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Resumen

Este trabajo analiza la representacion 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 seleccion de los juguetes segin el género del
nino y de estudios que analizan los modos y formas de la publicidad para representar a los nifios
y a los juguetes. El universo de la muestra lo constituyen 595 anuncios de juguetes emitidos en
los canales de television: TVE1l, TVE2, Telecinco, Antena 3, Cuatro, La Sexta, Boing y Disney
Channel durante tres periodos de tiempo: Navidades de 2009, 2010 y 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 representacion 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 accion alberga mayor porcentaje de personajes masculi-
nos asociados a valores como competencia, individualismo, habilidad y desarrollo fisico, creativi-
dad, poder y fuerza. Sin embargo, los anuncios de mufecas tiene mayor porcentaje de personajes
infantiles femeninos y estos 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 typolo-
gies, 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 TVE1, TVE2, Tel-
ecinco, 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 percent-
age 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
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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. Introduccion

Entre los primeros planteamientos acerca del juego y el juguete se encuentran los
fundamentos teoricos de la Pedagogia y la Psicologia de la primera mitad del siglo
XX. Asi, Pestalozzi, respecto a la funcionalidad educativa de los juguetes, afirmo
que era conveniente proporcionar a los nifios juguetes para fomentar los primeros
ensayos ya que estos actuaban como un estimulo para la ingeniosidad y la obser-
vacion (1928: 156). Por su parte, Vygotski afirmaba que lo principal en el juego
no era la satisfaccion sino el proyecto objetivo, ain cuando este fuera inconscien-
te para el nino (2003: 79). Huizinga definio el juego libre como una actividad cul-
tural que nace de la realidad pero que se adaptaba a la reglas marcadas por los
jugadores y en la que el nino desarrollaba una acciéon imaginativa, ya que el juego
no era la vida corriente sino una esfera en la que el nifno sabe que hace como si
(2005: 25). Otro enfoque clasico es el que desde la perspectiva psicoanalitica
planted Erikson, quien en sus reflexiones sobre el desarrollo tedrico de las etapas
de la juventud concluy6é que entre los cuatro y los cinco anos de vida el nino
practicaba los futuros roles sociales mediante juegos, disfraces, cuentos y jugue-
tes (2004: 144).

De la revision de las diferentes investigaciones relacionadas con este trabajo re-
sulta un estado de la cuestion que expone los trabajos agrupados segun el objeto
de estudio. Entre los trabajos que estudian los usos y preferencias de seleccion
de los juguetes segiin cada género destacan las aportaciones de Carter y Levy
(1988) y Martin, Eisenbud y Rose (1995), cuyos objetos de estudio miden la in-
fluencia de los estereotipos sociales en la seleccion de juguetes. Concluyeron que
los ninos prefieren los juguetes previamente calificados para su género y recha-
zaban los contrarios. También concluyeron que los ninos seleccionaban los ju-
guetes segun sus gustos si estos carecian de un estereotipo sexista.

Cherney (2005), Martin, Eisenbud y Rose (1995), Bradbard y Parkman (1983),
Bradbard (1985), Miller (1987) y Cherney (2005) analizaron las preferencias de
seleccion de un solo género. Becky Francis (2010) elabor6 categorias de juguetes
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en funcion de su valor educativo para ninos de 3 a 5 anos. Cugmas (2010) sostu-
vo que las preferencias hacia unos u otros juguetes estaban relacionadas con la
imitacion que los ninos hacen de los roles o comportamientos que observan en
sus padres. Mientras que Cherney y Dempsey (2010), estudiaron las caracteristi-
cas y usos de los juguetes neutros frente a los clasificados por género, para de-
terminar que la percepcion hacia las caracteristicas fisicas del juguete, su com-
portamiento y su aplicacion educativa dependia de si estaba o no dirigido hacia
un género concreto.

Entre los trabajos que estudian los modos y formas de la publicidad para repre-
sentar a los ninos y a los juguetes destacan Espinar (2007) o Cherney y London
(2006), quienes identificaron las diferencias en la representacion de los géneros
infantiles en los medios de comunicacion. Otro grupo de trabajos miden y anali-
zan el grado de cumplimiento de la normativa o ley que regula la publicidad in-
fantil: Pérez-Ugena, Martinez y Salas (2010), Nicolas (2010) o Pérez-Ugena (2008).
Bringué y De-los-Angeles (2000) sefialaron en su trabajo los estudios emprendi-
dos desde la psicologia social y el desarrollo cognitivo. Ruble, Balant y Cooper
(1981), concluyeron que la television y los anuncios influian en el desarrollo cog-
nitivo de los ninos. Liebert (1986) consider6é que los ninos que consumian mucha
television eran mas propensos a actitudes violentas y a opiniones estereotipadas
de género y raza. Robinson, Saphir y Kraemer (2001), tras estudiar el tiempo de
exposicion a la television, el video y los videojuegos por parte de nifios de 8 anos,
concluyeron que los ninos con menor exposicion a la publicidad audiovisual re-
ducian el nimero de peticiones de compra. Pine y Nash (2003) afirmaron que el
68% de los ninos y el 78% de las ninas, de 4 a 5 anos, cuya exposicion a la televi-
sion era alta, ofrecian una respuesta favorable hacia productos de marcas que
realizan publicidad. Pine, Wilson y Hahs (2007) analizaron el desarrollo cognosci-
tivo y psicolégico del nino en relacion a la influencia de los contenidos televisivos.
Halford, Boyland y Cooper (2008) concluyeron que los ninos obesos veian mas
television que el resto y consumian mas productos de marcas anunciadas en te-
levision. Bakir y Palan (2010) investigaron a ninios de 8 y 9 afios para observar las
diferencias de actitud, segun género, hacia la publicidad en funcién de las impli-
caciones 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 valoracion de las marcas y el grado de consumo de los ninos eslovenos estaban
directamente relacionados con la edad, el nivel educativo y el nivel econémico de
los niftos y no solo con el papel socializador que podian ejercer los medios de co-
municacion. Chan y McNeal (2004) afirmaron que los efectos producidos por los
estimulos publicitarios en China, en nifios de 6 a 14 anos, dependian de la edad
de los individuos, ya que a medida que aumentaba la edad del sujeto, éste mos-
traba mayor conocimiento de la relacion economica entre la publicidad y el canal
televisivo. Los trabajos de Pine y Nash (2002) y Buijzen y Valkenburg (2000) mi-
dieron la influencia de la publicidad en la creacion de la carta de deseos a los Re-
yes Magos o Papa Noel.
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Desde esta perspectiva, también destacan la influencia de la base tedrica y los
resultados de los trabajos de investigadores como Ward, Walkman y Wartella
(1977), Young (1990), Kunkel (1992), Steuter (1996) y Smith (1994), entre otros.
Directamente relacionado con este trabajo destaca Browne (1998), quien comparo
la publicidad de EEUU y Australia y concluyo que el género masculino se proyec-
ta mas sabio, activo, agresivo e instrumental que el femenino. También determino
que las conductas no verbales de los personajes masculinos implicaban mayor
control o dominio que los femeninos. Johnson y Young (2002) concluyeron que el
lenguaje utilizado en la publicidad incidia en diferencias de género y en la repre-
sentacion de estereotipos sociales, mientras que Kahlenberg y Hein (2010) inves-
tigaron la representacion de los estereotipos de género de los menores en la pu-
blicidad emitida en «Nickelodeon», a través de una muestra de 455 spots emitidos
en 2004. En este trabajo, se analizaron los estereotipos mediante la representa-
cion de género, la orientacion sexual, la edad y el color de los entornos, para
afirmar que existian diferencias en la representacion de los nifios segun género,
en la representacion del uso de los juguetes y en el entorno de su utilizacion y
socializacion. Los contextos interiores eran los mas representados en los anun-
cios de juguetes dirigidos a ninas y los contextos exteriores en los anuncios diri-
gidos a ninos. Otros estudios mas recientes, como el «<Estudio sobre ninos, jugue-
tes e Internet» de 2012, estudian los procesos de compra de juguetes por Internet.
Finalmente, una vez presentado el estado de la cuestion, este trabajo analiza las
diferencias de representacion de los géneros en la publicidad infantil de juguetes
en television durante tres periodos distintos (Navidades 2009, 2010 y 2011).

2. Material y métodos

Las hipotesis de partida son: Hipotesis 1: Existen diferencias de género en la pu-
blicidad infantil de juguetes emitida durante la Navidad, ya que predominan los
anuncios de munecas dirigidos a ninas y los anuncios de vehiculos a escala y
juegos de contenido bélico dirigidos a ninos. Hipotesis 2: La publicidad infantil en
television fomenta la diferenciacion entre géneros a través de estereotipos y valo-
res asociados previamente a cada género.

El universo de la muestra lo constituyen anuncios de juguetes emitidos en los
canales de television: TVE1, TVE2, Telecinco, Antena 3, Cuatro, La Sexta, Boing y
Disney Channel. El periodo de estudio aborda desde octubre a enero de 2009,
2010 y 2011. Se han seleccionado cadenas generalistas que cubren todo el ambi-
to nacional, y tematicas cuya programacion y publico son infantiles y se escoge el
periodo navideno ya que durante el mismo se emiten la gran mayoria de los
anuncios de juguetes. Se han eliminado de la muestra las duplicidades y los
anuncios de videojuegos, puesto que se les aplican coédigos de autorregulacion
especificos. La muestra total esta formada por 595 anuncios que aleatoriamente
se recogieron de los tres anos analizados. Se desarrollo una ficha de analisis de
contenido siguiendo las aportaciones de otros trabajos como Kahlenberg y Hein
(2010), Blakemore y Centers (2005), Moreno (2003), Ferrer (2007), el Consejo Au-
diovisual de Andalucia o Informe del CEACCU (2008), el Codigo de Autorregula-
cion de la Publicidad Infantil de Juguetes (2011 y 1993), el Codigo de Autorregu-
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lacion de Contenidos Televisivos e Infancia y los acuerdos de la Comision de Se-
guimiento de Publicidad Infantil (2003). En cuanto a las normas positivas: la Ley
7/2010, de 31 de marzo, General de Comunicacion Audiovisual (LGCA), Ley
34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, de caracter general (LGP). A
partir de este material se ha elaborado una ficha que recoge las variables princi-
pales: tipos de productos, género representado, mensajes-valores, voz en off, pe-
riodo, acciones representadas, interaccion entre los personajes. Se aplico un sis-
tema de control sobre el 10% del total de los spot que fueron analizados por cada
uno de los codificadores. Después se realizaron reuniones para analizar de forma
conjunta los resultados con el fin de evitar discrepancias en la codificacion (Kah-
lenberg & Hein, 2010).

3. Analisis y resultados
3.1. Tipos de juguetes

Los resultados demuestran que la mayoria de anuncios, el 77,5%, se agrupan,
tan solo, en cinco grandes tipologias: 1) Munecas y accesorios; 2) Figuras de ac-
cion; 3) Juegos de mesa; 4) Peliculas; 5) Vehiculos a escala. La tipologia de jugue-
tes mas anunciada en todos los periodos es mufiecas y accesorios. Las tipologias
de vehiculos a escala y otras figuras descienden en el Ultimo periodo, mientras
que la publicidad de figuras de accion, juegos de mesa y peliculas presentan sig-
nificativos aumentos (véase tabla 1).

Tabla 1. Tipologias de juguetes y presencia por periodos

Tipologia de juguetes 2009-10|2010-11 |2011-12
Vehiculos grandes 0,00 0,00 2,5
Vehiculos a escala 10,03 10,71 7,5
Construcciones 4,75 8,93 1,25
Figuras de accién 8,44 4,46 18,75
Educativos 1,85 0,89 1,25
Electronicos 0,53 8,04 0
Escenario 0,53 0,89 0
Mesa 9,50 2,68 16,25
Munecas y accesorios 28,76 30,36 23,75
Peliculas 2,37 1,79 11,25
Animal 6,07 4,46 5
Imitacion del hogar 1,58 2,68 0
Instrumentos musicales 1,85 0,89 1,25
Juguete deportivo 0,79 0,89 2,5
Manualidades 5,01 4,46 0
Otras figuras y accesorios 10,03 8,93 0
Distribuidores 0,00 0,00 3,75
Otros 7,92 8,93 5
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3.2. Representacion de género

Los resultados confirman que existe una tendencia a la paridad en la representa-
cion de género, ya que en el ultimo periodo analizado aumenté 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 repre-
sentacion conjunta de ambos géneros (28,50%). En la campana 2010-11 se igua-
lan los porcentajes de anuncios con presencia del género femenino exclusivamen-
te y los anuncios con presencia de ambos géneros (30,36%). En 2011-12 el por-
centaje de anuncios con presencia de ambos géneros aumenta hasta el 40%,
mientras que los anuncios con presencia de personajes de un solo género son in-
feriores a periodos anteriores. Resulta significativo el aumento desde 2009 (13,04
puntos) de los anuncios sin actores en el periodo 2010-11 (19,64%), muy similar
a los datos de 2011-12 (18,75%), lo que se interpreta como una tendencia hacia
la neutralidad en la presentacion del juguete. El cruce de las variables Represen-
tacion de género, Periodo y Tipos de juguete demuestra que el género femenino
concentra su presencia en la tipologia munecas y accesorios. Esta presencia ha
aumentado en cada periodo hasta alcanzar un 85,71%. La representacion de am-
bos géneros se concentra en las tipologias juegos de mesa y munecas y accesorios
y su evolucion también es positiva durante los tres periodos. Finalmente, el géne-
ro masculino esta presente principalmente en los anuncios de figuras de accion y
vehiculos a escala. Este dato refleja, ademas, un resultado notorio de esta inves-
tigacion, ya que, en el ultimo periodo analizado (2011-12), la presencia de perso-
najes masculinos en los juguetes de munecas se reduce a un 18,8% y siempre en
compania de personajes femeninos. En este sentido, la representacion publicita-
ria del género femenino en la publicidad espanola viene claramente asociada a los
valores, significados y roles que la publicidad asocia a los personajes representa-
dos en esta tipologia de juguetes, junto a juguetes animales e instrumentos mu-
sicales. La presencia de personajes femeninos, sin compania de personajes mas-
culinos, es inexistente en el resto de tipologias. Este hecho contrasta con la re-
presentacion de personajes masculinos, ya que su presencia esta repartida entre
mas tipologias, lo que puede suponer que los valores, significados y roles asocia-
dos a los personajes masculinos son mas variados y numerosos.

3.3. Voz en off

El valor con mayor presencia es voz en off masculina en los tres periodos. En
2009-10 un 51,9% frente a un 46,7% femeninas. En 2010-11, un 49,11% frente
a 42,85% femeninas. En 2011-12 un 56,25% frente a un 30% femeninas. La rela-
cion entre el género de la 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 2010-11 y 15,79% en 2011-12. Igual ocurre en el género
femenino, ya que, en 2011-12, en el 14,29% de las ocasiones con presencia de
personajes solo femeninos se utilizé una voz en off combinada, mientras que an-
tes no se hizo nunca. Destaca, especialmente, la desaparicion de anuncios con
voz en off masculina en anuncios con presencia exclusiva del género femenino. Si
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bien la voz en off adulta masculina es la mas utilizada en los anuncios con per-
sonajes de ambos géneros, su uso ha descendido ligeramente en el tiltimo periodo
a favor del aumento del uso de voces combinadas: un 1,85% en 2009-10 frente al
15,63% en 2011-12.

En relacion a la tipologia 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 tipologia munecas y accesorios, con una media de
66,09% en el uso de la voz en off adulta femenina. Destaca la paridad en la utili-
zacion de la voz en off masculina y femenina en las tipologias juguetes de imita-
cion del hogar, juguetes electronicos, manualidades y juguetes animales.

3.4. Valores representados

Para analizar las variables Valores representados, Interacciones entre los perso-
najes y Acciones representadas, los datos se han cruzado solo con las tipologias
munecas y accesorios, vehiculos a escala y figuras de accion, por ser, éstas, las
tipologias con mayor presencia segun género. Los resultados contrastan con los
supuestos planteados tras el analisis de la representacion 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 asociados al género femenino
debido a que el género masculino esta representado en mas tipologias de juguetes
que el género femenino, los datos demuestran que este supuesto no es certero, ya
que cuantitativamente hay mas variedad de significados asociados al género fe-
menino que al masculino. El valor con mayor presencia en las tipologias munecas
y accesorios y vehiculos a escala es la diversion (44,5% y 60,7%). En la tipologia
munecas y accesorios los valores con mayor presencia, junto a diversion, son be-
lleza, maternidad y amistad. Destaca la escasa presencia de los valores poder,
fuerza, habilidad y desarrollo fisico. Poder y fuerza es el valor con mayor presen-
cia en la tipologia figuras de accion, mientras que la competencia ocupa el se-
gundo lugar y la amistad, la belleza y la eternidad no aparecen en esta tipologia.
En la tipologia vehiculos a escala, el valor diversion es el de mayor presencia, se-
guido de la competencia y el poder y fuerza. Similares datos encontramos en la
tipologia figuras de accion, ya que el valor de la amistad solo esta presente en un
7,14% de los anuncios y la belleza y la maternidad tan solo en un 1,79%. Es co-
mun a las tres tipologias la baja presencia, inferior al 5%, de valores como el in-
dividualismo (1,2% en muniecas y accesorios, 0% en vehiculos a escala y 3,9% en
figuras de accion), la habilidad y el desarrollo fisico (0,6%, 3,6% y 2% respectiva-
mente) y la integracion (5% en munecas y accesorios y ausente en los otros dos
tipos).

3.5. Acciones representadas

Las acciones mas presentes en la tipologia munecas y accesorios son: afecto-
nutritivas (35,8%), acciones domeésticas y embellecimiento (28,4% en ambos ca-
sos). Estas acciones tienen una presencia muy baja o inexistente en los anuncios

con mayor presencia de personajes masculinos. Las acciones mas representadas
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en los anuncios de vehiculos a escala y figuras de accion son: competitividad,
demostraciones de fuerza y riesgo. En los juguetes del tipo vehiculos a escala des-
tacan la competitividad (32,1%) y el riesgo (30,4%), mientras que la fuerza tiene
menor presencia (16,1%). Por su parte, la competitividad esta presente en un
53% de los anuncios de figuras de accion, seguida de fuerza, que aparece en el
51% de los anuncios de estos juguetes. En tercer lugar se situan las acciones de
riesgo, en un 35,3% de los casos. Las acciones de las profesiones representadas
son inferiores al 10% en todas las tipologias de juguetes.

3.6. Interaccion entre los personajes

Resalta el alto porcentaje de no interactividad entre los personajes en los anun-
cios. Este supuesto es el mas frecuente en las tipologias figuras de accion (51%) y
vehiculos a escala (41,1%). En la tipologia munecas y accesorios, las interaccio-
nes mas comunes son las amistosas (46,9%), seguidas de la no interaccion entre
personajes (27,1%). En figuras de accion las interacciones amistosas suponen
solo un 9,80% de los casos estudiados, mientras que la enemistad y la lucha su-
ponen un 15,69%. Esta interaccion presenta un 5,36% en la tipologia vehiculos a
escala y es nula en munecas y accesorios. También destacan las interacciones
materno-filiales (7,4%) en la tipologia de munecas y accesorios y su total ausencia
en el resto de tipologias de juguetes. Las interacciones familiares estan presentes
en un 7,1% de los anuncios de vehiculos a escala, un 6,2% en munecas y acceso-
rios, mientras que en figuras de accion es inexistente.

4. Discusion y conclusiones

En relacion a la hipoétesis 1, la representacion de los géneros infantiles en la pu-
blicidad infantil segun la tipologia de juguete anunciada presenta notables dife-
rencias. Aunque la paridad en la representacion aumenta, ésta se aprecia, fun-
damentalmente, en las tipologias juguetes electronicos, manualidades y animales.
En la tipologia de juguetes munecas y accesorios predomina la representacion del
género femenino aunque aumenta la presencia masculina como secundaria. Por
otra parte, en juguetes de construcciones, vehiculos a escala y figuras de accion
el género masculino es el mas representado. Estos resultados estan relacionados
con los trabajos de Blackmore, LaRue y Olejnik (1979), el de Carter y Levy (1988),
el de Martin, Eisenbud y Rose (1995), el de Campbell, Shriley, Heywood y Crook
(1988) y el realizado por Serbin, Poulin-Dubois, Colburne, Sen y Eischted (2001),
quienes concluyeron que la seleccion del juguete esta determinada por el género y
la edad. El género masculino infantil prefiere juguetes con capacidades y habili-
dades espaciales, mientras que las ninas eligen munecas y juegos educativos. Es-
tas conclusiones, coinciden incluso en los trabajos de género con primates, como
demuestra la investigacion de Alexander y Hines (2002). En relacion a los resul-
tados en otros estudios, Freeman (2007), Cugmas (2010) y Blackmore y Centers
(2005), preocupados por la influencia de padres, educadores y sus roles en la se-
leccion de los juguetes por parte de los ninos, esta investigacion reafirma que la
voz en off de los anuncios mas utilizada es la masculina. Esto sugiere que la voz
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mas legitima socialmente continua siendo la masculina. En cualquier caso, existe
una segmentacion por género, dado que las voces femeninas predominan en los
anuncios en los que aparecen ninas, las masculinas en las que aparecen ninos, y
las masculinas en los casos en los que aparecen ambos géneros representados.
La presencia de adultos en los anuncios es casi nula; solo en los anuncios de jue-
gos de mesa y en juguetes electronicos esta representando el rol de padre. Aun-
que los codigos de autorregulacion y la ley positiva disponen respetar la paridad y
evitar los contenidos sexistas para los menores en la publicidad infantil y la re-
presentacion de ambos sexos tienda a la paridad, continuian las diferencias en las
principales tipologias de juguetes.

En relacion a la hipotesis 2, la publicidad infantil de juguetes utiliza valores y es-
tereotipos diferentes seguin el género de los personajes representados y el tipo de
juguete anunciando, tal y como apuntan las investigaciones de Jonhson y Young
(2002) y Blackmore y Centers (2005). Existen valores asociados a ambos géneros
y distribuidos con variedad entre las tipologias de juguetes, como: diversion, edu-
cacion, solidaridad e individualismo. Sin embargo, es mas frecuente la presencia
de valores diferenciados claramente por género. Asi, la belleza esta vinculada a la
tipologia munecas y accesorios, mientras que solo un 1,79% de los anuncios de
vehiculos de escala presentan este valor. Maternidad y seduccion mantienen por-
centajes de frecuencia similares asociados al género femenino. En relacion al gé-
nero masculino, la habilidad y el desarrollo fisico aparecen asociados a los vehi-
culos 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 la 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 tipologia figuras
de accion, mientras que la tipologia munecas y accesorios se reduce al 0,62%. El
valor competencia también ofrece claras diferencias en la representacion por gé-
neros, 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 es-
cala y figuras de accion y residual en munecas y accesorios, un 1,23%. Este tra-
bajo concluye que la estética fisica, lo doméstico y la maternidad son tres valores
con alta frecuencia en la representacion del género femenino. Si bien la utiliza-
cion de la maternidad puede justificarse mediante razones fisiologicas y de imita-
cion hacia sus progenitores, la utilizacion de la belleza como valor asociado, casi
exclusivamente, al género femenino puede promover un mensaje social que asocie
belleza y mujer como realidad inseparable. Del mismo modo ocurre con la utiliza-
cion del valor poder y fuerza en el caso del género masculino. Estos usos contri-
buyen a la formacion de discursos sociales que promueven diferencias entre habi-
lidades y cualidades asociadas a cada género. La publicidad infantil de juguetes
fomenta mensajes del tipo: las ninas 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 demuestra que los anuncios
forman parte de la representacion social y de la diferenciacion de género como
apuntaban Belmonte y Guillamo6n (2008) e inciden sobre la responsabilidad y la
funcion social de la publicidad en la configuracion de la cultura.
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El estudio de la representacion del género es una constante en las investigaciones
académicas y, desde una perspectiva funcionalista de los estudios de comunica-
cion, la publicidad debe, también, ser entendida como un instrumento de educa-
cion social. Desde esta postura, comunicadores y educadores, deben denunciar
aquellas practicas que fomenten la discriminacion social por género. Si la publi-
cidad responde a una transformacion de la radiografia social de nuestra realidad
en beneficio del anunciante gracias a los consumidores, ¢debe la publicidad be-
neficiar 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 fundamentales en el desarrollo social y cognitivo del nifio, la legis-
lacion debe impulsar una representacion de géneros mas igualitaria y mas varia-
da en los anuncios de juguetes porque existen claras diferencias en la represen-
tacion de género entre los juguetes dirigidos a ninas y los juguetes dirigidos a ni-
nos. Desde un punto de vista educativo, la publicidad de juguetes infantiles de-
biera fomentar la proyeccion de los juguetes desde una optica mas neutral cen-
trada mas en el producto y no solo en la estimulacion simbdlica mediante la re-
presentacion/identificacion del consumidor. Ejemplo de ello sucedié las Navida-
des del 2012 en Suecia donde una conocida marca de juguetes aposto por la ela-
boracion de un catalogo unisex en el que primaban los juguetes y no el género. Se
mostraba a una nina disparando y a un nino acunando un bebé (Castillo, 2012).
Quiza este sea un cambio que contribuya a una transformacion social y sea, a un
mismo tiempo, el reto que debe asumir la publicidad.
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