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Resumen:

Los mensajes publicitarios son persuasivos. La presencia de estereotipos de género en los que se dirigen
a los menores puede influir decisivamente en su proceso de socializacion. Por ello, este trabajo se centra
en la estrategia seguida en Facebook por los principales anunciantes del sector de juguetes en Espafia
durante la camparia de Navidad 2014-2015. Se analiza el objetivo del mensaje, el género de los menores,
la presencia de adultos, la voz en off y el tipo de accion. Los datos obtenidos se comparan con los estudios
precedentes, que se han limitado a analizar los mensajes en television y otros medios offline. Los
resultados muestran una menor presencia de estereotipos y que las marcas han cambiado su estrategia,
para adaptarla a la naturaleza de las redes sociales.
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Abstract:

Advertisements are persuasive communications. The presence of gender stereotypes in those of them
addressed to children can significantly influence their socialization process. Thus, this research focuses
on the main companies of toy industry in Spain and on the strategy they followed in Facebook during
2014-2015 Christmas campaign. We analyze the objective of messages, the gender of children, the
presence of adults, the use of voices, and the kind of interaction. We compare the data we obtain with
some previous research, referred to television and offline media. The results show that there are less
gender stereotypes and that brands have changed their strategies, because of the nature of social
networking sites.
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Los menores frente a los estereotipos en la publicidad

El elemento persuasivo forma parte de la naturaleza misma del mensaje publicitario, que busca entre otras
cosas mostrar al consumidor potencial las caracteristicas de un producto o servicio concreto, poniendo el
énfasis en el elemento diferenciador que puede resultar decisivo para que lo elija y lo adquiera frente a los
de la competencia. La publicidad se constituye de ese modo en una de las formas de comunicacién mas
poderosas que existen y puede influir de manera directa en las actitudes, las expectativas, las orientaciones
culturales, los comportamientos y, por supuesto, los deseos de compra de las personas (Kahlenberg y Hein,
2010).
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Una de las estrategias empleadas por los creativos publicitarios para que sus mensajes lleguen al publico
son los estereotipos, que pueden definirse como las “creencias de un grupo generalizada y ampliamente
aceptada acerca de los atributos personales de otro grupo” (Ashmore y Del Boca, 1981: 19). Si bien no
todos ellos son negativos, en el caso de la imagen de género, muchas de las concepciones erroneas sobre
los roles de uno y otro sexo se deben en parte a lo que se denomina “modelado simbdlico de estereotipos”
(Bandura, 1994). Pues bien, dado que a menudo se muestra a la mujer segiin una serie de categorias
(Suarez Villegas, 2007), la publicidad puede contribuir a estimular y prolongar en el tiempo percepciones y
comportamientos discriminatorios (Gauntlett, 2008).

Se trata de un proceso en el que no faltan las implicaciones de tipo social, ya que puede contribuir a
aumentar las expectativas de las diferentes categorias sociales (Grau y Zotos, 2016). Asi, por ejemplo, la
investigacion ha detectado una clara tendencia a mostrar a la mujer en un rol mas pasivo y recatado, y poco
orientado al ambito profesional (Uray y Burnaz, 2003), mientras que, por el contrario, el hombre suele
aparecer como una figura mas independiente, autoritaria y profesional, atributos que ademas no se ven
condicionados por aspectos como la edad o la apariencia fisica, a diferencia de lo que ocurre con la mujer
(Reichert y Carpenter, 2004).

La presencia de estereotipos de género en la publicidad se ha analizado ampliamente desde los afios 70.
Varios de los estudios llevados a cabo desde entonces han coincidido en sefialar que las personas que
consumen mucha television se forman estereotipos de género basados en concepciones mas tradicionales
que aquellas otras cuyo consumo era menor (por ejemplo, Frueh y McGhee, 1975; Mcghee y Frueh, 1980;
Signonelli, 1989; Neto y Pinto, 1998; Williams, Satterwhite y Best, 1999; Del Moral, 2000; Galan, 2006;
Pereira y Verissimo, 20008; Freitas, 2010). Estos trabajos se refieren ademas a paises diversos como
Australia, Brasil, Espafia, Estados Unidos, Gran Bretafa, Italia o Portugal, entre otros, y se refieren a la
presencia de estereotipos de género en mayor o menor medida. Una revision de los diversos enfoques
presentes en ellos se puede encontrar en el trabajo de Panarese (2014).

En ese sentido, se trata de una investigacion directamente relacionada, por un lado, con los modelos
culturales vigentes en cada momento y, por otro, con determinadas transformaciones sociales surgidas a
partir de la década de 1960 y que precisamente tenian a la figura de la mujer como protagonista, con la
adquisicion de nuevos derechos conducentes a lograr la igualdad de oportunidades, al tiempo que cambiaba
su rol tanto en el ambito laboral como en el familiar, adquiriendo en ambos casos un mayor protagonismo
(Zotos y Lysonski, 1994). Sin embargo, la mayoria de las investigaciones que han abordado la presencia de
estereotipos de género en los mensajes publicitarios han coincidido en concluir que esos mensajes no se
correspondian con esa evolucion social y contribuian a propagar concepciones sexistas y que fomentaban la
desigualdad de género (Lysonski, 1985; Kilbourne, 1999; Lazar; 2006; Plakoyiannaki y Zotos, 2009, Haines,
Deaux y Lofaro, 2016, entre otros).

Pues bien, el presente trabajo trata de ahondar en esa linea de investigacion pero centrandose en un sector
mas concreto, el del publico infantil y los anuncios de juguetes. Los menores, como sujetos especialmente
vulnerables, han sido tradicionalmente muy estudiados. Bringué y De los Angeles (2000) distinguen cuatro
etapas en estas investigaciones. La primera en los afnos 50, centrada en los efectos en la conducta y otros
menos directos en nifios y nifias. En la segunda, durante los afios 60, se analizan los efectos fisicos y surgen
distintas escuelas psicoldgicas para tratar de dar explicacidn a estas cuestiones. Durante la tercera, en la

década de los 70, se estudian principalmente los estereotipos y aumentan los trabajos que analizan
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publicidad, television y publico infantil. Por ultimo, en los 80 se investiga de manera particular la satisfaccion
de las necesidades de los menores con posiciones no tan radicales.

Los nifios y niNas comienzan a formarse estereotipos de género a una edad muy temprana y para ello no
solo se basan en lo que ven en el mundo real, sino que los medios de comunicacion también desempefian
un papel fundamental en el proceso de socializacion (Berryman-Fink, Ballard-Reisch, y Newman, 1993; Nash
y Marre, 2003; Sanchez y Sandoval, 2009).Ademas, si bien son muchos los padres que procuran supervisar
lo que sus hijos e hijas ven en television, no suele ocurrir lo mismo con los anuncios que se emiten en las
pausas de esos programas (Larson, 2001).

Este tipo de anuncios muestra a menudo a los nifios y a las nifias en roles de género muy marcados, algo
que apenas ha cambiado a lo largo del tiempo (Jennings y Wartella, 2007).De hecho, la mayoria de trabajos
de este tipo coinciden en sefalar que las imagenes y caracterizaciones que aparecen en la publicidad dirigida
a menores suelen destacar y aumentar las diferencias entre nifios y nifas (Bakir et al, 2008).

Asimismo, la exposicidn continuada a los anuncios y los programas de television suele llevar a los menores
de un sexo a desarrollar una preferencia por los juguetes disefiados y comercializados para ese sexo concreto
y viceversa (Kahlenberg y Hein, 2010).Del mismo modo, investigaciones como la de Klinger, Hamilton y
Cantrell (2001) concluyen que existe una relacion entre la exposicion a las imagenes que muestran
estereotipos de género y la percepcion de los menores sobre los roles que corresponden y son propios a
uno y otro género.

El tipo de interaccion, las voces o la presencia de adultos son algunos de los aspectos que se han analizado
en estos estudios (Macklin y Kolbe, 1984; Smith, 1994; Larson, 2001; Johnson y Young, 2002; Pike y
Jennings, 2005; Kahlenberg y Hein, 2010), que confirman la presencia de estereotipos. Se materializa, por
ejemplo, en una correspondencia entre las interacciones agresivas en los anuncios en los que aparecian
menores (Larson, 2001; Macklin y Kolbe, 1984) o las voces en off masculinas en anuncios orientados a nifos

y femeninas en los orientados a nifias (Johnson y Young, 2002; Smith, 1994).

Los estudios de las campaiias de Navidad en Espaiia

En el caso concreto de Espaia, gran parte de los trabajos se han desarrollado en un marco temporal muy
concreto, el de la campana de Navidad, debido a que la industria del producto por excelencia para los mas
pequefios, el juguete, se caracteriza por una estacionalidad muy pronunciada, de manera que entre el 5 de
noviembre y el 24 de diciembre se concentra el 50% de la presion publicitaria anual (Tur Vifies, 2006: 1).

Estos estudios tienen en comun el hecho de contar como punto de partida con el documento de referencia
en el ambito deontoldgico para este sector: el Codigo de Autorregulacion de Publicidad Infantil de Juguetes.
Este documento fue creado en 2003 y revisado en 2010 por la Asociacion Espariola de Fabricantes de
Juguetes (AEFJ), una organizacion compuesta por 83 empresas en el momento de llevar a cabo este analisis
y que representan el 87% de la facturacion del sector. Uno de sus principios generales sefiala que “los
mensajes publicitarios de juguetes evitaran mostrar sesgos de género en la presentacion que hacen de nifios

y nifias".

! Asi se refleja en su pagina web http://www.aefj.es/
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Asimismo, el cddigo anade que “los nifios/as mas pequefios poseen una capacidad limitada para evaluar la
credibilidad de la informacién que reciben” y especifica que por ello “los anunciantes tienen que ser
responsables a la hora de proteger a los nifios/as de sus propias sensibilidades”. Ademas, reconoce que la
publicidad “puede jugar un papel en la educacién infantil” y “debe hacer que los anunciantes transmitan la
informacién de forma sincera y precisa”.

En ese sentido, el analisis de la industria juguetera resulta pertinente porque “un buen juguete es una
experiencia emocionante, destinada a ocupar parte del tiempo de ocio y entretenimiento del nifio. Ademas,
dicha experiencia puede ser compartida, didactica, socializadora, divertida, e incluso terapéutica,
dependiendo del tipo de producto”. (Tur Vifies, 2006).

Los estudios que se han llevado a cabo en Espafia se dividen en dos bloques, por un lado, los elaborados
por organismos de autorregulacion de alguna comunidad auténoma, y por otro los desarrollados a nivel
académico. Entre los primeros se encuentran los del Consejo del Audiovisual de Catalufia, que los inicié en
2001 y que ha publicado periddicamente informes en los que refleja la evolucion de la presencia de estos
estereotipos. El Ultimo de ellos (Consejo del Audiovisual de Catalufia, 2013) apuntaba a un aumento de los
estereotipos en los Ultimos tiempos, presentes en el 49,4% del total durante la camparia 2012-13, a una
mayor presencia de estereotipos femeninos (67,9%) del total y a una concentracion de estos en los juguetes
correspondientes a la categoria de “Mufiecas y accesorios”.

También ha publicado diversos trabajos otro organismo de caracter autondmico, el Observatorio Andaluz de
la Publicidad no sexista, que no se limita a la television, sino que incluye también mensajes radiofénicos y
catalogos de venta. El Ultimo de estos informes (2014) concluye que la presencia de estereotipos y roles
tradicionales de género esta descendiendo, aunque se sitta en valores similares a los obtenidos en Catalufia
(50%).

A nivel académico también se han llevado a cabo otros analisis (Fernandez, 2004; Ferrer, 2007; Mird y
Chinchilla, 2009; Pérez-Ugena, Martinez y Salas, 2010 y 2011; Gil y Pérez, 2012; Martinez, Nicolas y Salas,
2013; Martinez, Nicolas y Gaona, 2014; Martinez y Nicolas, 2015). Las variables concretas que estudian
también difieren de unos a otros, aunque algunas como el género de los personajes que aparecen, la
interaccion entre ellos, o la voz en off estan presentes en la mayoria.

Todas estas investigaciones coinciden en sefalar en mayor o menor medida una presencia de estereotipos
de género en los anuncios analizados y, si bien se advierte una mayor concienciacién de los anunciantes
respecto a varios de los aspectos recogidos en los diferentes mecanismos de autorregulacion, la supresion
de esos roles asociados a estereotipos de género sigue siendo la asignatura pendiente en la que mas se
necesita trabajar para corregirlos (Martinez y Nicolas, 2015).

Por otro lado, en cuanto al soporte estudiado, varios trabajos se han limitado a analizar las inserciones en
la television, mientras que otros han estudiado también la publicidad radiofénica, prensa escrita y catalogos
de venta de fabricas o empresas especializadas. Sin embargo, existe un medio de creciente protagonismo
en diversos ambitos, pero también en la difusién de los productos que realizan las marcas, que no ha sido
estudiado hasta el momento: Internet y las redes sociales. Precisamente Grau y Zotos (2016) sefialan la
importancia de examinar el rol de los estereotipos de género en los formatos no pagados como son las
publicaciones realizadas en las cuentas de las redes sociales de las marcas, ya que muchos de los estudios
se han centrado en abordar la responsabilidad de los profesionales de la publicidad. Ademas, en este medio
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las marcas apuestan por una estrategia de creacion de contenidos, pero pocos estudios han examinado los
estereotipos de género en las plataformas online.

Los menores y las redes sociales

En un panorama cambiante y que afecta de manera especial a los menores (Livingstone, 2009), nos
encontramos con que en los paises desarrollados la mayoria de ellos suelen acceden a Internet tanto en el
hogar como en la escuela y otros ambitos (Livingstone, 2013), algo que ha propiciado la puesta en marcha
de proyectos como “EU Kids Online”?, con el que se pretende que el entorno online resulte mas seguro para
los nifios de la Union Europea.

Trabajos como los de Cai y Zhao (2010) ponen de relieve que tanto anunciantes como compradores prestan
una atencion cada vez mayor a la difusion y compra a través de sus paginas web. De hecho, el estudio
sobre nifos, juguetes e Internet (Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes, The Cocktail Analysis y
IAB Spain, 2012), que analizaba los procesos de compra de juguetes a través de la red en padres con hijos
de 0 a 12 aios, resaltaba que el 64% de los padres consulta Internet antes de comprar juguetes frente al
78% que afirma emplear como fuente de informacion los catalogos de compra.

Asimismo, dentro de Internet, otro escenario mas concreto de creciente importancia son las redes sociales.
De hecho, un estudio de IAB Spain y Elogia (2017) cifra en un 86% el porcentaje de la poblacion espafiola
que esta presente en redes sociales. Entre todas ellas, Facebook es la mas popular y la mas utilizada, por
cuanto un 99% de los encuestados afirmaba conocerla y un 91% de los usuarios de redes sefala que tiene
perfil en ella. Del mismo modo, las redes sociales constituyen ya una parte fundamental de la estrategia
promocional llevada a cabo por cualquier marca para vender un producto (Wangold y Faulds, 2009; Taylor,
Lewin y Strutton, 2011). De hecho, si bien la edad minima para abrir un perfil en una red social como
Facebook es 14 afos, los datos sefialan que en Espafa “el 72% de los usuarios de 11 a 14 afios con
Smartphone accede a las redes sociales” (Centro de Seguridad en Internet para los Menores en Espafia,
Protegeles, 2014: 11).

Ademas, en los términos en los que se presenta este trabajo, es decir, el de la presencia de estereotipos de
género, los estudios que han abordado esta cuestiéon en el marco concreto de las redes sociales han
determinado la necesidad de educar a los menores de edad en el uso de estas nuevas herramientas de
comunicacion ya que, entre otras cosas, la presencia de esos estereotipos sigue siendo una realidad tan
vigente como lo era varias décadas atras cuando los soportes de comunicacion eran otros (Bailey et al,
2013; Tortajada, Aratina y Martinez, 2013).

2 www.eukidsonline.net



030 Jesus Diaz-Campo and Erika Fernandez-Gémez Observatorio (OBS*) Journal, (2017)

Objetivos y metodologia

Esta investigacion analiza los mensajes publicados por las principales marcas de juguetes a través de la red
social Facebook desde el inicio de la campaia navidefia del sector. Por tanto, frente a otros estudios
precedentes basados en el analisis de los medios offline, se plantea un objeto de estudio novedoso.

El objetivo principal es responder a la cuestion de si el impulso de medidas que recogen la necesidad de
evitar estereotipos de género, como el codigo deontolégico mencionado, ha originado una mayor
sensibilidad por parte de los anunciantes de la industria juguetera en las publicaciones que realizan en la
red social. Todo ello frente a un colectivo especialmente vulnerable y que ha sido objeto de regulacion
especifica debido, entre otras cosas, a las implicaciones que la presencia de estereotipos de género en los
mensajes que consume el menor puede tener en su proceso formativo.

Para ello, teniendo en cuenta que Facebook permite compartir recursos textuales y audiovisuales, se
responde especificamente a estos interrogantes: cual es el objetivo del mensaje, qué tipo de juguete
muestran los mensajes, cual es el género de los menores que aparecen y de la voz en off que se utiliza, qué
papel desempefian los adultos cuando aparecen, y qué tipo de interaccion se muestra.

La ficha metodoldgica empleada se elabord a partir de diversos trabajos que han estudiado la publicidad
infantil en television (entre otros, Kahlenberg y Hein, 2010; Martinez, Nicolas y Salas, 2013; Martinez Pastor,
Nicolas Ojeda y Gaona Pisonero, 2014; Observatorio Andaluz de la Publicidad no sexista, 2014; ademas del
propio cddigo de autorregulacion del sector). Se realizaron algunas modificaciones para adaptarlas a las
caracteristicas de la red social Facebook. En la Tabla 1 se puede ver la ficha, cuyos datos se han recogido y
tratado de forma cuantitativa. En lo que respecta a los objetivos del mensaje, se afiaden ejemplos concretos
para que quede mas claro que es lo que se entiende en cada caso. Para cada marca se recopilé ademas el

numero de “me gusta” de la pagina, y para cada mensaje se registrd el texto completo publicado, la fecha

y hora.
Tabla 1: Ficha de analisis empleada
Variable Categoria o valores
1.0bjetivo mensaje a. Promocion (“Esta Navidad no te puedes quedar sin
nuestro nuevo...”).
b. Informativo o saludo (“Os deseamos un Feliz Afo
2015").
c. Juego o concurso (“Participa y podras ganar un pack
de ...")
d. Estimular participacion (“Haz clic en me gusta si...")
2.Tipo de juguete a. Animales
b. Construcciones
¢. Educativos
d. Electronicos
e. Escenario
f.  Figuras de acci6n
g. Juguetes deportivos
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h. Manualidades

i. Juegos de mesa

j. Mufecas y accesorios
k. Peliculas

I.  Vehiculos grandes

m. Vehiculos a escala

n. Oftras figuras y accesorios

0. Otros

p. Distribuidores

g. No se muestra el juguete
3.Género representado a. Masculino

b. Femenino

¢. Ambos

d. Ninguno

e. No hay imagen o video
4.Presencia y papel de a. Protagonista

los adultos b. Coprotagonista

c. Secundario

d. No aparece

e. No hay imagen ni video
5.Presencia voz en off a. Adulto masculina

b. Adulto femenina

c. Nifio

d. Nifa

e. Ausencia voz

6.Accion representada a. Interaccion amistosa
b. Interaccion competitiva

c. No hay imagen o video

Fuente: Elaboracion propia

Variables analizadas

La primera variable, “objetivo del mensaje”, esta relacionada con el medio objeto de estudio. En las redes
sociales las marcas pueden persiguen diferentes objetivos como la promocion, la informacion o el didlogo
(Gonzélez-Molina y Ramos del Cano, 2014: 39). Es un medio ideal para fomentar la participacién al tratarse
de un medio que permite la bidireccionalidad. El 24% de los usuarios de redes sociales que sigue a marcas
lo hace para participar en concursos (Iab Spain y Elogia, 2017: 30).

La segunda variable, “tipo de juguete”, es importante ya seglin que el Cédigo Deontoldgico de la Publicidad
Infantil de Juguetes, todos los anuncios de juguetes deben ser claros a la hora de identificar qué tipo

producto o servicio se esta publicitando. Una variable que han recogido estudios previos en el ambito
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televisivo como Martinez, Nicolas y Salas (2013) y Martinez Pastor, Nicolds Ojeda y Gaona Pisonero (2014).
Asimismo, se establece una tipologia basada en la Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes y que
en la presente investigacion se ha adoptado con ligeras variaciones. Desde la perspectiva de estereotipos
de género el interés de esta variable radica en poder establecer una relacion con la siguiente, “género
representado”.

La tercera variable, “género representado”, identifica a la persona incluida en el mensaje a través de una
imagen o video. El interés de esta variable estriba, como indican Martinez Pastor, Nicolas Ojeda y Gaona
Pisonero (2014) en que en los anuncios se incluyen escenas con personajes que son potenciales
compradores del producto o servicio, aunque también se hace uso de lideres de opinién que apelan
directamente con el menor. Se ha contemplado la opcidn “ninguno” ya que, el anuncio puede no representar
ningun género y solamente mostrar el producto o servicio. Estudios clasicos como los de Carter y Levy
(1988) y Martin, Eisenbud y Rose (1995) sobre los usos y preferencias de seleccion de los juguetes en
funcidn del género, concluyeron que los nifios prefieren los juguetes previamente calificados para su género
y rechazaban los contrarios.

La cuarta variable, “presencia y papel de adultos” muestra la relacion entre los menores y los adultos. Los
padres actian como prescriptores (Martinez Pastor, Nicolas Ojeda y Gaona Pisonero, 2014) pues, los
menores pueden no entender su presencia en el anuncio y llevarles a un impulso de adquisicion del producto
sin comprender la vinculacion del lider con el mismo. Desde la perspectiva de género, la presencia del adulto
refuerza la confianza asociada a los productos que se anuncian.

La quinta variable, “voz en off” identifica la locucion del personaje estableciendo asi la presencia del género.
Se trata de una variable especialmente estudiada en el ambito radiofénico (Monk-Turner, Kouts, Parris, y
Webb, 2007). En ese sentido, la investigacion de Martinez, Nicolads y Salas, 2013 concluyo que la voz en off
de los anuncios mas utilizada es la masculina lo que la legitima socialmente. El Observatorio Andaluz de la
Publicidad no sexista (2014) apuesta por el uso de la voz en off tanto de hombres como de mujeres
especialmente en los de orientacion tradicional segun el género.

En relacion a la cuarta y quinta variable, el Observatorio Andaluz de la Publicidad no sexista (2014) promueve
precisamente integrar la representacion de ambos sexos, sin discriminacién en el papel protagonista y
fomentando los anuncios de juguetes sin destinatario explicito.

Por ultimo, la variable “accién representada” apunta a los estereotipos que imperan en los roles sociales
(Martinez Pastor, Nicolds Ojeda y Gaona Pisonero, 2014). En el estudio de Martinez, Nicolas y Salas (2013)
se concluyd que las acciones mas presentes en la tipologia muiecas era la afecto-nutritivas, una accion con
una presencia muy baja o inexistente en los anuncios con personajes masculinos. La competitividad estaba
presente en los anuncios de vehiculos a escala y figuras de accion. También el estudio de Kahlenberg y Hein
(2010) confirma que los nifios tendian a jugar de forma mas competitiva. El Codigo de Autorregulacion de
Publicidad Infantil de Juguetes sefiala que la publicidad debe aprovechar su potencial de influir para hacer
campaias de buen gusto, con referencias a conductas positivas tales como la amistad.

El periodo de estudio comprende desde el 1 de noviembre de 2014 hasta el 31 de enero de 2015 teniendo
en cuenta el calendario promocional de las marcas de juguetes para la campana de Navidad.

La muestra esta compuesta por 479 mensajes publicados por seis marcas pertenecientes a la Asociacion
Espanola de Fabricantes de Juguetes (AEFJ). Para disenar esta muestra, se seleccionaron en primer lugar

aquellas marcas que pertenecen a este colectivo. A continuacion se atendié al Programa Estrella de la AEF]
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(www.juguetesestrella.es), que en cada campaiia elige los productos mas novedosos. De las ocho marcas

elegidas en este caso, se descartaron las que no disponen de pagina en Facebook, de modo que la muestra

final la componen seis marcas.

e Famosa. Marca espafiola que en su origen comercializaba mufecas y que ahora ha diversificado su

produccion, incluyendo desde figuras hasta juegos de mesa.

e Playmobil. Marca alemana basada en la figura de 7,5 centimetros que puede doblarse, sentarse,

girar la cabeza y mover los brazos.

e Comansi. Marca espafiola especializada en la fabricacion de juguetes para bebés y menores de 0 a

8 afos.

e Hasbro. Marca estadounidense que comercializa juegos de mesa para familias y adultos.

e Barbie. Marca estadounidense de una muieca fabricada por la empresa Mattel.

e Fisher-Price. Marca estadounidense especializada en la fabricacion de juguetes para bebés.

En la Tabla 2 puede verse la pagina de Facebook y el nimero de seguidores (“Me gusta”) de cada una de

ellas.
Tabla 2: Marcas analizadas, pagina en Facebook y nimero de “Me gusta”
Marca URL de la pagina en Facebook Me gusta
Barbie https://www.facebook.com/officialbarbieespana 13.071.884
Fisher- https://www.facebook.com/FisherPriceEspana 2.924.094
Price
Hasbro https://www.facebook.com/HasbroGamingES 310.876
Playmobil https://es-es.facebook.com/playmobilespana 120.355
Famosa https://www.facebook.com/famosajuguetes 81.583
Comansi https://es-es.facebook.com/juguetescomansi 6.871
Fuente: Elaboracién propia y Facebook. (Datos “Me gusta” 3-febrero-2015)
Resultados

Se han analizado 479 mensajes. En la Tabla 3 se puede ver el nimero concreto publicado por cada marca,

un dato interesante para contextualizar el resto del analisis. La frecuencia de publicacion de las distintas

marcas durante el periodo estudiado ha sido diversa: Famosa publicé mas de la tercera parte de ellos

(35,3%), mientras que entre el resto de marcas las diferencias son menores. Contrastando estos datos con

los de la Tabla 2, se comprueba que las dos marcas con menor nimero de seguidores (Me gusta), Famosa

y Comansi, son las que han registrado una mayor actividad. Por el contrario, Barbie, que cuenta con mucho

mas seguidores que la suma de los que tienen el resto de marcas, fue una de las marcas menos activas.
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Tabla 3: Mensajes publicados por cada marca y %
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Marca Mensajes %
Famosa 169 35,3%
Comansi 78 16,3%
Hasbro 75 15,6%
Fisher-Price 66 13,8%
Barbie 48 10,0%
Playmobil 43 9,0%
Totales 479 100%

Fuente: Elaboracion propia

El tipo de juguete que aparece con mayor frecuencia en los mensajes son las mufiecas y accesorios (144

mensajes), un dato relacionado con la presencia de dos marcas que comercializan preferentemente ese tipo

de producto, como Barbie y Famosa. En segundo lugar se sitdian los mensajes en los que no aparece ningln

juguete (92 mensajes). También tienen una presencia relativamente importante los juegos de mesa (67

mensajes), las figuras de accion (55) y otras figuras y accesorios (41).

Tabla 4: Tipo de juguete

Juguete Mens

ajes
Muiecas y accesorios 144
No se muestra 92
Mesa 67
Figuras de accién 55
Otras figuras y accesorios 41
Otros 17
Educativos 18
Manualidades 15
Peliculas 15
Vehiculos a escala 10
Electrénicos 7
Animales 4
Vehiculos grandes 2
Juguete deportivo 1
Total 488

Fuente: Elaboracién propia




Observatorio (OBS*) Journal, (2017) Jesus Diaz-Campo and Erika Fernandez-Gémez 035

En cuanto al objetivo de los mensajes (Tabla 5), hay que sefalar que algunos de ellos han sido clasificados
en mas de una variable. Es decir, un mensaje puede por ejemplo lanzar un juego o concurso y al mismo
tiempo promocionar algun producto de la marca.

Al igual que sucede con la frecuencia de publicacidn, que es distinta en unas y otras marcas, la estrategia
también varia. De este modo, en el caso de Famosa, Hasbro, Fisher-Price y Barbie el mayor nimero de
mensajes son promocionales. Por su parte, los mensajes de informacién o saludo priman en Comansi y
Playmobil.

Por lo que respecta al resto de objetivos, mientras que Comansi y Hasbro se inclinan mas por los juegos y
concursos, Playmobil, Barbie y Fisher-Price apuestan mas por estimular la participacion.

Tabla 5: Objetivo de los mensajes

Marca Promocion Informacion Juego o Estimular
o saludo concurso participacion
Famosa 68 49 29 29
Comansi 20 35 20 4
Hasbro 41 15 17 2
Fisher- 28 25 3 10
Price
Barbie 24 9 2 13
Playmobil 12 17 4 14
Totales 193 150 75 72

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, en la mayoria de mensajes no aparecen menores (Tabla 6), ya que, por un lado, en 337 de ellos
no se les muestra y en otros 21 no hay imagen ni video. En aquellos mensajes en los que si hay menores,
lo mas habitual es que se muestre a menores de ambos sexos (53 mensajes). Por su parte, el nimero de

mensajes solo con nifias o solo con nifios es similar.

Tabla 6: Género representado

Género Mensajes %
No se muestra 337 70,3%
Ambos 53 11,0%
Nifia 35 7,3%
Nifio 33 6,9%
No hay imagen ni video 21 4,4%

Fuente: Elaboracién propia

Por ejemplo, tanto los mensajes de Barbie como los de Famosa, que comercializan mufecas —un tipo de
juguete tradicionalmente considerado como algo dirigido a las nifias-, se caracterizan por contener imagenes

aisladas del juguete sin presencia de menores.
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No obstante, relacionando esta variable con el tipo de juguete (Gréfico 1), si que se observan ciertas
relaciones que responden a los estereotipos tradicionales, como la mayor presencia de los nifios en la
categoria de “Figuras de accidén” o la de nifias en la categoria de “Mufiecas y accesorios”. Por el contrario,
en el resto de categorias, como “Juegos de mesa”, la presencia de un género y otro suele ser bastante
similar. Esto sucede en el caso de Famosa cuando se cuelga un video de “ToyTesters” (menores que prueban
el juguete de forma gratuita y envian un video a la marca), es siempre una nifia la que cuenta su experiencia

con la mufieca.

Grafico 1. Género representado segun tipo de juguete
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Fuente: Elaboracion propia

Algo parecido sucede con la presencia de los adultos (Tabla 7). La opcidn mas comun es que no se les
muestre (401 mensajes), mientras que en aquellos mensajes en los que si aparecen su papel es sobre todo
protagonista (28 mensajes) y coprotagonista (24). El nimero de mensajes en los que el papel del adulto es

secundario es muy reducido.

Tabla 7: Presencia y papel adultos

Presencia Mensajes %
No se muestra 401 83,7%
Protagonista 28 5,8%
Coprotagonista 24 5,0%
No hay imagen ni video 21 4,4%
Secundario 5 1,1%

Fuente: Elaboracién propia
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Por lo que respecta a la voz, en la mayoria de mensajes no se emplea este recurso (Tabla 8), mientras que
la voz adulta masculina estd mas presente que la adulta femenina o las voces de menores, cuyo empleo en
los mensajes analizados es casi testimonial. No obstante, los mensajes en los que aparece una voz de adulto
suelen coincidir con aquellos en los que el protagonista es un nifio, mientras que en la mayoria de mensajes

en los que la voz adulta es femenina, el protagonista es una nifia.

Tabla 8: Voz en off

Género Mensajes %
No hay voz 451 94,1%
Adulto 19 3,9%
Adulta 6 1,2%
Nifia 3 0,6%
Nifio 1 0,2%

Fuente: Elaboracion propia

Por Ultimo, la ausencia de interaccion es la situacién mas comun entre los personajes que aparecen en los
mensajes (Tabla 9), mientras que las interacciones amistosas son mucho mas comunes (131) que las
interacciones de lucha (14). Cabe mencionar que la mayoria de estos Ultimos mensajes corresponden a

mensajes de Playmobil y Comansi y a juguetes categorizados como figuras de accion.

Tabla 9: Interaccion entre personajes

Género Mensajes %
Ausencia de interaccién 313 65,3%
Interaccién amistosa 131 27,3%
No hay imagen ni video 21 4,4%
Lucha 14 3,0%

Fuente: Elaboracién propia

Conclusiones

Los datos obtenidos parecen apuntar a una mayor sensibilidad por parte de los anunciantes de juguetes en
los mensajes que publican en sus paginas de Facebook. La presencia de estereotipos en las distintas
variables analizadas, tipo de juguete y género de los menores que aparecen, presencia y papel de los
adultos, voz en off e interaccién es menor que la detectada por los trabajos que han analizado los spots
televisivos en las campaiias de Navidad (Consejo del Audiovisual de Cataluia, 2013; Martinez Pastor, Nicolas
Ojeda y Gaona Pisonero, 2014; Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista, 2014; Martinez y Nicolas,
2015), algo que repercutiria positivamente en el proceso de socializacién de los menores.

Asi ocurre, por ejemplo, al analizar la relacién entre los juguetes mostrados y el género representado, uno
de los apartados que generalmente ha dado como resultado una mayor nimero de estereotipos, centrado
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de manera muy especial en las marcas de mufiecas, dos de las cuales se han estudiado en este trabajo. El
supuesto mas habitual es que aparezcan menores de ambos sexos en los mensajes y, si bien en las
categorias de “Figuras de accion” y “Mufiecas y accesorios” hay mayoria de nifios y ninas respectivamente,
la diferencia no es tan acusada como en trabajos anteriores.

También sucede algo parecido con la voz en off. El recurso mas habitual en los mensajes analizados en la
presente investigacion, a pesar de que los mensajes de marcas como Famosa, especializada en muiecas,
son muy numerosos. Este dato representa una novedad con respecto a otros estudios anteriores (Johnson
y Young, 2002; Smith, 1994) y a los informes de la AEF], alguno de los cuales (Martinez Pastor, Nicolas
Ojeda y Gaona Pisonero, 2014) recomendaba que se limitara la relacion entre juguetes dirigidos
preferentemente a nifios y voz en off adulta masculina, y viceversa.

Asimismo, en los mensajes en los que si aparecen personajes, es habitual la presencia de adultos y ademas
con un papel protagonista o coprotagonista, algo que puede interpretarse en términos de uso responsable
de los juguetes, y de que los menores consulten a sus padres o a otra persona mayor antes de hacer uso
de ellos.

Del mismo modo, la existencia mucho mayor de interacciones amistosas frente a interacciones de lucha
también es un buen indicativo teniendo en cuenta que varios de los juguetes, corresponden a marcas como
Comansi o Playmobil, en los que la accion esta presente.

En esa linea, la propia naturaleza de los mensajes es la que determina en buena medida esa menor presencia
de estereotipos. Si bien, al igual que ocurre en las inserciones realizadas en television o radio, predominan
los de caracter promocional, los mensajes de este tipo (193) representan el 40% del total, y otros objetivos
también tienen una presencia importante, en especial la interactividad con los usuarios.

De manera que el didlogo, que es una de las posibilidades que ofrece las redes sociales, es utilizado para
las marcas para lanzar su mensaje de una manera que difiere sensiblemente a la mas frecuente en los
medios offline.

Por ello, seria interesante realizar nuevos estudios similares a éste en futuras campanas de Navidad para
poder analizar la evolucién en el tiempo, al igual que se ha hecho con la television, y comprobar si esa
presencia limitada de estereotipos se mantiene.

Por otro lado, frente a la tendencia sefialada por Tur Vifies (2006), quien destacaba que a menudo se acusa
a la publicidad de juguetes, y a los propios juguetes, de sexistas, los resultados del presente estudio
conectan en cierto modo con el cambio de panorama que comienza a atisbarse una década después en la
industria, a través del denominado “femvertising” (Grau y Zotos ,2016).El objetivo de este mensaje "pro-
mujeres" es celebrar a las mujeres en lugar de objetivarlas en la publicidad (Bahadur,2014).

Un ejemplo de este cambio de tendencia lo encontramos en la marca de automdviles Audi. Durante la final
de la liga americana de futbol, la Super Bowl 2017, el anuncio “Hija” mostraba una nifia compitiendo en una
carrera de coches contra nifios3. Mientras, su padre reflexionaba sobre si tendria que explicarle a su hija en
el futuro si su abuelo vale mas que su abuela o si su padre tiene mas valor que su madre. Cuando la nifia
cruza la linea de meta como ganadora el padre se plantea que tal vez pueda decirle algo diferente. Audi
América se ha comprometido a pagar lo mismo por el mismo trabajo a independiente del sexo mostrando

asi su compromiso. En Espafia, “La mufeca que eligié conducir” ha sido galardonada por los Premios

3 http://www.huffingtonpost.es/2017/02/03/anucio-audi-super-bowl_n_14593092.html
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Nacionales de Creatividad del CdeC, los premios de la Asociacion de Medios Publicitarios Espafioles y el
Festival Iberoamericano de Publicidad El Sol*. Se trata de un corto de animacién que busca precisamente
terminar con los estereotipos en los juguetes. Una mufieca que se escapa de la estanteria de los “juguetes
de nifia” (identificada por el color rosa) para ir a la de “juguetes de nino” (en azul). Alli es piropeada hasta
que conoce un coche (Audi) con el que se dedica a recorrer la tienda, descubriendo otros mufiecos que
practican roles que no son los que se espera de ellos: unos soldados tomando el té en una casa de mufieca
y otras mufecas jugando al futbol. El video termina con un nifio que llega a la tienda y elige el coche con la
mufieca dentro, pero su madre le indica que se venden por separado. El mensaje: “jugar, como conducir,
no deberia entender de género; esta navidad, cambiemos el juego”. Finalmente el nifio coge el coche pero
también la murieca.

Ante este tipo de iniciativas existe la duda sobre la honestidad de los mensajes que buscan el
empoderamiento de la mujer ya que, se considera que muchas companias se han sumado a esta moda para
incrementar las ventas (Grau y Zotos ,2016). De modo que se plantea también la necesidad de conocer mas

en profundidad esta nueva publicidad que surge contra la lucha de los estereotipos de género.
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