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PRESENTACION






Unas de las funciones designadas a la
Comision Asesora para un Uso No
Sexista de la Publicidad vy |la
Comunicacién / BEGIRA, adscrita a
Emakunde consisten en “Estudiar y
hacer seguimiento de la comunicacion y
la publicidad no sexista que se transmite
en los medios de comunicacién de titula-
ridad publica y privada, y en los soportes
publicitarios” asi como “Difundir los estu-
dios realizados vy las actuaciones llevadas
a cabo”. Tal y como son recogidas, entre
otras, en el propio DECRETO 360/2013,
de 11 de junio.

Por otro lado, resulta cada vez mas evi-
dente que la realidad, su contexto y como
la percibimos, evoluciona y se transforma constantemente para alcanzar los obje-
tivos de mejora social que la ciudadania exige a sus instituciones. Desde la pers-
pectiva de género en la comunicacion, las directrices emitidas por el Parlamento
Europeo vy la legislacion en general actual plantean e impulsan una representacion
de géneros mas igualitaria y mas variada en el ambito de la publicidad. La aparicion
de codigos de autorregulaciéon de contenidos televisivos e infancia y de codigos de
autorregulacion de la publicidad infantil de juguetes, es un hecho. Las leyes gene-
rales de comunicacion audiovisual y publicidad también defienden a la infancia y
persiguen la discriminacion por razon de sexo y el uso sexista de la imagen de la
mujer. Este conjunto de normas persigue evitar la discriminacion por género impi-
diendo que se pueda valorar uno mas que otro, o que se vincule mas a un jugue-
te con uno de los géneros.

En este sentido, el juego y el juguete participan activamente y de forma funda-
mental en el desarrollo psicolégico en la infancia pues son instrumentos educati-
vOS que intervienen en su desarrollo social y cognitivo; y, sin embargo, siguen
imponiendo y manteniendo la desigualdad en el reparto de funciones segun el
sexo al proyectar una vision sexista de la sociedad mediante la utilizacion de valo-
res y estereotipos diferentes segun el sexo-género de los personajes representa-
dos y el tipo de juguete anunciado.

El estudio “Sexismo en la campana de publicidad de juegos vy juguetes 2013.
Herramienta para su deteccion” tiene como objetivo fundamental definir y validar
una herramienta para medir el grado de sexismo de los anuncios de juegos y jugue-
tes emitidos y publicados en Euskadi, asentando una herramienta de captacion,
analisis y explotacion estadistica fiable que permita la construcciéon de un sistema
de indicadores, categorias y variables que sirvan como base para futuros estudios.

Ademas de la construcciéon de un sistema de analisis sélido y estable en el tiem-
po, también se han afrontado objetivos especificos como proporcionar datos cuan-
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titativos fiables que permiten transformarlos en conclusiones cualitativas y expli-
cativas; visibilizar las practicas sexistas presentes en los anuncios dirigidos al publi-
co infantil que se hayan emitido o publicado en la CAE; e, incorporar a personas
expertas y a la propia Comisién BEGIRA en el diseno de la herramienta de andlisis.

Quiero felicitar y agradecer su trabajo a las personas que directamente han inter-
venido y colaborado en la realizacion del estudio, que supone una contribucion mas
en el intento de construir una sociedad basada en la igualdad vy la justicia.

|zaskun Landaida Larizgoitia

Directora de EMAKUNDE-Instituto Vasco de la Mujer
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INTRODUCCION






Emakunde y la Comision BEGIRA, en el marco de su funcion de “seguimiento del trata-
miento de los medios de comunicacion y la publicidad en relacién al sexismo”, encomen-
do a Kualitate Lantaldea la tarea de desarrollar un estudio pionero a nivel de la CAPV sobre
la presencia de practicas sexistas en la campana publicitaria navidena de juegos vy jugue-
tes 2013/2014.

Para ello, la consultora Kualitate Lantaldea, en colaboracién con Emakunde y un grupo de
personas expertas en sexismo en la publicidad de organizaciones publicas y privadas, ha
desarrollado un sistema de indicadores que permite detectar la presencia de sexismo en
los anuncios de juegos y juguetes y lo ha empleado para realizar un analisis piloto de 200
anuncios de la campahna navidena 2013/2014.

El presente informe constituye el relato de este proceso, desarrollado entre noviembre de
2013 y febrero de 2014.

OBJETIVOS DEL PROYECTO

La definicion de los objetivos se ha realizado teniendo en cuenta como elemento funda-
mental la voluntad existente por parte de BEGIRA / EMAKUNDE de prolongar el estudio
en el tiempo a través de series historicas. Es por ello que se considerd prioritario el obje-
tivo de:

— Definir y validar una herramienta para medir el grado de sexismo de los anuncios de
juegos vy juguetes emitidos y publicados en Euskadi, asentando una herramienta de
captacién, andlisis y explotacién estadistica fiable que permita la construccion de un
sistema de indicadores, categorias y variables que sirvan como base para futuros estu-
dios.

Ademas de la construccion de un sistema de analisis sélido y estable en el tiempo, a tra-
vés del presente proyecto también se han afrontado los siguientes objetivos especificos:

e Proporcionar datos cuantitativos fiables que permitan a la Comision BEGIRA transfor-
marlos en conclusiones cualitativas y explicativas.

e \Visibilizar las practicas sexistas presentes en los anuncios dirigidos al publico infantil
gue se hayan emitido o publicado en la CAPV, aportando anélisis detallados sobre todas
aquellas variables que indican la existencia de contenidos sexistas en los anuncios.

e |ncorporar a personas expertas y a la Comision BEGIRA en el propio disefo de la herra-
mienta de anélisis, recabando todas las necesidades existentes en el campo.

ESTRUCTURA DEL DOCUMENTO

El documento se estructura de la siguiente forma:

e Comienza con el marco conceptual, donde se realiza una aproximacién a los concep-
tos de publicidad, juego y sexismo, se trata de un capitulo contextualizador del estu-
dio, pretendiendo estimular una amplitud de miras y lo imprescindible al abordar un
anédlisis serio de los mensajes contenidos en la publicidad de juegos y juguetes.

e Posteriormente se detalla la metodologia empleada para la construccion del sistema
de indicadores, herramienta principal para el analisis de los anuncios. El valor de este
sistema reside en su amplitud (56 indicadores recogidos de estudios referentes o cre-
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ados por personas expertas) y su clara estructuracién (identificativos, de protagonista,
elementos técnicos...). Ademas, ha sido dotado de una perspectiva de mejora conti-
nua que favorecerd su reajuste y complementacion en futuras series del estudio.

Finalmente, se realiza una exposicién de los resultados derivados del analisis de los
anuncios de juegos y juguetes publicados en las cadenas de television con cobertura
en Euskadi. Los analisis han sido presentados en clave comparativa en base al sexo de
las personas protagonistas de los anuncios, facilitando de esta forma la identificacion
de tratamientos de caracter sexista. Este material servira de base a la Comisién BEGI-
RA para la extraccién de conclusiones sobre el estado de la cuestion en publicidad
sexista de juegos y juguetes y para la identificacion de lineas de actuacion en esta
materia.
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MARCO CONCEPTUAL






INTRODUCCION 1 e 1

“Ahora yo era una Barbie y tU un campedn de Hot Wheels, jvale?”. Ese fue el eslogan
elegido en 2009 por unos grandes almacenes de Bizkaia para anunciar unas areas de jue-
gos instaladas para promocionar a esas dos marcas. En el cartel, un nino juega con un
coche teledirigido y sostiene un trofeo. Junto a él, una nifa posa con una Barbie, una coro-
na de princesa en la cabeza y unas alas de mariposa. El anuncio fue denunciado por diver-
sos colectivos a favor de la igualdad de género, que recalcaron su contenido sexista, tanto
por dirigir cada marca a un sexo determinado, como por la puesta en escena. Se referian
a elementos como los accesorios (el trofeo y la corona), los colores (rosa para la nina) vy la
forma de posar (el nino juega absorto con el coche, mientras que la nina sonrie a cdmara),
que reforzaban los roles y estereotipos sexistas.

Pese a los cambios sociales producidos durante el siglo XX en materia de igualdad, anun-
cios como ése muestran que la publicidad de juguetes sigue perpetuando los modelos tra-
dicionales de feminidad y masculinidad, ensefando a las ninas a ser Barbies o princesas y
a los niNos a ser campeones.

Para garantizar una publicidad de juguetes libre de sexismo, el primer paso es reconocer
que tanto los juegos y juguetes como los anuncios ejercen un importante papel socializa-
dor durante la infancia, es decir, que ensefan a los ninos y ninas cémo actuar, a qué dedi-
carse y qué desear. El segundo paso es contar con herramientas tedricas para reconocer
cuando se esta incurriendo en discriminacion por razén de género a la hora de anunciar
juegos infantiles. Comprender cémo opera el sexismo en tiempos de igualdad formal,
coémo afecta al desarrollo de las criaturas, cémo se manifiesta en la industria de juguetes
y en los discursos publicitarios.

El objetivo final es garantizar que ninos y ninas puedan disfrutar y aprender sin limites mar-
cados por los convencionalismos sexistas, a fin de que puedan convertirse en ciudadanas
y ciudadanos libres, igualitarios y felices.

— 1.2

¢SERA NINO O NINA?

“:Qué va a ser?”, pregunta la gente a una mujer embarazada senalando su vientre. La
futura madre no necesita pedir concrecion ante tal ambigua pregunta. Sabe lo que le estan
preguntando. Y contesta: “Va a ser una nina”. O “va a ser un nino”. La primera pregunta
qgue nos suscita saber que va a nacer un bebé es su sexo, dado que esa es la caracteris-
tica que nuestra sociedad considera central en la identidad de las personas, a las que divi-
de en dos grandes grupos: hombres y mujeres.

Y a partir de la respuesta se iniciara la socializacion de género, es decir, se empezaran a
desarrollar actitudes diferentes hacia la criatura en funcién de su sexo. Si decimos que
nuestro futuro bebé va a ser nina, la mayoria de los regalos seran rosas. Si decimos que
estamos esperando un nino, inundaran su armario de ropa azul.
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Pero esto no siempre ha sido asi. Una prueba de que el género es una construccién social,
es que lo que se asigna a él varia en funcién de la época y de la cultura en la que nos
encontremos. Hasta el siglo XX, no se distinguia la vestimenta de ninos y ninas; lo habi-
tual era vestir a todos los bebés con vestidos blancos. Los ninos empezaban a usar pan-
talones y camisas v llevar el pelo corto a partir de los 6 o 7 anos, y hasta los anos 40 se
usaron indistintamente los colores pastel (incluidos el rosa y el azul).

Hoy en dia, en cambio, la ambigledad en las criaturas genera desconcierto. Agujerear las
orejas de las ninas al nacer para que los pendientes no permitan confusion sobre su géne-
ro sigue siendo una practica habitual. En cuanto empiecen a tener una cabellera espesa,
se les peinara con quiquis y lazos para que nadie dude.

Saber el sexo del bebé no sélo implica recibir regalos de un color o de otro, sino que con-
diciona las expectativas que la familia deposita en su criatura. Las caracteristicas asigna-
das a cada género influirdn en cémo la familia se imagine a esa criatura. La gente que inter-
accione con el bebé proyectara en él los modelos de género asimilados. Eso se notara en
como le hablan, en qué caracteristicas destacan y aplauden. Por ejemplo, algunos estu-
dios muestran que a las ninas se les habla con mas dulzura, mientras que a los ninos se
les trata de forma més enérgica y se les estimula mas para la actividad fisica. A menudo,
también se usan adjetivos diferentes para describir a los ninos y ninas pequenos. Las ninas
son “princesitas”, "munequitas"; los ninos son “campeones”. Este trato seréa percibido por
la criatura, cuyo desarrollo de la identidad de género vendréd marcado por todos esos men-
sajes que le ensenan qué espera la sociedad de ella en funcidn de su sexo, cudles de sus
actitudes seran premiadas y cuales censuradas [1].

El sexismo es un sistema en el que se considera que hombres y mujeres (y, por exten-
sion, los ninos y las ninas) son diferentes, y que por tanto asigna diferentes esferas, acti-
tudes, habilidades, a uno y a otro sexo. Esos universos masculino y femenino se consi-
deran antagoénicos y complementarios. Pero, mas aun, se perpetla una jerarquia implicita
por la que lo masculino goza de mayor prestigio social que lo femenino. A este término se
le suma el de binarismo de género, concepto que critica la naturalizacién de que las per-
sonas se dividen entre mujeres y hombres, dado que invisibiliza y/o patologiza a las per-
sonas intersexuales, transexuales y transgénero.

Una socializacion sexista no sélo facilitara que los ninos y nifas se conviertan en adultos
y adultas con actitudes machistas, sino que limitara su libre desarrollo como personas, en
tanto que tengan que cumplir con un modelo social preestablecido en funcién de su sexo.

En los primeros anos, afectard a la eleccion de los juegos, ya que se decantardn por aque-
llos que les gusten, pero siempre que los perciban como propios de su sexo. También a
la eleccion de las actividades extraescolares; la opcién mayoritaria sigue siendo deporte
(futbol, sobre todo) para los ninos y danza para las ninas. Cuando sean mayores, la socia-
lizacion sexista intervendra también en las decisiones sobre los estudios y en su vida
sexual y afectiva (debido al mandato de la heterosexualidad).

[1]  Aunque en nuestra sociedad se tienda a hablar de sexo o género como si fueran dos términos sinéonimos, se trata de
conceptos muy diferentes. El sexo se define a partir de las caracteristicas bioldgicas vy fisicas de las personas. Es decir, se
considerara que una persona que nace con cromosoma XX y con los atributos sexuales considerados femeninos (vagina,
ovarios, etc.) es mujer, mientras que quien nace con cromosoma XY y con genitales masculinos (pene, testiculos, etc.) es
hombre. Por el contrario, el género hace referencia a las caracteristicas que la sociedad asigna a hombres y mujeres. Es una
construccion social. Por ejemplo, cuando una persona se define como transexual, eso significa que su sexo biolégico no
coincide con el género con el que se identifica.
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De esta manera, aunque la educacién reglada sea hoy en dia, salvo excepciones, mixta, el
sexismo actla de forma indirecta promoviendo la segregacion por sexo de los ninos vy las
ninas en la infancia, una segregacién que dificulta una educacion en igualdad efectiva v,
por tanto, el desarrollo humano.

PRINCESAS Y CAMPEONES

Se dice que la gente en Andalucia es graciosa, y la de Bilbao fanfarrona. A esas ideas pre-
concebidas que asignan unas cualidades homogéneas a un grupo de personas se les llama
“estereotipos”. Cuando estos estereotipos predicen cémo son los hombres y cémo las
mujeres (como son las nifhas y como los ninos), hablamos de estereotipos de género o
estereotipos sexistas (en tanto que naturalizan comportamientos aprendidos como si fue-
ran innatos y derivados de las diferencias sexuales).

Estos estereotipos de género no siempre dan una mejor imagen de lo masculino que de
lo femenino. Sobre ambos géneros pesan tanto estereotipos positivos (“las ninas son res-
ponsables”, “los nihos son &giles”) como negativos (“los ninos son muy trastos”, “las
ninas son muy paradas”). Pero, en cualquier caso, supone generalizar sobre cémo son las
personas, invisibilizando asi su diversidad, y promoviendo unas expectativas determina-
das: si conocemos a una cubana, daremos por hecho que baila bien y nos decepcionara
qgue nos diga que no sabe bailar.

Los estereotipos de género atribuyen cualidades diferentes a las mujeres y a los hombres.
Se espera de una mujer que sea dulce, tierna o coqueta, mientras que se espera de un
hombre que sea valiente, intrépido y ambicioso. Estos estereotipos se proyectan cuando
nos relacionamos con los ninos y ninas y se traducen en mandatos, como el tradicional
“los hombres no lloran”, basado en la idea de que la sensibilidad vy la expresién de las
emociones son atributos femeninos y, en el caso de las nihas, en érdenes como “cierra
las piernas” (porque las mujeres han de ser recatadas). A veces esos mandatos no se
explicitan, pero se transmiten de forma indirecta: se premian las actitudes propias del
género y se censuran las que se alejan del modelo sexista. Cuando un hombre (o un nifo)
no encaja en el estereotipo de lo masculino, se le considera afeminado y podra recibir cali-
ficativos homdéfobos como 'mariquita’, mientras que a una mujer (o0 una nifa) que no enca-
je con el estereotipo femenino se le considerard masculina, “marimacho”.

El género determina también qué comportamientos se valoraran mas en unas y en otros
y su preferencia por unas u otras actividades. Es decir, los estereotipos nos hablan de la
idea preconcebida sobre cémo son las personas, mientras que los roles nos dicen qué
deben hacer, a qué se deben dedicar. Los roles tradicionales asignados a las mujeres tie-
nen que ver con lo doméstico: son madres, amas de casa, cuidadoras. Esos roles son inte-
riorizados desde la infancia; pero cuando alguien los incumple, se dice que esta rompien-
do con los roles de género. Por ejemplo, cuando una nifa prefiere jugar al futbol que a
munecas. Y esas transgresiones seran penalizadas (desde el reproche por parte de una-
persona adulta de que “eso no es propio de nihas”, a la burla o el insulto de sus iguales),
de forma que se reafirma el supuesto orden natural de las cosas.

Los cuentos tradicionales son materiales estupendos para identificar los roles y estereoti-
pPOs que se asignan a lo masculino y a lo femenino. El principe salva a la princesa. Aunque
no sea el protagonista del cuento, es el que resuelve los problemas. Mientras que los pro-
tagonistas masculinos suelen ser héroes, las femeninas no suelen salir tan bien paradas:
su principal virtud, la que enamora al principe, es la belleza.
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“El principe de Blancanieves se enamora de ella a simple vista. Confiesa que no puede
vivir sin ella, aunque ni siquiera la conoce. No se enamora de su inteligencia, ni de lo diver-
tida que le parece.

iNo puede saberlo porque ni siquiera ha hablado con ella! Se enamora sélo de su belle-
za", ironiza la guia didactica sobre educacion no sexista para padres y madres 'Siete rom-
pecuentos para siete noches'[2], que llama a deconstruir también ese mito del amor
romantico por el que las personas saben a primera vista que estan hechas la una para la
otra: “A la sirenita también le ocurre algo parecido. Un dia se asoma al exterior y en un
barco ve a un apuesto muchacho del que queda enamorada hasta el punto de sacrificar su
propia vida”. Segun esta gufa didactica, las ninas aprenden asi que su objetivo de adultas
es encontrar al hombre ideal, ese principe azul, y que para ello tendran que ser “buenas,
guapas, pasivas, virginales, abnegadas, sumisas y dolientes”.

Como antagonico a la princesa, el arquetipo de la bruja o la madrastra malvada condensa
todas las cualidades que se reprueban en las nifas: ambiciéon, independencia, fealdad o
intuiciéon. En las brujas y madrastras, estas cualidades se entremezclan con la crueldad, el
egoismo vy la rivalidad. El mensaje es claro: “Asi nadie te amara, seras la mala”. Mientras
que las mujeres con poderes son brujas malvadas y perversas, los hombres magos sue-
len ser sabios y bondadosos, asi como los ogros son abiertamente feroces. El poder apa-
rece como inherente a los varones que lo ejercen (el Rey o el Principe), mientras que si
una mujer aspira a tener poder, se representa como una ambicién insana.

Estos roles y estereotipos conforman modelos diferenciados a seguir segun el género, los
llamados modelos tradicionales de masculinidad y de feminidad. Son modelos especial-
mente determinantes en la infancia, cuando se desarrolla la identidad de género. Las ninas
y los ninos buscan en su entorno (en la familia como el méas préximo, pero también en el
resto de figuras adultas e infantiles de su entorno, en los cuentos, o en los medios de
comunicacion) esos referentes de identificacién, que marcan sus deseos, fantasias y cre-
encias personales.

Como resultado de ese aprendizaje, los estudios sobre adolescentes y género revelan que
en el imaginario de la juventud, la feminidad se sigue relacionando con pasividad, emo-
cionalidad, dependencia, comprensién y cuidado de las demas personas, mientras que
asocian la identidad masculina con autosuficiencia, racionalidad, control emocional, com-
petitividad y dominio de la violencia.

Bart gusta a todos y todas, Lisa soélo a ellas

e Senora maestra, ;como se forma el femenino?

e Partiendo del masculino: La “os” final se sustituye por la “a”
e Sra. Maestra, /vy el masculino como se forma?

e E/ masculino no se forma;, existe.

En los estudios de género se llama “androcentrismo” a la tendencia a considerar lo pro-
pio y caracteristico de los hombres como “centro del universo, parametro de estudio y de
analisis de la realidad y experiencia universal de la especia humana. Confunde la humani-

[2] Guia para una educacion no sexista dirigida a madres y padres, editada por la Direccién General de la Mujer del Gobierno
de Cantabria
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dad con el hombre-varén. Es una forma especifica de sexismo que se manifiesta sobre
todo en la ocultacion de las mujeres y en su falta de definicion” (Glosario de Emakunde).

El dialogo entre alumnado y profesora de Lengua que propone la fildloga Teresa Meana
Suérez se suele utilizar para concienciar sobre el androcentrismo en la lengua castellana.
Aunque la opinidén publica suele relacionar con el uso no sexista del lenguaje soélo el
empleo del masculino como genérico (hablar de “los vecinos” para incluir tanto a los hom-
bres como a las mujeres de una comunidad), no es la Unica forma en la que se expresa
este androcentrismo. Otra muestra es que en las definiciones de la Real Academia
Espanola el género masculino siempre antecede al femenino. Si buscamos en su web
‘abogada’, 'camarera’ o 'politica’, nos redirigird a una definicion de 'abogado, da', ‘cama-
rero, ra' o 'politico, ca'. El masculino siempre va primero.

Si lo masculino es el universal, el referente primario, las mujeres representan la alteridad,
son “las otras”. La RAE sigue definiendo 'hombre' como “ser animado racional, varén o
mujer”, ademas de como “varén (ser humano del sexo masculino). 'Mujer', en cambio, es
“persona del sexo femenino”. Lo masculino incluye a las mujeres, pero lo femenino no
incluye a los hombres.

Decfamos al principio que a una bebé se le ponen pendientes o lazos para que quede claro
gue es una nina y no un nino. Es decir, una criatura sin accesorios que marguen su géne-
ro sera considerada nino, mientras que para pensar que es nifa tendremos que encontrar
en ella algun accesorio “femenino”.

Otro resultado del androcentrismo es la invisibilizacién social de las mujeres. De la misma
manera que esta normalizado que solo el 23% de los titulares de los medios de comuni-
caciéon estén protagonizados por mujeres y sélo el 9% de las fuentes expertas consulta-
das sean mujeresl[3], también en los contenidos dirigidos a nifas y ninos la invisibilizacion
de las mujeres es habitual.

En la investigacion 'La socializacion de género a través de la programacion infantil en tele-
vision', Eva Antén Fernandez[4] encontrd que solo en el 26% de los 148 episodios (de 21
series de dibujos animados y 7 de series con imagenes reales) habia una presencia signi-
ficativa de personajes femeninos. En el 12% de los episodios no hubo una sola presencia
femenina; mientras que no encontrd ni un sélo episodio que excluyera a los hombres.
Series tan populares entre el publico infantil como Doraemon tienen un protagonismo muy
masculinizado; las mujeres aparecen de forma fugaz y estereotipada (como la madre ama
de casa).

El test Bechdel (denominado asi porque lo propuso la autora de cémics Alison Bechdel en
una de sus obras) propone tres sencillas preguntas para identificar si una pelicula es andro-
céntrica:

1- ¢Salen mas de dos mujeres con nombre propio?
2- iHablan entre ellas?

3- ;Hablan entre ellas de algo que no sea sobre hombres?

3] Monitoreo Global de Medios, 2010. http://www.adpc.cat/05_ComFem/document/Informe %20EspanyolGMMP_2010.pdf
[4] Se puede consultar en este enlace: http://www.educacionenvalores.org/IMG/pdf/TelevisionPatriarcal.pdf
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En el videoblog Feminist Frecuency[b], se explica este sistema y se aportan decenas de
ejemplos de peliculas taquilleras que no pasan el test, incluidas peliculas infantiles como
Shrek.

Ante el estreno de la pelicula 'Los pitufos 2', la autora de Feminist Frecuency, Anita
Sarkeesian, utilizé estos dibujos animados para hablar de una manifestacién recurrente de
androcentrismo en el cine, que ha bautizado como "el principio pitufina". Ocurre cuando en
una pelicula protagonizada por un grupo de personas, sélo se incluye a una mujer, que ade-
mas reproducird el modelo de feminidad tradicional y estereotipada.

Cada pitufo se caracteriza por una cualidad (grunén, filésofo, fortachén...), pero ella no
necesita de una cualidad que la distinga: su rol es el de "la chica". “Los chicos definen el
grupo, su historia y su cédigo de valores, las chicas existen Unicamente en relacion a los
chicos”, asi “los chicos son la opcion por defecto y las mujeres son las compinches o la
decoracion sexy”, senala.

Que lo masculino se considere lo universal, mientras que lo femenino sélo interpela a las
ninas, influye también en los modelos de referencia de unos y otras. La investigacion de
Anton Fernandez incluy¢ la realizacién de una encuesta a 589 ninos y ninas de 8 a 12 anos
en Castillay Ledn. El 74% de los personajes citados como preferidos eran masculinos, ya
que los chicos soélo citaban a los de su sexo, mientras que las ninas citaban tanto a mas-
culinos como femeninos. Entre los 10 personajes preferidos, 7 eran masculinos y 3 feme-
ninos.

Los Simpson resultd ser el programa de televisién mas popular, y su nino protagonista,
Bart, el personaje favorito para ambos sexos (elegido por el 30,8% de ninos y el 19,6% de
ninas). En una clasificacién en la que los populares habitantes amarillos de Springfield son
mayoria, Homer llega al puesto 3, elegido por el 4,9% de ninos y el 5% de nifas. En cam-
bio, Lisa aparece en cuarto lugar, dado que la citan el 9,6% de ninas. Pero es una opcion
qgue no elige ningun nino. El tercer puesto de Homer contrasta con la ausencia de su espo-
sa, Marge, en este top ten. La autora atribuye esa ausencia a que el rol de feminidad tra-
dicional que representa (madre ama de casa) no esté prestigiado socialmente y, por tanto,
no resulta atractivo para la infancia.

Conclusioén: los hombres son modelos de referencia para ambos sexos, mientras que las
mujeres sirven de modelo de referencia para las ninas. Las nihas se identifican con los
hombres; los ninos no se identifican con las mujeres.

Por cierto, aunque el publico adulto entienda que 'Los Simpson' pretende hacer una sati-
ra de la familia tradicional estadounidense, resultan un claro ejemplo de personajes atra-
vesados por los roles y estereotipos de género:

e El padre, Homer, es bruto, barrigdn, bebe cerveza, tiene arrebatos de agresividad con
su hijo. Trabaja fuera de casa.

e | amadre, Marge, es una ama de casa abnegada, maniatica del orden y de la limpieza,
sobreprotectora, y se resigna a una vida basada en el cuidado de las demas personas,
que no la satisface.

e El hijo, Bart, es gamberro, mal estudiante, travieso, impulsivo, anda en patinete y pinta
graffitis.

e Lahija, Lisa, es responsable, resabiada, tranquila, reflexiva y su aficidon es tocar el saxo.

[5] http://www.youtube.com/user/feministfrequency
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iPERO SI YA SOMOS IGUALES!

Las nuevas generaciones crecen escuchando que los hombres y las mujeres somos igua-
les en derechos. Que el machismo es algo rancio y censurable, propio de otras épocas o
de otras culturas. Las chicas crecen pensando que su condicion de mujer no les restara
oportunidades para ser quienes deseen ser y conseguir las metas que se propongan. Los
chicos no son conscientes 0 no asumen que gozan de privilegios por su género. La vio-
lencia machista contra las mujeres por causas sexistas no es algo que identifiquen en su
entorno, sino una realidad que ven por la televisién y que asocian a personas mayores, tra-
dicionales. Las tedricas han bautizado este fenémeno como el “espejismo de la igualdad”.
La filosofa Amelia Valcéarcel lo explica asi: “La sociedad piensa que los sexos poseen las
mismas oportunidades, que la situacion actual es justa, que los sexos no han sido iguales
en el pasado porque la gente no estaba suficientemente ilustrada”.

El sistema educativo no esta exento de ese doble discurso. Aunque el principio de igual-
dad de oportunidades se considera indiscutible, expertas en educacion como Amparo
Tomé sostienen que los centros educativos producen y reproducen desigualdades de
género tales como:

e Un curriculum explicito que sélo menciona como importantes los hechos, los conoci-
mientos vy las experiencias de los hombres, mientras que excluye los de las mujeres.

e |a presencia mayoritaria de mujeres como profesoras de educacion infantil y primaria,
frente a la predominancia masculina en los niveles universitarios y en los cargos politi-
cos educativos, transmite que los hombres son mas aptos para ejercer puestos de res-
ponsabilidad e importancia que las mujeres.

e | aescuelavaloray prestigia las areas asignadas a lo masculino, como las ciencias y la
tecnologia, asi como los valores masculinos (mundo publico, trabajo retribuido, racio-
nalidad, competitividad...) frente a los femeninos (esfera privada, trabajo reproductivo,
emotividad, cooperacion...). Esto explica que la mayoria de chicos descarten los estu-
dios de humanidades.

e [l profesorado interacciona mas con el alumnado que realiza actividades atribuidas a
Ssu género y rechaza las transgresiones (mas en el caso de chicos que se comportan
como chicas que al revés).

Y esa contradiccién entre discurso e inercias cotidianas cala en los nifos y nifas, de forma
que, cuando llegan a la adolescencia, defienden la igualdad formal de forma acritica (la
igualdad esta lograda), a la par que mantienen creencias estereotipadas sobre los géneros,
atribuyendo a las chicas el rasgo de ser mas carinosas y a los chicos el rol protector en las
relaciones. La juventud considera que la igualdad de derechos esta lograda, a la vez que
justifica las desigualdades de género apelando a las diferencias biolégicas. Condenan la
violencia machista, pero creen que los maltratadores son “los otros”, de ninguna manera
reconocen que la agresividad y la violencia formen parte constitutiva del modelo de mas-
culinidad hegemonica.
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Y si tanto la sociedad en general como la juventud se considera igualitaria pese a naturali-
zar las desigualdades y mantener visiones estereotipadas de las mujeres, es porque el
sexismo ya no se manifiesta de forma abierta, a través de discursos claramente miségi-
nos, sino de maneras mas sutiles y enmascaradas que resulten digeribles en la cultura de
la correccién politica. Un mecanismo de este neosexismo es considerar que la lucha con-
tra la discriminacion sexista es innecesaria y excesiva ya que la igualdad ya esta conquis-
tada. Segun Amparo Bonilla, el hecho de que el discurso mayoritario sea en principio favo-
rable a la igualdad formal puede ser interpretado como un avance, “el efecto de las nue-
vas formas de sexismo es tanto 0 mas pernicioso cuanto que pasan mas desapercibidas
y contribuyen a elevar el umbral de tolerancia hacia formas mas graves de violencia”.

Expertas y expertos en el andlisis de las masculinidades han acunado diferentes términos
para describir estas formas renovadas de machismo que, a menudo, pasan desapercibi-
das.

El psicoterapeuta Luis Bonino lleva desde 1990 desarrollando el concepto ‘micromachis-
mos' [6]:

"Son “pequenos” y cotidianos ejercicios del poder de dominio, comportamientos “sua-
ves"” o de "bajisima intensidad" con las mujeres. Formas y modos, larvados y negados, de
abuso e imposicion de las propias “razones”, en la vida cotidiana, que permiten hacer lo
gue se quiere e impiden que ellas puedan hacerlo de igual modo. Son hébiles artes, com-
portamientos sutiles o insidiosos, reiterativos y casi invisibles que los varones ejecutan
permanentemente quizas no tanto para sojuzgar sino para oponerse al cambio femenino".

Entre otros ejemplos, apunta la tendencia masculina a eludir las responsabilidades domés-
ticas y de cuidados, las actitudes de desacreditar a la pareja en las conversaciones o los
pequenos habitos patriarcales ligados al uso del tiempo y del espacio (como monopolizar
el mejor sillén del salén y el mando de la tele).

Aunque Bonino se refiere al contexto de la pareja, su analisis resulta Util y extrapolable
para identificar el machismo sutil en otros contextos. El uso abusivo y extensivo del espa-
cio es algo que se observa, por ejemplo, en los patios de los centros educativos. Una
estampa habitual es que los nifos ocupen todo el patio jugando al futbol, con lo que las
ninas quedan acorraladas en los margenes, realizando juegos que apenas requieren de
espacio. En algunos colegios se desarrollan estrategias como limitar la posibilidad de jugar
al futbol (a un dia a la semana, por ejemplo), sugiriendo alternativas que permitan a ninas
y Ninos jugar juntos o, al menos, disponer del mismo espacio.

Por otro lado, el médico forense Miguel Lorente -exdelegado del gobierno espanol contra
la violencia de género- habla del posmachismo para describir los nuevos discursos con los
qgue algunos hombres se resisten al cambio social a favor de la igualdad. Los posmachis-
tas no se declaran abiertamente contrarios a la igualdad, pero cuestionan los avances v las
politicas de género que contribuyen a la igualdad, tildandolas de adoctrinamiento y de ata-
ques hacia los hombres. No hacen clara apologia de la violencia hacia las mujeres, pero
responden asegurando que muchas de las denuncias por malos tratos son falsas y que los
hombres también son victimas de violencia en la pareja, pero que esa realidad se oculta
en una “conspiracion de género”.

Esos discursos, muy extendidos a través de las redes sociales y que también han encon-
trado altavoz en los medios de comunicacion, calan también entre las personas mas jove-

[6] BONINO, Luis (2008): “Micromachismos, el poder masculino en la pareja moderna”.
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nes. Hemos visto que la poblacién adolescente atribuye las desigualdades de género al
‘orden natural'. En el estudio 'Violencia de género en las relaciones de pareja de adoles-
centes y jovenes de Bilbao'[7], tanto chicos como chicas se muestran reticentes a reco-
nocer que la violencia de género es un problema social grave. En los grupos de discusion,
los chicos opinaron que se exagera su repercusion social y criticaron que "se habla dema-
siado" de la muerte de las mujeres existiendo otros problemas sociales de mayor impor-
tancia.

Educar en igualdad desde la infancia se revela como una medida fundamental para que las
nuevas generaciones crezcan tanto cuestionando los estereotipos sexistas y los modelos
tradicionales de amor que promueven las relaciones de maltrato, como desarrollando la
capacidad critica suficiente para poner en tela de juicio los discursos posmachistas.

EDUCAR EN IGUALDAD

El peso de los estereotipos de género en la infancia y en la adolescencia limita el desarrollo
de las personas y condiciona su respuesta ante los conflictos: los chicos tendran dificulta-
des para enfrentar emociones como el miedo o la inseguridad y para resolver los desen-
cuentros mediante la palabra y no a través de la imposiciéon y la agresion. En las chicas, el
mandato de la feminidad se traducira en posiciones de pasividad y de subordinacién fren-
te a los conflictos.

Pese a que socialmente se considera que tanto la perspectiva de género como las politi-
cas de igualdad se dirigen al empoderamiento de las ninas y las mujeres, cuestionar el
modelo de masculinidad hegemdnico resulta fundamental y es en la infancia cuando se
naturalizan actitudes por las que los ninos se convertirdan en adultos que se sientan con
legitimidad para ejercer su poder hacia las mujeres. Segin Amparo Tomé, el modelo de
masculinidad hegemonica se define por detestar todo lo femenino (misoginia), el uso de
la violencia como forma de resolucién de problemas (la fuerza y la agresividad), el odio a
los hombres que no se ajustan a su modelo de sexualidad heterosexual (homofobia).

Los resultados de la investigacién 'Imaginario cultural, construccion de identidades de
género y violencia: formacién para la igualdad en la adolescencia'[8] confirman que los chi-
cos “obtienen puntuaciones mas altas en homofobia, legitimaciéon de la violencia, relacio-
nes de pareja que potencian el dominio masculino y la sumision femenina (...) y muestran
una mayor internalizacion de los atributos de la masculinidad convencional, sobre todo
aquellos que se refieren a la fuerza, la virilidad y la necesidad de control. Asi, en el estu-
dio se concluye que, “para cuestionar la subordinacion de las mujeres, no basta con afir-
mar los derechos que éstas tienen, sino que es preciso contestar la nocidon de masculini-
dad hegemonica, para que dichos derechos puedan prevalecer”.

Tomé, en un articulo incluido en ese estudio, habla de las consecuencias que ese modelo
de masculinidad genera en el sistema educativo: “El profesorado dice que mas del 80%
del tiempo dedicado a controlar los comportamientos agresivos y disruptivos de los chicos
son tiempos perdidos para otras actividades escolares”, algo que implica costos como la
reparacion de destrozos o la sustitucion de profesorado de baja por estrés. “No todos los
chicos se identifican con este modelo de masculinidad, existen otros modelos de mascu-
linidad que conviven en el silencio mas absoluto, en el miedo a ser descubiertos, en el ano-

[71 AMURRIO, Mila (2008)
[8] Publicada en 2008 por el Instituto de la Mujer,
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nimato. Estos chicos estan en cierta manera tan discriminados como algunas de sus com-
paneras de aula”, anade.

Frente a las inercias androcéntricas y sexistas que mantiene un sistema educativo apa-
rentemente igualitario, la coeducaciéon, nutrida por el conocimiento feminista, propone un
proceso integral que contribuya a reducir las discriminaciones sexistas (asi como las racis-
tas, clasistas, etc.) y el peso de los roles y estereotipos de género, a fin de que el alum-
nado pueda desarrollar plenamente sus capacidades independientemente de su sexo.
Como explica Beatriz Ugarte Maiztegi[9], “se trata de recuperar de las consideradas cul-
tura masculina y cultura femenina todos los aspectos positivos y convertirlos en referen-
tes de conducta potenciadores del desarrollo humano de nifas y ninos, considerandolos
sujetos de identidad personal”.

La propia Ley 4/2005, de 18 de febrero, para la Igualdad de Mujeres y Hombres recoge en
su TITULO Il “MEDIDAS PARA PROMOVER LA IGUALDAD EN DIFERENTES AREAS DE
INTERVENCION" en su capitulo Il referido a EDUCACION vy, mas concretamente, en su
seccion 1 sobre Ensenanza no Universitaria una Disposicién General (art. 28) que afirma:
“Las politicas publicas educativas deben ir dirigidas a conseguir un modelo educativo
basado en el desarrollo integral de la persona al margen de los estereotipos y roles en fun-
cion del sexo, el rechazo de toda forma de discriminaciéon y la garantia de una orientacion
académica y profesional no sesgada por el género. Por ello se potenciara la igualdad real
de mujeres y hombres en todas sus dimensiones: curricular, organizativa y otras”. Esta
disposicién se concreta en los siguientes articulos: sobre el Curriculum (art. 29); sobre los
Materiales didacticos (art. 30); sobre las Personas y Estructuras (art. 31); y, sobre la
Formacion (art. 32).

La propuesta de coeducacion se propone, en definitiva, que tanto los ninos como las ninas
se desarrollen como seres autbnomos, capaces de cuidar y de cuidarse, que establezcan
relaciones igualitarias y justas, que puedan realizar las actividades que les interesen sin
limitarse por los prejuicios sexistas, y que no perciban que las tradicionalmente ligadas a
los hombres son mas relevantes y prestigiosas que las asociadas a las mujeres.

[9] Profesora de Secundaria, experta en coeducacion, integrante del colectivo Zubiak Eraikitzen. Definicion extraida del
Glosario Feminista en Lengua de Signos: http://glosario.pikaramagazine.com
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JUGUETES 1 ® 3

NO ES SOLO UN JUEGO

Jugar es uno de los trabajos de los ninos vy las nihas. Aunque para la gente adulta a menu-
do se vea sélo como sinénimo de entretenimiento, es una pieza fundamental en su des-
arrollo motriz, cognitivo, afectivo y social. Por ello, las diversas normativas internacionales
(Declaracion de los derechos del nifno, Convencion sobre los Derechos del Nino, Carta de
ciudades educadoras, etc.) lo reconocen como un derecho basico de la infancia.

En los primeros meses de vida, los y las bebés juegan con su cuerpo y con los objetos
que tienen alrededor, con lo que van descubriendo y ampliando su universo. A medida que
crecen, los ninos y las ninas desarrollan a través del juego capacidades cognitivas basicas
como la atencién, concentracién, memoria, lenguaje, creatividad o razonamiento 16gico.

Jugar también es importante para el bienestar psicoldgico y la autoestima de las ninas y
los ninos; sirve tanto para procesar experiencias dolorosas y desagradables como para
revivir las gratas y placenteras.

El juego también es fundamental para aprender a relacionarse con las otras personas: asu-
mir conflictos, resolverlos de forma pacifica, superar frustraciones... Los juegos en grupo
son especialmente positivos, porque con ellos se aprende a aceptar y seguir las reglas, asi
como la importancia del grupo como colectividad diversa que comparte unas normas.

PASILLO DE NINAS, PASILLO DE NINOS

Ademas de la familia y demas referentes cercanos, los juegos, juguetes y cuentos son
mucho mas que objetos para pasarlo bien: inculcan ideas, creencias, necesidades, valo-
res... Estan asociados a la imaginacion y a la magia, pero también constituyen herramien-
tas de socializacion que transmiten modelos de referencia.

A lo largo de la historia y en las diferentes culturas, los juguetes han respondido a funcio-
nes basicas: objetos para lanzar y correr tras ellos, para golpear con pies 0 manos, gene-
rar sonidos, representar a personas y animales, etc. Con la industrializacion primero, la
generalizacion del plastico mas adelante y el desarrollo de la publicidad después, los jugue-
tes se fueron diferenciando entre productos para nifas y para ninos, como estrategia
comercial para atraer la atencién de nichos concretos de mercado y obtener asi mayores
beneficios.

Y asi hasta nuestros dias, en los que los cddigos de colores (rosa/azul, pero también colo-
res intensos/tonos pastel) sirven para dividir la oferta de juguetes por sexos en vez de por
SuUSs usos y caracteristicas. Incluso hay tiendas de juguetes en las que el rosa tine algunos
pasillos y el azul otros.

Estos cédigos actlan como guias para los nifos y las ninas. El nino mirara sélo las pagi-
nas del catdlogo de juguetes que identifique con su género, con lo que perderé la oportu-
nidad de valorar si le gustan los juguetes asignados a lo femenino; y viceversa. Por otro
lado, que un nino explore el pasillo rosa o una nina se adentre en el pasillo azul se perci-
bird como una transgresion de género.
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Ademas de los cédigos de colores, el lenguaje empleado evitard “confusiones”: las figu-
ras de personas o animales para ninas son 'munecas y peluches'; las figuras de personas
0 animales para ninos son 'figuras de accion'. Pese a que sean similares (una Barbie y un
Spiderman tienen tamano, forma y uso similar) rara vez conviviran en la misma seccion del
catédlogo de juguetes.

El androcentrismo y el binarismo de género también se reproducen en el caso de los
juguetes: casi siempre tienen sexo, si son neutros se percibiran como masculinos y se uti-
lizaran accesorios para recalcar que son femeninos. Nenuco anuncia en los catdlogos de
juguetes dos osos idénticos, salvo por el color (uno es rosa y otro azul) y que uno de los
dos lleva un lacito en la cabeza. Los monitos neutros Coco y Nutty seran probablemente
lefdos como “monos”, en masculino, mientras que a la “Moni Monita” se le pone un qui-
qui rosa en la cabeza a juego con un panal rosa y blanco.

Esta division sexual de los juguetes y juegos contribuye a reforzar ciertos roles e intere-
ses en los ninos y otros en las ninas. Es decir, mientras que utilizar un aro para hacerlo
girar con el cuerpo es un juego habitual en diversas culturas a lo largo del tiempo, si va
metido en una caja rosa y barnizado con purpurina, pasara a ser un juguete para ninas. De
esta manera, los gustos de las criaturas topan con un primer filtro de género que condi-
ciona la eleccion de sus juegos vy juguetes. Descartar un tipo de juguetes por considerar-
los impropios del género asignado, merma la posibilidad de desarrollar las capacidades,
habilidades y aptitudes que se trabajan con ese tipo de juguete. Por ejemplo, las actitudes
de cuidado de las personas en el caso de las munecas, o la agilidad y la fuerza en el caso
de los juegos ligados al deporte.

Los ninos y ninas crecen imitando a las personas de su entorno. Se trata de un mecanis-
mo de socializacion que interviene en el desarrollo de su identidad y de su personalidad.
Por ello, asistir a actitudes y comportamientos diversos y no estereotipados (hombres que
se encargan de las tareas del hogar, mujeres que hacen deporte...) contribuira a que la nina
o el nifo crezca con un nivel de condicionamiento sexista menor que si observa una dis-
tribucioén rigida de las tareas y aficiones entre sus seres cercanos segun su sexo. De esta
manera, el nino que vea a su padre cocinar se podra sentir mas facilmente identificado con
los anuncios de cocinas infantiles y la hija de una madre que conduce tal vez sienta atrac-
cion hacia un coche teledirigido.

Cuando la criatura emplee el juguete para un uso no planeado para su sexo, su entorno se
escandalizard y proyectara esquemas sexistas. Por ejemplo, si una nina decide arrancar la
cabeza a un Nenuco y darle patadas, o si un nino decide maquillar a su Iron Man. Dado
que la imitacion de roles sociales en la infancia busca de la aprobaciéon adulta como forma
de sentir seguridad y afecto, entenderdn que su conducta no es aprobada por las perso-
nas adultas (ya la prohiban explicitamente o intenten reprimir un gesto de incomodidad) y
asi tenderan a cenirse (al menos cuando haya personas adultas mirando) a los usos con-
siderados propios de su sexo.

Las personas adultas y la industria del juguete hacemos un uso sexista del juego vy el
juguete cuando facilitamos a las criaturas juguetes que afianzan el aprendizaje de los roles
sexistas y cuando obstaculizamos el acceso al resto de juegos. En este proceso, se asi-
mila la division sexual del trabajo, de las actitudes, capacidades y valores como algo natu-
ral.

Una tendencia mas actual es incorporar juguetes asociados con la masculinidad (coches,
motos, instrumentos musicales como guitarras o baterias, e incluso los que reproducen
armas) a la oferta dirigida para ninas, pero diferencidndolos mediante el uso del color rosa.
Asi, no es que se anuncien las motos de juguete como una opcién para las criaturas de
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una edad determinada independientemente de su sexo, sino que a la oferta de motos
entendidas como juguetes "para ninos', se anaden modelos "para ninas".

Un uso no sexista de los juguetes no consiste en ofrecer a las ninas juguetes "de ninos"
pero de color rosa, sino eliminar la distincion de que los juguetes son "para ninas" o "para
ninos".

(LAS NINAS QUIEREN SER PRINCESAS?

“:Quién os obliga a maquillaros y a poneros tacones?”. Uno de los discursos posmachis-
tas méas extendidos es el que defiende que la adscripcion al modelo tradicional de mas-
culinidad o femeninidad es voluntario y libre, negando asi que existan unos mandatos de
género que influyen en la socializaciéon de las personas desde pequenas. En el caso de los
ninos y ninas, se naturaliza que son ellos los que eligen juguetes bélicos vy ellas las que
reclaman mufnecas. Pero, teniendo en cuenta que la industria juguetera comercializa gran
parte de sus productos transmitiendo que son adecuados sélo para uno de los dos sexos,
cabe cuestionar si la elecciéon de juguetes es realmente libre o esta limitada por el sexis-
mo, en la medida que se comercializan juguetes bajo la premisa de que estan pensados
para un sexo determinado.

En tiempos de igualdad formal, se transmite la idea de que las personas pueden ser como
quieran. Que, por ejemplo, nada impide a las nifas jugar a futbol o a los nifos apuntarse
a ballet.

El hecho de que la mayoria de ninos y ninas tienda a cumplir con lo que se espera de su
sexo, se considera una prueba de que no son iguales, de que es natural que presenten
intereses y actitudes distintos.

Si bien las mujeres han accedido durante las Ultimas décadas de forma masiva al merca-
do laboral (a veces descartando o posponiendo la posibilidad de ser madres y a veces com-
patibilizando las responsabilidades familiares con las laborales), echar un vistazo a un catéa-
logo de juguetes deja claro que las nifas encuentran mas oferta para aprender a cuidar
bebés, a limpiar y a cocinar que para aficionarse a la ciencia o al deporte.

Si repasamos la oferta de juguetes dirigidos a ninas (ya sea por usar el rosa o por ser uti-
lizado sélo por ninas), encontraremos que estos refuerzan una serie de mandatos y mitos
gue minan la autonomia y el empoderamiento de las mujeres.

Pierre Bordieu aporta el concepto de violencia simbdlica para denominar a las formas en
las que la dominacion se ejerce sobre los sujetos oprimidos sin coerciéon y hasta con su
colaboracion. En el caso de los juguetes, esto se traduciria por ejemplo en que no hace
falta obligar a las ninas a aprender a ser buenas amas de casa: mostrando como atractivos
y adecuados para ellas los juguetes que cumplen esa funcién, seran ellas las que elijan
desarrollar esas habilidades.

Existen una serie de mitos que se reproducen mediante la violencia simbdlica y que per-
petlan la posicién social subalterna de las mujeres. Si revisamos los principales juguetes
dirigidos a ninas (munecas, disfraces, sets de maquillaje y complementos...) encontrare-
mos que refuerzan los siguientes mitos:
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El mito de la belleza

Si Barbie fuera de carne y hueso, su estilizado cuello se romperia por el peso de la cabe-
za, los tobillos no resistirian el peso de su estructura ésea, sus finas munecas no le per-
mitirian levantar nada pesado y los érganos no le cabrian en su estrecho torso.

Tanto la industria de los juguetes como de los dibujos animados, sigue disenando refe-
rentes femeninos que reproducen unos canones estéticos insanos y estereotipados. El
canal de televisién Disney Channel ha dado un paso mas, calzando tacones, tinendo de
rubio y barnizando con mucho maquillaje a sus protagonistas femeninas de carne y hueso,
menores de edad.

Mas aun, la industria de juguetes invita a las nifas a jugar a peinarse y maquillarse como
mayores, a focalizar su atencién en estar guapas, de acuerdo a un modelo de belleza
Unico. Las casas de juguetes incluyen secciones de complementos, bisuteria y maquilla-
je, dirigidas exclusivamente a ninas. No hay productos que potencien el interés de los
niNos por estar guapos y por saber arreglarse.

Las mujeres como objeto de deseo

Dice Bordieu: “Al confinar a las mujeres al estatus de objetos simbdlicos que siempre
seran mirados y percibidos por el otro, la dominacién masculina las coloca en un estado
de inseguridad constante. Tienen que luchar sin cesar por resultar atractivas, bellas y siem-
pre disponibles”.

La mujer como objeto de deseo es uno de los estereotipos mas habituales en los medios
de comunicacién (tanto en publicidad como en otros formatos audiovisuales), pero es una
tendencia que, aunque de forma mas sutil, se manifiesta también en el caso de las ninas.
En series infantiles como Doraemon, se muestran relaciones roméanticas entre los ninos y
ninas, pero bajo un esquema asimétrico en el que él es el que suspira por ella. Dado el
androcentrismo antes comentado, la historia se cuenta desde la perspectiva del nifo (en
este caso, Nobita), con lo que la nifha aparece como mero objeto de deseo y no como suje-
to. Esta tendencia se repite en series mas modernas como 'Jessie' (Disney Channel, con
personas reales) o 'Los padrinos magicos' (Neox Kids, dibujos animados). Esta tension
amorosa prima sobre la posibilidad de que los ninos y las ninas sean amigos, como forma
de proyeccioén del prejuicio adulto de que una mujer y un hombre no pueden ser sélo ami-
gos. Ademas, es impensable encontrar equivalentes femeninos al gamberro Shin Chan,
que escandaliza a su entorno mostrando sus genitales.

Esto no implica que las mujeres aparezcan como asexuales en los contenidos infantiles,
sino que se las sexualiza, pero bajo un rol pasivo de objeto de deseo. Mencién aparte
merecen las protagonistas de los dibujos animados japoneses, como Dragon Ball (en el
que incluso aparece el arquetipo del 'viejo verde', el anciano maestro tortuga, que trans-
mite lascivia a Bulma) o Sailor Moon (con sus minifaldas de colegialas).

Pero un ejemplo gréafico y reciente fue el intento de Disney de hacer un cambio de ima-
gen a su heroina Brave, una de las pocas féminas de la factoria de dibujos animados que
no reproduce el modelo de chica que espera a principe que la salve. Mérida es, por el con-
trario, una joven inteligente, independiente y decidida que se rebela ante el destino de
sumision y matrimonio forzoso que le impone su madre. Este dibujo animado luce un pelo
encrespado, una cara lavada y un vestido que cubre un cuerpo sin medidas imposibles.
Con el objetivo de uniformizar a sus princesas de cara a la venta de merchandising, Disney
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presentd a una nueva Mérida, estilizada, seductora, con los hombros descubiertos, maqui-
llaje y una melena que parece domada con acondicionador y mascarilla.

Ese mandato de ser no sélo guapa sino también sexy, se transmite a las nifas tanto
mediante la oferta de munecas voluptuosas como las Barbie, las Monsters High o las
Bratz, como mediante referentes de ninas coquetas y seductoras, que posan ante la cdma-
ra con picardia.

El mito del amor romantico

El objetivo implicito de estar guapa es cautivar al principe azul. Ya hemos visto lo que nos
dicen los cuentos: Las chicas guapas se casan y son madres; las feas son brujas malva-
das. Los cuentos transmiten mitos sobre el amor como que el amor todo lo puede. Las
protagonistas enamoran ante todo por su belleza. No tienen que hacer nada, enamoran
hasta dormidas. Los protagonistas se pueden permitir ser feos (La Bestia). La belleza esta
en el interior, siempre que seas el hombre. Pero el amor incluso lograra convertir a La
Bestia en el principe azul.

El disfraz de princesa sigue siendo uno de los predilectos de las ninas. Aprenden a suspi-
rar por amor, a sonar con su principe azul, a imaginar su boda desde pequenas. Coral
Herrera Gdmez alerta de que el modelo de amor roméantico promueve la violencia machis-
ta: “Por amor” las mujeres nos aferramos a situaciones de maltrato, abuso y explotacion.
Somos capaces de humillarnos “por amor” vy a la vez de presumir de nuestra intensa capa-
cidad de amar. “Por amor” nos sacrificamos, nos dejamos anular, perdemos nuestra liber-
tad, perdemos nuestras redes sociales y afectivas".

Mensajes como que el amor todo lo puede o que el sueno de toda mujer es encontrar a
su principe, no favorecen que las ninas se conviertan en mujeres autbnomas, capaces de
negociar relaciones igualitarias y sanas con sus parejas.

Maternidad obligatoria

Si las munecas que representan a chicas estilosas y voluptuosas promueven unos cano-
nes de belleza determinados y el excesivo interés por estar guapas, los munecos-bebé sir-
ven para que las ninas entrenen las habilidades de cuidados, de cara a ser madres. La ofer-
ta de juguetes sigue estando dirigida en mayor medida a entrenar futuras madres y amas
de casa que futuras profesionales.

La madre es uno de los principales estereotipos femeninos tanto en publicidad, como en
contenidos de ficcidon e informativos. El mensaje que lanzan los bebés de juguete se
refuerzan con el resto de mensajes que transmiten que la maternidad es la forma de rea-
lizacion por excelencia para las mujeres y que invisibilizan el papel de los padres como cui-
dadores.

La oferta de bebés dirigida a ninas (mediante los cédigos de colores y porque sélo salen
imagenes de ninas jugando con ellos) tiene un doble efecto: transmitir el mandato de la
maternidad a las ninas y desalentar en los ninos el desarrollo de actitudes de cuidado y de
ternura.
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LOS NINOS QUIEREN SER HEROES

Hemos analizado la relacion entre la oferta de juguetes dirigida a las nifas y los mitos aso-
ciados a la feminidad tradicional. Pero no es menos importante (aunque si algo menos ana-
lizado) subrayar la relacion de la oferta de juguetes y juegos bélicos, figuras de accién o
coches y motos, dirigidos a nifos con la socializacién de estos en el modelo de masculi-
nidad hegemonica. Estos son los tres ejes del modelo de masculinidad hegemadnica que
describe la gufa 'Los hombres, la igualdad y las nuevas masculinidades’, del programa
Gizonduz de Emakunde:

El poder

"La experiencia del poder en los hombres se interioriza desde el proceso de socializacion.
Encuentran el primer referente de qué es el poder, como y quién lo ejerce en la propia
familia patriarcal. Hemos de tener en cuenta que antes de los 5 anos, nuestra percepcion
y estructuras de género ya estan firmemente fijadas en nuestras identidades, por lo que
la experiencia de interiorizacion y aprendizaje del poder en los hombres es profunda y muy
temprana”.

Educacion emocional de tendencia '0'

"Expresiones que siguen siendo de uso comun como “los ninos no lloran”, “tienes que
ser fuerte” o "eso es de ninas” siguen reflejando un modelo estereotipado de masculini-
dad, cuyo cumplimiento y conquista se sigue relacionando con la idea de “hacerse hom-
bre”. De este modo, el mundo afectivo y emocional queda fuera de los elementos defini-
torios béasicos de la masculinidad hegemoénica. Cuando un hombre es sensible, empatico,
se muestra vulnerable, sabe consolar y busca consuelo, expresa sus emociones y no es
competitivo, automaticamente se aleja de ese modelo. Por otro lado, la tendencia de la
mayoria de los hombres de proyectarse hacia el exterior y olvidar o denostar lo que tiene
que ver con el interior, hace que desde ninos seamos entrenados para ser aptos y com-
petitivos en el dominio del espacio y en las habilidades instrumentales, mientras que no
se nos educa en el desarrollo de habilidades emocionales".

Cultura del riesgo

Una parte de la identidad masculina se apoya en demostrar continuamente las capacida-
des propias frente a otros hombres. Ese modelo heroico lleva a despreciar la propia segu-
ridad por buscar el reconocimiento de los demés. La afirmacién de esta masculinidad
requiere ademas de continuas demostraciones, que varian significativamente dependien-
do de la edad. Muchos varones adoptan actitudes que relativizan la seguridad y se basan
en conductas de riesgo y demostraciones de “valor”, como una confirmacion de su virili-
dad y de su valia como hombres. Estas conductas de riesgo se sustentan también en la
concepciodn del cuerpo masculino como invulnerable.

Si, después de leer estas claves, repasamos la oferta de juguetes dirigidos a nifos, encon-
traremos que promueven estos modelos tanto por activa (la cultura del riesgo en el caso
de los coches o las armas; la cultura del poder en el caso de los juegos bélicos) como por
pasiva (la ausencia de juguetes que potencien la educaciéon emocional).
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Objetivo: la libre eleccion

Es habitual encontrar a madres y padres igualitarios que, en cambio, se encuentran con
qgue sus hijos sdélo quieren juguetes asignados a lo masculino y sus hijas aquellos asocia-
dos a la feminidad. Que cuando se acerca la navidad, ellos empiezan a pedir videojuegos,
construcciones, coches, figuras de héroes, vy ellas cocinitas, munecas, disfraces de prin-
cesa o juegos de maquillaje y peluqueria.

A partir de los cuatro o cinco anos, las criaturas tienden a rechazar los juegos y juguetes
que relacionan con el sexo contrario, sobre todo en el caso de los nifos. Se ha observado
que, cuando desde el ambito educativo se anima a ninos y a ninas a intercambiar jugue-
tes, ellas lo hacen sin problemas pero ellos se niegan a acceder a jugar con mufecas. En
cambio, cuando ninos y ninas pueden elegir juguetes que no tienen marca de género, se
disipan esos marcados criterios sexistas.

En las guias didacticas sobre el uso no sexista de los juegos y juguetes se desmonta la
preocupacion adulta de si no es forzar demasiado las cosas la actitud, en nombre de la
igualdad, de alentar a los ninos a que jueguen con munecas o regalarle un scalextric a una
niNa que nunca ha mostrado interés hacia los coches.

La idea no es cambiar las tornas sin tener en cuenta las preferencias de las criaturas, sino
evitar la tendencia social que veta la posibilidad de que éstas elijan productos no asigna-
dos a su género. “La prevencion no consiste Unicamente en que los ninos deban jugar con
mufnecas y las ninas con coches, sino en superar la dualidad tradicional que clasifica los
juguetes como “de ninos” o “de ninas”, “fomentando que sean empleados por ambos
sexos indistintamente”, senala la guia didactica 'Juegos vy juguetes para la igualdad’, edi-
tada por el Gobierno de Cantabria. Esta guia plantea que, pese a que los juguetes no son
la Unica via que inocula sexismo en la infancia, promover un uso no sexista de los mismos
es una actitud responsable.

La solucién no es ni imponer ni prohibir, pero tampoco descartar los sesgos sexistas en la
eleccion de juguetes y considerar que esas preferencias son espontaneas e innatas. Una
clave fundamental es ofrecer nuevos patrones y modelos de relacién entre las personas,
superando la dualidad de que los juguetes y juegos son "para ninos" o "para ninas", ani-
mando a las criaturas a que exploren tipos de juguetes que socialmente les son vetados.
Si en su entorno proximo la criatura recibe apoyo cuando hace actividades o juegos asig-
nados al sexo contrario, ese respaldo le reafirmara, limitando el efecto de las burlas o des-
aprobaciones que pueda recibir en otros entornos.

Ademas, el juego representa una oportunidad para cuestionar dinamicas sexistas como la
desvalorizacion de los roles y trabajos asignados a lo femenino, como los cuidados de las
personas y de los hogares. Estimular mediante el juego a que nifas y ninos aprendan a
limpiar, cocinar o cuidar a otros seres, transmitiendo que se trata de una tarea fundamen-
tal para la sostenibilidad de la vida, serviria para prestigiar el trabajo reproductivo. Las guias
didacticas también suelen proponer alternativas a la compra de juguetes, por facilitar la
promocioén de la igualdad: por ejemplo, los juegos en grupo o los juguetes elaborados por
los propios ninos y ninas.
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LA PUBLICIDAD 1 e 4

VENDER VALORES PARA
VENDER PRODUCTOS

Los objetivos de la publicidad comercial son variados:

e Dar a conocer un determinado producto o marca, y predisponer favorablemente al
publico objetivo.

e Especificar sus caracteristicas

e Diferenciar los productos y marcas de los de la competencia
e Suscitar la necesidad de probar ese producto

e Fidelizar a los consumidores y consumidoras

Para cumplir esos objetivos, las estrategias publicitarias apelan a lo racional (por ejemplo,
cuando informan sobre las caracteristicas del producto), pero también a lo emocional: se
trata de influir en las actitudes, estimular apetencias, crear necesidades bajo la promesa
de que el producto las satisfara. Esa persuasion emocional ha ido ganando peso en la
comunicacion publicitaria, de forma que los anuncios asocian a los productos valores posi-
tivos (libertad, juventud, rebeldia...) con los que se transmite que éstos satisfaran sus aspi-
raciones e impulsos emocionales.

Es decir, para incitar al consumo, la publicidad intenta que sofiemos con ciertos estilos de
vida y que deseemos los productos que se anuncian.

Pero, ese proceso, también contiene un efecto didactico: en la publicidad encontramos
modelos de referencia que influyen en nuestro imaginario colectivo. No sélo se trata de
valores, sino que también percibimos como actlan, se expresan, gesticulan, etc. los hom-
bres y mujeres que protagonizan sus anuncios, transmitiendo qué modelos son atractivos
y cuales no, qué actitudes son sinénimo de éxito social y cuales no.

Al igual que hemos hablado del papel de los juguetes como agentes de socializacion, los
medios de comunicacion de masas también crean, reproducen y legitiman modelos de
conducta. Aungue las empresas anunciantes compiten por captar la atencion del publico,
los valores que asocian a sus marcas y productos se entrelazan, se refuerzan y se poten-
cian en el discurso publicitario. Pensemos en los anuncios de munecas: la marca Brats
competira con la marca Barbie, pero ambas promueven el mismo mensaje, mostrando
como deseable un modelo de muneca que representa a la mujer moderna, estilosa, atrac-
tiva y exitosa.

Una de las estrategias clave de la publicidad es la segmentaciéon: acotar un publico objeti-
vo (se utiliza el anglicismo 'target') al que se dirigiran sus campanas, de forma que se
pueda desarrollar un mensaje especifico adecuado a las caracteristicas de ese grupo social
y asi optimizar el retorno de la inversion. Para establecer cual es el mercado objetivo al que
se quiere persuadir, el primer paso es segmentar el mercado a partir de variables demo-
graficas, como pueden ser la edad, el sexo o el grupo socioecondémico. Se trata de selec-
cionar a un grupo de consumidores y consumidoras lo mas homogéneo entre si, con lo
que se prevé gque unos contenidos y un estilo determinado resultara atractivo para ese
colectivo.
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El sexo se consideraba una variable indiscutible en tiempos en los que la vida de hombres
y mujeres transcurria en ambitos muy distintos. Si los hombres no realizaban tareas del
hogar, era evidente que los anuncios de productos de limpieza debian estar dirigidos a
mujeres. Siir al monte era una actividad considerada propia de hombres, los anuncios de
equipamiento de montana iban dirigidos claramente a hombres. Sin embargo, con el paso
de los anos y de los avances en materia de igualdad, se ha ido desfigurando esa division
de trabajos, actividades vy aficiones atribuidos a cada sexo, de forma que en publicidad hay
guienes empiezan a sefalar que conviene tener cuidado a la hora de utilizar el sexo como
elemento clave para definir el mercado objetivo.

Otra estrategia de la comunicacion publicitaria es la identificacion: se utilizan modelos con
los que el publico objetivo se identificara, de forma que se transmite que el consumo de
ese producto reafirmara la identidad personal de ese publico objetivo. Se trata de arqueti-
pos, modelos simples y estereotipados, que no se hacen eco de la heterogeneidad de la
sociedad, porque su objetivo es facilitar que el publico establezca asociaciones e identifi-
caciones efectivas. Asi, el mensaje que transmite la publicidad es que para acercarse a ese
modelo, hay que consumir aquello que los anuncios muestran como propio de ese grupo
social.

Y se habla de modelos aspiracionales cuando su objetivo es desatar la apetencia hacia el
producto. Para ello, el anuncio no sélo se refiere a la utilidad del producto, sino que lo aso-
cia con valores positivos como la diversién, el prestigio, el sentimiento de pertenencia al
grupo, etc.

({REPRODUCE O CREA REALIDADES?

Una de las preguntas centrales en las teorias sobre comunicacion y publicidad es si los
contenidos reproducen la realidad o, por el contrario, crean realidades.

La publicidad se tiene que basar en la realidad para que sus publicos se identifiquen con
Sus propuestas, las interioricen y actlen acorde a ellas. Si su planteamiento subvirtiera los
valores y modelos de conducta sociales, el publico lo percibiria con rechazo. Cuando una
campaha se presenta como innovadora y tiene éxito, probablemente aproveche una nece-
sidad de cambio latente en la sociedad[10].

Aunque la Academia suela elogiar el espiritu innovador de la publicidad, en lo relativo a los
estereotipos sexistas, se constatan fuertes resistencias a la hora de adaptar los discursos
a los cambios sociales. Las y los creativos no estan exentos del peso de los convencio-
nalismos y de los prejuicios sexistas. Pero, ademas, las desigualdades de género también
atraviesan las agencias de publicidad, de forma que las mujeres estdn mas presentes en
los departamentos de cuentas, mientras que el departamento estrella, el creativo, suele
contar con una mayoria de hombres. VY, en todo caso, los directivos siguen siendo en su
mayoria varones.

Otro de los motivos es el empeno en orientar la publicidad pensando en targets divididos
por sexo y no por estilos de vida. Es decir, los anuncios de cerveza se dirigen a hombres,
en vez de a personas que consumen cerveza.

[10] EMAKUNDE. 'Participacion de las mujeres en los medios de comunicaciéon de Euskadiy en la publicidad'. 1994
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Flora Marin Murillo, Javier Armentia Vizuete y Maria Ganzabal Learretal11] consideran evi-
dente que “si bien mujeres y hombres pueden llegar a ser definidos en un futuro en fun-
cion de sus estilos de vida independientemente de su sexo, todavia hoy en dia la publici-
dad, reflejo y constructor a la vez de imaginarios colectivos e identidades sociales, no ter-
mina de moverse dentro de esos parametros”.

En su andlisis de la publicidad en las revistas femeninas y masculinas, Marin, Armentia y
Ganzabal senalan que, "atendiendo a los productos publicitados, las mujeres apenas bebe-
rian (0,4%), ni comprarian aparatos electréonicos, como ordenadores, televisores o video-
juegos (1,2%). Aunque tienen poder adquisitivo no tienen peso a la hora de elegir el coche
familiar, y se limitarfan a buscar entre modelos pequenos aquel mas coqueto (1,8%)".
“Ellos, a tenor de la publicidad insertada en las revistas masculinas, beberian como cosa-
cos todo tipo de bebidas siempre y cuando tengan alcohol (13,6%), no olvidemos que
todas las contraportadas de las revistas masculinas tienen un anuncio de licor. Las muje-
res son las Unicas receptoras de la publicidad de bebidas sin alcohol”.

Sin embargo, aunque es cierto que los hombres consumen mas alcohol que las mujeres,
el porcentaje de consumo femenino no es desdenable: segun los datos de Plan Nacional
sobre Drogas, el 69,9% de mujeres han consumido alcohol en el Ultimo ano y el 23,5% se
ha emborrachado en ese periodo (frente al 83,2% vy el 41,3% en el caso de los hombres).

Por tanto, la mayoria de los anuncios apelan a los estereotipos tradicionales, en vez de
apostar por enfoques innovadores que hagan referencia a los cambios sociales, y que pon-
gan el foco en los estilos de vida diferenciados en vez de referirse a conductas y prefe-
rencias segregadas por sexos.

COMPLEJIDAD VS. ESTEREOTIPO

Los discursos audiovisuales recurren a los estereotipos para simplificar la realidad y hacer-
la més facilmente asequible a la conciencia colectiva, dado que representan de forma sen-
cilla un mundo complejo y diverso. El mensaje publicitario se caracteriza por su rapidez,
fugacidad, corta duracion, falta de credibilidad y la escasa atencidon que presta la audien-
cia. Por tanto, las estrategias de repeticién y persuasion se basan en mensajes sencillos,
de rapida comprension, que buscan que al menos el publico interiorice los valores y las
conductas asociados a la marca anunciada. El estereotipo es estratégico, ya que propone
realidades simplificadas que coinciden con los prejuicios sociales. La publicidad ejerce un
efecto multiplicador que contribuira a la perpetuaciéon de esos estereotipos en el imagina-
rio colectivo.

Lejos de tener un efecto inocuo, “los estereotipos constituyen iméagenes que bloguean,
que fijan en un determinado momento, que impiden avanzar y que perjudican la autoesti-
ma. Funcionan a largo plazo como mensajes subliminales que refuerzan los roles sociales
mas tradicionales haciéndolos perennes en el tiempo”, afirma Michéle Reiser en el
'Informe sobre la imagen de las mujeres en los medios de comunicacién', encargado por
el Gobierno francés en 2008.

La profesora de publicidad y relaciones publicas de la Universidad de Murcia, Inmaculada
José Martinez Martinez, sostiene que la situaciéon contradictoria que viven las generacio-

[11] 'La publicidad en revistas femeninas y masculinas: reflejo de los estereotipos de género'.
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nes de mujeres que han accedido al mercado laboral pero no han encontrado en los hom-
bres una corresponsabilidad en las tareas del hogar, también afecta al enfoque de la publi-
cidad: “La misma dificultad que tienen las mujeres de convivir con su propia situacion con-
tradictoria, la tienen los creativos publicitarios a la hora de construir la proyeccion mediati-
ca del imaginario femenino en la publicidad”.

Ante tal situacién compleja, “la solucién creativa apuesta, en la mayoria de las ocasiones,
por no resolver la contradiccion y actuar como reflejo de las posturas extremas, mujer
racional frente a mujer emocional”. Es decir, la publicidad resuelve esa doble faceta (a la
gue se suma también una contradiccion en otras areas, como la doble moral sexual con la
que se impone a las mujeres ser sexys pero sin pasarse de sexuales) basando sus enfo-
ques en arquetipos antagoénicos: “Al contrario que con otros sujetos sociales, en el caso
de la representacion del sujeto femenino en la publicidad se lleva a cabo una auténtica dis-
gregacion de la mujer como sujeto social: una fragmentacién de rasgos extremos, antité-
ticos, cuya coherencia resulta imposible”.

Algunos de ellos son:

— Ama de casa/ Trabajadora
— Alocada/ Responsable

— Fria/ Sensible

— Angel/ Demonio

— Amante/ Madre

— Lasciva/ Recatada

— Dominante/Dominada

— Victima/ Heroina

La investigadora entiende que se trate de la estrategia mas “facil”, pero senala que
muchas mujeres no se sienten identificadas con esas representaciones dicotomicas.

En la investigacion 'Posmachismo en television: representaciones de actitudes y compor-
tamientos micromachistas en la publicidad no convencional', las investigadoras
Inmaculada Gordillo y Narcisa Gémez Jarava identificaron los principales estereotipos
femeninos y masculinos.

Respecto a los femeninos, destaca sobre todo la aparicion de la mujer como responsable
del cuidado de la familia. A veces es ama de casa, a veces trabaja fuera pero también se
encarga de las tareas del hogar. Destacan también la vision estereotipada de la mujer
como persona preocupada por su imagen, la estética vy la belleza, la mujer como objeto
sexual, y la mujer incapaz de controlar sus emociones.

Ademas, encontraron que con frecuencia las mujeres aparecen en posiciones subalternas
o dependientes respecto a los hombres, asi como en puestos de escasa responsabilidad.

Los hombres, por su parte, aparecen sobre todo como expertos y profesionales, en pues-
tos de gran superioridad (superiores o independientes frente a los de las mujeres). El hom-
bre en publicidad aparece como fuerte vy viril, controla sus emociones y reacciones, es el
cabeza de familia, a menudo representado como padre ideal, pero también a menudo
como persona incapaz de realizar las tareas del hogar. A veces el estereotipo se convier-
te en caricatura: pensemos en los anuncios de cerveza que retratan a los hombres como
seres simples y gregarios que soélo piensan en futbol, cerveza y mujeres.
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También analizaron -utilizando como guia la clasificacién de Luis Bonino- los micromachis-
mos que Mas aparecen en los anuncios. En primer lugar, aparecen los utilitarios, aquellos
en los que la mujer aparece realizando tareas domésticas y de cuidados, y el hombre no,
con lo que la audiencia asumira que ese reparto desigual es natural. Estas actitudes son
especialmente frecuentes en los productos de alimentacién, limpieza, hogar y belleza.
También fueron recurrentes los anuncios que reafirman la supuesta superioridad moral
masculina, otorgando mayor valor a las opiniones de los hombres o desautorizando a las
mujeres.

Martinez Martinez ahade la tendencia de que la mujer sea la protagonista de anuncios de
“productos incomodos”: hemorroidales, laxantes, fijadores de dentaduras... “pareciendo
ser ellas las Unicas susceptibles de necesitar estos productos (excepto, quizas, en el caso
de la alopecia)”. Se considera a la poblacion femenina el target predominante en el caso
de productos de alimentacion, productos infantiles y “la compradora de ofertas compulsi-
vas promovidas por las promociones de los mas variados productos y servicios”. Por Ulti-
mo, destaca “la palpable utilizacion del desnudo femenino como recurso publicitario, aun-
qgue hoy en dia en la publicidad también empieza a ser frecuente el desnudo masculino”.

Un ejemplo de androcentrismo es que, cuando se utiliza a una criatura en un anuncio diri-
gido a un publico adulto, para apelar a la emotividad o simbolizar aspectos como el futuro
o la humanidad, se elige un nino varén, o se le identifica como tal (a través del uso del
género masculino como género o por no llevar accesorios como lazos que le distingan
como nina), reservando a las ninas para los valores asignados a lo femenino, como los cui-
dados. Si en el anuncio hay un grupo mixto de criaturas, el varén suele ser protagonista.
Y los anuncios de productos orientados al consumo infantil (basados en las actitudes de
energia y vitalidad) o que utilizan a las criaturas para convencer a sus progenitores sobre
la compra de un producto, tienden a estar protagonizados por ninos varones.

INFANCIA CONSUMIDORA

Como se ha senalado anteriormente, en el siglo XX, con la generalizacién del plastico
como material barato, lavable y maleable, los juguetes pasaron de ser objetos artesanales
a productos de consumo sometidos a las reglas del mercado. El desarrollo de la industria
juguetera supuso introducir las estrategias de segmentacion publicitaria para buscar nue-
vos nichos de mercado. Una segmentacion clave fue la basada en la diferencia sexual,
pero otra tuvo que ver con la edad, con contemplar a la infancia como target especifico:
una apuesta que se extendié a finales del XX; hasta los ahos noventa, los anuncios de pro-
ductos infantiles se dirigian a las madres. La publicidad del siglo XXI establece conexiones
directas con los ninos y niNas para que estos convenzan a sus referentes adultos de que
les compren aquellos productos que desean.

Se asume que las ninas y los ninos son consumidores, desde tres perspectivas: la posibi-
lidad de que hagan compras con dinero propio (por ejemplo, las golosinas), su influencia
en la compra de terceros (por ejemplo, que pida que le compren un juguete por Navidad)
y como mercado futuro que desde la infancia va a ir desarrollando conocimientos y acti-
tudes sobre las distintas marcas y productos que todavia no consume.[12]

[12] BRINGUE, Xabier. 'Publicidad infantil y estrategia persuasiva: un analisis de contenido'. http://www.ehu.es/zer/heme-
roteca/pdfs/zer10-06-bringue.pdf
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Todo ello convierte a las nifas y ninos en target especifico. Pero a quienes elaboran los
anuncios infantiles no se les escapa que se trata de personas en formacién, por lo que el
diseno de esta publicidad implica especialmente conocer las caracteristicas psicolégicas
durante la infancia, para optimizar el efecto persuasivo de las piezas publicitarias. Si hemos
dicho que la publicidad comercial en general utiliza mensajes simples, modelos estereoti-
pados, y que la persuasion emocional se emplea mas que la racional, estas tendencias se
acentlan cuando los anuncios van dirigidos a personitas cuyo proceso cognitivo se
encuentra en desarrollo. El objetivo no es convencer de que es un buen producto, sino
lograr que el nino o la nina lo desee.

La publicidad ejerce un especial efecto sobre la infancia, debido a elementos como la
menor distincion entre ficcién y realidad (en edades tempranas), la imitacion como meca-
nismo de socializacién, y una fascinaciéon hacia el lenguaje audiovisual (el consabido repro-
che adulto de que las criaturas se quedan “atontadas” frente al televisor). En el caso de
la television, que es el medio por el que (salvo los catalogos de juguetes en torno a las
Navidades) las personas menores reciben los mensajes publicitarios, si hace algunos anos
los anuncios infantiles y de juguetes se concentraban en franjas horarias determinadas,
con la aparicion de la Television Digital Terrestre y las plataformas de pago (Canal +), han
proliferado canales que emiten programacion infantil y juvenil las 24 horas (Clan, Disney
Channel...), y por tanto, publicidad dirigida a ese target dia y noche.

En su analisis de anuncios de juguetes emitidos en televisién, Bringué encontré que el
86,3% de las piezas estan dirigidas prioritariamente a los ninos y ninas; el 7,3% a un com-
prador adulto, y sélo el 5,6% a publico infantil y adulto al mismo tiempo. Ademas, lo habi-
tual es que los anuncios estén protagonizados por los propios nifos y ninas, bien jugando
con los productos anunciados, bien animando a los ninos y ninas espectadoras a comprar
el producto.

“La produccion y difusién de mensajes persuasivos centrada en el producto 'juegos vy
juguetes" opta, como estrategia persuasiva, por la comunicaciéon directa con el usuario
final del producto aunque éste no sea, en la mayoria de los casos, el comprador principal.
Dicho de otro modo, el anunciante considera que lo méas efectivo es comunicar con el
nino, fiandose de su capacidad de influencia hacia el comprador principal, hecho que defi-
ne al mensaje mismo y la intencién con la que se crea”, expone.

Esta tendencia a convertir a las y los menores en consumidores no es universal ni inevi-
table. En Suiza no se permite la publicidad dirigida a menores de 12 anos, y en ltalia se
prohibe la aparicién de ninos y ninas en los anuncios[13].

En Espana no se han planteado ese tipo de restricciones. Iniciativas de autorregulacion
como el Cédigo Deontoldgico de la Asociacion Espanola de Fabricantes de Juguetes si
qgue incluyen entre sus directrices algunas orientaciones relativas a los mensajes publici-
tarios: “Los anuncios no deben instar a los ninos y niNas a que pidan a sus padres o a otras
personas que les compren los articulos.

Los anuncios no deben sugerir que una madre o padre, o una persona adulta que compra
un producto o un servicio a un niNo 0 una niNa €s mejor, Mas inteligente 0 mas generoso
qgue el que no lo hace. La publicidad dirigida a nifos y ninas no debe crear un sentimiento
de inmediatez o de exclusividad recurriendo a términos como “ahora” o “sélo”.

[13] 'Los estereotipos de género en la publicidad de los juguetes', Alvaro Pérez-Ugena y Coromina, Esther Martinez Pastor
y Alvaro Salas Martinez. Universidad Rey Juan Carlos de Madrid.
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En cambio, el andlisis Bringué concluye que la estrategia persuasiva mas frecuente en la
publicidad infantil es aquella que asocia el producto con “la popularidad del nifo, su sta-
tus, su coraje o valentia”. Le siguen el desarrollo de la fantasia y la imaginacion, los valo-
res educativos, la novedad del juguete vy el atractivo de su presentacion.

Segun Emakunde (1994), “es sin duda la publicidad infantil la que maés radicaliza la dife-
rencia de los roles sexuales. La razén radica probablemente en el hecho de que durante la
infancia, la identidad sexual es uno de los rasgos béasicos de la personalidad. Por ello, en
publicidad la nifa es mas femenina y el nino mas masculino que sus correspondientes
adultos”.

Emakunde recuerda que la infancia es una etapa vital en la formacién de la persona, que
es mas receptiva e influenciable que nunca. Por tanto, en tiempos en los que la publicidad
esta omnipresente, y es especialmente atractiva en el caso de la televisidon (muy consu-
mida por las nifas y ninos); la publicidad ocupa un lugar muy importante dentro de la edu-
cacion vy el aprendizaje infantil. Diversos estudios senalan la influencia de los medios de
comunicacion (sobre todo la televisién) y de la publicidad en el desarrollo cognitivo de los
ninos y ninas. A mayor consumo de television y anuncios, mas propension a las actitudes
violentas y a las opiniones estereotipadas sobre género y 'raza'’; mas peticiones de com-
pra, y mayor respuesta favorable hacia las marcas anunciantes[14].

Anunciantes y publicistas argumentan que sus productos se limitan a recoger los mode-
los de género que persisten en la sociedad pero, en palabras de Emakunde, “nadie duda
a estas alturas sobre la necesidad de transformarlos”. ;O es que esas empresas consi-
deran que el papel Unico de las mujeres debe ser el de ama de casa y madres? Apelar a
la capacidad de la publicidad para adaptarse a los cambios sociales, puede ser un buen
contraargumento.

MADRES EN MINIATURA Y
PEQUENOS HEROES

Segun el Observatorio de la Publicidad Sexista del Instituto de la Mujer, el contenido de la
publicidad de juguetes permanece inalterable desde hace anos y no se ha adecuado a los
cambios sociales, a pesar de la importante influencia que tiene en el mundo infantil, no
sélo en lo que se refiere a la eleccion de consumo, (la mayor parte de las decisiones sobre
qué juguetes quieren esta motivada por lo que ven en la tele) sino también porque a tra-
vés suyo se ofrece una descripcion del mundo; no determina sélo a qué van a jugar y con
quién, sino que aportan el aprendizaje de conductas, actividades y actitudes que desarro-
llard el nino o la nina.

En un analisis de 161 anuncios de juguetes emitidos durante la campana de Navidad de
2003, el Observatorio encontré que los anuncios de la mayoria de juguetes se dirigen cla-
ramente a un publico objetivo delimitado en funciéon de su sexo: a las ninas o a los ninos.
A las ninas, los de munecos (80,5%) y entorno doméstico (86,6%); a los ninos los de
accion y aventura (91,6%) y vehiculos (87,5%), de forma que sélo se dirigen a ambos
sexos los de juegos de mesa (90%) y los de manualidades (aunque en el 68,7% se dirigi-

[14] Bringué y De-Los-Angeles (2000), Ruble Balant y Cooper (1981), Liebert (1986), Robinson, Saphir y Kraemer (2001) y
Pi en y Nash (2003), citados por Pérez-Ugena, Martinez y Salas en 'La representacion de género en las campanas de publi-
cidad de juguetes en Navidades (2009-12)'
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an a ambos sexos pero en el 31,2% soélo a ninas). Segun el informe de 2010 sobre la
Campana de Juegos y Juguetes, elaborado por el Observatorio Andaluz de Publicidad no
Sexista, so6lo el 6,88% de los anuncios de juguetes no estan dirigidos a un sexo en parti-
cular.

Ambos observatorios subrayan que la actitud de las ninas en estos anuncios tiende a ser
mas pasiva, centrada en la manifestacion de carino, de atencién y de coqueteria, mientras
que la de los ninos se caracteriza por la aventura, el dinamismo, la victoria o la agresividad.

Segun Emakunde, los nifhos en publicidad actlan de acuerdo con su etapa vital. No son
modélicos: son traviesos, inquietos, alborotadores, rebeldes y hasta violentos. Se mues-
tran despreocupados, emprendedores, llenos de energia, confiados y seguros de si mis-
mos. Su vitalidad excusa sus travesuras. Las nifias, en cambio, aparecen con una actitud
controlada, ordenada y obediente. Ayudan en las tareas del hogar, se cuidan y cuidan de
los y las hermanas menores. Casi nunca se muestran rebeldes y no se caracterizan por su
vitalidad y su energia sino por su ternura. En palabras de Martinez Martinez, “la proyec-
cion de las nifas (no ninos) como miniaturas de sus madres, a las que desde pequenas se
les encomiendan las tareas del hogar como si fueran inherentes a su condicién de géne-
ro, es un recurso publicitario frecuentemente utilizado”.

El Instituto Vasco de la Mujer encuentra que la ausencia de actitudes de ternura en los
anuncios protagonizados por varones es mas acentuada cuando se trata de anuncios infan-
tiles que de protagonizados por adultos.

El estudio de Emakunde clasificaba cuéles son los juguetes que se anuncian como pro-
ductos para ninas y cuéles para ninos. Aunque es una investigacion de 1994 , su analisis
sigue vigente:

ANUNCIOS PARA NINAS

— “"Mi mama me mima”. Juguetes cuyo objetivo es inscribir a las ninas en el rol de
madres, potenciando su instinto maternal. Son munecos-bebé pero también peluches
de animalitos. “Cada vez mas sofisticados, estos juguetes tratan de conseguir que las
ninas asuman la funcion de cuidar y dar carino”. La publicidad se caracteriza por un len-
guaje “Nono y almibarado”.

— "Las ninas quieren ser Barbies”. La principal cualidad de las munecas tipo Barbie es
su belleza y erotismo. Son el equivalente infantil al arquetipo de la mujer moderna, el
modelo a imitar cuando sean mayores. “A través de una infinidad de complementos,
la nina puede dotar a su sueno de la personalidad que mas le guste. Lo mismo rock-
star que directora de empresa vy, por supuesto, amante feliz de su companero mascu-
lino"”.

— "Jugando a ser mayores”: Son juguetes que sirven para identificar a las nifas con las
funciones que supuestamente les correspondera desempenar cuando sean adultas,
por el hecho de ser mujeres. Se centran en los trabajos del hogar: cocinitas, planchas,
juegos de limpieza... “La publicidad de estos productos contribuye a una educacion
sexista de la infancia y ofrece como salida l6gica para las ninas el rol de ama de casa”.
En este apartado cabe destacar también los juegos de maquillaje y peluqueria.

43



ANUNCIOS PARA NINOS

Las investigaciones sobre sexismo en la publicidad no son tan exhaustivas a la hora de
analizar como los anuncios para ninos refuerzan el modelo de masculinidad androcéntrica,
aunque sefalan que son en su mayoria juguetes, de competicion o de vehiculos, que ofre-
cen promesa de aventuras, riesgo, velocidad y competiciéon. En cambio, no se ofertan
juguetes que ensenen a los ninos a ser futuros padres. En los anuncios imperan los eslo-
ganes como 'Seras el campedn', 'Podras ser el amo del mundo’, 'El poder estd en tus
manos', '‘Acelera’, etc. a la vez que brillan por su ausencia los relacionados con la ternura
y el cuidado.

SEXISMO TECNIFICADO

A la hora de analizar el sexismo en publicidad, no sélo se trata de observar quiénes prota-
gonizan los anuncios y a quiénes se dirigen. Los elementos técnicos también reproducen
el sexismo, refuerzan los roles tradicionales y naturalizan las desigualdades. Marcia
Castillo Martin, refiriéndose a la publicidad grafica de las grandes marcas (no a los anun-
cios de juguetes) describe que en los productos dirigidos a hombres, predomina el blanco
y negro. Que en estos se eligen espacios abiertos o la naturaleza en estado puro (para
transmitir libertad), mientras que la fotografia en anuncios dirigidos a mujeres es mas opre-
siva. Los primeros planos directos de hombres contrastan con la fragmentacion del cuer-
po de las mujeres y el empleo de posturas, iluminacion y picados pensados para centrar
la atencion en partes de su anatomia. La mirada a cdmara también es mas directa en el
caso de los hombres, mientras que ellas posan a menudo con los ojos cerrados o frunci-
dos[15].

El andlisis de las voces en off esta intimamente ligado con la asimetria sobre los modelos
de referencia que abordamos en anteriores apartados. En el informe de 2010 sobre la
Campana de Juegos y Juguetes elaborado por el Observatorio Andaluz de Publicidad no
Sexista, se encontrdé que el 84,6% de las voces en off de los anuncios analizados eran
masculinas. El andlisis del Observatorio de la Publicidad Sexista del Instituto de la Mujer
coincide en concluir que “a los ninos casi siempre les hablan hombres adultos y se les pro-
pone accion, aventura, poder y dominio. La voz que se dirige a las ninas suele ser de otra
mujer, sin tanta diferencia entre adulta e infantil. Mientras que en los anuncios dirigidos a
las ninas se incluyen voces prescriptoras adultas masculinas, al revés no: nunca hay voces
de mujer adulta transmitiendo un mensaje a los ninos, con lo que se mantiene un esque-
ma de ignorancia o rechazo hacia lo femenino”. Es decir, la voz masculina sirve para diri-
girse a las ninas pero la voz femenina soélo se considera una buena referencia para las
ninas. Ademas, el tono de estas voces en off no es el mismo, sino que cuando se dirige
a ninas es “cursi y acaramelado”, cantado y con diminutivos, mientras que en los ninos
trasmite competitividad y poder.

Esta tendencia se repite también en el caso de los anuncios dirigidos a un publico adulto:
la voz en off masculina es la mayoritaria, dado que la sabiduria, el conocimiento, la expe-
riencia y la credibilidad son cualidades asignadas a los hombres. Pensemos por ejemplo
en los anuncios de productos del hogar, claramente dirigidos a mujeres, protagonizados

[15] 'La representacion de las mujeres en la publicidad gréfica de las grandes marcas'. Marcia Castillo Martin. Universitat
Miguel Hernédndez de Alicante.

44



por mujeres, pero en el que sale un experto recomendando el producto, como forma de
avalarlo.

Pero dado que en la publicidad dirigida a la infancia se apela mas al deseo que a la razén,
cobran especial importancia otros elementos no verbales que dotan de atractivo al anun-
cio: que haya accion, movimiento, animacion, musica, colores vivos, etc. Por tanto, un ana-
lisis del sexismo en los anuncios también debe observar si se emplean esos elementos
de forma diferenciada cuando se trata de un producto dirigido a nifos, a ninas o a ambos
sexos. Segun un estudio sobre publicidad de alimentos dirigida a menores, el 26,3% de
las piezas analizadas poseen un ritmo visual rapido, porcentaje que se reduce al 5,9% en
el caso de los spots dirigidos a un target adulto. El jingle (anuncio musical o cantado) se
utiliza en el 11,35% de los dirigidos al target infantil, y sélo en el 2,1% de los anuncios
para adultos. El 37,6% de los anuncios utilizan elementos de animacion.

El uso diferenciado de estos recursos técnicos viene a reforzar los estereotipos sexistas.
Por ejemplo, la utilizacién de musica trepidante en los anuncios de juguetes “para ninos”
y musica dulce en los dirigidos a ninas, refuerzan los estereotipos que asocian la vitalidad,
la accion y la agresividad a los ninos, y la dulzura, la sensibilidad y la pasividad a las ninas.
Si los anuncios dirigidos a ninos se realizan en espacios abiertos y los dirigidos a ninas en
espacios cerrados, se estara naturalizando la asignacion del espacio publico a la poblacion
masculina y del espacio privado a la femenina.

LA PUBLICIDAD, SI ES SEXISTA ES ILICITA

En nuestro ordenamiento juridico, diferentes leyes establecen explicitamente que aquella
publicidad que promueva algun tipo de discriminacion, incluida la realizada por sexo, es
considerada publicidad ilicita y que, por tanto, es denunciable tanto por las personas que
se sientan afectadas por la misma como por los organismos que defienden los derechos
de las personas y de colectivos discriminados.

La Ley General de Publicidad (1988) fue pionera, ya que tipificd en su articulo 3.a) como
ilicita “la publicidad que atente contra la dignidad de la persona o que vulnere los valores
y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente en lo relativo a la infancia, la
juventud y la mujer”. Las personas con un interés legitimo, asi como los organismos como
el Instituto de la Mujer pueden solicitar al anunciante la cesacion vy rectificacién del anun-
cio.

En 1992, una sentencia judicial condend a una empresa juguetera cuyos anuncios de
juguetes se diferenciaban segln sexos. "En la campana aparecian dos bloques de jugue-
tes, uno dirigido a las ninas, en el que se ofrecia exclusivamente munecas y utensilios para
la casa y la cocina, y otros para nifos, con una oferta mas amplia relativa al mundo exte-
rior y de las profesiones", recogia la sentencia. El juez estimd que se trataba de publicidad
ilicita, haciendo referencia al articulo 3 de la Ley General de Publicidad:

“Tanto en cuanto a la oferta como en cuanto al lenguaje utilizado y universo que se plan-
tea, resultan sexistas en sus mensajes, incidiendo en la segregacion social existente a
menudo, en el mundo de la cultura y de la ciencia de la familia y en otros ambitos, que
relegan a la mujer reforzando y consolidando la division de roles sociales masculinos y
femeninos”. Fue la primera vez que un juzgado espanol prohibia la publicidad discrimina-
toria.
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La Ley sobre actividades de radiodifusiéon televisiva (1994) también contenia un articulo
(8.1) que consideraba ilicita aquella publicidad que discrimine, incluida la discriminacién por
sexo. La Ley Organica para la igualdad efectiva de hombres y mujeres (2007) introdujo
modificaciones en esta ley, incluido el siguiente enunciado: “La publicidad o la tele venta
dirigida a menores, debera transmitir una imagen igualitaria, plural y no estereotipada de
mujeres y hombres”.

Las normativas autondmicas también han legislado en contra de la publicidad discrimina-
toria y sexista. La Ley 4/2005, de 18 de febrero, para la Igualdad de Mujeres y Hombres
prohibe “la realizacion, emision y exhibicién de anuncios publicitarios que presenten a las
personas como inferiores o superiores en dignidad humana en funcién de su sexo, 0 como
meros objetos sexuales, asi como los que justifiquen, banalicen o inciten a la violencia
contra las mujeres” (art. 26.2). Vulnerar este articulo se considera infraccidon administrati-
va grave, con multa de hasta 9.000 euros entre otras sanciones.

El Cédigo de Conducta Publicitaria es uno de los diversos cédigos de autorregulacion del
sector que se compromete a “no sugerir circunstancias de discriminacion”, incluida la de
sexo, y que invita a cualquier persona afectada a presentar una reclamaciéon ante el Jurado
de Autocontrol.

La proteccion de la ciudadania frente a la publicidad se intensifica cuando se trata de anun-
cios dirigidos a la infancia. La Ley Orgénica 1/1996 de Proteccion Juridica del Menor, de
modificacién parcial del Cédigo Civil y de la Ley de Enjuiciamiento Civil insta a las institu-
ciones a velar porque “los medios de comunicacion en sus mensajes dirigidos a menores
promuevan los valores de igualdad, solidaridad y respeto a los demas, eviten imagenes de
violencia, explotacion en las relaciones interpersonales o que reflejen un trato degradante
0 sexista”.

En el caso del Pais Vasco, la Ley 3/2005 de Atencion y Proteccién a la Infancia dedica su
articulo 32 a la publicidad dirigida a nihos, nifas y adolescentes, que establece que los
anuncios no deben fomentar la insolidaridad o la discriminacién (incluida la de sexo) y que
no debe presentar a la infancia con actitudes de contenido sexual.

A estas leyes se suman las disposiciones internacionales sobre los derechos de las muje-
res y las ninas, que también recogen referencias tanto al papel de las representaciones
culturales en general como de la publicidad en particular.

La Convencién sobre la eliminacion de todas las formas de discriminaciéon contra la mujer
(Nueva York, 1979) insta a los Estados en sus articulos 2 y 5 a disponer de medidas legis-
lativas y sanciones para eliminar todas las formas de discriminacion de la mujer, y a tomar
medidas para modificar los patrones socioculturales que promueven prejuicios y estereo-
tipos sexistas.

Las instituciones europeas han recordado a los Estados miembros, peridédicamente, la
necesidad de velar por que la publicidad cumpla con los principios de dignidad e igualdad
de todas las personas y combata los estereotipos sexistas, a través de diversas reco-
mendaciones y resoluciones aprobadas por el Consejo de Europa y el Parlamento Europeo
sobre los principios de publicidad en televisién (1984), la presentacion vy la posicion de la
mujer en los medios de comunicacion de masas (1987) o sobre el tratamiento de la ima-
gen de las mujeres y de los hombres en la publicidad y los medios de comunicacion
(1995).

Una de las mas especificas y exhaustivas es la Resolucion sobre la discriminacion de la
mujer en la publicidad aprobada por el Parlamento Europeo en 1997, que parte del con-
vencimiento sobre la importante influencia de la publicidad como generadora de modelos

46



de comportamiento y su potencial como instrumento en la lucha contra el sexismo vy el
racismo, e insta al sector de la publicidad a renunciar completamente al uso de represen-
taciones sexistas.

HACIA UNA PUBLICIDAD DE
JUGUETES LIBRE DE SEXISMO

El 20 de diciembre de 2013, la Asociacion Espanola de Juguetes (AEFJ) publicd una nota
de prensa en la que celebraba que su Comisién de Seguimiento del Cédigo Deontoldgico
de la Publicidad Infantil habia concluido que la publicidad de juguetes difundida ante la
Navidad de 2013 cumplia mayoritariamente la normativa vigente. Sélo presentaron dos
reclamaciones ante el Jurado de Autocontrol, sobre dos empresas que no participan en la
AEFJ. Una de ellas se refiere a la utilizacién de colores para diferenciar juguetes dirigidos
a uno u otros sexo, 1o que se considera puede contribuir a mantener estereotipos de géne-
ro. Sin embargo, entre las peticiones de mejora que dirige la AEFJ a las empresas anun-
ciantes, no se encuentra ninguna directriz para prevenir el sexismo.

La primera elaboracién del Codigo Deontoldgico de la Publicidad Infantil data de 1993, vy
fue actualizado en 2010. No incluye ningun aspecto relativo al sexismo ni a promover la
igualdad de género, aunque algunos de sus principios si que podrian servir para cuestio-
nar aquellos anuncios que promueven unos modelos de feminidad y masculinidad deter-
minados. Por ejemplo:

— Reconocer la naturaleza imitativa de los y las nifas pequenas debe llevar a las empre-
sas anunciantes a extremar sus cuidados para no hacer que la violencia sea atractiva o
presentarla como un método aceptable para conseguir metas sociales o personales.

— La presentacion publicitaria no deberia equivocar a las ninas y nifos sobre los benefi-
cios derivados del uso del producto. Entre ellos podrian senalarse, aunque la lista no
sea exhaustiva: la adquisiciéon de fortaleza, estatus, popularidad, crecimiento, habilidad
e inteligencia.

— La publicidad no debe presentarse de una manera provocativa sexualmente.[16]

En cambio, si tomamos decalogos para identificar el sexismo en la publicidad como los ela-
borados por el Observatorio Andaluz de Publicidad no Sexista o por Begira (Emakunde,
1997) y los empleamos en el andlisis de los anuncios de juguetes, encontraremos que
existen practicas recurrentes que estos decalogos sancionan, tales como reforzar los roles
tradicionales de género, presentar a las nifas un estandar de belleza como sinénimo de
éxito, invisibilizar a las ninas mediante el uso sexista y androcéntrico del lenguaje o excluir
a los ninos como receptores de los anuncios de munecas empleando en estos el femeni-
no como genérico. Estos decalogos también invitan a observar si la interaccion entre per-
sonajes femeninos y masculinos en un anuncio es igualitaria.

El conjunto de la ciudadania (incluidas las personas que trabajan en la industria juguetera,
en el sector audiovisual y de la publicidad comercial) ha sido educada en el androcentris-
mo, en la naturalizacién de las actitudes machistas (en sus formas mas sutiles, como son
los micromachismos y los posmachismos), de los roles tradicionales de género y de los
mandatos de unos modelos de feminidad y masculinidad rigidos y contrarios a la diversi-
dad.

[16] http://www.anunciantes.com/descargas/Convenio_juguetes.pdf
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Expertas en comunicacion con perspectiva de género como Lucia Martinez Odriozola
explican que, dada esa socializacion, las personas dedicadas a la comunicacion, si quieren
ofrecer contenidos libres de sesgos sexistas, han de detectar esas inercias androcéntricas
y machistas que se cuelan tanto en el uso del lenguaje y de las imagenes, como en los
discursos, mensajes, protagonismos, etc. En el caso de la publicidad de anuncios de
juguetes, solo un ejercicio consciente de prevencion del sexismo puede garantizar que
exista una presencia paritaria e indistinta de ninos y ninas, mujeres y hombres como pro-
tagonistas y voces en off, que las criaturas sean representadas en su diversidad, y que los
enfoques basados en estereotipos sexistas den paso a otros que apelen a los usos y atrac-
tivos de los juguetes, y a los gustos, aficiones y fantasias de la infancia, independiente-
mente de su sexo.
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NMETODOLOGIA:
PROCESO DE
CONSTRUCCION DEL
SISTEMA DE INDICADORES






INTRODUCCION 2 e 1

La voluntad de construir un sistema de indicadores para detectar la presencia de sexismo
en los anuncios de juegos y juguetes nace de la hipotesis de que la publicidad sigue per-
petuando los modelos tradicionales de feminidad y masculinidad, influyendo directamen-
te en la formacion del marco de valores y actitudes de los nifos y nifas. Sin embargo, la
presencia de estos modelos sexistas en los anuncios no siempre resulta facilmente detec-
table, pudiendo aparecer de forma claramente perceptible, como en el caso del anuncio
“Ahora yo era una Barbie y tU un campedn de Hot Wheels, svale?” o de forma velada, en
los matices o en los elementos técnicos de los diferentes soportes anunciantes (gama
cromatica, voz en off, tipo de planos, gestos o posturas de la persona protagonista...).

Posiblemente, esta amplitud de espacios y soportes existentes en los cuales se debe ana-
lizar la presencia de elementos sexistas sea la causa de la inexistencia de un modelo
estandarizado para el analisis del sexismo en la publicidad de juegos y juguetes. Como se
vera posteriormente, se han publicado diferentes estudios e investigaciones en este dmbi-
to, pero en su mayor parte resultan limitados (analisis exhaustivos de un reducido rango
de variables) o excesivamente amplios (incluyendo indicadores de valor menor) y con difi-
cultades operativas, hecho que dificulta la interpretaciéon y la extraccion de conclusiones.

En definitiva, una de las finalidades centrales del estudio “Sexismo en la campana de
publicidad de juegos y juguetes 2013. Herramienta para su deteccion” ha sido precisa-
mente la de analizar todos los trabajos realizados con anterioridad para construir un siste-
ma de andlisis equilibrado y funcional (conjugando amplitud y operatividad), consistente y
perdurable en el tiempo, una herramienta operativa que incluya todos los indicadores clave
para detectar la presencia de sexismo en los anuncios de juegos y juguetes en los distin-
tos soportes.

Ademas de este proceso de benchmarking, también se ha buscado consolidar la calidad
de la herramienta a través del asesoramiento de un grupo de contraste formado por exper-
tos y expertas en publicidad, comunicacion e igualdad (en parte procedentes de la
Comisiéon BEGIRA), y por ultimo, mediante el testeo de los indicadores en funcion de los
principales criterios de validacion de indicadores.

FASES DE 2 2
CONSTRUCCION e
DE LOS INDICADORES

En este capitulo se mostrara el proceso seguido para la construccion del sistema de indi-
cadores, cuya idoneidad constituye un elemento de relevancia central para la investiga-
cion.

Con el objetivo de construir un sistema de indicadores fiable, estable en el tiempo y vali-
do para diferentes soportes comunicativos, se han planteado 5 fases:

1. BlUsqueda de estudios referentes vy revision de la bibliografia

2. Benchmarking y cuadro preliminar de indicadores
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3. Revision de indicadores y adicién de nuevos
4. Testeo del sistema de indicadores
5. Consolidacion y estabilizacion del sistema de indicadores

Todo ello realizado a través del trabajo compartido de: Kualitate Lantaldea, grupo personas
expertas, reuniones Emakunde, Comisién Begira, colaboraciéon de June Fernandez.

FASE I. BUSQUEDA DE ESTUDIOS REFERENTES
Y REVISION DE LA BIBLIOGRAFIA

Metodologia: Desk research / Trabajo colaborativo

Se procede a la busqueda de bibliografia de interés, especialmente estudios de la misma
tematica (sexismo en publicidad de juguetes) y de areas relacionadas: publicidad sexista,
guias de juguetes no sexistas y no violentos...

Entre las referencias documentales recopiladas se pueden encontrar estudios, decélogos,
trabajos de investigacion, material de sensibilizacion... tanto de instituciones publicas (uni-
versidades, institutos de la mujer, consejos audiovisuales...) como de organizaciones pri-
vadas (sindicatos, fundaciones...).

Una vez remitida la bibliografia inicial al personal de Emakunde, desde esta institucion se
aporta una nueva bateria de documentos que ayudan a complementar el cuadro de indi-
cadores. En su mayor parte se incorporan estudios propios de Emakunde y documentos
utilizados en anteriores investigaciones.

FASE Il. REALIZACION DEL BENCHMARKING
Y PRESENTACION DE LA PRIMERA
PROPUESTA DE CUADRO DE INDICADORES

Metodologia: Desk research

Una vez determinada la base bibliogréafica, se procede a analizar los documentos para rea-
lizar un vaciado de los indicadores presentes en los mismos. Desde Kualitate Lantaldea se
realiza una primera seleccion de aquellos que podrian resultar de interés para la presente
investigacion.

FASE lIIl. REVISION DE INDICADORES CON
BEGIRA Y GRUPO DE PERSONAS EXPERTAS

Metodologia: Desk research / Trabajo colaborativo

Emakunde, junto a la comisién de personas expertas, realiza una validacion del cuadro pre-
liminar de indicadores y contribuye a definirlos, a operativizarlos y a dotarles de las cate-
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gorias de seleccién adecuadas. Adicionalmente, también proponen nuevos indicadores, no
contemplados en otros estudios.

Con todo ello, la comision realiza una diferenciacion entre los indicadores a utilizar en el
presente pilotaje y aquellos que deberan revisarse y plantearse para futuras ediciones.

56 INDICADORES EXTRAIDOS EN EL PROCESO
36 INDICADORES SELECCIONADOS PARA EL ESTUDIO

20 INDICADORES PLANTEABLES A FUTURO (no seleccionados para su utilizacion en
el presente estudio).

62% DE INDICADORES NUEVOS (No empleados en otros estudios) O REFORMULA-
DOS (modificacion de indicadores empleados en otros estudios), mientras que el 38%
restante SE HAN EXTRAIDO DEL BENCHMARKING.

Distribucion de indicadores por soporte comunicativo

Sobre el total de los 56 indicadores recopilados y/o creados:

50 son aplicables a anuncios de television (89%)

36 son aplicables a anuncios de catalogos (64 %)

29 son aplicables a anuncios de radio (52%)

41 son aplicables a anuncios de prensa, escrita o digital (73%)

Y un 84 % son aplicables a dos 0 mas soportes.

* Ver Anexo 1

FASE IV. TESTEO DEL SISTEMA DE INDICADORES

Metodologia: Codificacidon experimental

Una vez definidos los indicadores de interés, se procedié a codificar una muestra de anun-
cios para evaluar su operatividad. Para ello se tuvieron en cuenta los siguientes criterios
de control:

1.
2.

Validez, que mida lo que queremos medir, ajustado a los objetivos previstos.

Fiabilidad, que mida siempre lo mismo en el tiempo (sin cambios en la forma de cal-
culo, sin cambios de interpretacion).

Sencillez, que no sea necesario invertir un tiempo excesivo en conseguir el dato.

Claridad, entendible, sin dudas sobre su interpretacion, su descripcion y su forma de
calculo.

Disponibilidad de desagregaciones, con segmentaciones por tipologia de producto, de
medio, de soporte...
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6. Utilidad, teniendo en cuenta su valor para la detecciéon de elementos sexistas.

7. Exclusividad, que las categorias que lo componen sean Unicas, sin confusion con cual-
quier otra.

Este proceso permitié identificar las dificultades de cada indicador a la hora de ser codifi-
cado, explotado estadisticamente e interpretado, por lo que se seleccionaron para ser apli-
cados en el presente estudio Unicamente aquellos que cumplian con los criterios de cali-
dad indicados anteriormente. En el Anexo 2 se presenta el trabajo de concrecion realiza-
do sobre estos 36 indicadores, que han sido exhaustivamente definidos y categorizados.

TOTAL DE INDICADORES A UTILIZAR TRAS TESTEO: 36 (64 %)

FASE V. CONSOLIDACION Y ESTABILIZACION
DEL SISTEMA DE INDICADORES

Metodologia: Trabajo colaborativo

Esta fase se encuentra actualmente en proceso de desarrollo. De cara a futuros andlisis,
Emakunde, BEGIRA y el grupo de expertos y expertas evaluaran los resultados obtenidos
y valoraran la conveniencia o no de continuar con cada uno de los indicadores y la posibi-
lidad de incorporar algunos de los calificados como “planteables a futuro”.
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RESULTADOS






FICHA TECNICA
DEL ESTUDIO

El presente estudio se ha realizado bajo las siguientes caracteristicas técnicas:

Fechas de captacion de informacion: 18 de noviembre de 2013 a 5 de enero de 2014
(45 dias de grabacion).

Soportes y medios monitorizados*: 4 canales (television, radio, prensa escrita, pren-
sa digital y catalogos especializados) y 39 medios.

— Television (10 medios): ETB2, ETB1, ETB3, Cuatro, Antena3, Teleb, LaSexta,
Disney Channel, Boing, Neox.

— Radio (b medios): Radio Euskadi, Euskadi Irratia, Onda Cero, Radio Nervién,
Cadena Cope.

— Prensa escrita y digital (12 medios): ABC, Berria, Deia, Diario de Noticias de Alava,
Diario de Noticias de Gipuzkoa, El Correo, El Diario Vasco, El Mundo, El Pais, Gara,
La Razén, Marca.

— Catélogos especializados (12): Imaginarium, EI Corte Inglés, EurekaKids,
Carrefour, ToysRus, Eroski, Makro, Juguettos, Juguetilandia, Game, Chicco, Drim.

Horas de grabacion (radio y TV): 142 horas de television y 42 horas de radio (14 y
8,5 por canal respectivamente), habiéndose priorizado las franjas de mayor audiencia
infantil (7-10 am, 6-9 pm).

Numero de anuncios recogidos: 200 anuncios unicos (186 TV, 10 prensa escrita y
digital y 4 radio)

Duracion total de los anuncios recogidos: 49 minutos 15 segundos.
Numero de indicadores empleados: 36 (ver Capitulo 3 Construccién indicadores).

Metodologia de seleccién de anuncios: revision de las horas de grabacion y selec-
cion de los anuncios a analizar.

Metodologia y cronograma del estudio: principales Hitos del proceso
— Presentacion y validacion del proyecto.

— Revision documental de estudios referentes.

— Presentacion en la comision de Begira.

— Construccioén del cuadro de indicadores.

— Validacién del mismo por parte del grupo de personas expertas.

(*) Debido al reducido numero de anuncios detectados en prensa y radio y a su escasa utilidad para los objetivos del estu-

dio (anuncios de promocion de distribuidores y marcas, no de productos), en un primer momento han quedado fuera del
mismo.

(*) Al mismo tiempo se ha optado por no incluir en el andlisis final los folletos impresos puesto que sus categorias no son
asimilables a las propias de los audiovisuales.
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— Recopilacién de anuncios.

— Codificacion, tabulacion y explotacion estadistica.

— Redaccioén del informe.

— Revision y contraste del estudio con el grupo de personas expertas.

— Presentacién comision Begira.

N° de analisis realizados

ANALISIS DESCRIPTIVOS: 4

ANALISIS DE LOS Y LAS PROTAGONISTAS DE LOS ANUNCIOS: 7
ANALISIS DEL JUEGO O JUGUETE EN LOS ANUNCIOS: 3
ELEMENTOS TECNICOS EN LOS ANUNCIOS: 12

ANALISIS DE LENGUAJE VERBAL Y NO VERBAL: 8

TOTAL DE ANALISIS REALIZADOS: 34
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ANALISIS 3 1
DESCRIPTIVOS °

NUMERO Y DURACION
DE LOS ANUNCIOS 3. 1 - 1

Los 186 anuncios de television analizados ocuparon un tiempo superior a los 49 minutos
de duracion. De media, cada anuncio alcanzé los 15,9 segundos, por debajo de los 20
segundos de extension que habitualmente ocupan los cortes publicitarios.

DISTRIBUCION DE LOS
ANUNCIOS POR FECHA
DE PRIMERA EMISION 3. 1 .2

A partir de los datos recogidos en el estudio, se puede observar que la campana de anun-
cios comenzé de forma intensa una vez iniciado diciembre. Unicamente un 4% de los
anuncios de juguetes se recogieron por primera vez en noviembre, mientras que la mayor
parte (95%) se emitié por primera vez en el Ultimo mes de 2013.

0.5% "\ _ 43%

NOVIEMBRE
I DICIEMBRE
s ENERO
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DISTRIBUCION DE LOS
ANUNCIOS POR IDIOMA 3. 1 .3

Un 98,9% de los anuncios de juegos vy juguetes recogidos fueron emitidos en castellano,
por un 1% en euskera.

1,1%

I CASTELLANO
EUSKERA

DISTRIBUCION DE LOS
ANUNCIOS SEGUN MARCA

FABRICANTE 3 - 1 .4

Famosa, Mattel y Hasbro fueron las marcas que méas anuncios diferentes emitieron en los
medios analizados en la campana 2013-2014, aglutinando entre ellos mas de un 40% del
total.

49

0 2

19 15

W
Famosa  Mattel  Hasbro  Fisher Giochi Nintendo  Play Lego Cife Otros
Price  Preziosi Mobil

NUMERO DE ANUNCIOS
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ANALISIS DE LOS Y

LAS PROTAGONISTAS 3 2
DE LOS ANUNCIOS e

PERSONAJES CON
PRESENCIA EN LOS

ANUNCIOS 3.2. 1

Los personajes con presencia en los anuncios estan divididos en el estudio en tres sub-
categorias de analisis: la figura infantil (nina/nino), la figura parental (Madre/Padre) y la figu-
ra personificada de nifa o nino.

Los personajes femeninos tienen un mayor peso en los anuncios: se detectd la presencia
de una nina en el 56% de los anuncios recogidos, 6 puntos porcentuales por encima de
los ninos. En lo que respecta a las figuras personificadas (munecas), también predominan
las de sexo femenino sobre las del masculino.

56,5
50

23,7

14

9,7 7.5

W

FIGURA FIGURA MADRE PADRE NINA NINO NINGUNO
PERS.NINA  PERS. NINO

(% de presencia sobre el total de anuncios)

Tras el anélisis de los personajes presentes en el anuncio nos centramos en los y las pro-
tagonistas principales. Tres son las tipologias a analizar: Nino (Nifo + ninos + figura per-
sonificada nino), Nina (Nina + ninas + figura personificada nina), Mixto (protagonismo con-
junto de una nina y un nino).
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PROTAGONISTAS PRINCIPALES
DE LOS ANUNCIOS 3.2.2

En un 36,6% de los anuncios es una persona de sexo femenino (nifa, ninas, figura per-
sonificada nifa) quien ocupa una mayor relevancia en el anuncio, por un 28,5% del sexo
masculino.

En los anuncios mixtos (29%) los dos sexos figuran con la misma relevancia (espacio,
duracion...).

5,9%

28,5%

29%

NINO
EEE NINA
MIXTO
I SIN PROTAGONISTA

36,6 %

Con un nivel mayor de detalle, se puede observar que el sexo femenino protagoniza mas
anuncios que el masculino tanto a través de protagonistas humanas (+2,7%) como de
figuras personificadas (+4,9%). En definitiva, la publicidad se dirige més a las ninas que a
los ninos.

29,0
23,7
21,0
12,4

7,5 5,9

m

FIGURA FIGURA MIXTO NINA NINO SIN
PERS.NINO  PERS.NINA PROTAGONISTA

(% de anuncios como protagonista principal sobre el total de anuncios)
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EDADES DE PROTAGONISTAS

PRINCIPALES 3.2.3

El presente grafico muestra que en los anuncios protagonizados por ninos el protagonista
tiende a ser de mayor edad que en los mixtos o en los protagonizados por ninas.

37,7

35,3

NINA NINO MIXTO

mmm MAS DE 11 MENOS DE 3
DE7A 11 INDETERMINADO
mmm ENTRE3Y7

(% sobre el total de anuncios protagonizados por cada sexo)

TAMANO RELATIVO DE LAS
PERSONAS PROTAGONISTAS 3.2.4

En la mayor parte de los anuncios con presencia de al menos un nino y una nina, las per-
sonas de ambos sexos figuran con el mismo tamano (82,8%). Sin embargo, son mas los
casos en los que el nino es mas alto o grande que la niha que viceversa.

9,4% 7,8%
NINO MAS ALTO / GRANDE

I NINA MAS ALTA / GRANDE
IGUALES

82,8%
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INTERACCIONES
ENTRE PROTAGONISTAS 3 .2.5

En los anuncios con protagonista principal masculino puede apreciarse que son la no-inter-
accion, la amistosa mas comunes, seguidos de la no-amistosa. En el caso de las ninas des-
taca la presencia de interacciones amistosas muy por encima del resto, y en los mixtos las
familiay la interacciéon materno filial (principalmente en anuncios de productos de primera
infancia) las res y amistosas.

70,4

52,9

40,7

NINO NINA MIXTO
mmm NO INTERACCION MATERNO-FILIAL
AMISTOSA FAMILIAR
mmm NO AMISTOSA OTRAS

(% sobre el total de anuncios protagonizados por cada sexo)

DISTRIBUCION DE
PROFESIONES-OCUPACIONES

POR SEXO 3.2.6

Tanto en los anuncios protagonizados por ninos como por ninas se detectd la presencia
explicita o implicita de una profesién en porcentajes cercanos al 40%.

NINO ¢ NINA#)
(% sobre el total de anuncios
con presencia de cada sexo)

39,2 % 39.4%
60,8 %
SIN PROFESION I SIN PROFESION
CON PROFESION CON PROFESION

(*) En los andlisis segmentados por nifo o nifa también estéan incluidos los datos asociados a figura personificada.
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Las ocupaciones-profesiones de ama de casa, peluqueria/estética y modelo fueron las
mas representadas en los anuncios protagonizados por ninas, en correspondencia a 10s
arquetipos que se sefnalaran mas adelante.

NINA ¢
42,6

MODELO PELUQUERA  HOSTELERA AMA DE CASA VETERINARIA OTRAS

(% sobre el total de anuncios con profesion)

Profesion % relativo(**) % absoluto(***)
Ama de casa 18,5 7,3
Peluguera 14,8 5,8
Modelo 1M1 4,3
Hostelera 9,3 3.6
Veterinaria 9,3 3.6
Doctora 7.4 2,9
Ganadera 7.4 2,9
Militar/Policia 7.4 2,9
Bailarina 5,6 2,1
Arquedloga 3,7 1,4
Deportista 1,8 0,7
Dependienta 1,8 0,7

(**) % Relativo: hace referencia al universo parcial de anuncios en los que existe una profesion asociada a la persona pro-
tagonista.

(***)

% Absoluto: hace referencia al universo total de anuncios analizados.
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Las profesiones de militar / policia y piloto fueron las mas representadas en los anuncios
protagonizados por ninos. Muchas de las profesiones presentes en los anuncios protago-

nizados por ninas se reproducen con menos intensidad o no se reproducen en el caso de
los ninos.

NINO@+)
32,7

26,5
24,5

10,2
6,1 611

ﬁ

HOSTELERO  DEPORTISTA MILITAR/ PILOTO BOMBERO OTRAS
POLICIA

(% sobre el total de anuncios con profesion)

Profesion % relativo(**) % absoluto(#*+)
Militar/Policia 32,7 12,8
Piloto 24,5 9,6
Hostelero 10,2 4,0
Bombero 6,1 2,4

Mago 6,1 2,4
Ganadero 6,1 2,4
Deportista 6,1 2,4
Bailarin 4.1 1,6
Arquedlogo 4,1 1,6

(**) % Relativo: hace referencia al universo parcial de anuncios en los que existe una profesion asociada a la persona pro-
tagonista.

(***)

% Absoluto: hace referencia al universo total de anuncios analizados.
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DISTRIBUCION DE
ARQUETIPOS(*) POR SEXO 3.2.7

La presencia de arquetipos atribuibles al sexo del protagonista (ver Anexo 2) fue mayor en
los anuncios con protagonismo de ninas que en los de protagonismo de ninos.

NINO ¢) NINA

34,4 %
46 %
54 %
65,6 %
CON ARQUETIPO EEE CON ARQUETIPO
SIN ARQUETIPO SIN ARQUETIPO

(% sobre el total de anuncios con presencia de cada sexo)

Los arquetipos de connotaciones mas violentas son los que tienen mayor presencia en os
anuncios protagonizados por ninos (héroe, guerrero).

NINO@+)
46,5
20,9
11,6
7
2,3
ﬁ
ATLETA AVENTURERO CIENTIFICO- HEROE GUERRERO
CREADOR

(% sobre el total de anuncios con arquetipo masculino)

(*) En los anélisis segmentados por nifo o nifia también estéan incluidos los datos asociados a figura personificada.
(**) % Relativo: hace referencia al universo parcial de anuncios en los que existe una profesién asociada a la persona pro-
tagonista.
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% relativo(**) % absoluto(***)

Guerrero 46,5 21,5
Héroe 20,9 9,7
Cientifico-creador 11,6 5,4
Aventurero 7,0 3,2
Atleta 2,3 1,1
Dependiente 0 0
Angel, querubin 0 0

Los arquetipos mas representados en los anuncios de protagonistas de sexo femenino
fueron las vinculadas con la belleza personal (coqueta, fashion) y el ambito doméstico (ama
de casa, madre y esposa, cuidadora...).

NINA@)

34,9

AMADE CASA  MADREY BARBIE, CUIDADORA COQUETA OTROS
ESPOSA FASHION

(% sobre el total de anuncios con arquetipo femenino)

% relativo(**) % absoluto(#**)
Coqueta 34,9 20,9
Cuidadora 27,0 16,2
Barbie, fashion 20,6 12,4
Madre y esposa 17,5 10,5
Ama de casa 12,7 7,6
Princesita 9,5 5,7
Moderna 7,9 4,8
Sexual 6,3 3,8
Guerrera 3,2 1,9
Consumista 3,2 1,9
Saludable 1,6 0,9
Heroina 1,6 0,9

(*) En los analisis segmentados por nifo o nina también estéan incluidos los datos asociados a figura personificada.

(**) % Relativo: hace referencia al universo parcial de anuncios en los que existe una profesion asociada a la persona pro-
tagonista.

(***)

% Absoluto: hace referencia al universo total de anuncios analizados.
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ANALISIS DEL JUEGO
O JUGUETE EN
LOS ANUNCIOS

DISTRIBUCION DE
ANUNCIOS SEGUN
TIPO DE JUGUETE

NINO

3.3

3.3.1

Las figuras de accion y los vehiculos a escala son los productos con mayor presencia en
los anuncios protagonizados por ninos, constituyendo el 50% del total.

(% sobre el total de anuncios
protagonizados por nifio)

24,5%

Bl FIGURAS DE ACCION
VEHICULOS ESCALA
B OTROS JUGUETES

En un segundo nivel de relevancia se pueden encontrar los videojuegos, los juguetes de

primera infancia, las manualidades y los juegos de mesa.

Destaca la importante variedad de juguetes que se dirigen a los ninos, siendo mas redu-
cido este abanico en el caso de las ninas.

26,4

9,4

1,9

Mufiecay ~ Figurasde Otras figuras
accesorios  accién

24,5

3,8

13,2

5,7
1,9

Vehiculos ~ Electrénicos Manualidades Juegode ~ Consola Otros

escala

(% sobre el total de anuncios protagonizados por nifio)
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NINA

Si en los anuncios de ninos eran las figuras de accion los productos con mayor presencia,
en el caso de las nifas destacan las munecas, que constituyen el 62,7% del total.

EEE MUNECA Y ACCESORIOS
OTROS

(% sobre el total de anuncios protagonizados por nifia)

Tras las munecas y los accesorios, encontramos los juguetes de belleza y las manualida-
des como categorias de mayor relevancia.

62,7

7.5 7.5 9
3 3 3 1,5 1,5 1,5

Mufieca  Otras figuras  Primera  Manualidades Imitacion ~ Bellezay ~ Consola/  Juguete  Instrumento  Otros
y accesorios y accesorios  infancia hogar adornos  videojuegos  deportivo  musical

(% sobre el total de anuncios protagonizados por niAa)
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MIXTOS

Los juegos de mesa vy los videojuegos son las categorias de producto que se anuncian
mediante protagonismos compartidos de ambos sexos.

I JUEGO DE MESA
CONSOLA VIDEOJUEGOS
s OTROS

20,4 %

(% sobre el total de anuncios protagonizados por ambos sexos)

Tras los juegos de mesa v los videojuegos, son las manualidades y otras figuras las cate-
gorias mas presentes en los anuncios con protagonistas de ambos sexos.

7,4 7.4
5,6
3,7 3,7 3,7 3,7 3,7

1,9 1,9 1,9

Mufiecay  Figurasde Otrasfiguras Primera  Construccio- Electronicos Manualidades Bellezay  Disfraz ~ Educativo  Otros
accesorios  accion infancia nes adornos

(% sobre el total de anuncios protagonizados por ambos sexos)
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ANALISIS DEL NIVEL
TECNOLOGICO DEL

JUEGO O JUGUETE 3.3.2

Los anuncios protagonizados por ninos publicitan juegos y juguetes tecnoldgicamente

mas avanzados que los que figuran en los presentados por nifas, donde, son principal-
mente mecanicos.

49,3

35,8
30,2 29,6315

25,4 22,6

19,4 20,4 1g 5

NINA NINO MIXTO
mmm ELECTRONICO mmm MECANICO CON FUNCION ELECTRONICA
MECANICO NINGUNA

ANALISIS DE LA GAMA
CROMATICA DEL JUGUETE 3 .3 .3

Los juguetes que en el anuncio aparecen siendo utilizados por una nifa tienen un color
predominantemente rosa, mientras que en los productos de sexo masculino o que son uti-
lizados por ninos predominan la tonalidades vivas y neutras.

61,7

46,7

NINA NINO

mmm ROSA, PASTEL mmm NEUTROS
VIVOS FRIOS, OSCUROS
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ELEMENTOS
TECNICOS 3 4
EN LOS ANUNCIOS °

ANALISIS DE LA GAMA
CROMATICA DEL VESTUARIO 3.4. 1

Al igual que sucedia en la gama cromatica de los juegos y juguetes, el rosa predomina en
vestuario de las protagonistas nifas, mientras entre los ninos no se encontraron ejemplos

de este tipo.

41,4

NINA NINO

mmm ROSA, PASTEL mmm NEUTROS
VIVOS FRIOS, OSCUROS

(% sobre el total de casos recogidos por sexo)
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ANALISIS DE LA GAMA
CROMATICA DEL FONDO 3.4.2

Las tonalidades neutras son mayoritarias en los anuncios protagonizados tanto por ninos
como por nifas. Sin embargo, la gama cromatica rosa / pastel tiene un espacio mas rele-
vante en las nifas (+15 puntos porcentuales).

47,6 49,2

25,8

22,7
13,3

NINA NINO

mmm FRIOS, OSCUROS mmmm ROSA, PASTEL
NEUTROS VIVOS

(% sobre el total de casos recogidos por sexo)

TRATAMIENTO DE IMAGEN:
POSICION PROTAGONISTAS 3.4.3

En lo que respecta a la posicion de los y las protagonistas en anuncios con representan-
tes de ambos sexos, en los casos recogidos se detecta que en la mayor parte de las oca-
siones ambos aparecen en la misma posicion (64 %), aunque los ninos son representados
delante de las ninas en un 23% de los anuncios.

s MEDIO
I FEMENINO DELANTE
MASCULINO DELANTE

(% sobre el total de casos recogidos)

74



TRATAMIENTO DE IMAGEN:

TIPO DE PLANO 3.4.4

El anélisis sobre el tipo de plano dedicado a las y los protagonistas permite observar una
clara predominancia de los “contrapicados” sobre los “picados” en el caso de los nifos,
mientras que en el caso de las nifas se alternan en mayor medida los “picados” y “con-
trapicados”. Ver Anexo 2.

83,3

39,3

16,7

NINA NINO

I PICADO
CONTRAPICADO

(% sobre el total de casos recogidos por sexo)

TRATAMIENTO DE IMAGEN:
MEDIA DE PLANOS

POR ANUNCIO 3.4.5

Los anuncios protagonizados por ninos incluyen una media de 14,7 planos, mientras que
los protagonizados por nifas no alcanzan los 13. Los mixtos son los que menor numero
de planos de media obtienen.

14,7

11,3

NINA NINO MIXTO
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TRATAMIENTO DE IMAGEN:
MEDIA DE SEGUNDOS

POR ANUNCIO 3.4.6

En la misma linea, se dedican 2 segundos mas de media a los anuncios protagonizados

por ninos que a los protagonizados por niNas. Los anuncios mixtos son notablemente mas
breves que los de ninos y ninas.

-~
_ _ 13 seg.
SN | /
/7 N /4N
Nina Mixto

TRATAMIENTO DE IMAGEN:
MEDIA DE PLANOS

POR SEGUNDO 3.4.7

Los anuncios protagonizados por ninos presentan una media de planos por segundo lige-
ramente superior a los de las nifas, por lo que son anuncios mas dinamicos.

0,82 0,83

0,77

NINA NINO MIXTO
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TRATAMIENTO DE AUDIO:

ANALISIS DEL SEXO

DE LA VOZ EN OFF 3.4.8

En los anuncios protagonizados por ninos el 94% de las voces en off son masculinas y

adultas, mientras que en los de nifnas son mas comunes las voces infantiles. Los anuncios
mixtos presentan una voz eminentemente masculina (72%).

94,1

68,5

32,8
20,4

NINA NINO MIXTO

mmm FEM. ADULTA MASC. ADULTA NINA NINO

(% sobre el total de anuncios protagonizados por sexo)

TRATAMIENTO DE AUDIO:
ANALISIS DEL TONO DE

LA VOZ EN OFF 3.4.9

El tono de la voz en off es mayoritariamente suave en los anuncios protagonizados por
ninas, mientras que en los protagonizados por ninos predomina el tono serio y autoritario
(69%). En los anuncios mixtos, pese a detectarse una mayoria de voces masculinas, el
tono acostumbra a ser suave (80%).

100
79,6
68,6
(% sobre 31,4
el total de
anuncios 20,4
con voz
en off por 0
sex0)
NINA NINO MIXTO
mmm DULCE, SUAVE SERIA, AUTORITARIA
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TRATAMIENTO DE AUDIO:
ANALISIS DE LA MUSICA

DEL ANUNCIO 3.4.10

En la misma linea de lo detectado en el analisis de tono de voz en off, los protagonizados
por ninas presentan un tipo de musica suave en mas de dos tercios de las ocasiones, al
igual que los mixtos. En el caso de los anuncios con ninos, la musica presenta ritmos mas
dinamicos en un 58% de las ocasiones.

67,6 68,5
58,4
37,7
32,3
25,9
3,7 55
0 I
NINA NINO MIXTO
mmm DINAMICA SUAVE mmm SIN MUSICA

(% sobre el total de anuncios protagonizados por sexo)

TRATAMIENTO DEL ENTORNO:
ANALISIS DE LA

ESCENOGRAFIA 3 .4 - 1 1

El andlisis sobre la escenografia arroja como principal conclusiéon que los anuncios prota-
gonizados por nifas se presentan en gran medida en entornos interiores y del hogar
(70%), mientras que en el caso de los ninos apenas constituyen el 55%.

59,3
36,8
33,8
283 264
22,6 22,6 22,2
(% sobre 14,7 14,7 14,8
el total de
anuncios 3,7
protagoni-
zados por
sexo) NINA NINO MIXTO
mmm ENTORNO HOGAR INTERIORES
ESPACIO ABIERTO NATURALEZA
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TRATAMIENTO DEL ENTORNO:
ANALISIS DEL CONTEXTO 3.4.12

El analisis del contexto en el que se desarrolla la accién de los anuncios muestra que no
existen diferencias importantes entre nifos y ninas, en ambos destacan las situaciones
con amistades y en soledad. En lo que respecta a los anuncios con protagonista mixto, se
detecta una mayor presencia de las situaciones familiares.

45,8 45,8 45,7 45,1

NINA NINO MIXTO
mmm CON FAMILIA mm EN SOLEDAD
CON AMISTADES OTROS

(% sobre el total de casos recogidospor sexo)
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ANALISIS DE LENGUAJE
VERBAL Y NO VERBAL 3 ® 5

LENGUAJE VERBAL: ANALISIS
DEL NOMBRE DE PRODUCTO 3.5. 1

El analisis de la nomenclatura de los productos permite visualizar que se transmiten dis-
tintos valores y mensajes dependiendo del sexo al que se dirija el producto (protagonista
principal), potenciandose los arquetipos, profesiones y ocupaciones asociadas a los dis-
tintos sexos.

Se detecta que un 23% de los nombres de productos de anuncios protagonizados por
ninos presentan relacién con los arquetipos (aventurero, luchador, cientifico-creador...) o
profesiones (policia, piloto...) tradicionalmente vinculadas a este sexo. El control, la domi-
nacién y el espiritu competitivo son algunos de los valores mas presentes.

NINO

23 %

RELACION CON ARQUETIPOS
SIN RELACION CON ARQUETIPOS

77 %

(% sobre el total de productos publicitados por nifios)

NOMBRE PRODUCTO ARQUETIPO / PROFESION RELACIONADA
Fortaleza con escudo y espada Guerrero

Top agentes secretos Policia

Mike Caballero Guerrero / Héroe

Monsuno Combat Chaos Guerrero

Las aventuras del Oeste Aventurero

Power Ranger Super Samurai Guerrero

Como se puede apreciar, gran parte de ellos tendrian ademés la calificacion de juguete vio-
lento.
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En lo que respecta a las ninas, se detecta que un 45% de los nombres de productos diri-
gidos a este sexo presenta vinculos con alguno de los arquetipos u ocupaciones vistas
anteriormente. El mundo de la belleza, de la magia, de la fantasia y del hogar y los cuida-
dos son los elementos mas presentes.

NINA

EE RELACION CON ARQUETIPOS

55% SIN RELACION CON ARQUETIPOS

(% sobre el total de productos publicitados por nifias)

NOMBRE PRODUCTO ARQUETIPO / PROFESION RELACIONADA
Barbie en la bailarina mégica Fantasia / Princesita

Nancy y su tienda de perlas Dependienta

Clinica veterinaria maletin Cuidadora

La princesa Sofia Fantasia / Princesita

Avién y yate de Minnie Fashion / Moderna

Rebelle rompecorazones Coqueta / Moderna

Little Pony cosquillitas vy risitas Cuidadora

Nenuco maletin medical chic Cuidadora / coqueta
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LENGUAJE VERBAL:
ANALISIS DE LOS

ESLOGANES 3.5.2

En este apartado se ha realizado un analisis pormenorizado de los esléganes de los anun-
cios con protagonista principal nino, nina y mixtos separadamente, habiéndose encontra-
do una presencia de practicas diferentes.

En lo que respecta a la transmision de arquetipos en los esléganes de anuncios dirigidos
a ninas, en un 46% se detecta la presencia de alguno. Entre los méas presentes destacan
los de fashion/moderna (29%), coqueta (22%) princesita (22%) y cuidadora (13%).

NINA

EE RELACION CON ARQUETIPOS

54 % SIN RELACION CON ARQUETIPOS

29,0
22,0
13,0
FASHION/MODERNA COQUETA PRINCESITA CUIDADORA
(% sobre el total de esléganes de anuncios protagonizados por nifias)
NOMBRE DE PRODUCTO ESLOGAN ARQUETIPO
Nenuco cuna-duerme Con Nenuco eres la mejor mama Cuidadora / Ama de casa /
Madre y esposa
Restaurante Barriguitas Desde la hora de desayunar cocino sin parar Ama de casa
Seforita Pepis Con la senorita Pepis tu eres la estrella Coqueta / fashion
Very Bella Los mejores consejos de belleza para
maquillarte con estilo Coqueta
Castillo de cristal little Pony Podrés disfrutar de este magico mundo de
fantasfa y disfrutar con todos tus ponys Princesita
Ever After High ¢Vas de real, o de rebelde? Traviesa / Fashion
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Un 43% de los esléganes de anuncios dirigidos a ninos expusieron algun tipo de arqueti-
po. Entre ellos, destaca la presencia de aquellos relacionados con la dominacién y el con-
trol: el arquetipo de héroe (39%), guerrero (26%) y aventurero (26%) son los mas comu-
nes, seguidos de otros como el de cientifico creador (9%).

39,0

57 %

NINO

43 % RELACION CON ARQUETIPOS

26,0 26,0

SIN RELACION CON ARQUETIPOS

9,0

*

HEROE

GUERRERO AVENTURERO

(% sobre el total de esléganes de anuncios protagonizados por nifios)

NOMBRE DE PRODUCTO

Battleship electrénico
Scalextric

Radio control go Mini
Bop It Tetris

Inazuma

Hover Champs

Magia Borras

ESLOGAN

"El clasico juego de hundir la flota con luces,
sonidos y nuevas superarmas”

"El poder de la competicion esté en tus manos
con Scalextric”

“Serés el rey de la calle”
"Atrévete con un nuevo desafio”
“Tu camino a la gloria continta en Nintendo”

“Tu destreza sera tu mejor aliado para luchar
y ganar”

"“Con Magia Borras aprenderas el mejor truco
del mundo: convertirte en un gran mago”

83

CREADOR

ARQUETIPO

Militar / Guerrero

Héroe / atleta
Héroe
Aventurero
Héroe

Guerrero / héroe

Cientifico / creador



LENGUAJE VERBAL:
USO SEXISTA DEL LENGUAJE
EN LOS ESLOGANES 3.5.3

En lo que respecta a la utilizacion de lenguaje sexista, cabe destacar la presencia del mas-
culino genérico en los anuncios protagonizados tanto por personajes masculinos como
femeninos (mixtos). Sobre un total de 54 anuncios mixtos, un 18% de los esléganes utili-
zaron Unicamente el masculino.

MIXTOS

18 %

Il MASCULINO GENERICO

SIN MASCULINO GENERICO
82 %

(% sobre el total de esléganes de anuncios protagonizados por
ambos sexos)

NOMBRE DE PRODUCTO TIPO DE USO SEXISTA

Granja sonidos divertidos “Los nifos hacen algo méas que jugar”
Trivial edicion familia ":Quién seré el vencedor?”

Maletin fantasia “Si eres un artista maletin fantasia”
Animal Crossing New Life “He invitado a mis amigos a pasar el dia..."”
Los tres cerditos “El primero en completar la casa ganara”
Uno Attack " i Estas listo para el ataque?”
Gestos "“Seréas el rey de la mimica con Gestos”
Piktureka “Con Piktureka Mega Mat, jtodos al suelo!”
Pictionary “Ahora Pictionary es para nifos y también para adultos”
Super Mario 3D World “¢Quién es el mejor de la familia?
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En el caso de los esléganes de anuncios protagonizados por nifas, encontramos que un
3% de los mismos utiliza el masculino genérico para referirse a mujeres.

NINA
3%

EEE MASCULINO GENERICO
[0 SIN MASCULINO GENERICC

(% sobre el total de esldganes de anuncios protagonizados por

ninas)
NOMBRE DE PRODUCTO TIPO DE USO SEXISTA
Jirafa balanceos divertidos “Los nifios hacen algo mas que jugar”
Nenuco Baby “Juntos cuidamos de tu mundo”

Otro de los rasgos caracteristicos en los anuncios dirigidos a ninas es la utilizacion de dimi-
nutivos, rimas y juegos de palabras. En el presente estudio se comprueba que la utiliza-
cién de estos recursos asciende al 10%.

NINA
10 %

Il DIMINUTIVOS, RIMAS
[0 SIN DIMINUTIVOS, RIMAS

(% sobre el total de esldganes de anuncios protagonizados por
nifas)
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NOMBRE PRODUCTO

Teresa traviesa

Nancy parque infantil

Casa con asa barriguitas
Restaurante barriguitas
Consulta médica Nenuco
Nenuco maletin médica chic

LENGUAJE VERBAL: USO
SEXISTA DEL LENGUAJE
EN LAS ALOCUCIONES

TIPO DE USO SEXISTA

"iQué traviesa es Teresa!”
“iQué felices, se lo pasan de narices!”

“Hay de todo en la casa con asa de las barriguitas”
"Desde la hora de desayunar cocino sin parar”
“iQué locura, lo cura todo!”

“Doctora soy, volando voy"

3.5.4

Atendiendo la globalidad de los mensajes lanzados en los anuncios mixtos, se detecta que
en un 37% se utiliza el masculino genérico pese a existir protagonistas tanto masculinos
como femeninas, invisibilizandose a estas ultimas.

63 %

MIXTOS

EEE MASCULINO GENERICO
SIN MASCULINO GENERICO

(% sobre los anuncios protagonizados por ambos sexos)

NOMBRE DE PRODUCTO

Wonderbook

Trivial edicion familiar
Granja sonidos divertidos
Pictionary

Roco Croco

Super Mario 3D World

MENSAJE

“Conviértete en un gran mago”
"Para que jugar padres contra hijos sea mas divertido”
“Los ninos hacen algo més que jugar”
“Uno dibuja y los demas adivinan”
"“Si eres rapido v listo la partida ganaras”
“:Quién es el mejor de la familia?”
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NINO

En los anuncios con un nino como protagonista principal se utiliza de forma generalizada
el masculino, entendiéndose en su concepciéon especifica para este sexo.

NINA

En los mensajes de los anuncios protagonizados por ninas el uso del masculino genérico
asciende al 6% de los casos. Este hecho cobra mayor relevancia si se tiene en conside-
racion que en parte de estos anuncios ni siquiera se detecta la presencia de un nino como

protagonista secundario.

NOMBRE DE PRODUCTO

Jirafa balanceos divertidos
Ever After High

La granja de Ponies
Forever Fashion

LENGUAJE VERBAL:
ANALISIS DE LAS
EXHORTACIONES
DE LOS MENSAJES

MIXTOS

NINA
6 %
I MASCULINO GENERICO
SIN MASCULINO GENERICO
94 %

(% sobre los anuncios protagonizados por nifas)

MENSAJE

“Los ninos hacen algo méas que jugar”
"Ellos pueden aceptar su futuro o rescribir su destino”
"Preparados, tras el torneo el ganador..."
“Comparte con tus amigos, més unidos que nunca”

3.5.5

Entre las exhortaciones mas comunes en los anuncios protagonizados conjuntamente por
ninos y ninas, destaco la utilizacion de “descubre” y “diviértete”, figurando en un 30% de

los cortes.
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16,7

Descubre  Diviértete ~ Juega Haz Lanza Elige Unete Consigue  Construye

(% sobre los anuncios protagonizados por ambos sexos)

NINO

Los anuncios protagonizados por ninos presentan una estructura muy similar a los mixtos,
con un peso destacado de “descubre” y “juega”. La mayor parte de las exhortaciones
explicitan un nivel de actividad relevante (construir, lanzar, jugar, vivir...).

17,0
13,2
9,4 7,4

5,7 5,7 5,7 5,7 5,7

W

Descubre Juega Construye ~ Lanza  Conviértete ~ Crea Vive Aprende  Prepara

(% sobre los anuncios protagonizados por nifios)
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NINA

En los anuncios protagonizados por nifas se perciben ciertas diferencias, con una impo-
tante presencias de la exhortacion “descubre”, pero con la aparicion de otras ligadas al
mundo de la belleza/moda (“disena”, “decora”) y otras de mensaje mas pasivo (“mira”).

19,1

Descubre Crea Diviértete Elige Disefia Mira Juega Decora Vive

(% sobre el total de anuncios protagonizados por ninas)

LENGUAJE NO VERBAL:
ANALISIS DE
SEXUALIZACION 3 .5 .6

Un 4% de los anuncios protagonizados por nifas presentan a una de las protagonistas
como un objeto sexual, principalmente a través de contorsioneos, cruces de piernas, mue-
cas...

4,4%

B SEXUALIZACION PROTAGONIZADA
SIN SEXUALIZACION

95,6 %

(% sobre el total de anuncios protagonizados por nifias)
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LENGUAJE NO VERBAL:
GRADO DE DINAMISMO

POR SEXOS 3.5.7

Aunque las personas protagonistas de ambos sexos tienden a aparecer realizando algun
tipo de actividad en la mayor parte de los anuncios (jugando, interactuando con el produc-
to, corriendo...), las nifas figuran en un papel pasivo en 4 puntos porcentuales mas que
los ninos.

65,4

34,6

NINA NINO

. ACTIVO
PASIVO

(% sobre el total de casos recogidos por sexo)

LENGUAJE NO VERBAL:
ANALISIS DE GESTOS

Y MOVIMIENTOS 3.5.8

Como primera conclusion subrayar que las protagonistas tienden a presentar mas gestos
y posturas que los protagonistas masculinos.

Destacar, por otro lado, que las nifas son retratadas en determinadas posturas de forma
muy superior a los ninos: moviendo la cintura (+8 puntos porcentuales), adorando objetos
(+15%), moviendo la cabeza (+20%)...

Los protagonistas masculinos se sitlan Unicamente por encima de las nifas en el movi-
miento de manos (+3%) y en los gestos amenazantes/agresivos (+6%).
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Moviendo cintura

Adoracion

Gesto amenaza

loviendo la cabeza

En la cama

Corriendo

Sentado/a

De pie

Moviendo manos

Sonrie 56,2

% NINA
% NINO

(% sobre el total de anuncios con presencia de nifio / de nifa)
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CUADRO RESUMEN

ANALIS[S DE PROTAGONISTAS

Indicador

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

Presencia de un nifio en el 50% de

los anuncios.

Presencia de una nifia en el 57% de

los anuncios.

Interaccién protagonistas
(% sobre el total de presencia del sexo)

41% de los anuncios sin interaccion

70% de los anuncios con interaccién

del protagonista amistosa
Profesiones [ Ocupaciones de
mayor presencia Militar (13%) Ama de casa (7%)
(% sobre el global de presencia del sexo)
Arquetipos de mayor presencia
(% sobre el global de presencia del sexo) Guerrero (22%) Coqueta (21%)

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu P TN R R N TR R I N TR TR R I TR TRT I I TRTRT I I TR TOT R I TN TR I N To T

lndlcador

Tipo de producto mas anunciado

(% sobre el total de anuncios pr.principal)

Nivel tecnoldgico del producto

(% sobre el total de anuncios pr.principal)

Gama cromatica del producto
segun sexo del protag.

(% sobre el total de anuncios pr.principal)

Vivos (62%)

Rosa, pastel (47%)
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ANALISIS DE ELEMENTOS TECNICOS

Indicador

Media de segundos por anuncio

(del total de anuncios con protagonista H 18 seg: : 16 Seg:
principal de cada sexo)

Tipo de plano

(% sobre el total de casos recogidos por 83% contrapicado 40% picados
sexo)

Escenografia

(% sobre el total de anuncios protagonizados S 55% hogar e interiores { 71% hogar e interiores
por sexo)

Tipo de contexto

: 46% en soledad [/ 46% con
(% sobre el total c;z ::;os recogidos por 46%en soledad H amistades

Tipo de musica

(% sobre el total de casos recogidos por 3 58% musica dindmica : 68% musica suave
sexo)

Sexo y edad de la voz en off ) .. .
(% sobre el total de anunclos pr.principal) Voz masculina adulta (94%) : Voz femenina infantil (61%)

Tono de la voz en off )
(% sobre el total de anuncios pr.principal) Tono serio (69%) Tono dulce, suave (100%)

Nombre significativo de producto :

(de anuncios protagonizados por cada sexo)

Eslogan significativo “Tu destreza serd tu mejor aliado

(de anuncios protagonizados por cada sexo) para luchar y ganar”
Descubre (17%) S Descubre (19%)
Exhortaciones Juega (13%) Crea (10%)
(% sobre el total de anuncios ; Construye (9%) Diviértete (9%)
protagonizados) : Lanza (9%) : Elige (6%)
Conviértete (6%) Disefia (6%)
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ANALISIS DE LENGUAJE NO VERBAL

yrnAYEAAYAANATANA YA Y AN Y AN Y TN TN AT AAR Y NA Y AAN T AN T AN YT AN T

Sonriendo (48%) Sonriendo (56%)
Gestos y posturas con diferencias Moviendo las manos (46%) De Pie (47%)

entre sexos De pie (38%) Moviendo las manos (44%)

(% sobre el global de presencia del sexo)
Sentado (26%) Sentado (34%)

Corriendo (10%) Moviendo la cabeza (27%)

Sexualizacién ‘
(% sobre el total de anuncios Sin datos 4%

protagonizados por nifias) :
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ANEXOS






TOTAL DE INDICADORES

(RECOGIDOS POR
BENCHMARKING O

CREADOS FOR LA Anexo 1

BENCHMARKING | COMISION (nuevo)
Indicadores identificativos (14)
Fecha de publicacién 1_ éﬁ% x
Franja horaria ﬁ 1_ x
Soporte anunciante 1 @ﬁ@ x

Programa situacién anuncio m

Seccin situacién anuncio 6

N° de anuncios en el programa ﬁ 1_
Medio anunciante 1, @ﬁ x

Formato anunciante 6
Duracién ﬁ 1,

Espacio del anuncio 6 w
Audiencia ﬁ L
Tirada/ difusién 6
Cobertura Geogréfica 1 éﬁ
Idioma L 6“%
Indicadores de andlisis: protagonistas (12)
Protagonistas presencia 1, eﬁw x
Protagonista principal L 6“@ x
Edad del protagonista éﬁw x
*

XARXAXXX XXX

Contexto 6“@

Profesiones L éﬁ@
Rol familiar de protagonista éﬁ% x

4
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BENCHMARKING | COMISION (nuevo)
Indicadores de andlisis: protagonistas (12)
Arquetipo (ref.) L 6&@ x
Mirada a cAmara éﬁw
Tamafio relativo Gﬁw

Valores de protagonista ﬁ

XXX

Protagonista ganador o ganadora ﬁ

Interaccién protagonistas h é % x
Indicadores de andlisis: juguetes (10)

Sexo del producto L éﬁw

Tipo de productoz. @ﬁ@ x

Juego o juguete L eﬁw

Nivel tecnolégico del product(& éﬁ@ x

Dinamismo implicado por jugueteﬁ x

Marca del product(i’ éﬁ% x
Nombre del productoz eﬁw x

Edad recomendada del productoz @ﬁw x
Gama cromética producto (r&hw

Juguetes dirigidos a nifias o nifios L @mw

. =

XX
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BENCHMARKING | COMISION (nuevo)
Indicadores de andlisis: elementos técnicos (12)
Gama cromética ropa (%ﬁ@
Gama cromética fondo (ref) 6&@
Planos por segundo h x

Tipo de plano 6&@

Categorfa de plano Qﬁ%

Orden 6&@

Posici6n protag. en cuadricula Oﬁ@
Voz en off 1. ﬁ

Tono de voz en off L ﬁ

Musica L ﬁ

Escenograffa z_ oﬁ@
Posicién comparativa protagonista@ﬁ@-

| indicadores de andliis:lenguaje verbal ynoverbal (1)
Slogan L éﬁw
Uso sexista lenguaje 1- ‘ﬁw‘

Exhortaciones L 6“@

Movimiento protagonista

Gestos y posturas protagonista éﬁ@
Sexualizacién protagonista ‘ﬁw

Tipo de tacto del juguete ﬁ

Tipo de anuncio sexista [ no sexista L 6“@.

XAXX XX

XAX X
XX

XX

XXXX
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CUADRO RESUMEN

N° TOTAL DE INDICADORES EXTRAIDOS EN EL PROCESO

N° DE INDICADORES SELECCIONADOS PARA EL ESTUDIO

N° DE INDICADORES PLANTEABLES A FUTURO

% DE INDICADORES NUEVOS (No empleados en otros estudios) O
REFORMULADOS (modificacién de indicadores empleados en otros
estudios), mientras que el 38% restante SE HAN EXTRAIDO DEL
BENCHMARKING.

ﬁ ...b0 son aplicables a anuncios de television (89%)

Sobre el total @ ...36 son aplicables a anuncios de catalogos (64%)
de los 56

indicadores L ...29 son aplicables a anuncios de radio (52%)
recopilados
V/O creados... ...41 son aplicables a anuncios de prensa, escrita o
digital (73%)

Y un 84 % son aplicables a dos o0 mas soportes.
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INDICADORES EXTRAIDOS DEL BENCHMARKING

FECHA DE PUBLICACION

: Mes Total anuncios
Informe 2010 sobre la campana Noviembre 77
de juegos y juguetes, Diciembre 35
Observatorio Andaluz de la Enero 27
Publicidad no Sexista. Pag. 4 Total 189

Seleccion BEGIRA

» Dia y mes de emisiéon o publicacion

FRANJA HORARIA

Informe 2010 Grabacion de ciento veinte minutos diarios (total de muestra 840
SObr? la minutos), en canales indicados y en diferentes, y aleatorias franjas
ca_mpana de horarias. Las franjas horarias de grabacién en las que se ha
.juegos 4 detectado mayor concentracién de publicidad de juguetes se han
Juguetes,. localizado durante la primera hora de la manana (8-10h) y a media
Observatorio tarde (27-20h) em Aps camanes de television especificos para
Andaluz de la publico infantil (Disney Chanel y Boing) y en fines de semana
Publicidad no 9h-14h) en el resto de las televisiones

Sexista. Pag. 4

Seleccion BEGIRA

* 15h, 16h, 17h, 18h, 19h, 20 h...
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SOPORTE ANUNCIANTE

Informe 2010 sobre la
campana de juegos y
juguetes, Observatorio
Andaluz de la Publicidad
no Sexista. Pag. 3

Television  Prensa diaria  Catalogos especializados

Publicaciones en formato digital

Seleccion BEGIRA

* Television
* Radio
* Prensa escrita
* Prensa online
» Catalogo especializado

MEDIO ANUNCIANTE

Informe 2010 sobre la
campana de juegos y
juguetes, Observatorio
Andaluz de la
Publicidad no Sexista.
Pag. 3

Television: Disney Channel, Boing, Canal Sur - Canal 2
Andalucia, Cuatro, La Sexta, Tele5 y Antena 3 Television.

Prensa diaria y publicaciones en formato digital y papel
(todas las ediciones con especial atencion a las andaluzas):
El Pais, EI Mundo, ABC, Diario de Sevilla, El Correo de
Andalucia, Diario Sur, Publico, etc.

Catalagos especializados en juguetes analizados: Hasbro,
ToysRUs, El Corte Inglés, Carrefour, Makro, Juguetilandia,
Alcampo, Imaginarium

Seleccion BEGIRA

ETB2, ETB1, ETB3, El Pais, El Mundo, Deia,

Euskadi Irratia, Onda Cero, Radio Euskadi,
catalogo Imaginarium, catalogo Carrefour...
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PROTAGONISTAS PRESENCIA

Estudio sobre la publicidad de El anuncio no incluye actores
juguetes en la campana de El anuncio incluye una o varias nifias
Navidad 2008-2009, Consejo Los actores son uno o varios ninos

Audiovisual de Andalucia. Los actores son mixtos ninos-ninas
Pag. 199

Seleccion BEGIRA

Nifno, nina, figura personificada nifno, figura
personificada nina, abuelo, abuela, madre,
padre...

PROTAGONISTA PRINCIPAL

Una mirada sobre la representacion de

género en las campanas de representacion Selecciéon BEGIRA

50,00
10,00
30,00
20,00
10,00

0,00

de juguetes (2009-2012)

Nino, nina, mixto,

figura personificada nino,

figura personificada nina,
i q Il B sin protagonista.

Masculino Femenino Ambos M/F Sin actores
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EDAD

Juegos y juguetes para la
Igualdad. Direccion General
de la Mujer, Vicepresidencia
del Gobierno de Cantabria

(destinatario juguete)

Jugar creando Igualdad.
UGT-FETE. Pag. 4
(destinatario juguete)

Jugar creando Igualdad.
UGT-FETE. Pag. 4
(destinatario juguete)

DEL PROTAGONISTA

* Desde el nacimiento hasta los 6 meses:
* Desde los 6 anos 12 meses:

* De los 12 meses a los 2 anos:

* De los 2 a los 4 anos:

* De los 4 a los 6 anos:

* De los 6 a los 12 anos:

* Mas de 12 anos:

Edad

0-2 anos
3-5 anos
6-8 anos

3-5 anos
6-8 anos
9-11 anos

Seleccion BEGIRA
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PROFESIONES PROTAGONISTA

La ingenieria emocional

intergéneros en las series con Seleccion BEGIRA

mayor audiencia en la CAE.
Beca Emakunde, pag. 35.

Anteriores
+
Servicio doméstico
Policias
Meédicos/as Plr\;fesc: t/a
Juez/a odelo
Investigadores/as Camarero/a
Abogados/as Obrero
Capitén de barco Ganadero/a
Empresario/a Agricultor/a

Ama de casa

INTERACCION ENTRE PROTAGONISTAS

La representacion de género
en las campanas de
publicidad de juguetes

en Navidades enemistad y lucha  no interaccion

(2009-2012) pag. 191

amistosas familiares materno-filiales

Seleccion BEGIRA

 Amistosa
* No amistosa

* Familiar
» Materno-filial /paterno-filial
» Otras
» Sin interaccion
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La ingenieria emocional
intergéneros en las series con
mayor audiencia en la CAE.
Beca Emakunde, pag. 58.

Participacion de las mujeres
en los medios de
comunicacion y en la
publicidad, Emakunde,
pag. 93

El reflejo de la diversidad a
través de los medios de
comunicacion y de la
publicidad, Emakunde,
pag. 148

La representacion de género
en las campanas de
publicidad de juguetes en
Navidades (2009-2012)
pag. 191

ARQUETIPO

REFORMULADO

Varones Mujeres

Etica Nerviosa

Eficiente Preocupada
Profesional Decepcionada
Resolutiva y amenazante = Defraudada
Agresiva y violenta Dolida

Critica Frustrada
Autoritaria Enfadada

Severa Entrometida
Confidente Y en un porcentaje

muy bajo actitudes
agresivas y violentas

madre, esposa objeto sexual o decorativo

sustento econémico
de la familia

trabajo, los negocios

A- El ama de casa

B- La mujer trabajadora
C- La modelo

D- La adolescente

E- La nina

poder, fuerza, habilidad y desarrollo fisico.
Poder y fuerza es el valor con mayor presen-
cia en la tipologia figuras de accién, mientras
que la competencia ocupa el segundo lugar y
la amistad, la belleza y la eternidad
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Seleccion BEGIRA
(femeninos)

Ama de casa
Madre y esposa
Cuidadora
Obediente
Moderna

Traviesa

Reina, empoderada
Caprichosa, maniatica
Odiosa
Consumista
Coqueta

Princesita
Fashion/barbie
Sexual

Guerrera

Héroe

Saludable

Sin arquetipo

ARQUETIPO
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Seleccion BEGIRA
(masculinos)

Travieso

Terrible sucesor
Consumista negativo
Consumista positivo
Superdotado
Cientifico/creador
Saludable, natural
Inocente, instintivo
Angel, querubin
Dependiente

Adulto

Fragil

Aventurero

Atleta

Guerrero

Sin arquetipo




TIPO DE PRODUCTO

Estudio sobre la publicidad de juguetes en la campana de Navidad 2008-
2009, Consejo Audiovisual de Andalucia. Pag. 31
Munecas y accesorios: Figuras de accién y accesorios: Educativos:
Primera infancia: Vehiculos de gran tamano: Vehiculos a escala: Construcciones:
Electronicos: Imitacion del hogar y el entorno: Manualidades: Peliculas:
Consolas y videojuegos: Juegos de mesa: Juguetes deportivos:

Instrumentos musicales: Otros:

Juegos y juguetes para la igualdad, Direccion General de la Mujer,
Vicepresidencia del Gobierno de Cantabria. Pag. 21

Videojuegos Los de profesiones

Construcciones Imitacién al hogar
Juguetes de belleza

Juegos de montaje y coches
9 ey Adornos personales

Soldados Mufiecas y accesorios
Munecos-héroes Disfraces

Informe 2010 sobre la campana de juegos y juguetes, Observatorio
Andaluz de la Publicidad no Sexista. Pag. 14

Juegos de aprendizaje personal Juegos de participativos

Juegos de mesa Juegos de educativos
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TIPO DE PRODUCTO

Observatorio de la Publicidad Categoria de producto
Sexista, Informe 2003, Instituto de Mufecos
la Mujer. Pag. 10 Accion / Aventura

Juegos de Mesa
Entorno doméstico
Manualidades
Vehiculos
Resto

Seleccion BEGIRA

Munheca y accesorios
Figuras de accion/aventura
Otras figuras y accesorios

Primera infancia
Vehiculos a escala
Vehiculos gran tamano
Construcciones
Electronicos
Manualidades
Imitacion hogar y entorno
Belleza y adornos personales
Disfraces
Educativos
Peliculas
Juegos de mesa

Videojuegos

Juguetes deportivos

Instrumentos musicales
Otros
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NIVEL TECNOLOGICO DEL JUGUETE

Estudio sobre la publicidad de
juguetes en la campana de
Navidad 2008-2009, Consejo

Audiovisual de Andalucia. Pag. 101

Electronico

Mecanico

Mecanico con funciones
electrdnicas

Seleccion BEGIRA

» Electronico

* Mecanico

* Mecéanico con funciones electronicas

* Ninguno

MARCA DEL PRODUCTO

Informe 2010 sobre la MATTEL ESPANA  GIOCHI PREZIOSI
campana de juegos y

juguetes, Observatorio FAMOSA HASBRO IBERIA BIZAK
Andaluz de la Publicidad

- , MGA ENTERTAIMENTE DISET NINTENDO
no Sexista. Pag. 19

Seleccion BEGIRA

* Todas las marcas presentes
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NOMBRE DEL PRODUCTO

Hello Kitty rayuela y karaoke
Munecos Mis Traviezos
Muhnecas Winx

Zhu Zhu Pets

Gormiti (megavolcan y fortaleza)
Vehiculos Quad

Real Construction

Informe 2010 sobre la campana
de juegos y juguetes,
Observatorio Andaluz de la
Publicidad no Sexista. Pag. 19

Seleccion BEGIRA

* Todos los nombres de productos recogidos

EDAD RECOMENDADA DE JUGUETE

Publicidad, estereotipos y roles

de juego desde una perspectiva
de género. Analisis del catalogo @ Edad recomendada para el uso del juguete

de juguetes de El Corte Inglés
2010-2011. Pag. 28

Seleccion BEGIRA

* Edad indicada en el anuncio
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PLANOS POR SEGUNDO

Sexo de los destinatarios Planos por segundo
Estudio sobre la publicidad Explicitamente mixto 0,79
de juguetes en la campana Nifas 0,73
de Navidad 2008-2009, Nifios 0,84
Consejo Audiovisual de No explicito 0,69
Andalucia. Pag. 101 Total general 0,78

Seleccion BEGIRA

* N°de planos / n° de segundos
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VOZ EN OFF

Estudio sobre la publicidad de juguetes en Voz infantil
la campana de Navidad 2008-2009,
Consejo Audiovisual de Andalucia. Pag. 37 Voz adulta de hombre y

voz adulta de mujer

Ausencia de voz en off

Informe 2010 sobre la campana de juegos
y juguetes, Observatorio Andaluz de la
Publicidad no Sexista. Pag. 17 Masculina

Femenina

Adulto masculina

Una mirada sobre la representacion de Adulto femenina
género en las campanas de publicidad de Menor masculina
juguetes en Navidades (2009-2012) Menor femenina
ag. 117
pag Adulto m/f
Sin voz en off
Observatorio de la Publicidad Sexista, ADULTA INFANTIL

Informe 2003, Instituto de la Mujer. Pag. 11 MASCULINA 49% 4,24

FEMENINA 17,96%  20,6%

Seleccion BEGIRA

* Mujer adulta

* Hombre adulto
* Infantil nifo
* Infantil nina

* Sin voz en off
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TONO DE VOZ EN OFF

Juegos y juguetes para la Igualdad.
Direccion General de la Mujer,
Vicepresidencia del Gobierno de aumentativos: autoridad:
Cantabria. Pag. 26

Seleccion BEGIRA

e Dulce, suave

* Autoritaria, severa

MUSICA DEL ANUNCIO

Juegos y juguetes para la Igualdad.
Direccion General de la Mujer,
Vicepresidencia del Gobierno de musica es suave y relajante
Cantabria. Pag. 26

musica es rapida,

Estudio sobre la publicidad de juguetes en
la campana de Navidad 2008-2009,
Consejo Audiovisual de Andalucia. Pag. 35 Canciones vy jingles

Sin musica

Musica fuerte

Seleccion BEGIRA

e Fuerte
* Suave

e Sin musica
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ESCENOGRAFIA DEL ANUNCIO

Espacios naturales

Estudio sobre la publicidad de juguetes en Fondo plano

la campana de Navidad 2008-2009, Gran ciudad
Consejo Audiovisual de Andalucia. Pag. 90 Hogar
Otros

Parques y jardines

La ingenieria emocional intergéneros en
las series con mayor audiencia en la CAE. doméstico laboral
Beca Emakunde, pag. 38

EITBko albistegien azterketa. Generoen Eremu publikoa

agerpen eta errepresentazioa. Aztiker. Eremu pribatura

Pag. 43

Publicidad y sexismo, Coeducamos. Pag. 7 Espacio cerrado,

exterior

Seleccion BEGIRA

* Interiores

* Entorno hogar
» Espacio abierto
* Naturalez
+ Parque
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USO SEXISTA DEL LENGUAJE

Este es un caso muy parecido al anterior, la
Publicidad y sexismo, utilizacion del masculino genérico en casos en
Coeducamos. Pag. 2 que la imagen no responde de ninguna de las
manera a tal masculino.

También asistimos a la invisibilizacion de las
mujeres en todo el anuncio, puesto que hace
referencia en todomomento a “alumnos”,
“director” y “profesor”; este uso pertinaz del
masculino nos extrana sobremanera.

Seleccion BEGIRA

» Si/No
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EXHORATACIONES

Estudio sobre la publicidad de juguetes en la campana de Navidad
2008-2009, Consejo Audiovisual de Andalucia. Pag. 109

Verbos referidos a capacidades creativas: pon, dibuja, aprende o coloca

Verbos de significado pasivo: mira, ponte, dale

Verbos que indican un alto grado de actividad y decision:
dispara, cambia, imita

Observatorio de la Publicidad Sexista, Informe 2003, Instituto de la Mujer.
Pag. 11

Diversion
Cuidados

Accioén / Aventura

Creacion
Belleza / Estética / Moda

Mundo de princesas

Lucha contra el mal

Fuerza / Poder/ Ganar

Aprendizaje
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Atrévete
Crea
Construye
Diviértete
Activa

Haz

Mira

Pon
Juega
Ponte
Compite
Conviértete
Dale

Pulsa
Lanza
Dibuja
Elige

Sé

Vive
Monta

Aprende

Coge

Sigue
Gana
Prepara
Dispara
Cambia

Imita

EXHORTACIONES

Seleccion BEGIRA
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Controla
Imagina
Entra
Conduce
Consigue
Encuentra
Coloca
Llévatelo
Atrapa
Escucha
Conecta
Descubre

Conoce

Derrota / Vence




INDICADORES APORTADOS POR LA
COMISION DE PERSONAS EXPERTAS

PROGRAMA SITUACION ANUNCIO

Seleccion BEGIRA

* Nombre del programa en el que se situa el
anuncio.

» Tipologia de programa en la que se situa el
anuncio (informacién, rosa, deportes, dibujos
animados...)

SECCION SITUACION ANUNCIO

Seleccion BEGIRA

» Seccion del periédico en la que se encuentra
el anuncio (Local, Sociedad, Politica, Cultura,
Deportes...).

DURACION DEL ANUNCIO

Seleccion BEGIRA

» Alcance geografico del medio anunciante
(local, autonémico, estatal, provincial...).

123



N° DE ANUNCIOS EN EL PROGRAMA

Seleccion BEGIRA

* N° de anuncios recogidos en el mismo corte
publicitario

FORMATO DEL ANUNCIANTE

Seleccion BEGIRA

* Tipo de banner empleado en prensa digital
(banner).

DURACION DEL ANUNCIO

Seleccion BEGIRA

* N° de segundos de emision.
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ESPACIO OCUPADO

Seleccion BEGIRA

* Numero de médulos ocupados en prensa.

.9 . . .
% de la pagina ocupado por el anuncio en
prensa y catalogos.

AUDIENCIA / TIRADA / DIFUSION

Seleccion BEGIRA

* Difusion OJD para prensa escrita.

* Audiencia del programa o cadena para cada
franja horaria.

IDIOMA

Seleccion BEGIRA

» Euskera

» Castellano
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CONTEXTO

Seleccion BEGIRA

» Con familia integradas e integrados
en la situacion

» Con amigos o amigas
» Solos o solas

* Con familia pero ajenos o ajenas a la situacion

POSICION COMPARATIVA
PROTAGONISTAS

Seleccion BEGIRA

« El delante

e Ella delante

* Iguales
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MIRADA DE CAMARA

Seleccion BEGIRA

* Sin mirada a camara
e Desvio de la mirada
* Modestia, consentimiento

» Desafiante, competitiva

TIPO DE PLANOS PROTAGONISTA

Seleccion BEGIRA

* Primer plano
* Plano medio

» Segundo plano

VALORES DE PROTAGONISTA

Seleccion BEGIRA

« El: liderazgo, rebeldia, competitividad,
individualismo...

« Ella: belleza, obediencia, dulzura, solidaridad,
consumismao...
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SEXO DEL PRODUCTO

Seleccion BEGIRA

 Masculino
* Femenino
* Ninguno

* Ambos (2 o mas juguetes)

GAMA CROMATICA ROPA

REFORMULADO

Seleccion BEGIRA

* Rosa y pastel
* Vivos

* Frios y oscuros

GAMA CROMATICA FONDO
REFORMULADO

Seleccion BEGIRA

* Rosa y pastel

* Vivos

* Frios y oscuros
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GAMA CROMATICA JUGUETE
REFORMULADO

Seleccion BEGIRA

* Rosa y pastel

* Vivos

* Frios y oscuros

TAMANO RELATIVO

Seleccion BEGIRA

« El mas grande / alto

* Ella mas grande / alta

* Iguales
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CATEGORIA DEL PLANO

Seleccion BEGIRA

» Picado

» Contrapicado

ORDEN

Seleccion BEGIRA

 Orden

+ Desorden
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POSICION DEL PROTANISTA EN
CUADRICULA

Seleccion BEGIRA

» Central
» Lateral derecho

» Lateral izquierdo

ESLOGAN

Seleccion BEGIRA

* Mensaje central del anuncio
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MOVIMIENTO DEL PROTAGONISTA

Seleccion BEGIRA

» Estatica, pasiva

« En movimiento, dindmico, activo

GESTOS DEL PROTANISTA

Seleccion BEGIRA

« Adoracion

» Corriendo
* De pie
* En la cama
* En el suelo
» Sonriendo
+ Sentado

* De rodillas

» Sacando la lengua

* Moviendo las manos
* Moviendo la cabeza

* Moviendo la cintura
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SEXUALIZACION DEL PROTAGONISTA

Seleccion BEGIRA

e Si
* No

TIPO DE PRACTICA

Seleccion BEGIRA

* Buena practica

* Practica sexista

ROL FAMILIAR DEL PROTANISTA

Seleccion BEGIRA

* Ella cuidadora/mama/esposa
» El cuidador / papa /esposo

» Ella sustentadora / protectora

« El sustentador/protector
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TIPO DE ANUNCIO

Seleccion BEGIRA

» Sexista

* No sexista

TIPO DE USO/UTILIZACION DEL JUGUETE

Seleccion BEGIRA

« Utilitario

* No utilitario
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DINAMISMO IMPLICADO POR JUGUETE

Seleccion BEGIRA

 Formato de actividad

* Formato de pasividad

PROTAGONISTA GANADOR/A

Seleccion BEGIRA

* Nina ganadora
* Nino ganador
* Nina perdedora

* Nno perdedor

JUEGO / JUGUETE

Seleccion BEGIRA

* Juego

* Juguete
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INDICADORES DEFINIDOS
Y CATEGORIZADOS

(UNICAMENTE LOS EMPLEADOS
EN EL PRESENTE ESTUDIOS) A n eX O 2
DESCRIPTIVOS /

IDENTIFICATIVOS 2.A

A.1 FECHA DE PUBLICACION

Definicion: Hace referencia al dia de la deteccion
del anuncio.

Categoria seleccion: (ejemplo) 14/12/2013

A.2 FRANJA HORARIA

Definicion: Hace referencia al intervalo horario
en el que fue localizado el anuncio.

Categoria seleccion: (ejemplo) 8-9 o 18-19

A.3 SOPORTE ANUNCIANTE

Definicidon: Indica el canal de comunicacién en el
que se ha detectado determinado anuncio.

Categoria seleccion: Television, prensa escrita,
presa digital, radio, catalogo
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A.4 MEDIO ANUNCIANTE

Definicion: Muestra el nombre del medio
anunciante.

Categoria seleccion: (ejemplo) Tele 5, Cadena
Ser, El Pais, etc..., catdlogo Game,...

A.5 DURACION DEL ANUNCIO

Definicion: Recoge el nimero de segundos de
extension del anuncio.

Categoria seleccion: (ejemplo) 10 segundos, 18
segundos, etc.

A.6 IDIOMA DEL ANUNCIO

Definicion: Indica el idioma empleado en los tex-
tos o la voz de los anuncios.

Categoria seleccion: (ejemplo):

e Castellano
e Euskera
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INDICADORES
PROTAGONISTAS 2.B

B.1 PROTAGONISTAS PRESENCIA

Definicion: Este indicador recoge la totalidad de
protagonistas que aparecen en el anuncio,
independientemente del grado de protagonismo
ocupado en el mismo.

Categoria seleccion:

Nina: Se senala cuando figura una nina en el
anuncio.

Nino: Se senala cuando figura un nino en el
anuncio.

Figura personificada nina: Se sehala cuando
se detecta la presencia de una figura que
representa a una nina (Muneca, dibujo
animado, figura virtual, etc...)

Figura personificada nino: Se senala cuando
se detecta la presencia de una figura que
representa a un nino.

Madre : Se senala cuando figura una madre
en el anuncio.

Padre: Se senala cuando figura un padre en
el anuncio.

Abuelo: Se senala cuando aparece un abuelo
en el anuncio.

Abuela: Se senala cuando aparece una
abuela en el anuncio.
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B.2 PROTAGONISTA PRINCIPAL

Definicion: Este indicador muestra al personaje
que ocupa un mayor espacio dentro del anuncio
(por tiempo ocupado, por la centralidad o
relevancia de su papel...).

Categoria seleccion:

e Nina: Se indica cuando la nina ocupa un
papel central en el anuncio.

Nina: Se indica cuando el niho ocupa un
papel central en el anuncio.

Figura personificada nina: Se senala cuando
una figura personificada de nina ocupa un
papel central en el anuncio (Muneca, dibujo
animado, figura virtual, etc...)

Figura personificada nino: Se senala cuando
una figura personificada nino ocupa un papel
central en el anuncio.

Mixto: Se senala cuando protagonistas de
diferente sexo ocupan un papel central en el
anuncio.

B.3 EDAD PROTAGONISTA

Definicion: Indica la edad de quien ejerce el
protagonismo principal del anunico, sea
humano o figura personificada.

Categoria seleccion: Hasta 3 anos, 3-7 anos, 7-11
anos y mas de 11 anos
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B.4 TAMANO RELATIVO

Definicion: Este indicador realiza una comparativa entre el tamano de las
personas protagonistas de un sexo respecto de las del otro. (Solo se
utilizara cuando aparezcan protagonistas de los dos sexos).

Categoria seleccion:

Masculino mas alto/ grande: El protagonista masculino
aparece relativamente con un mayor tamano que la
protagonista femenina.

Femenina mas alta/ grande: La protagonista femenina
aparece con un tamano relativo mayor que el
protagonista masculino.

Iguales: No se aprecian diferencias relativas de tamano en la totalidad
del anuncio.

B.5 INTERACCION ENTRE PROTAGONISTAS

Definicion: Refleja la relacion que se establece entre quienes
protagonizan el anuncio (solo cuando hay dos o mas protagonistas).

Categoria seleccion:

Amistosa: mantienen una relacion cordial( Jugando, hablando ....).
No amistosa: mantienen una relacion conflictiva (pelea, amenazas...).

Materno-filial: Relacion propia entre madre e hijas e hijos (caricias,
cuidados).

(*) Paterno-filial: Relacion propia entre Padre e hijas e hijos (Juegos,
aprendizajes).

Familiar: Interaccion enmarcada dentro del ambito familiar.

Otras : Cualquier tipo de interaccion no contemplada anteriormente.

No interaccion: los o las protagonistas aparecen por separado.

Otras: cualquier interaccion no contemplada anteriormente.

(*) Novedad detectada tras el estudio
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B.6 OCUPACIONES PROTAGONISTA

Definicion: Este indicador muestra la ocupacion que desarrolla el o
la protagonista y que invita a desarrollar al publico objetivo.

Categoria seleccion (ejemplos):

Masculinas Femeninas

Policia / militar Doctora

Hostelero
Deportista
Piloto
Veterinario
Mago
EETIET

Bombero

Arqueologo

Ganadero

Sin profesion
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Ganadera

Cajera

Peluquera / estética

Ama de casa
Dependienta
Veterinaria
Periodista
Arquedloga
Hostelera
Deportista
Modelo

Sin profesion




B.7a ARQUETIPOS NINAS

Definicion: Muestra los patrones de conducta que se asocian en el
anuncio a las ninas que lo protagonizan.

Categoria seleccion:

Nina ama de casa: Se asocia cuando una nina realiza cualquier tarea
domeéstica.

Nina madre y esposa: Cuando el anuncio la muestra jugando a ser
mama.

Nina cuidadora: Nina que asume roles tradicionales, dispensando
todo tipo de cuidados a ninos y ninas, animales...

Nina moderna: la protagonista destila actualidad y modernidad,
independencia e inconformismo.

Nina traviesa: Nina inquieta y nerviosa, algo masculinizada,
indomesticable.

Nina reina, empoderada: Ninas jugando a identificarse con los
personajes poderosos, inalcanzables, y que ademas alude una
nina/mujer reinando en su entorno.

Nina consumista: Nina que disfruta adquiriendo o solicitando bienes
de consumo para su realizacion como persona.

Nina coqueta: Nina obsesionada por su estética personal,
demostrando con sus acciones una obsesion con la apariencia fisica.

Nina princesa: Nina consentida, sobreprotegida, mimada y
encantadora. Gran demostracion de feminidad tradicional.

Nina barbie, fashion: Nina que practica el exhibicionismo. Su
universo simbdlico esta representado por las famosas( cantantes,
actrices...), y también por los bienes de consumo mas elitistas.

Nina sexual: Nina que realiza posturas y gestos relacionados con el
deseo sexual.

Nina guerrera: Nina que aparece desempenando un papel de
luchadora en un sentido bélico ( empunando una espada, un arma...)

Nina heroina: Nina que figura como salvadora o vencedora del relato
del anuncio.

Nina saludable: Nina como icono de pureza en nuestra escala de
valores. La nina asegura un producto sano, saludable y natural.
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B.7b ARQUETIPOS NINOS

Definicion: Muestra los patrones de conducta que se asocian en el
anuncio a los ninos que lo protagonizan.

Categoria seleccion:

Nino travieso, terrible: Hace referencia un nino inquieto desde la
inocencia, pero pudiendo resultar molesto.

Nino sucesor: El nino es concebido desde una perspectiva de
continuidad respecto de la personalidad de los padres imitando a sus
progenitores.

Nino consumista version negativa: Nifo irresponsable con que tiene
una tendencia abusiva hacia el consumo compulsivo.

Nino consumista version positiva: El nino utiliza su capacidad de
juicio y habilidades para culminar sus preferencias relativas al
consumo.

Nino superdotado, genial, cientifico, creador: Idealizacion infantil de
la inteligencia hegemaonica masculina.

Nino saludable, natural: El nino traslada atributos al producto y
refuerza el cardcter de sano y natural.

Nino inocente, instintivo: Nino representado como elector eficiente,
resultando su margen de error practicamente nulo.

Nino angel, querubin: Nino idealizado por su belleza bajo
determinados patrones etnoculturales.

Nino dependiente: Nino que aparece con frecuencia representado
como sujeto protegido por la aportacion de recursos materiales,
afectivos

Nino adulto, racional: Se presenta como autor de conductas
autonomas alejadas del control, mas o menos implicito, de los
adultos.

Nino fragil: En ocasiones aparece como pretexto para el humor,
ridiculizado en clave sexista como afeminado, timorato, lloron

Nino aventurero: El niho aparece como un sujeto imaginativo
descubriendo nuevos escenarios y enfrentando situaciones de riesgo,
de emprendizaje...

Militar/guerrero: Nino que aparece desempenando un papel de
luchador en un sentido bélico ( empunando una espada, un arma...)

Nino héroe: Nifo que figura como salvador o vencedor del relato del
anuncio.
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B.8 CONTEXTO DEL ANUNCIO

Definicion: Determina la situacion que envuelve a los y las protagonistas
en relacion al resto de personajes presentes en el anuncio.

Categoria seleccion:

e Con familia integrada en la situacion: Se observa a las personas
integrantes de una familia relacionandose entre si (jugando,
hablando, etc..)

Con amigos o amigas: Cuando se aprecia a un grupo de pares
relacionandose entre si.

Solos/solas: Cuando el o la protagonista aparece sin acompanantes.

Con familia pero ajenos a la situacion: Se observa a las y los
miembros de una familia, pero el o la protagonista no se relaciona
con el resto.

(*) Con mascotas, cuando la nina o el nino protagonista aparecen con
un animal de compania.

(*) Novedad detectada tras el estudio
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ANALISIS DEL 2.C
PRODUCTO

C.1 TIPO DE PRODUCTO

Definicion: Clasificacion del juego o juguete segun sus categorias de
petenencia.

Categoria seleccion:

e« Munecas y accesorios: La categoria incluye bebés, munecas-modelo y
otras cuya finalidad esta referida a su cuidado y arreglo.

Figuras de accion y accesorios: Figuras de tamano variable cuya
caracteristica comun es la representacion de la actividad bélica o
aventurera (guerreros, monstruos, piratas, caballeros medievales...),
asi como sus complementos.

Otras figuras y accesorios: Categoria mixta donde se incluyen todas
aquellas figuras que no corresponden a las categorias anteriores.

Primera infancia: Juguetes destinados a bebés hasta los tres anos.

Vehiculos a escala: Coches, camiones, motos... de pequeno o media-
no tamano, con o sin radiocontrol, asi como circuitos de automoviles
y SUS accesorios.

Vehiculos de gran tamano: Monopatines, motos y coches que los
propios ninos y ninas puedan montar.

Construcciones: Juegos de montajes, puzles, mecanos y todos
aquellos juguetes constituidos por elementos que permiten formar
conjuntos diversos.

Electronicos: Productos que funcionan principalmente con
componentes electronicos (Tablet didacticas, pizarras electronicas...)

Manualidades: juguetes que incluyen materiales para realizar
manualidades.

Imitacion del hogar y el entorno: juguetes que imitan la realizacion de
tareas domésticas o relacionadas con éstas o del entorno (cocinitas,
mercados...).

Educativos: juguetes que potencian el aprendizaje y la adquisicion de
nuevos conocimientos, mediante experimentos u observacion guiada.
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(Continuacion tipo de producto)

Peliculas: peliculas de venta en DVD u otro formato propio de los dis-
positivos de los hogares.

Juegos de mesa: juegos de diverso tipo cuya caracteristica comun es
la participacion de varios participantes y el desarrollo a través de la
competicion.

Consolas y videojuegos: juegos que necesitan de un aparato electro-
nico (consola, tablet u ordenador) para ser ejecutados.

Juguetes deportivos: todos aquellos juegos o juguetes cuya caracte-
ristica fundamental es la practica de actividades fisicas y de deporte.

Instrumentos musicales: juguetes que permiten la produccion de
musica y que no pueden entrar en la categoria de primera infancia.

Otros: recoge todos aquellos juegos o juguetes que no encajen en
ninguna de las categorias previas.

C.2 NIVEL TECNOLOGICO DEL PRODUCTO

Definicion: Trata de medir el nivel de desarrollo tecnoldgico del juguete.

Categoria seleccion:
Mecanico: sin mecanismos o puramente mecanicos.

Electronico: funcionamiento electronico.

Mecanico con funciones electronicas: productos fundamentalmente
tradicionales en su concepcion y uso pero con funciones electronicas
(llorar, hablar, andar, etc.).
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C.3 GAMA CROMATICA DEL JUGUETE

Definicion: Indicar el color predominante del juguete.

Categoria seleccion:
Rosa, pastel;

Vivos (colores llamativos, que resaltan sobre el resto de la gama
cromatica);

Frios, oscuros (Tonalidades grisaceas, apagadas, oscuras...);

Neutros (colores suaves, claros....).

C.4 MARCA DEL PRODUCTO

Definicion: Hace referencia a la empresa que produce y/o comercializa el
producto.

Categoria seleccion (ejemplo): Famosa, Mattel, Hasbro, Nintendo, etc.

C.5 NOMBRE DEL PRODUCTO

Definicion: Hace referencia al nombre comercial del producto.

Categoria seleccion (ejemplo): Bop It Tetris; Hospital Genial Barriguitas;
Los basurillas...
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ELEMENTOS TECNICOS 2.D
EN LOS ANUNCIOS

D.1 GAMA CROMATICA ROPA

Definicion: Indica el color predominante en la ropa de la persona
protagonista.

Categoria seleccion:

Rosa, pastel;

Vivos (colores llamativos, que resaltan sobre el resto de la gama
cromatica);

Frios, oscuros (Tonalidades grisaceas, apagadas, oscuras...);

Neutros (colores suaves, claros....).

D.2 GAMA CROMATICA FONDO

Definicion: Indica el color predominante en el fondo y en los decorados
del anuncio.
Categoria seleccion:

Rosa, pastel;

Vivos (colores llamativos, que resaltan sobre el resto de la gama
cromatica);

Frios, oscuros (Tonalidades grisdceas, apagadas, oscuras...);

Neutros (colores suaves, claros....).
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D.3 POSICION COMPARATIVA PROTAGONISTAS

Definicion: Indica la posicion ocupada por cada protagonista en relacion
al sexo opuesto.

Categoria seleccion:

e Nino delante: El protagonista masculino ocupa un plano mas cercano

en comparacion al femenino.

Nina delante: La protagonista femenina ocupa un plano mas cercano
en comparacion al masculino.

Iguales: Los protagonistas de ambos sexos ocupan planos similares.

D.4 TIPOS DE PLANOS

Definicion: Nos muestra el plano mas utilizado para el o la protagonista
en el anuncio

Categoria seleccion:

e Plano corto: Los planos cortos (enfoque cercano de la persona
protagonista) tienen mas peso que el resto de planos.

Plano medio: Los planos medios del protagonista (se visualiza el
cuerpo entero) tienen mas peso que el resto de planos.

Plano largo: Los planos largos (enfoque lejano) del protagonista
tienen mas peso que el resto de planos.
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D.5 CATEGORIA DE PLANOS

Definicion: Hace referencia al tipo de angulo empleado por la camara
para presentar a la persona protagonista.

Categoria seleccion:

e Picado: El angulo del enfoque de la camara tiende a ser descendente,

empequeneciendo y restando importancia a la persona protagonista.

Contrapicado: El angulo del enfoque de la cdmara tiende a ser
ascendente, engrandeciendo y favoreciendo a la persona
protagonista.

D.6 N° DE PLANOS POR SEGUNDO

Definicion: Division del nimero de planos entre el nimero de segundo
del anuncio.

Categoria seleccion (ejemplo): 0,8 planos por segundo, 1 plano por
segundo...
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D.7 VOZ EN OFF

Definicion: Indica el sexo y la edad del narrado o narradora.

Categoria seleccion:

Infantil nino: Se senala cuando la voz del narrador se percibe que es
de un nino.

Infantil nina: Se sehala cuando la narradora es una nina.

Mujer adulta: Se senala cuando la narradora es una mujer adulta.

Hombre adulto: Se senala cuando la voz del narrador se percibe que
es de un hombre adulto.

Sin voz en off: No existe voz de narrador o narradora.

(*) Voz cibernética: robdtica.

(*) Novedad detectada tras el estudio

D.8 TONO DE LA VOZ EN OFF

Definicion: Se selecciona el tono de voz del narrado o narradora.

Categoria seleccion:

 Dulce, suave.

e Autoritaria, seria, agresiva.
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D.9 MUSICA

Definicion: Indica la intensidad y el ritmo de la musica del anuncio.

Categoria seleccion:

Suave: Relajante, pausada, incitando a la pasividad.

Fuerte: Mads énfasis en el aspecto ritmico y e incluye, guitarras,
percusion... y un volumen alto, incitando a la actividad.

Sin musica: No existe musica en el anuncio.

D.10 ESCENOGRAFIA

Definicion: Indica el espacio en el cual se desarrolla la trama del anuncio.

Categoria seleccion:

Entorno del hogar: El anuncio se desarrolla en cualquier espacio de
una casa ( Habitacion, salon.....).

Espacio abierto: Zona exterior, salvo naturaleza o parque.

Naturaleza: El anuncio se desarrolla en espacios verdes donde se
sienta la presencia de la naturaleza.

Interiores: El anuncio se desarrolla en un espacio interior,
descartando el hogar (centro de belleza, nave industrial...).

Parques: El anuncio de desarrolla en parques infantiles u otro tipo de
parque.
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ANALISIS DEL LENGUAJE
VERBAL Y NO VERBAL 2.E

E.0. (C.5) NOMBRE DEL PRODUCTO

Definicion: Hace referencia al nombre comercial del producto.

Categoria seleccion (ejemplo): Bop It Tetris; Hospital Genial Barriguitas;
Los basurillas...

E.1 ESLOGAN

Definicion: En este apartado se expresa la oracion o mensaje central del
anuncio, la idea que se desea transmitir al consumidor o a la consumidora.

Categoria seleccion (ejemplos):

“Crea peinados sin parar con Barbie peinados de color”

“El clasico juego de hundir la flota con luces, sonidos y nuevas super
armas”

E.2 USO SEXISTA DEL LENGUAJE-
ALOCUCIONES

Definicion: Se indican los usos inapropiados del masculino en aquellos
anuncios donde existen protagonistas de ambos sexos y se analiza la
terminologia empleada para describir a las nifas y ninos en los
anuncios.

Categoria seleccion (ejemplos): Adjetivos calificativos(*):

“Seras la envidia de todos” Fuerte, Dominador, EI mejor

“Seras el rey de la mimica” Dulce, Atractiva, Envidiosa

(*) Novedad detectada tras el estudio
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E.1 ESLOGAN

Definicion: Recoge las formas verbales imperativas presentes en el
anuncio, que son dirigidas al potencial consumidor o consumidora y
que transmiten determinados valores.

Categoria seleccion:

Descubre
Aprende
Prepara
Ven
Comparte
Compite
Conduce
Conecta
Conviértete
Crea

Dale
Derrota / vence

Diviértete

Elige / escoge

Lucha
Mira
Haz
Pon

Unete
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E.4 MOVIMIENTO PROTAGONISTA

Definicion: Indicador que mide el nivel de actividad de la persona
protagonista en el anuncio.

Categoria seleccion:

Estatica/ Pasiva: La actividad de la persona protagonista se limita a la
observacion.

En Movimiento/ Dindmica: La persona protagonista realiza una
actividad importante (juega, mueve objetos, corre...).

E.5 SEXUALIZACION DE PROTAGONISTA

Definicion: Se selecciona cuando un personaje femenino del anuncio
realiza posturas y gestos con connotaciones sexuales, presenta una
estética y maquillaje impropias de su edad y/o figura en espacios
intimos (en la cama, en el sofa...).

Categoria seleccion:

Si; No
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E.6 POSTURAS Y GESTOS DE PROTAGONISTA

Definicion: Este indicador recoge los diferentes gestos, muecas o
posturas que realizan las personas protagonistas.

Categoria seleccion:

Sonrie

Corriendo

De pie

Sentado /sentada

En la cama

Moviendo las manos
Moviendo la cabeza

Mueca o gesto amenazante
De rodillas

Gesto de adoracion

Sacando la lengua

Otros

(*)

Contorsioneo de caderas

Piernas cruzadas y manos sobre ellas
Dedo en la boca

Sentado de costado

Brazos en cantaro

Piernas abiertas

Punos cerrados

Sentado/sentada en cuclillas

(*) Novedad detectada tras el estudio
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OTROS 2. F

F.1 TIPO DE ANUNCIO SEXISTA / NO SEXISTA

Definicion: Se senala cuando el anuncio presenta varios indicadores con
parametros sexistas.

Categoria seleccion:

e Si

« No
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