en los anuncios de juguetes diri-
gidos a nifas y los contextos exteriores en los anuncios
dirigidos a nifos. Otros estudios mas recientes, como
el «Estudio sobre nifios, juguetes e Internet» de 2012,
estudian los procesos de compra de juguetes por
Internet. Finalmente, una vez presentado el estado de
la cuestién, este trabajo analiza las diferencias de
representacion de los géneros en la publicidad infantil
de juguetes en televisién durante tres periodos distintos

(Navidades 2009, 2010y 2011).

2. Material y métodos

Las hipétesis de partida son: Hipétesis 1: Existen
diferencias de género en la publicidad infantil de ju-
guetes emitida durante la Navidad, ya que predomi-
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nan los anuncios de mufecas dirigidos a nifas y los
anuncios de vehiculos a escala y juegos de contenido
bélico dirigidos a nifos. Hipétesis 2: La publicidad in-
fantil en televisién fomenta la diferenciacién entre gé-
neros a través de estereotipos y valores asociados pre-
viamente a cada género.

El universo de la muestra lo constituyen anuncios
de juguetes emitidos en los canales de televisién:
TVEI, TVEZ2, Telecinco, Antena 3, Cuatro, La Sex-
ta, Boing y Disney Channel. El periodo de estudio
aborda desde octubre a enero de 2009, 2010y 2011.
Se han seleccionado cadenas generalistas que cubren
todo el &mbito nacional, y teméticas cuya programa-

Comunicadores y educadores deben denunciar aquellas
practicas que fomenten la discriminacién social por género.
Si la publicidad responde a una transformacién de la radio-
grafia social de nuestra realidad en beneficio del anunciante
gracias a los consumidores, ¢debe la publicidad beneficiar
también a la sociedad e impulsar un cambio social

hacia la igualdad de género?

cién y publico son infantiles y se escoge el periodo
navidefio ya que durante el mismo se emiten la gran
mayorfa de los anuncios de juguetes. Se han eliminado
de la muestra las duplicidades y los anuncios de video-
juegos, puesto que se les aplican cédigos de autorregu-
lacién especificos. La muestra total estd formada por
595 anuncios que aleatoriamente se recogieron de los
tres afios analizados. Se desarrollé una ficha de anélisis
de contenido siguiendo las aportaciones de otros tra-
bajos como Kahlenberg y Hein (2010), Blakemore y
Centers (2005), Moreno (2003), Ferrer (2007), el
Consejo Audiovisual de Andalucia o Informe del CE-
ACCU (2008), el Cédigo de Autorregulacién de la
Publicidad Infantil de Juguetes (2011 y 1993), el Cé-
digo de Autorregulacién de Contenidos Televisivos e
Infancia y los acuerdos de la Comisién de Seguimiento
de Publicidad Infantil (2003). En cuanto a las normas
positivas: la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de
Comunicacién Audiovisual (LGCA), Ley 34/1988, de
11 de noviembre, General de Publicidad, de caracter
general (LGP). A partir de este material se ha elabora-
do una ficha que recoge las variables principales: tipos
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de productos, género representado, men-
sajes-valores, voz en off, periodo, acciones
representadas, interaccidn entre los perso-
najes. Se aplicé un sistema de control sobre
el 10% del total de los spot que fueron ana-
lizados por cada uno de los codificadores.
Después se realizaron reuniones para anali-
zar de forma conjunta los resultados con el
fin de evitar discrepancias en la codificacién

(Kahlenberg & Hein, 2010).

3. Anilisis y resultados
3.1. Tipos de juguetes

Los resultados demuestran que la ma-
yoria de anuncios, el 77,5%, se agrupan, tan
solo, en cinco grandes tipologias: 1) Mu-
fiecas y accesorios; 2) Figuras de accién; 3)
Juegos de mesa; 4) Peliculas; 5) Vehiculos
a escala. La tipologfa de juguetes mas anun-
ciada en todos los periodos es mufiecas y

Tipologia de juguetes

accesorios. Las tipologfas de vehiculos a |Otros

2009-10(2010-11)2011-12

Vehiculos grandes 0,00 0,00 25
Vehiculos a escala 10,03| 10,71 75
Construcciones 475 8,93 1,25
Figuras de accién 8,44 446| 1875
Educativos 1,85 0,89 1,25
Electronicos 0,53 8,04 0
Escenario 0,53 0,89 0
Mesa 9,50 268 1625
Muriecas y accesorios 2876| 30,36| 23,75
Peliculas 237 179 1126
Animal 6,07 446 5
Imitacion del hogar 1,58 2,68 0
Instrumentos musicales 1,85 0,89 1,25
Juguete deportivo 0,79 0,89 25
Manualidades 5,01 446 0
Otras figuras y accesorios 10,03 8,93 0
Distribuidores 0,00 0,00 375
792 8,93 5

escala y otras figuras descienden en el dlti-

mo periodo, mientras que la publicidad de figuras de
accién, juegos de mesa y peliculas presentan significa-
tivos aumentos (véase tabla 1).

3.2. Representacién de género

Los resultados confirman que existe una tendencia
a la paridad en la representacion de género, ya que en
el dltimo periodo analizado aument$ el porcentaje de
anuncios con presencia de personajes de ambos sexos.
Durante el periodo 2009-10 el género femenino
(36,41%) fue superior al masculino (28,50%) y a la re-
presentacién conjunta de ambos géneros (28,50%).
En la campafia 2010-11 se igualan los porcentajes de
anuncios con presencia del género femenino exclusi-
vamente y los anuncios con presencia de ambos géne-
ros (30,36%). En 2011-12 el porcentaje de anuncios
con presencia de ambos géneros aumenta hasta el
40%, mientras que los anuncios con presencia de per-
sonajes de un solo género son inferiores a periodos
anteriores. Resulta significativo el aumento desde 2009
(13,04 puntos) de los anuncios sin actores en el perio-
do 2010-11 (19,64%), muy similar a los datos de
2011-12 (18,75%), lo que se interpreta como una ten-
dencia hacia la neutralidad en la presentacién del
juguete. El cruce de las variables Representacién de
género, Periodo y Tipos de juguete demuestra que el
género femenino concentra su presencia en la tipolo-
gia mufiecas y accesorios. Esta presencia ha aumenta-
do en cada periodo hasta alcanzar un 85,71%. La re-
presentacidn de ambos géneros se concentra en las

tipologias juegos de mesa y mufiecas y accesorios y su
evolucién también es positiva durante los tres perio-
dos. Finalmente, el género masculino estd presente
principalmente en los anuncios de figuras de accién y
vehiculos a escala. Este dato refleja, ademas, un resul-
tado notorio de esta investigacidn, ya que, en el dltimo
perfodo analizado (2011-12), la presencia de persona-
jes masculinos en los juguetes de muriecas se reduce a
un 18,8% y siempre en compaiifa de personajes feme-
ninos.

En este sentido, la representacién publicitaria del
género femenino en la publicidad espafola viene cla-
ramente asociada a los valores, significados y roles que
la publicidad asocia a los personajes representados en
esta tipologfa de juguetes, junto a juguetes animales e
instrumentos musicales. La presencia de personajes
femeninos, sin compania de personajes masculinos, es
inexistente en el resto de tipologias. Este hecho con-
trasta con la representacién de personajes masculinos,
ya que su presencia esta repartida entre més tipologias,
lo que puede suponer que los valores, significados y
roles asociados a los personajes masculinos son mas
variados y numerosos.

3.3. Voz en off

El valor con mayor presencia es voz en off mascu-
lina en los tres periodos. En 2009-10 un 51,9% frente
a un 46,7% femeninas. En 2010-11, un 49,11% frente
a42,85% femeninas. En 2011-12 un 56,25% frente a

un 30% femeninas. La relacién entre el género de la
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voz en off y el género de los personajes representados
muestra una tendencia hacia el uso de voces de ambos
géneros combinadas: 0% en 2009-10, 4,55% en 2010-
11y 15,79% en 2011-12. Igual ocurre en el género fe-
menino, ya que, en 2011-12, en el 14,29% de las oca-
siones con presencia de personajes solo femeninos se
utilizé una voz en off combinada, mientras que antes
no se hizo nunca. Destaca, especialmente, la desapari-
cién de anuncios con voz en off masculina en anun-
cios con presencia exclusiva del género femenino. Si
bien la voz en off adulta masculina es la més utilizada
en los anuncios con personajes de ambos géneros, su
uso ha descendido ligeramente en el dltimo periodo a
favor del aumento del uso de voces combinadas: un
1,85% en 2009-10 frente al 15,63% en 2011-12.

En relacién a la tipologfa de juguetes, destacan los
datos de vehiculos a escala. Esta tipologia utiliza la voz
en off adulta masculina un 79,83% de media. El dato
opuesto lo encontramos en la tipologfa mufiecas y ac-
cesorios, con una media de 66,09% en el uso de la voz
en off adulta femenina. Destaca la paridad en la utili-
zacién de la voz en off masculina y femenina en las
tipologias juguetes de imitacién del hogar, juguetes
electrénicos, manualidades y juguetes animales.

3.4. Valores representados

Para analizar las variables Valores representados,
Interacciones entre los personajes y Acciones repre-
sentadas, los datos se han cruzado solo con las tipolo-
gias mufiecas y accesorios, vehiculos a escala y figuras
de accidn, por ser, éstas, las tipologfas con mayor pre-
sencia segdn género. Los resultados contrastan con los
supuestos planteados tras el andlisis de la representa-
cién de género. Si bien se advertia que la variedad de
valores y significados asociados al género masculino
debiera ser mayor que la variedad de significados aso-
ciados al género femenino debido a que el género
masculino esta representado en mas tipologfas de ju-
guetes que el género femenino, los datos demuestran
que este supuesto No es certero, ya que cuantitativa-
mente hay més variedad de significados asociados al
género femenino que al masculino. El valor con mayor
presencia en las tipologias mufiecas y accesorios y ve-
hiculos a escala es la diversién (44,5% y 60,7%). En la
tipologia mufiecas y accesorios los valores con mayor
presencia, junto a diversidn, son belleza, maternidad y
amistad. Destaca la escasa presencia de los valores
poder, fuerza, habilidad y desarrollo fisico. Poder y
fuerza es el valor con mayor presencia en la tipologia
figuras de accién, mientras que la competencia ocupa
el segundo lugar y la amistad, la belleza y la eternidad
no aparecen en esta tipologfa. En la tipologfa vehiculos
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a escala, el valor diversidn es el de mayor presencia,
seguido de la competencia y el poder y fuerza. Simi-
lares datos encontramos en la tipologfa figuras de ac-
cién, ya que el valor de la amistad solo est4 presente
en un 7,14% de los anuncios y la belleza y la materni-
dad tan solo en un 1,79%. Es comdn a las tres tipolo-
gfas la baja presencia, inferior al 5%, de valores como
el individualismo (1,2% en mufiecas y accesorios, 0%
en vehiculos a escala y 3,9% en figuras de accién), la
habilidad y el desarrollo fisico (0,6%, 3,6% y 2% res-
pectivamente) y la integracién (5% en mufiecas y acce-
sorios y ausente en los otros dos tipos).

3.5. Acciones representadas

Las acciones més presentes en la tipologfa munecas
y accesorios son: afecto-nutritivas (35,8%), acciones
domésticas y embellecimiento (28,4% en ambos casos).
Estas acciones tienen una presencia muy baja o inexis-
tente en los anuncios con mayor presencia de persona-
jes masculinos. Las acciones més representadas en los
anuncios de vehiculos a escala y figuras de accidn son:
competitividad, demostraciones de fuerza y riesgo. En
los juguetes del tipo vehiculos a escala destacan la com-
petitividad (32,1%) y el riesgo (30,4%), mientras que la
fuerza tiene menor presencia (16,1%). Por su parte, la
competitividad estd presente en un 53% de los anun-
cios de figuras de accién, seguida de fuerza, que apa-
rece en el 51% de los anuncios de estos juguetes. En
tercer lugar se sitdan las acciones de riesgo, en un
35,3% de los casos. Las acciones de las profesiones re-
presentadas son inferiores al 10% en todas las tipolo-
gfas de juguetes.

3.6. Interaccién entre los personajes

Resalta el alto porcentaje de no interactividad en-
tre los personajes en los anuncios. Este supuesto es el
mas frecuente en las tipologfas figuras de accién (51%)
y vehiculos a escala (41,1%). En la tipologfa mufiecas
y accesorios, las interacciones méis comunes son las
amistosas (46,9%), seguidas de la no interaccién entre
personajes (27,1%). En figuras de accién las interac-
ciones amistosas suponen solo un 9,80% de los casos
estudiados, mientras que la enemistad y la lucha supo-
nen un 15,69%. Esta interaccién presenta un 5,36%
en la tipologfa vehiculos a escala y es nula en munecas
y accesorios. | ambién destacan las interacciones ma-
terno-filiales (7,4%) en la tipologia de mufiecas y acce-
sorios y su total ausencia en el resto de tipologias de
juguetes. Las interacciones familiares estin presentes
en un 7,1% de los anuncios de vehiculos a escala, un
6,2% en mufiecas y accesorios, mientras que en figuras
de accién es inexistente.
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Desde un punto de vista educativo, la publicidad de juguetes
infantiles debiera fomentar su proyeccién desde una éptica
mas neutral centrada més en el producto y no solo en la

estimulacién simbélica mediante la representacién/

4. Discusién y conclusiones

En relacién a la hipdtesis 1, la representacién de
los géneros infantiles en la publicidad infantil segin la
tipologia de juguete anunciada presenta notables dife-
rencias. Aunque la paridad en la representacién au-
menta, ésta se aprecia, fundamentalmente, en las tipo-
logfas juguetes electrénicos, manualidades y animales.
En la tipologfa de juguetes mufiecas y accesorios pre-
domina la representacién del género femenino aunque
aumenta la presencia masculina como secundaria. Por
otra parte, en juguetes de construcciones, vehiculos a
escala y figuras de accién el género masculino es el
més representado. Estos resultados estan relacionados

identificacién del consumidor.

con los trabajos de Blackmore, LaRue y Olejnik
(1979), el de Carter y Levy (1988), el de Martin, Ei-
senbud y Rose (1995), el de Campbell, Shriley, Hey-
wood y Crook (1988) y el realizado por Serbin, Pou-
lin-Dubois, Colburne, Sen y Eischted (2001), quienes
concluyeron que la seleccién del juguete esta determi-
nada por el género y la edad. El género masculino in-
fantil prefiere juguetes con capacidades y habilidades
espaciales, mientras que las nifias eligen mufecas y
juegos educativos.

Estas conclusiones coinciden incluso en los traba-
jos de género con primates, como demuestra la inves-
tigacién de Alexander y Hines (2002). En relacién a
los resultados en otros estudios, Freeman (2007),
Cugmas (2010) y Blackmore y Centers (2005), preo-
cupados por la influencia de padres, educadores y sus
roles en la seleccién de los juguetes por parte de los
nifos, esta investigacién reafirma que la voz en off de
los anuncios més utilizada es la masculina. Esto sugiere
que la voz més legitima socialmente continda siendo la
masculina. En cualquier caso, existe una segmentacién
por género, dado que las voces femeninas predominan
en los anuncios en los que aparecen nifas, las mascu-
linas en las que aparecen nifios, y las masculinas en los

casos en los que aparecen ambos géneros representa-
dos. La presencia de adultos en los anuncios es casi
nula; solo en los anuncios de juegos de mesa y en ju-
guetes electrdnicos esta representando el rol de padre.
Aunque los cddigos de autorregulacién y la ley positiva
disponen respetar la paridad y evitar los contenidos
sexistas para los menores en la publicidad infantil y la
representacion de ambos sexos tienda a la paridad,
contindan las diferencias en las principales tipologias
de juguetes.

En relacién a la hipétesis 2, la publicidad infantil
de juguetes utiliza valores y estereotipos diferentes se-
gln el género de los personajes representados y el tipo

de juguete anunciando, tal y
—. como apuntan las investigacio-
nes de Jonhson y Young
(2002) y Blackmore y Centers
(2005). Existen valores asocia-
dos a ambos géneros y distri-
buidos con variedad entre las
tipologias de juguetes, como:
diversién, educacidn, solida-
ridad e individualismo. Sin em-
bargo, es més frecuente la pre-
sencia de valores diferenciados
—=%  claramente por género. Asi, la
belleza est4 vinculada a la tipo-
logla mufiecas y accesorios,
mientras que solo un 1,79% de los anuncios de vehi-
culos de escala presentan este valor. Maternidad y
seduccién mantienen porcentajes de frecuencia simila-
res asociados al género femenino. En relacién al géne-
ro masculino, la habilidad y el desarrollo fisico apare-
cen asociados a los vehiculos de escala y al género
masculino en un 3,57% del total de los casos estudia-
dos. Aunque su presencia es baja, en el 50% de las
ocasiones en las que aparece este valor se asocia a esta
tipologia y a este género. La frecuencia del valor poder
y fuerza es de 19,64% en vehiculos a escala y de 72,
55% en la tipologfa figuras de accién, mientras que la
tipologia mufiecas y accesorios se reduce al 0,62%. El
valor competencia también ofrece claras diferencias
en la representacién por géneros, en el 93,75% de las
ocasiones en las que aparece este valor se asocia a
personajes masculinos. Su presencia es del 25% en las
tipologias vehiculos a escala y figuras de accidn y resi-
dual en mufecas y accesorios, un 1,23%. Este trabajo
concluye que la estética fisica, lo doméstico y la mater-
nidad son tres valores con alta frecuencia en la repre-
sentacién del género femenino. Si bien la utilizacién
de la maternidad puede justificarse mediante razones
fisioldgicas y de imitacién hacia sus progenitores, la uti-
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lizacién de la belleza como valor asociado, casi exclu-
sivamente, al género femenino puede promover un
mensaje social que asocie belleza y mujer como reali-
dad inseparable. Del mismo modo ocurre con la utili-
zacién del valor poder y fuerza en el caso del género
masculino. Estos usos contribuyen a la formacién de
discursos sociales que promueven diferencias entre
habilidades y cualidades asociadas a cada género. La
publicidad infantil de juguetes fomenta mensajes del
tipo: las nifias tienen que cuidar su belleza y los chicos
su poder y fuerza. Esto se refuerza mediante el uso del
tono exagerado en la voz en off, tal y como apuntaban
los trabajos de Klinnder, Hamilton y Cantrell (2001),
Jonhson y Young (2002) o Del Moral (1999). Esto de-
muestra que los anuncios forman parte de la represen-
tacidén social y de la diferenciacién de género como
apuntaban Belmonte y Guillamén (2008) e inciden
sobre la responsabilidad y la funcién social de la publi-
cidad en la configuracién de la cultura.

El estudio de la representacién del género es una
constante en las investigaciones académicas y, desde
una perspectiva funcionalista de los estudios de comu-
nicacién, la publicidad debe, también, ser entendida
como un instrumento de educacién social. Desde esta
postura, comunicadores y educadores deben denun-
ciar aquellas préacticas que fomenten la discriminacién
social por género. Si la publicidad responde a una
transformacidn de la radiografia social de nuestra rea-
lidad en beneficio del anunciante gracias a los consu-
midores, {debe la publicidad beneficiar también a la
sociedad e impulsar un cambio social hacia la igualdad
de género? Si, como se recoge en los antecedentes de
este trabajo, los juguetes son instrumentos fundamen-
tales en el desarrollo social y cognitivo del nifio, la le-
gislacién debe impulsar una representacién de géneros
maés igualitaria y mas variada en los anuncios de jugue-
tes porque existen claras diferencias en la representa-
cién de género entre los juguetes dirigidos a nifias y los
juguetes dirigidos a nifios. Desde un punto de vista
educativo, la publicidad de juguetes infantiles debiera
fomentar su proyeccién desde una Sptica més neutral
centrada més en el producto y no solo en la estimu-
lacién simbdlica mediante la representacién/ identifi-
cacién del consumidor. Ejemplo de ello sucedié las
Navidades del 2012 en Suecia donde una conocida
marca de juguetes apostd por la elaboracién de un ca-
talogo unisex en el que primaban los juguetes y no el
género. Se mostraba a una nifa disparando y a un ni-
fio acunando un bebé (Castillo, 2012). Quiza este sea
un cambio que contribuya a una transformacién social
y sea, a un mismo tiempo, el reto que debe asumir la

publicidad.

© ISSN: 11343478 » -ISSN: 1988-3293 * Péginas 187-194

Referencias

ALEXANDER, G. & HINES, M. (2002). Sex Differences in Response
to Children s Toys in Nonhuman Primates. Evolution an Human
Behavior, 23, 469-479. (DOI: 10.1016/51090-5138(02)00107-1).
ALMEIDA, D. (2009). Where Have All the Children Gone? A Visual
Semiotic Account of Advertisements for Fashion Dolls. Visual Com-
munication, 8, 4, 481-501. (DOI: 10.1177/1470357209343374).
BAKIR, A., BLODGETT, J. & ROSE, G. (2008). Children’s Responses to
Gender-role Stereotyped Advertisements. Journal of Advertising
Research, 48, 2, 255-266. (DOI: 10.2753/JOA0091-3367390103).
BAKIR, A. & PALAN, K. (2010). How Are Children’s Attitudes toward
Ads and Brands Affected by Gender-related Content in Advertising?
Journal of Advertising, 39, 35-48. (DOI: 10.2501/S0021849908-
08029X).

BELMONTE, J. & GUILLAMON, S. (2008). Co-educar en la mirada
contra los estereotipos de género en TV. Comunicar; 31, 115-120.
(DOI: 10.3916/c31-2008-01-014).

BLACKMORE, J., LARUE, A A. & OLEJNIK, A.B. (1979). Sex-appro-
priate Toy Preference and the Ability to Conceptualize Toys as Sex-
role Related. Development Psychology, 15, 339-340. (DOI: 10.10-
37/0012-1649.15.3.339).

BLAKEMORE, J. & CENTERS, R. (2005). Characteristics of Boys“and
Girls “toys. Sex Roles. 53, 619-633. (DOI: 10.1007/s11199-005-77-
29.0).

BRrADBARD, M. & PARKMAN, S.A. (1985). Gender Differences in
Preschool Children Toy Request. Journal of Genetic Psychology,
145, 283-284. (DOI: 10.1080/00221325.1984.10532277).
BrADBARD, M. (1985). Sex Differences in Adultsgifts and Chil-
dren’s Toy Request at Christmas. Psychological Reports, 56, 691-
696. (DOI: 10.2466/pr0.1985.56.3.969).

BRINGUE, X. & DE Los ANGELES, J. (2000). La investigacién acadé-
mica sobre la publicidad, televisién y nifios: antecedentes y estado
de la cuestién. Comunicacion y Sociedad, 13, 37-70.

BROWNE, B. (1998). Gender Stereotypes in Advertising on Chil-
dren’s Television in the 1990s: A Cross-national Analysis. Journal
of Advertising, 27, 83-96. (DOI: 10.1080/00913367.1998.106-
73544).

BuliZEN M. & VALKENBURG, P. (2000). The Impact of Television
Advertising on Children’s Christmas Wishes. Journal of Broad-
casting & Electronic Media, 44, 3, 456-470. (DOI: 10.1207/s15-
506878jobem4403_7).

CAMPBELL, A., SHRILEY L. & AL. (2000). Infants” Visual Preference
for Sex-congruent Babies, Children, Toys and Activities: A Lon-
gitudinal Study. British Journal of Development Psychology, 18, 4,
479-498. (DOI: 10.1348/026151000165814).

CARTER, D. & LEVY, G. (1988). Cognitive Aspects of Early Sex-role
Development: The Influence of Gender Schemas on Preschoo-
lers“memories and Preferences for Sex-typed Toys and Activities.
Child Development, 59, 3, 782-792. (DOI: 10.2307/1130576).
CasTILLO, M. (2012). Una campaiia por el unisex. E/ Pais. (ww-
w.sociedad.elpais.com/sociedad/2012/1 1/26/actualidad/13539350-
0 752317 html) (26-11-2012).

CHAN K. & MCNEAL, J. (2004). Children’s Understanding of Tele-
vision Advertising: A Revisit in the Chinese Context. Journal of
Genetic Psychology, 165, I, 28-36. (DOI: 10.3200/GNTP.165.1.-
28.36).

CHERNEY, D.I. (2005). Childrens and Adults Recall of Sex-stere-
otyped Toy Pictures: Effects of Presentation and Memory Task. /n-
fant and Children Development, 4, I, 11-27. (DOI: 10.1007/s11-
199-006-9037-8).

CHERNEY, D.I. & DEMPSEY, J. (2010). Young Children’s Classifi-
cation, Stereotyping and Play Behaviour for Gender Neutral and

o
o
S
T
o
<
2
c
=]
IS
o
@]



o
(=]
N
s
[y
<
)
c
=
€
Q
O

Ambiguous Toys. Educational Psychology, 30, 651-669. (DOI: 10.-
1080/01443410.2010.498416).

CHERNEY, D.1. & LoNDON, K. (2006). Gender-linked Differences in
the Toys, Television Shows, Computer Games, and Qutdoor Acti-
vities of 5-to 13-year-old Children. Sex Roles, 54, 9-10, 717-726.
(DOI: 10.1002/icd.372).

CONSEJO AUDIOVISUAL DE ANDALUCIA (Ed.) (2008). Estudio sobre
la publicidad de juguetes campana de Navidad 2006-07. Grupo de
Trabajo de Infancia del Consejo Audiovisual de Andalucia (Www.-
consejoaudiovisualdeandalucia.es ) (15-11-2009).

CucMas, Z. (2010). Playing with Gender Stereotyped Toys. Didac-
tica Slovenica-Pedagoska Obzorja, 25, 130-146.

DEL MORAL, M.E. (1999). La publicidad indirecta de los dibujos ani-
mados y el consumo infantil de juguetes. Comunicar, 13, 220-224.
ESPINAR, E. (2007). Estereotipos de género en los contenidos audio-
visuales infantiles. Comunicar, 29, 129-134.

EriksoN, E.H. (1995). Sociedad y adolescencia. México: Siglo XXI.
FERRER, M. (2007). Los anuncios de juguetes en la campaiia de Na-
vidad. Comunicar, 29, 135-142.

Francis, B. (2010). Gender, Toys and Learning. Oxford Review of
Education, 36, 325-344. (DOI: 10.1080/03054981003732278).
FReeMAN, N.K. (2007). Preeschoolers” Perceptions of Gender
Appropriate Toys and their Parents” Beliefs about Genderized Be-
haviors: Miscommunication, Mixed Messages, or Hidden Truths?
Early Childhood Education Journal, 34, 5, 357-366. (DOI: 10.10-
07/510643-006-0123-x).

HALFORD J., BOYLAND, E., CooPeR, G. & AL. (2008). Children’s
Food Preferences: Effects of Weight Status, Food Type, Branding
and Television Food Advertisements (Commercials). International
Journal of Pediatric Obesity, 3, I, 31-38. (DOI: 10.1080/1747716-
0701645152).

HuizINGa, J. (2005). Homo ludens: El juego y la cultura. México:
Fondo de Cultura Econémica.

JONHSON, F.L. & YOUNG, K. (2002). Gendered Voices in Chil-
dren’s Television Advertising. Critical Studies Media Communi-
cation, 19, 461-480. (DOI: 10.1080/07393180216572).
KAHLENBERG, S.G. & HEIN, M.M. (2010). Progression on Nic-
kelodeon? Gender-Role Stereotypes in Toy Commercials. Sex Ro-
les, 62, 830-847. (DOI: 10.1007/s11199-009-9653-1).

KELLER M. & KALMUS, V. (2009). Between Consumerism and Pro-
tectionism Attitudes towards Children, Consumption and the Media
in Estonia Childhood. Global Journal of Child Research, 16, 3,
355.375. (DOI: 10.1177/0907568209335315).

KLINNDER, L., HAMILTON, J. & CANTRELL, P. (2001). Children’s
Perceptions of Aggressive and Gender-specific content in toy com-
mercials. Social Behavior and Personality, 29, 11-20. (DOI: 10.2-
224/sbp.2001.29.1.11).

KUNKEL, D. (1992). Children Television Advertising in the Mul-
tichannel Environment. Journal of Communication, 42, 3, 265.
Liebert, R. (1986). Effects of Television on Children and Adoles-
cents. Journal of Developmental and Behavioral Pediatrics, 7, 1,
43.48.

MaRTIN, C.L., EisENBUD, L. & Rosg, H. (1995). Children’s Gen-
der-based Reasoning about Toys. Child Development, 66, 1.457-
1.458. (DOI: 10.2307/1131657).

MILLER, C. (1987). Qualitative Differences among Gender-sterotyped

Toys: Implications for Cognitive and Social Development in Girls and
Boys. Sex Roles, 16, 473-487. (DOI: 10.1007/BF00292482).
MORENO, 1. (2003). Narrativa audiovisual publicitaria. Barcelona:
Paidés.

PesTALOZZI, J.H. (1928). Cartas sobre la educacién primaria diri-
gidas a J.P Greaves. Madrid: La Lectura.

PEREZ-UGENA, A, (2008). Youth TV Programs in Europe and the U.
S. Research Case Study Spanish Television. Doxa, 7, 43-58.
PEREZ-UGENA, A., MARTINEZ, E. & PERALES, A. (2010). La regula-
cién voluntaria en materia de publicidad: anélisis y propuestas de
mejora a partir del estudio del caso PAOS. Telos, 88, 130-141.
PEREZ-UGENA, A., MARTINEZ, E. & SALAS, A. (201 1a). Publicidad y
juguetes: Anélisis de los cédigos deontolégicos y juridicos. Pensar la
Publicidad, 4, 2, 127-140.

PEREZ-UGENA, A., MARTINEZ, E. & SALAS, A. (2011b). Los estereoti-
pos de género en la publicidad de los juguetes. Ambitos, 20, 217.235.
PINE, K. & NasH, A. (2003). Barbie or Betty? Preschool Children’s
Preference for Branded Products and Evidence for Gender-linked
Differences. Journal of Developmental and Behavioral Pediatrics,
24, 4, 219-224. (DOI: 10.1097/00004703-200308000-00001).
PINE, K., WILSON, P. & NasH, A. (2007). The Relationship betwe-
en Television Advertising, Children’s Viewing and their Requests to
Father Christmas. Journal of Developmental and Behavioral Pe-
diatrics, 28, 6, 456-461. (DOI: 10.1097/DBP.0b013e31815eddff).
ROBINSON, T., SAPHIR M., KRAEMER H. & AL. (1981). Effects of Re-
ducing Television Viewing on Children’s Requests for Toys: A Ran-
domized Controlled Trial. Journal of Developmental and Be-
havioral Pediatrics, 22, 3, 179-184. (DOI: 10.1097/00004703-20-
0106000-00005).

RuBLE, D., BALABAN, T. & COOPER, J. (1981). Gender Constancy
and the Effects of Sex-typed Televised Toy Commercials. Child
Development, 52, 2, 667-673. (DOI: 10.2307/1129188).

SERBIN, L.A., PouLIN-DuBOIs, D., COLBURNE, KA. & AL. (2001).
Gender Stereotyping in Infancy: Visual Preferences for and Know-
ledge of Gender-stereotyped Toys in the Second Year. Internatio-
nal Journal of Behavioral Development, 25, 7-15. (DOI: 10.1080/-
01650250042000078).

SMITH, L.J. (1994). A Content-analysis of Gender Differences
in Children Advertising. Journal of Broadcasting & Electronic Me-
dia, 38, 323-337. (DOI: 10.1080/08838159409364268).
STEUTER, E. (1996). Out of the Garden: Toys and Children” scul-
ture TV Advertising. Canadian Review of Sociology and Anthro-
pology, 33, 112-114.

THE COCKTAIL ANALKYSIS, AIB, AEFJ (2012). El rol de Internet en
la compra de juguetes. (www.iabspain.net/wp-content/uploads/-
downloads/2012/10/TCA-EstudioJuguetesVersiénPablica.pdf)
(12-03-2013).

Tur, V. & Luis MARTINEZ, J. (2012). El color en spots infantiles:
Prevalencia cromatica y relacién con el logotipo de marca. Comu-
nicar, 38, 157-165. (DOI: 10.3916/C38-2012-03-07).

VycoTski, LS. (2003). La imaginacidn y el arte en la infancia.
Madrid: Akal.

WARD, S., WALKMAN D.B. & WARTELLA, E. (1997). How Chil-
dren Learnt to Buy. Beverly Hills (USA): Sage Publications.
YOUNG, B.M. (1990) Television Advertising and Children. Oxford
(UK): Oxford University Press.

© ISSN: 11343478 » -ISSN: 1988-3293 * Péginas 187-194



