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Resumen

Este articulo examina la evolucién de los resultados de los anélisis
elaborados por el Consejo del Audiovisual de Catalufia (CAC)
sobre la presencia de estereotipos de género en la publicidad
de juguetes en la televisién. A pesar de que el volumen de
anuncios que conforma el universo de estudio de los diferentes
estudios sigue una tendencia decreciente, en los Ultimos afios
se detecta un aumento de la proporcién de representaciones
de estereotipos ligadas a roles tradicionalmente femeninos. El
informe mas reciente (2018-19), que incorpora al marco de
analisis el nuevo fenémeno de los canales de promocién de
juguetes de las plataformas de intercambio de videos, constata
la reproduccién de los mismos estereotipos de género presentes
en la publicidad televisiva tradicional.
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Abstract

This section examines the evolution of the results of the
analyses conducted by the Catalan Audiovisual Council (CAC)
on the presence of gender stereotypes in the advertising of
toys on television. Although, the volume of advertisements that
make up the study universe of the different studies follows a
decreasing trend, in recent years there has been an increase
in the proportion of representations of stereotypes linked to
traditionally feminine roles. The most recent report (2018-
19), which incorporates into the analysis framework the new
phenomenon of toy promotion channels on video exchange
platforms, notes the reproduction of the same gender
stereotypes present in traditional television advertising.
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1. Introduccion

El Consejo del Audiovisual de Catalufa (CAC) ha realizado,
desde sus inicios, andlisis de los contenidos y de la presentacién
de la publicidad de juguetes en la television.

Elinterés del CAC en esta temética responde a la preocupacién
por los efectos que produce en los nifios. Es preciso no olvidar
que se trata de un colectivo sujeto, legalmente, a una proteccién
especial, también en relacidn con los contenidos audiovisuales.

Por otro lado, no se trata de un interés ajeno a la investigacion
en los media. La literatura sobre los efectos de los contenidos
televisivos en personas menores de edad tiene un largo recorrido
y se ha abordado desde visiones diferentes.

Asi, por ejemplo, la teoria del cultivo de Gerbner establece
una relacién entre el consumo de la televisién y los valores y

las opiniones que adopta cada persona, especialmente cuando
se trata de nifios y nifas, “mas susceptibles que los adultos
a adoptar una vision del mundo mediatizada por la television,
particularmente cuando se refiere a la construccién social del
género y a los roles de género” (Jennings y Pike 2005: 84).

Desde este punto de vista, la publicidad de juguetes tendria
efectos, entre otros, en la construccion de la identidad de género
de los nifios y en la propagacion de roles sexistas.

Sin pretender hacer una revisién critica de la literatura sobre
la materia, se puede afirmar que existe un cierto consenso al
considerar que la publicidad (de juguetes y otros productos y
servicios dirigidos a personas menores de edad) representa
nifas y nifios de manera estereotipada en funcién del género.

Varios estudios ponen de manifiesto la abundancia de
estereotipos de género en la publicidad de juguetes durante las
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Ultimas décadas y en diferentes paises (Etheridge, 2015) y la
atribucion de conductas y valores diferentes a nifias y nifios
en la publicidad de juguetes (Martinez, Pérez-Ugena y Salas
2011; Martinez, Nicolas y Salas 2013). Otros estudios también
establecen “una relacion entre la exposicion a estas imagenes
estereotipadas y la percepcion de los nifios en relacién con los
roles de género” (Jennings y Pike 2005: 84), de forma que se
ofrece una “interpretacion de la realidad llena de estereotipos”
(Iglesias y Pereira 2008: 10).

El concepto que vertebra estos estudios es, pues, el de
estereotipo de género y los anélisis realizados por el CAC han
tenido como objetivo identificar su presencia en la publicidad
de juguetes.

Este articulo analiza la evolucion de la presencia de estereotipos
de género en la publicidad de juguetes a lo largo de casi dos
décadas. EI CAC dispone de series de datos homogéneos y
plenamente comparables que permiten un analisis diacrénico y
una evaluacién de las tendencias que ha seguido la promocion
de estos productos en la television durante los Gltimos afos.

2. Marco normativo

Tal como se ha avanzado en el punto anterior, las personas
menores de edad constituyen una parte de la poblacion sujeta
a una proteccion legal especifica en materia de contenidos y
publicidad en los medios de comunicacién audiovisuales.

Esta proteccidn, ademas, se localiza tanto en normas generales
de regulacion del audiovisual como en la normativa sectorial de
proteccién de la infancia, de publicidad, de derechos de las
mujeres y de lucha contra la violencia machista.

Asi, las leyes catalana y estatal de regulacion de la
comunicacién audiovisual aluden explicitamente a la presencia
de elementos de sexismo en la publicidad.

El articulo 92 de la Ley 22/2005, del 29 de diciembre, de
la comunicacion audiovisual de Catalufa califica de ilicitas
la publicidad y la televenta que “discriminan por motivos
de nacimiento, raza, sexo, religién, nacionalidad, opinién o
cualquier otra circunstancia personal o social”.

La Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién
Audiovisual, establece en el apartado 3 del articulo 7 respecto
a los derechos de los menores de edad:

“3. Las comunicaciones comerciales no deberéan producir
perjuicio moral o fisico a los menores. En consecuencia,
tendran las siguientes limitaciones: [...]

e) No deben incitar conductas que favorezcan la desigualdad
entre hombres y mujeres.”

A nivel europeo, la Directiva (EU) 2018/1808 del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 14 de noviembre de 2018, de
servicios de comunicacién audiovisual, que incorpora como
sujetos a su jurisdiccion los servicios audiovisuales por internet,
prohibe en el apartado c) del articulo 9, la discriminacién por
razon de sexo en las comunicaciones comerciales audiovisuales:

“c) las comunicaciones comerciales audiovisuales no
podran: [...]
ii) incluir o fomentar cualquier discriminacién por razén de
Sexo, raza u origen étnico, nacionalidad, religion o creencia,
discapacidad, edad u orientacién sexual;”

En cuanto a la legislaciéon sectorial en materia de publicidad,
el articulo 3 de la Ley del Estado 29/2009, de 30 de diciembre,
por la cual se modifica el régimen legal de la competencia
desleal y de la publicidad para la mejora de la proteccién de los
consumidores y usuarios, establece la ilicitud de la publicidad
que presente a la mujer de forma discriminatoria:

“Es ilicita:

La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o
vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion
[...]

Se entenderan incluidos en la prevision anterior los
anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria o
discriminatoria, bien utilizando particular y directamente su
cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado
del producto que se pretende promocionar, bien su imagen
asociada a comportamientos estereotipados que vulneren
los fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvando a
generar la violencia a que se refiere la Ley Organica 1/2004,
de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccién Integral
contra la Violencia de Género”.

La Ley catalana 5/2008, de 24 de abril, sobre el derecho
de las mujeres a erradicar la violencia machista, contiene
medidas especificas destinadas a los medios de comunicacion.
Asi, el articulo 22 prohibe, en los medios dentro del a&mbito
competencial de la Generalitat:

“La elaboracién y difusion de contenidos y anuncios
publicitarios que, mediante su tratamiento o puesta en
escena [...] vehiculen tacita o implicitamente mensajes
sexistas y misoginos”

Desde el punto de vista de la regulacion legal de los derechos
de los nifos, el articulo 59 de la Ley 14/2010, del 27 de
mayo, sobre los derechos y las oportunidades en la infancia
y la adolescencia, relativa a la publicidad dirigida a los nifios
y adolescentes, establece una serie de limites a la publicidad
dirigida a este colectivo:

“a) Los anuncios publicitarios, de acuerdo con el nivel
de conocimiento de la audiencia infantil y adolescente
y atendiendo a su estado formativo, no deben incitar [...]
a ningln tipo de discriminacién, ni proyectar imagenes
estereotipadas de nifos y adolescentes. [...]

d) Deben evitarse los mensajes que contienen
discriminaciones o diferencias por razén del consumo del
producto anunciado. En particular, la publicidad de juguetes
dirigida a nifios y adolescentes debe orientarse al fomento de
los juguetes no sexistas. [...]

e) La publicidad o la televenta dirigidas a menores deben
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transmitir una imagen igualitaria, plural y no estereotipada
de mujeres y hombres”.

El Consejo del Audiovisual de Catalufia también ha incidido
en la proteccion de las personas menores de edad ante los
contenidos publicitarios utilizando su potestad normativa. Con
este objetivo, la Instruccién general del Consejo del Audiovisual
de Cataluia sobre proteccién de la infancia y la adolescencia
(aprobada en 2004 y modificada el 2007 para adaptarla a la
Ley 22/2005 de la comunicacién audiovisual de Cataluia). La
Instruccion incluye referencias explicitas en los contenidos de la
publicidad dirigida a personas menores de edad y a la publicidad
de juguetes, incorporando, como obligacion, la mayor parte del
contenido que habia sido un documento de corregulacién: las
Recomendaciones del CAC sobre la publicidad de juguetes en
la television, elaboradas en 1997 y modificadas en el 2000 por
el que fue el precedente del CAC como organismo regulador.

Asi, el articulo 16 de la Instruccién mencionada establece que:

“[...]1 los prestadores de servicios de television deberan
atender a las siguientes medidas de proteccién de los
menores con respecto a la emision de publicidad y televenta:
a) De acuerdo con el nivel de conocimiento de la audiencia
infantil y adolescente, y conscientes de su estado formativo,
los anuncios no deberan incitar [...] a la discriminacion por
razén de nacimiento, etnia, sexo, orientacion sexual, religién,
nacionalidad, opinién o cualquier otra circunstancia personal
o social. [...]

c) Los anuncios de productos dirigidos a los menores de
edad no podran contener discriminaciones o diferencias por
razén de sexo en el uso del producto anunciado. [...]

e) La publicidad o la televenta dirigidas a menores deberan
transmitir una imagen igualitaria, plural y no estereotipada
de mujeres y hombres”.

3. Objeto y aspectos metodoldgicos

Con todo, la existencia de normativa y regulaciéon encaminada
a evitar la discriminacién de género no consigue acabar con
la presencia de estereotipos en los contenidos audiovisuales,
en general, y en la publicidad, en particular, dado que los
estereotipos estan construidos a partir de la generalizacion y
normalizacién de la asignacion, de manera preconcebida, de
roles y valores en funcién del género en contextos sociales y
culturales determinados.

La normalizacion es, precisamente, la tendencia a invertir
para evitar la propagacién de estereotipos de género. Mostrar
la presencia de estereotipos de género, hacerlos visibles e
identificarlos es un paso imprescindible para la reflexién critica
sobre su existencia y su difusién y, en consecuencia, para su
eliminacion.

Es en este contexto que se deben enmarcar los analisis del
Consejo del Audiovisual de Cataluia sobre la presencia de los
estereotipos de género en la publicidad de juguetes.

El objetivo de estos analisis es identificar y describir la
presencia de patrones discursivos en materia de representacion
de estereotipos de género en la publicidad de juguetes.

ElI CAC, configurado como organismo regulador del audiovisual
de Cataluna, ha elaborado un total de 12 informes sobre la
publicidad de juguetes desde el afio 2001.

Un precedente de estos analisis se encuentra en la tarea que
el Consejo del Audiovisual de Cataluiia llevaba a cabo como
organismo asesor, creado por la Ley 8/1996, de 5 de julio,
sobre la regulaciéon de la programacion audiovisual distribuida
por cable, y que estuvo en funcionamiento hasta la constitucion
del CAC como autoridad reguladora independiente en 2000.
Entre los afios 1997 y 1999, aquel organismo asesor también
realiz6 informes sobre la publicidad de los juguetes que aportan
datos comparables a la serie histérica de los analisis del CAC.

A pesar de que la metodologia de los informes ha evolucionado,
es posible establecer series de datos comparables en relacion
con: el universo de estudio y unidad de andlisis; la presencia
y el tipo de representaciones de estereotipos de género en la
publicidad, y la tipologia de juguetes.

El universo de estudio lo constituyen los spots publicitarios
emitidos en canales de television lineal durante la campana de
Navidad. La unidad de anélisis es el spot.

Asi, se analiza la presencia o la ausencia de estereotipos de
género en los spots de juguetes, considerando varios aspectos
del relato del mensaje publicitario (el audio del mensaje, la
actividad desarrollada por quien tiene el protagonismo y el
contexto de la accion).

A partir de estos indicadores se identifica la presencia o no
de representaciones de los estereotipos de género siguientes,
aungue a priori que no se trata de una relacién cerrada:

a. Estereotipos femeninos:

- Nifa que juega con una mufeca.

- Nifa que juega solo con otras nifas y/o que no interacciona
con nifios en un plan igualitario.

- Nina que adopta el rol de madre en el juego.

- Nifa preocupada por su aspecto fisico.

- Nifa que realiza tareas domésticas en el juego.

- Nifa que aparece acompafada solo de la madre.

- Nifa que juega a ir de compras.

- Nifia en un juego simbdlico primario: otros roles de género
estereotipados en los cuales se asocie nifias y esfera
reproductiva o &mbito privado (hogar y familia).

- Juguete antropomérfico femenino que desarrolla una
actividad asociada a un rol estereotipado femenino.

b. Estereotipos masculinos:
- Nifo que juega solo con otros nifos y/o que no interacciona

con nifas en un plan igualitario.
- Nifo que juega con coches.
- Nifo que compite.
- Nifo que juega a juegos de guerra.
- Nifo que aparece acompafnado solo del padre.
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- Nifio en un juego simbdlico secundario: otros roles de
género estereotipados en los cuales se asocien nifios desde
el punto de vista social, desarrollando actividades que se
llevan a cabo fuera del hogar.

- Juguete antropomérfico masculino que desarrolla una
actividad asociada a un rol estereotipado masculino.

En cuanto a las tipologias de juguetes, entre 2001-02 y 2017-
18 se utilizé una misma clasificaciéon, que en el Gltimo de los
informes (2018-19) ha sido levemente modificada, principal-
mente en relacién con la nomenclatura de cada categoria.

En el Gltimo informe se incorpora un mayor nimero de variables
que aportan méas profundidad al analisis. Asi se estudian,
también, elementos formales (voz en off y color predominante)
y narrativos (espacio, acciones, lenguaje utilizado) de cada
spot, asi como las caracteristicas de la persona o personas
que protagonizan el spot (sexo y edad) y la interaccién entre
personajes.

Las variables voz en off, color predominante y lenguaje
utilizado permiten una comparacion con el informe realizado
durante la campafia de 1998-99 y, en consecuencia, el analisis
de la evolucién a lo largo de un amplio periodo temporal.

Por otro lado, en el informe correspondiente a la campana
2018-19, se amplia el marco de andlisis a los contenidos
audiovisuales en plataformas de distribucién de videos.

4. Resultados de los analisis elaborados por el CAC
En todos los informes sobre la representacion de estereotipos

de género en la publicidad de juguetes elaborados el CAC,
se constata su presencia. Sin embargo, a lo largo de la serie

se han observado variaciones cuantitativas (nimero de spots
con presencia de alguna representacion de estereotipos) y
cualitativas (género y representacion concreta de estereotipo;
tipologia de los juguetes con representacién de estereotipos).

4.1 Presencia de representaciones de estereotipos de
género

La presencia de representaciones de estereotipos en la publicidad
de juguetes tiende a disminuir durante el periodo estudiado, a
pesar de que no lo hace de manera constante. Asi, durante la
primera campafa analizada (2001-2002) se detecté que 4 de
cada 10 anuncios de juguetes contenian representaciones de
estereotipos de género; durante la campafna del 2018-19, la
proporcion disminuy6 hasta 3 de cada 10.

A lo largo de los doce informes elaborados por el CAC sobre la
publicidad televisiva de juguetes en las campanas de Navidad,
el volumen de anuncios con representaciones de estereotipos
de género oscila entre el 31,2% (porcentaje de la campafa
2018-2019) y el 50,4% (campafa 2004-2005) sobre el total
de la muestra analizada (véase el grafico 1).

Asimismo, otra constante en toda la serie de informes es la
distribucion asimétrica de las representaciones de estereotipos
masculinos y femeninos: las representaciones de estereotipos
femeninos son siempre mas numerosas que las masculinas.

En este sentido, las representaciones de estereotipos referidos
a las mujeres han sido, en todas las campafas analizadas,
superiores a las referidas a los hombres, con porcentajes que
oscilan entre un minimo de un 55,4% (2013-14) hasta un
maximo de un 87,5% durante el Gltimo de los informes. Hay
que destacar, ademas, la tendencia creciente de la proporcién
de representaciones ligadas a roles tradicionales femeninos de
los Ultimos cuatro informes (véase el gréfico 2).

Grafico 1. Evolucion de las representaciones de estereotipos de género en la publicidad de juguetes
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Grafico 2. Evolucion de las representaciones de estereotipos masculinos y femeninos en la publicidad de juguetes
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4.2 Representaciones de estereotipos segiin el género
al cual se asocian

Otro elemento de continuidad en la publicidad de juguetes
guarda relacion con cuéles han sido las representaciones de
estereotipos mas reiteradas.

Asi, en nueve de las doce campafas analizadas, los dos
principales estereotipos aparecidos son los mismos y, ademas,
se asocian a mujeres: los que muestran una nifia que juega con
una mufeca y el que presenta nifas que juegan solo con otras
nifas, sin interactuar con nifos. En las otras tres campanas (las
comprendidas entre 2013 y 2016) el estereotipo que muestra
nifos jugando solo con nifios pasa a ser la representacion con
mas apariciones.

En cuanto a los estereotipos femeninos, ademas de los dos
mencionados, en las campafas de 2014-15y 2016-17 también
tiene una presencia importante la escenificacion, mediante
figuras antropomorficas femeninas, de roles tradicionalmente
asignados a las mujeres (véase apartado 3).

La presencia de representaciones de estereotipos referidos
al género masculino tampoco ha variado a lo largo de los 17
anos y, en todas las campanas excepto una, los dos principales
estereotipos representados son los que muestran nifios jugando
solo con nifios y nifos jugando con coches y, en 2018-19, nifio
que juega a juegos de guerra.

Asi, los estereotipos mas representados en la publicidad de
juguetes durante el periodo analizado coincide en proponer,
principalmente, una segregacion del juego entre nifias y nifios:
no juegan juntos y juegan a juegos diferentes.

4.3 Tipologias de juguetes y
estereotipos

Los andlisis realizados también han puesto de manifiesto que la
publicidad asocia unos juguetes determinados a ninas y otros a
nifos mediante la asignacion de estereotipos de género.

En este sentido, las tipologias de juguetes que concentran
mas representaciones de estereotipos femeninos son, muy
principalmente, las mufecas, que concentran siempre mas de
la mitad (entre el 61,5% de la campafna 2017-18 y 88,2% el
2013-14). La segunda tipologia de juguetes més estereotipada
son los juegos de imitacién de la realidad.

El spot de mufecas acostumbra a presentar a una nifa
jugando con ellas, a menudo acompafadas de otras ninas
(sin jugar con nifios en un plano igualitario) y desarrollando
acciones que imitan el rol de madre. Los spots de juguetes
de imitacion de la realidad, por su parte, cuando contienen
estereotipos femeninos, acostumbran a ser productos que
emulan profesiones relacionadas con la belleza (peluqueras,
maquilladores, kits para hacer trenzas y decorar ufas, etc.)
donde se muestra a una nifia que juega solo con nifas y que
esta preocupada por su aspecto fisico.

Por otro lado, los anuncios que representan automdviles o
camiones (vehiculos en miniatura y circuitos o autopistas)
son los productos publicitados que incluyen mas estereotipos
masculinos a lo largo de todas las campanas analizadas. En
este aspecto, sin embargo, la concentracién de estereotipos en
estas tipologias ha disminuido. Asi, en cuanto a la publicidad
de autopistas y accesorios, mientras en el periodo 2001-2006

representacion de
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estos juguetes concentraban entre el 70 y el 80% de las
representaciones de estereotipos, entre el afio 2012 y el Ultimo
de los informes, se ha situado alrededor del 35%.

Tanto los anuncios de circuitos como los de coches, cuando se
presentan estereotipados, muestran nifios que interacttian solo
con otros nifios (sin la presencia de ninas en el juego en plano
de igualdad), que juegan con coches y a menudo compiten;
ademas, en alguna ocasion, aparece la figura del padre que
toma parte en el juego.

Contrariamente, hay una serie de tipologias de juguetes que
contienen estereotipos masculinos y femeninos en proporciones
similares. Es el caso, sobre todo, de mufiecos, figuras y
accesorios, pero también de construcciones acoplamientos y
kits, y de los juegos electrénicos.

En estos supuestos, un andlisis mas a fondo muestra que
los juguetes clasificados en estas categorias también segregan
en funcién de si se trata, por ejemplo, de figuras que sugieren
un juego de imitacién de situaciones de la vida cotidiana o si
se trata de mufiecos guerreros o héroes; o si lo que se puede
construir con el juguete son centros comerciales o casas de
princesas, o un vehiculo de combate o un circuito de trenes.
En los primeros ejemplos, los spots incluyen estereotipos
femeninos; en los segundos, masculinos.

Finalmente, se detectan tipologias de juguetes que, también de
manera recurrente a lo largo de la serie de analisis, se publicitan
por medio de spots que no incluyen representaciones de
estereotipos: es el caso, sobre todo, de los juegos de sociedad,
pero también de las consolas y videojuegos, y de los juegos de
punteria y habilidad, en que nifias y ninos comparten los juegos
y aparecen las figuras paterna o materna indistintamente.

Aun asi, el informe correspondiente a la campafna 2018-19
introduce un andlisis més detallado de la interrelacion entre
nifas y nifos en los spots en que comparten protagonismo. Asi,
se detectan roles y actitudes diferentes y desiguales entre nifias
y nifos cuando interactiian en juegos de mesa o de habilidad.

Grafico 3. Protagonistas de los spots de juguetes
emitidos durante las campanas de Navidad de 1998-99
y 2018-19
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Fuente: Elaboracion propia.

En este sentido, en los juegos que implican competicion, el
nifio gana muchas veces mas que la nifia: a los juegos de mesa,
por ejemplo, un 70% de las ocasiones muestran al nifio como
vencedor; en el caso de los juegos de habilidad y punteria, a
pesar de que en la mayoria se comparte el logro del objetivo, los
nifios aparecen como vencedores 4 veces mas que las nifas.

4.4 Comparacion entre elementos de la publicidad de
juguetes entre 1998 y 2018

Tal como se ha apuntado antes, el Consejo del Audiovisual de
Cataluna, creado en 1996 como organismo asesor del Gobierno,
antes de su constitucién como regulador independiente, elaboro
varios analisis sobre la publicidad de juguetes.

La existencia de estos informes, que comparten algunos
elementos metodolégicos con los realizados por el CAC como
regulador, permite evaluar, en aquellas variables comunes, cual
ha sido la evolucion, a lo largo de dos décadas, de la publicidad
de juguetes en aspectos relacionados con los estereotipos
de género. Concretamente, se comparan: quién protagoniza
el anuncio, si la voz en off es masculina o femenina, el color
predominante del spot y el lenguaje utilizado.

En cuanto a quién protagoniza los spots, en 1998 nifias y
nifios participaban con una proporcién similar: 35,6 % de spots
protagonizados por nifias; 31 % de spots protagonizados por
nifos y 33,5% por ambos conjuntamente. Veinte afios después,
las nifias son las protagonistas de la publicidad de juguetes en
la mitad de la publicidad analizada (48,3 %), con una cifra
ligeramente superior a la presencia conjunta de nifias y nifos
(44,4%). La diferencia mas notable rae en la disminucién de la
presencia de nifios (7,3%) como actores principales.

Lo que no ha cambiado en 20 afios es lo que anuncian las
nifas: el 1998, ellas eran las protagonistas del 86,6% de spots
de mufiecas y el 2018 siguen siéndolo en porcentajes casi idén-
ticos (87%). En cambio, mientras que hace 20 afos los spots
de autopistas y de vehiculos en miniatura eran protagonizados

Grafico 4. Voz en off de los spots de juguetes emitidos
durante las campafas de Navidad de 1998-99 y 2018-
19
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Fuente: Elaboracion propia.
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casi de manera exclusiva por nifos (el 100% y el 77,8% respec-
tivamente), durante la campafna 2018-2019 la mitad de estos
juguetes son anunciados conjuntamente por nifos y nifas.

En relacion con la voz en off de la publicidad de juguetes,
se observa una clara disminuciéon de la voz masculina como
prescriptora: mientras que el 1998, el 63 % de los spots eran
propuestos por voces masculinas (eran mayoritarios en todas
las tipologias de juguetes a excepcion de las mufiecas y de
los juegos de imitacion de la realidad), el 2018 se reducen
exactamente a la mitad (31%). En este Ultimo informe se
constata que la voz femenina es la principal prescriptora del
conjunto de los juguetes anunciados. La voz masculina, sin
embargo, es mayoritaria en la publicidad de vehiculos en
miniatura y circuitos (80%), de juegos de mesa (92%) y de
juegos de habilidad y punteria (66,7%).

El color que predomina en la publicidad de cada tipologia de
juguetes también tiene connotaciones estereotipadas. Asi, el
rosa y los pasteles, que tradicionalmente se asocian a las ninas,

contintan coloreando 6 de cada 10 anuncios de mufecas, tanto
durante la campafa 2018-19 como en la de hace 20 afos.
Por el contrario, el azul y los colores oscuros, relacionados
habitualmente con los nifios, ya no constituyen las tonalidades
predominantes en los anuncios donde antes eran mayoritarios
(vehiculos en miniatura, autopistas y juguetes electrénicos). Asi
pues, mientras la asociacién de nifia con rosa y colores pasteles
permanece vigente, los nifios han visto como los anuncios que
se dirigen a ellos han diversificado la paleta de colores.

En relacién con el lenguaje utilizado en las formas publicitarias,
el 1998 se detectd el uso de diminutivos de forma repetida
en la presentacion de mufiecas (el 72% de los spots contenia
diminutivos). Veinte afios después, se observa una disminucion
clara en esta tipologia de juguetes hasta el 47,2%.

El estudio de la campafia 2018-19 ha incluido, ademas, el
analisis del lenguaje empleado en el conjunto del spot (voz
en off, didlogo, canciéon y sobreimpresiones promocionales).
Los resultados muestran una clara diferenciacion entre spots

llustracion 1. Nube de palabras utilizadas en los spots protagonizados exclusivamente por nifas (en catalan)
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Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 2. Nube de palabras utilizadas en los spots protagonizados exclusivamente por nifios (en catalan)
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protagonizados Unicamente por nifias o por nifos. Asi, entre los
primeros, se utiliza un lenguaje que evoca sobre todo mundos
idilicos y magicos (magico, suefio) y se reiteran las acciones que
hacen las mufecas y mufecos (cantar, aprender, bailar, querer).

En cuanto al lenguaje presente en los spots protagonizados
exclusivamente por nifios, destacan palabras ligadas a la accién:
disparar, ladrén, figura, policia, crash o a seres imaginarios
(aliens).

5. Las plataformas de distribucion de videos: los
estereotipos de género en la promocion de juguetes

Actualmente, el marco audiovisual de consumo de contenidos
(también publicitarios) por parte de personas menores de edad
ultrapasa los medios lineales tradicionales, y una de fuentes
principales son las plataformas de distribuciéon de videos. Es
por eso que en 2018 el CAC las incorporé por primera vez en la
muestra del informe sobre la publicidad de juguetes.

El andlisis se centro en los canales de YouTube protagonizados
por nifos y que promocionan productos dirigidos a este publico,
principalmente juguetes. Se seleccionaron seis de estos canales
en lengua castellana -3 llevados por nifios y 3 por nifias—y con
un niimero elevado de suscripciones. Asi, los seis analizados
sumaban méas de 18 millones de suscriptores y los 151 videos
de juguetes publicados en el periodo de analisis, 351 millones
de visualizaciones. Se trata, pues, de contenidos audiovisuales
con una audiencia muy elevada.

Estos videos muestran como los protagonistas reciben un
juguete nuevo, lo desempaquetan (unboxing) y juegan o bien se
realizan retos o simulan situaciones de la vida real en las que
interactlian con uno o mas juguetes.

5.1 La segmentacion de la oferta entre youtubers
femeninos y masculinos
En los canales analizados, los y las youtubers interactian
principalmente con nifos y nifas de su mismo sexo y, cuando
aparece uno de los dos progenitores en los videos (sea de forma
habitual o puntual), los nifios acostumbran a jugar con el padre
mientras que las nifias lo hacen con la madre.

Asi, estos canales reproducen una de las caracteristicas
presentes en la publicidad televisiva: la segregacion por sexos
del contenido que se ofrece.

5.2 Tipologia de juguetes y género del protagonista de
la promocion

Como en el caso de los spots televisivos, los videos reflejan la
asociacion entre género y tipologia de los juguetes promocio-
nados.

Asi, en los tres canales conducidos por nifias, los juguetes que
aparecen con mas frecuencia son las mufecas y los accesorios,
las representaciones de animales o mascotas y los juegos que
imitan actividades ligadas al cuidado de la imagen personal.

Cuando los youtubers son nifios, los juguetes son mufecos,

figuras y accesorios, a menudo de accién, vehiculos y elementos
para montarse, vehiculos en miniatura y circuitos, y también
videojuegos.

Es mas, se ha observado que cuando un canal protagonizado
por un nifo incorpora la participacién de una nifa (o a la
inversa) tiene la finalidad de incluir la presencia de juguetes
tradicionalmente asociados al otro género.

5.3 Acciones y roles desarrollados

Las acciones y los roles desarrollados en el juego por parte de
los protagonistas de los videos también difieren radicalmente en
funcion del género.

En los canales de nifias youtubers, aparecen llevando a
cabo acciones relacionadas con el rol de madre mediante las
mufecas promocionadas (les dan comer, las bafan, las pasean
en el cochecito, etc.), asi como con el cuidado del hogar, con
actividades como por ejemplo barrer, cocinar u ordenar la casa.

En el juego, las nifas también aparecen de forma habitual
en roles vinculados con el cuidado del aspecto fisico: se
magquillan, se peinan y se enjoyan usando los diferentes
juguetes presentados, como por ejemplo un tocador o un
estuche de maquillaje. Esta preocupacién también se refleja en
los comentarios de las nifias durante el juego.

En cuanto a la representacion simbélica de roles profesionales,
las nifias aparecen desarrollando profesiones tradicionalmente
feminizadas, como por ejemplo las vinculadas a la estética (pe-
luguera, maquilladora), la atencién al publico (dependienta) y
el cuidado de nifos (trabajadora de un centro de adopcién de
bebés).

Por otro lado, los videos de YouTube protagonizados por
nifios se centran en situaciones de accién y se caracterizan
por mostrar nifios en juegos de competencia o de simulacion
de lucha. Por ejemplo, cuando juegan a un videojuego basado
en un combate, hacen una carrera con el circuito de coches
promocionado o bien desarrollan retos deportivos.

En lo que respecta a los roles profesionales representados por
los nifos youtubers, se corresponden mayoritariamente con tra-
bajos atribuidos tradicionalmente a los hombres, sean reales o
de ficcién (mecéanico, bombero, arquedlogo, explorador, pirata).

Conclusion

El analisis diacrénico de la publicidad de juguetes pone en evi-
dencia la pervivencia de la representacion de estereotipos de
género entre los 18 afios transcurridos entre el primero y el Glti-
mo informe de la serie. De este modo, la publicidad de juguetes
en la televisién continuaria reforzando una mirada estereotipada
en los nifos.

Sin embargo, el nimero de spots que incluyen alguna
representacion de roles estereotipados experimenta un
descenso de 10 puntos entre el primero de los estudios (2001-
2002) y el Ultimo (2018-19), y una tendencia descendente en
6 de las Ultimas 7 campafias analizadas.

Quaderns del CAC 45, vol. XXII - julio 2019



M. GasoL TosT ET AL.

La presencia de estereotipos de género en la publicidad de juguetes. Dos décadas de anélisis

Cualitativamente, sin embargo, la reduccion general de spots
con estereotipos no ha sido uniforme: en los Ultimos estudios,
los femeninos representan una parte creciente del total de
estereotipos.

lgualmente, a lo largo de los afos pervive el establecimiento
de una relacién entre el juguete que se ofrece y el género de
quien aparece como protagonista del relato publicitario, de
forma que se propone una segregacion del juego y los juguetes
en funcién del sexo, un fendmeno que también se detecta en los
canales de promocion de juguetes a YouTube.

Es especialmente constante el relato estereotipado que
muestra nifios y nifias que juegan solo con otros nifios y nifias de
su mismo sexo que, cuando son ninas, juegan con una mufeca,
y cuando son nifos, juegan con coches. Durante toda la serie
de informes, sin que se hayan observado cambios significativos,
estos cuatro estereotipos suponen la inmensa mayoria de las
representaciones detectadas.

En consonancia, los anuncios de mufiecas y los anuncios de
coches en miniatura y similares son las tipologias que siempre
aparecen con mas representaciones de estereotipos, femeninos
y masculinos, respectivamente.

Y los videos de los canales de YouTube analizados en el ultimo
de los informes (2018-19) también reflejan esta asociacion
entre género y tipologia de los juguetes promocionados.

De este modo, la publicidad de juguetes propone, mediante
la funcién simbolica del juego, una interpretacion de la realidad
diferente para nifias y nifos. A las nifas se los ofrece un mundo
relacionado con la esfera primaria: roles de maternidad y de
cuidado de las personas. En contraposicion, los nifios casi nunca
aparecen relacionados con esta esfera. El lenguaje empleado,
que se analiza en el dltimo de los informes, refuerza esta
percepcion desigual: evocacion de mundos idilicos relacionados
con las mufecas y los mufiecos en los anuncios protagonizados
por nifias y vocabulario de accién en los que protagonizan nifios.

En resumen, la serie de analisis muestra tendencias que
evolucionan en direcciones diferentes.

Por un lado, la presencia de representaciones de estereotipos
de género continla presente en la publicidad de juguetes,
aunque en una medida inferior a la detectada en el inicio de la
serie de andlisis; por otro lado, varios elementos podrian indicar
la creciente concentracién de los estereotipos de género en
estereotipos que mantienen la discriminacion de las mujeres.

Con todo, hay que valorar positivamente la disminucién de la
presencia de estereotipos de género en la publicidad de juguetes
y el incremento de anuncios en que nifas y nifios comparten el
juego.

A pesar de esta valoracion positiva, cabe redirigir la
mirada hacia las nuevas formas de difusién de contenidos a
audiovisuales dirigidos a nifios y nifas y, muy especialmente,
a la difusion de contenidos publicitarios. En el Gltimo informe
del CAC sobre la presencia de estereotipos de género en la
publicidad de juguetes se ha constatado que los contenidos
audiovisuales en los que se promocionan juguetes a través
de las plataformas de intercambio de videos reproducen los

estereotipos de género de la publicidad tradicional. Dadas las
caracteristicas propias de este marco de difusion (multiplicidad
de agentes como generadores de contenidos, elaboracion no
supervisada profesionalmente, posibilidad de viralizacién, entre
otras) podria suponer una nueva dificultad en el camino hacia la
eliminacion de los estereotipos de género.
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