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LA IMPORTAN CIA DE LA TELEVISION EN
EL PROCESO DE SOCIALIZACION

Hoy ¢n dfa o puede hablarse del proceso de socializacién del ser humano, sin
mencionar el importante papel que tienen los medios de comunicacién de masas en la
configuracién de éste. Durante la infancia, ademés de la influencia ejercida por la edu-
cacién parental y la educacién escolar, hay que destacar el protagonismo que ha co-
brado en nuestros dfas la televisién. :
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Segtin las teorfas del aprendizaje social (Bandura y Walters, 1963), las pautas de
conducta nuevas pueden aprenderse por experiencia directa y observando las conductas
de otros. En el proceso de socializaci6n es bésica la presencia de modelos que ejem-
plifiquen mediante su propia conducta, las pautas culturales. La televisi6n, el cine y
otros medios visuales ofrecen una importante fuente de modelado. Algunas compro- -

- baciones experimentales sefialan cémo tanto- los nifios como los adultos pueden ad-
quirir actitudes, respuestas emocionales y nuevas pautas de conducta mediante la ex-
posicién a los modelos de cine o televisién. Estos modelos son reforzantes en si
mismos, de tal manera que resultan altamente efectivos para captar la atencién, hasta
el punto de que los observadores aprenden la conducta representada mdependlente-
mente de que por ello se les proporciona incentivos extra.

Una revisién de la literatura sobre este tema realizada por el Natxonal TInstitute of
Mental Health (NIMH) desde 1972 hasta 1982, ha puesto de manifiesto la importan-
cia de la televisién en el desarrollo del nifio, que llega més all4 de los primeros ha-
llazgos sobre la estimulacién de la agresividad infantil. '

El protagonismo de la televisién sobre otros medios visuales, en lo que se refiere
al mundo infantil, se puede ver apoyada por el hecho de ser un medio mayoritario y,
sobre todo, por la cantidad de horas que dedican a verla. Segdn las dltimas estimacio-
nes en los Estados Unidos, los nifios pasan més tiempo viendo la televisién del que
pasan en la escuela o en comunicacién directa con sus padres (Singer, 1983), en con-
creto, una media de 22 horas semanales (citado en Heinz, 1983). En Espadia, una en-
cuesta realizada por Esteve (1983) refleja que el 46% de su muestra veia menos de dos
horas diarias de televisién, el 39% menos de cuatro horas los festivos y un 20% mais
de seis horas los festivos.

Algunos autores (Winn y Amberg, 1978; Himmelweith, Oppenheim y Vince,
1958) han planteado los inconvenientes que presenta la televisién en relacién con la
formaci6n del nifio. En primer lugar, ésta reduce las ocasiones de entrelazar los vin-
culos familiares. En segundo lugar, al no exigir més que una receptividad pasiva, re-
duce la capacidad de comunicacién del nifio y disminuye sus posibilidades de accién,
tan importantes para su descubrimiento del mundo. Sin embargo, existen pocas prue-
bas experimentales sobre los efectos positivos o negativos de la exposwlén a la te-
levisitn,

Algunas investigaciones (NIMH) han planteado que la mtervencxén de los padres
podrfa reducir los efectos negativos anteriormente expuestos. Sin embargo, la reali-
dad més frecuente segldn Delval (1982), es que el adulto utiliza la televisién como el
método de entretenimiento para sus hijos, que le resulta més cémodo y no orienta ni
comparte con éstos otras posibilidades lrxdlcas

" LA PUBLICIDAD INFANTIL

En lo que se refiere a la publicidad y propaganda infantil, hay que destacar que el
profesional debe tener en cuenta las caracteristicas peculiares del ptblico a ‘quien va
dirigido para que su anuncio sea efectivo, ya que los nifios ven y entienden lo que a-
parece en televisién de diferente manera a los adultos. Atrae la atencién del nifio por
medio de elementos como la mdsica (frecuentemente incluye reiteraciones), los: efec-
tos especiales (visuales y sonoros), empleo de palabras con sonidos eufénicos, altos
niveles de accién y cambios ripidos en la escena. Este Gltimo elemento es muy im-
portante ya que unido a la brevedad que tienen estos mensajes, un ritmo répido en el
cambio de los planos condiciona una lectura automética (Erausquin, Matilla y Véz-
quez, 1981)

La mayor parte de la pub11c1dad dirigida al pﬁbhco ‘infantil, la constituyen los a-
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nuncios de juguetes en los que aparecen fundamentalmente la figura del nifio o la nifia
como protagomstas, famhténdooe a51 la identificacién de la audiencia con dichos
personajes.

A menudo, los juguetel son utlhzados como apoyo y refuerzo de los esquemas so-
ciales, la formaci6n familiar y escolar: En este sentido, desde las més tempranas eda-
des, la asignaci6én diferencial de los juguetes en funcién del séxo, va conformando
los distintos roles y comportamientos que se atribuyen a cada uno de éstos.

La televisién contribuye en gran parte a esta distribucién sexista de los juguetes.
En este sentido es ilustrativa la investigacién realizada por Esteve (1983), en la que
encontré diferencias entre el tipo de juguete dirigido a los nifios y a las nifias en los
“anuncios de televisién. Cabria plantea.rs'e si esta asignacién diferencial tiene algo que
ver con las preferencias de los nifios como los han puesto de mamflesto algunos in-
vestigadores (Borja Solé, 1980).

Esta relacién entre la asignacién diferencial de los juguetes y las preferencias de
éstos en funcién del sexo, podria ser ficticia, en el sentido de que las preferencias del
nifio est4n condicionadas por la socializacién que recibe a través de los mensajes pu-
blicitarios, educaci6n familiar, escolar, etc. Asi los publicistas no pueden argiiir que a
través de sus mensajes simplemente reflejan las preferencias. de los nifios, desde el
momento en que contribuyen a la conformacién de éstas potenciando la diferencia-
cién sexual tradicional. Por ejemplo, a la edad de un afio es diffcil ver la relacién en-
tre la preferencia por un determinado juguete y el sexo del nifio.

Ademds, la televisién constituye una fuente de modelos de conducta apropiada al
rol sexual. Segln la investigacién de Sternglanz y Serbin (1976), sobre los modelos
masculinos y femeninos de los programas infantiles de televisién, existen diferencias
entre los sexos en el nimero de roles masculinos y femeninos presentados (mis del
doble son roles masculinos), en las conductas realizadas por los personajes (los va-
rones eran presentados como agresivos y constructivos, mientras que las mujeres co-
mo imitadoras y admiradoras de un lider) y en las consecuencias de la conducta emiti-
da (los varones eran a menudo recompensados mientras que las mujeres eran con ma-
yor frecuencia castigadas por niveles altos de actividad). -

El tema de la publicidad de los juguetes a través de la televisién ha sido tratado
preferentemente a nivel de opinién. Sin embargo, existe escasa .investigacién -que.
constate la importancia que tiene la publicidad infantil como medio de socializacién
del nifio en el terreno de las diferencias sexuales. Recientemente; se han aprobado u-
nas normas de admisi6én de publicidad en Televisién Espafiola ("Boletin Oficial del
Estado”, 2 de febrero de 1984) que han introducido ciertos avances en la regulacién de
la publicidad dirigida a los nifios. Dentro de esta normativa, destaca en relacién con
el tema que nos ocupa; la norma ndmero 298 que plantea:

"No se admitirdn. anuncios donde los nifios aparezcan discriminados por razén de
su sexo, representando papeles de sumisién o pasividad respecto al sexo contrario o
cualquier otro papel degraddnte para la condicién infantil”.

Por todo lo anteriormente expuesto, hemos realizado esta investigacién con el
objetivo de analizar los estereotipos sexuales que aparecen.en la publicidad de ]ugue-
tes en Televisi6n Espanola, desde un tnple enfoque:

a) Estudio de la imagen del nifio y la nifia tal y como aparecen en los anuncios de
juguetes.

b) Comprobac16n de si existe una dlferente asignacién del juguete segdn el sexo.

c) Papel que juegan los adultos que aparecen en la publicidad infantil.
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METODO

Muestra

La muestra de anuncios televisivos analizada fue recogida mediante grabaci6n en
video. El periodo de tiempo en el que fueron registrados los anuncios, empezaba a
lastres de la tarde y terminaba con la finalizacién de la emisién de la primera cadena
de Televisién Espafiola, durante la Gltima semana del' mes de diciembre de 1984 y la
primera del mes de enero de 1985.

El criterio de seleccién que se sigui6 fue escoger Gnicamente los anuncios que o-
fertaban juguetes y en los cuales se hacfa referencia al nifio o a la nifia. La muestra
constaba de 230 anuncios, de los que se excluyeron aquellos que eran repeudos (145),
quedando un total de 85 anuncms

Procednmnento de oodlﬁcaclén

Se elaboré un c6digo a través del cual cada anuncio fue codificado de manera inde-
pendiente por cuatro observadores distintos segln las siguientes variables: Figura
central, Modo de presentacién, Adulto, Voz en off del adulto, Escenarios, Tipo: de ju-
guete, A quién va dirigido, Funcionalidad del juguete; Motivacién e Imitacién. .

Figura Central: Esta variable hace referencia al sexo del nifio que aparece en el a-
nuncio, o bien se hace referencia a €1 aunque no aparezca su imagen. Puede tomar los
valores: "nifio" y "nifia". No fueron codificados para ningn anuncio més de dos fi-
guras centrales. Cuando habfa més de dos se seleccionaban las mis prominentes.

Modo de presentacién: Se refiere a la forma en que aparece la figura central en el
anuncio. Fue cla;ificada como "visual" si su imagen aparecfa total o parcialmente en
el anuncio y, como "verbal”, si su imagen no aparecfa, pero se hacfa referencia ex-
plicita vérbal a ella, bien a través de la voz en off, o bien a través de rétulos.

Adulto: A través de esta variable se recogi6 el sexo de las figuras adultas que se
presentaban visualmente en los anuncios. Los valores que podfa tomar esta variable
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fueron: ."hombre/s", "mujer/es”, "ambos", “"ninguno” y "otros" (seres fantisticos,
mitolégicos, etc.).. '

Adultoff: La finalidad de esta variable era registrar el sexo de la voz en off de los
adultos que aparecian en los anuncios, En esta variable se recoge tanto la voz en off
proplamente dicha como las canciones o rimas. Las categorias de esta variable fue-
ron: "voz masculina”, "voz femenina", "ambas", "ninguna" y "no se sabe". Esta Glti-
ma categoria era utilizada en los casos en que era dificil _precisar el sexo de quien ha-
blaba.

Escenario: Esta variable hace referencia al marco ambiental mas relevante en el que
se inscribe el juguete. Fueron clasificados los siguientes escenarios: "paisajes fantds-
thOS ’ que inclufan los decorados compuestos por maquetas y accesorios no reales,

“casa”, "calle", "otros" y "no se sabe". Se codificaba en esta Gltima categoria aque-
Ilos .escenarios que no podfan ser identificados claramente.

Tipo de juguete: Supone una clasificacién objetiva de los juguetes que se realiz6 a-
grupando €stos en funcién de sus caracteristicas similares. Se codificaron como: "mu-
fiecos, indumentaria’y accesorios”, “accesorios domésticos”, “vehfculos con o sin
pistas”, "bicicletas y vehiculos de montar", "juegos de instruccién”, "animales” (pe-
luches, goma, ‘etcétera), "construccién”, "labores” (costuras, collares, etc.), "publica-
ciones”, "juegos bebés”, "videojuegos" y "otros" (magia, cine, microscopio, etc.).

A quién va dirigido: Esta variable se utiliz6 para determinar el sexo del nifio a
qulen va d1r1g1do ¢l mensaje. Las categorfas de esta variable fueron: "para nifio",
"para nina" y "para ambos".

Funcionalidad del juguete: Hace referencia al tipo de actividad que eJerc1ta el nifio,
. 0 al conjunto de conductas que predominantemente pone en juego la utilizacién del
juguete. Esta clasificacién se hizo en lineas generales a partir de las diversas activi-
dades que componen el repertorio conductual humano. Se consideraron las siguientes
-categorfas: “actividad- intelectual” (se refiere a aquella actividad mental en la que estdn
implicadas las funciones cognitivas de memoria, lenguaje y pensamiento convergen-:
te, asf como cualquier tipo de pensamiento deductivo), "actividad imaginativa”" (se re-
fiere a aquella actividad mental innovadora, en la que interviene la fantasfa y la crea-
tividad), "actividad motriz fina" (se refiere a aquella actividad mental innovadora, en
- la que interviene la fantasfa y la creatividad), "actividad motriz fina" (se refiere a a-
quella actividad motora que incluye ]a prensién y manipulacién de objetos), "activi-
dad motriz gruesa" (se refiere a aquella actividad motora de locomocién y actividades
posturales), "actividad afectiva" (actividad fundamentalmente relacionada con la ex-
presién de las emociones, los comportamientos afectivo-nutricios y actividades de
cuidado personal) y "otros" (la actividad no podfa ser codificada en ninguno de los a-
partados anteriores).

Motivacién: Mediante un anﬁhsm global del anuncio, esta variable permite deter-
minar cuél es la motivacién o promesa que se intenta sugerir. asocidndola al juguete. -
Se categorizaron los siguientes tipos de motivacién: "aventura", "competitividad",

"entretenimiento”, "embellecimiento'? "consecucién de metas", "afectividad" y "o-
tros".

Imitacién: Tipo de comportarmentos reahzados por las fxguras centrales infantiles
que suponen una.identificacién y reproduccién del mundo adulto. Se clasificaron co-
mo: "imitacién de comportamientos. afectivo-nutricios (comportamientos realizados
por ¢l nifio que reproducen la relacién materno-filial), "imitacién de comportamiento
de embellecimiento” (comportamientos realizados por el nifio que reproducen activi-
dades relacionadas con la mejorfa en la apariencia fisica-, "imitacién de comporta-
mientos domésticos” (reproducen actividades que se d__esarrollan en el marco del hogar
y estén relacionadas con el cuidado y mantenimiento de éste), "imitacién’ de compor-
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tamientos de peligro-riesgo” (simulan actividades que conllevan un riesgo), "imita-
cién de comportamientos de planificacién- -construccién" (reproducen actividades de e-
laboracién y realizacién de planes), "imitacién de comportamientos profesionales” -
(comportamientos reahzados por el nifio a través de los cuales se s1mu1a una activi-
dad profesmnal adulta) y "otros". »

Fiabilidad de la codlﬁcacién ‘

La fiabilidad se vi6 facilitada por el empleo de grabaciones de video de los anun-
cios, por lo que se pudleron realizar 'diversas revisiones de ellos en el momento de la
~ codificacién.’

'Cada uno de los cuatro observadores realiz6 un total de 1782 observaclones, de las
cuales 58 fueron discrepantes. EI acuerdo total entre los codificadores fue de 0'93. Los
desacuerdos fueron discutidos conjuntamente por todos los observadores, en una se-
gunda codificacién, sobre la base de la definicién de cada variable, suméndose los a-
cuerdos asf obtenidos a los anteriores. Como resultado de esta revisién se llegé a un
{ndice de acuerdo de 0'98.

Las discrepancias se centraron sobre todo en la Funcionalidad del Juguete Motiva-
cién e Imitacién, siendo éstas variables menos objetivas y, por tanto, las que nece-
sitaban un mayor grado de interpretacion.

RESULTADOS
Figura central

En la muestra final de 85 anuncios de televisién, fueron codificadas 144 figuras
centrales de las cuales el 53.5% eran nifios y el 46.5% eran nifias. No resultaron di-
ferencias significativas en cuanto a la mayor aparicién de figuras de uno.u otro sexo.

-‘Modo de présentacién
"Todas las figuras centrales infantilesvanzilizadas fueron presentadas de forma visual.
Adultos que aparecen en el anuncio

No se encontré una relacién significativa entre el sexo del adulto y el sexo del ni-
o que aparecia en el anuncio, debido al escaso nimero de figuras adultas.

- Voz en off del adulto

-La tabla de contingencia 2.x 3 resultante de cruzar las variables sexo de la figura
central y voz en off del adulto que aparecfa en el anuncio mostré una relacién muy
significativa .entre ambas (X2 = 35'78; g.l. = 2; p  0'00001; coeficiente de contin-
gencia = 0'45), en el séntido de que la voz en off del adulto que aparecia en el anun-
cio era del mismo sexo que la figura central infantil. Esta relacién es mis-acusada en
el caso de los nifios (75/3%) que en el de las nifias (46'3%).

Escenario del juguete

El cruce de la variable sexo de la figura central y escenario del juguete, no mostré
una relacién significativa debido a la dispersién de los ‘datos en las diversas catego-
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rias. La agrupacién de la variable escenario en dos categorfas: "paisajes fant4sticos,
calle y otros" y "casa" arrojé diferencias significativas (X2=8'78; g.1. = 1; p 0'005;
coeficiente de contingencia = 0'25), en el sentido de que las nifias aparecfan en ma-
yor proporci6én que los nifios en "casa” y los nifios lo hacfan con mayor frecuencia
en la ofra categoria.

Tipo de juguete

Las categorias de la variable tipo de juguete fueron reducidas a cinco: "juguetes ti-
‘picamente femeninos” (que inclufan las categorfas animales de peluche, accesorios
domésticos, embellecimiento, mufiecos y labores), “vehiculos-bicicletas”, "juegos de
instruccién”, "juegos de construccién” y "varios” donde se incluyeron todas las cate-
gorfas restantes. La tabla de .contingencia 2 x 5 resultante de cruzar el sexo de la fi-
gura infantil con la variable tipo de juguete asi agrupada, reflej6 una relacién muy
significativa entre ambas (X2 = 35'72; g.l. = 4; p  0'00001; coeficiente de contin-
gencia = 0'45). Las nifias aparecfan més frecuentemente que los nifios anunciando ju-
guete tipicamente femeninos, tal y como se esperaba, mientras que ninguna nifia a-
parecia en los anuncios de vehiculos y bicicletas. En la categorfa "varios" (publica-
ciones, depories, videojuegos, etc.) ¢l nifio aparece con més frecuencia que la nifa a-
nunciando este tipo de juguete. '

A quién va dirigido

El andlisis de la tabla de contingencia 2 x 3 resultante de cruzar el sexo de la figu-
ra infantil con la variable a quién va dlrlgldo mostré que en los anuncios que van di-
rigidos a los nifios no aparece ninguna nifia, mientras que en los anuncios que van
dirigidos a las niftas sf aparecen representados los nifios (10'4%). En los anuncios de
juguetes que van dirigidos a ambos aparece mds frecuentemente el nifio que la nifa
(X2 = 72,9; g.l. = 2; p 0'00001, coeficiente de contingencia = 0'57). ’

Por otra parte, al relacionar la variable a quien va dirigido con la voz en off del a-
dulto que aparecia en los anuncios, se encontré que en el 92'9% de los anuncios que
van dirigidos al nifio aparecia una voz en off masculina, mientras que en ningtn caso
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aparecfa voz en off femenina. En los anuncios de juguetes dirigidos a nifias, aparecfa
" fundamentalmente voz en off femenina (61'4%), aunque también aparecfa la voz en
“off masculina (12'3%). En los anuncios que van dirigidos a ambes sexos la voz en
off més frecuente era la masculina (66'7%). (X2 78'82; g.l. = 4, p 0'00001; coefi-
ciente de contingencia = - 0'59).

Funcionalidad del juguete

En cuanto a la relacién existente entre 1a variable a quién va dirigido el anuncio y
el tipo de conductas que predominantemente pone en juego la utilizacién del juguete,
se encontré que los juguetes que ponen en juego comportamientos afectivos van diri-
gidos casi exclusivamente a la nifia (90'7%), mientras que los juguetes que desarrollan
funciones’ intelectuales y de imaginacién .van dirigidos predominantemente al nifio
(54'8%) (X2 = 76'52; g.1. = 4; p  0'00001; coeficiente de contingencia = 0'59).

Motivacién

Las siete categorfas iniciales de la variable motivacién fueron reducidas a cuatro
con objeto de evitar la dispersién de los datos, resultando las siguientes categorfas:
"aventura-competitividad", "embellecimiento-afectividad”, “"consecuci6én de metas-o-
tros” y "entretenimiento”. Los resultados de cruzar esta variable con a quién va diri-
gido, indicaron que los anuncios que ponen en juego una motivacién de aventura o
competitividad van dirigidos fundamentalmente a los nifios (74'3%); por otra parte,
la motivacién de embeliecimiento y afectividad se pone en juego fundamentalmente
en anuncios que van dirigidos a 1a nida (90'7%).

Es necesario destacar que cuando el anuncio va dirigido exclusivamente al nifio
nunca se le sugiere una motivacién de embellecimiento-afectividad, y cuando el anun-
cio va dirigido exclusivamente a la nifia no se sugiere nunca una motivacién de a-
ventura o competitividad (X2 = 96'12; g.l. = 6; p  0'00001; coeficiente de contin-
gencia = 0'63).

Cuando se relacioné el tipo de motivacién asociado a cada tipo de juguete, se en-
contré que en los juguetes que habfamos calificado anteriormente como "tipicamente
femeninos"”, la motivacién sugerida era de embellecimiento o recompensas afectivas
(53'8%). En cambio, los juguetes del tipo de "vehiculos-bicicletas” estaban asociados
fundamentalmente con motivacién de aventura-competitividad (68'2%). Para otro tipo
de juguete, la motivacién que se pone en juego predominantemente es la de entreteni-
-miento (57'1%) (X2 = 73,13; gl.. = 6; p 0'00001; coeficiente de contingencia =
0'58). g o :

Imitacién

Se realiz6 la siguiente agrupacién de las categorias -de la variable imitacién: "imi-
tacién de comportamiento afectivo-nutricios,. de embellecimiento, domésticos”, "imi-
tacién de comportamientos de peligro-riesgo, de planificacién-construccién .y profe-
sionales”, y "otros", con objeto de aumentar las frecuencias de cada casilla. La tabla
de contingencia de 3 x 3 resultante de relacionar las variables a quién va dirigido e i-
mitacién, demostr6 que en los anuncios que van dirigidos a nifias la figura infantil
femenina que aparece, lo hace imitando comportamientos afectivo-nutricios, de em-
bellecimiento, o domésticos. Por su parte, el nifio aparece en los anuncios que van
dirigidos a él imitando comportamientos de peligro-riesgo, planificacién-construc-
ci6én o profesionales (X2 = 77'97; g.l. = 4; p  0'0001; coeficiente de contingencia =

0'59).
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DISCUSION

. Esta investigacién se inici6 para analizar si en la publicidad dirigida al pdblico

infantil, constituida fundamentalmente por los anuncios de juguetes, se refleja o po-
tencia un tratamiento diferencial en la presentaci6n del nifio y de la nifia. Para satis-
facer este objelivo es necesario plantearse tres cuestiones generales

a) Si existen diferencias en la imagen del nifio y de la nifia que aparece como pro-
tagonista en el anuncio.

b) En relaci6én con la cuestién anterior, cabe plantearse si existe una asignacién
. diferencial de los juguetes anunciados en funci6n del sexo.

¢) Finalmente, convendria plantearse cuil es el papel de los adultos que aparecen
en la publicidad de juguetes.

Los resultados obtenidos permlten plantear las siguientes consideraciones en rela-
cién con estas tres cuestiones. En primer lugar, existe un tratamiento preferente de la
imagen del nifio, puesto que, si bien la frécuencia de aparicién de uno y otro sexo es
similar, el nifio aparece a veces en anuncios que van dirigidos a las nifias, mientras
que nunca aparece una nifia en los anuncios dirigidos a los nifios. -

La imagen de la nifia, a parte de ser menos versétil en cuanto a su aparicién, es
presentada fundamentalmente en escenarios domésticos y anunciando juguetes."tipi-
camente femeninos" (accesonos domésticos, productos de embellécimiento, mufiecos,
labores, etc.). Asf mismo, aparece imitando comportamientos domésticos, afectivo-
nutricios o de embellecimiento.

Esto nos muestra una imagen de la nifia bastante reduccionista, puesto que se le
excluye de actividades que no han sido o son caracteristicos del mundo femenmo,
quedando, en definitiva, relegada a su rol expresivo tradicional.

Ademis, el escenario en que se enmarca su accién y los juguetes que-anuncia, con-
" tribuyen a su encasillamiento en el papel de futuras amas de casa o preocupadas ‘por
su embellecimiento.

En contraposicién, la 1magen del nifio se enmarca en escenarios al aire libre y
paisajes fantdsticos, y anuncia predominantemente juguetes deportives, vehiculos,
v1de01uegos publicaciones, etc. Adem4s, imita comportamxentos profesionales, de
peligro-riesgo y de plamﬂcacxén-consn’ucmén Por tanto, el nifio desarrolla compor-
tamientos que se consideran "apropiados" al sexo masculino en el mundo adulto que
podrian definirse por un rol instrumental. Estos comportamientos se¢ caracterizan por
su mayor variedad, a lo que contribuye que su accién se presente en escenarios exte-
riores, con mayores posibilidades y que anuncien Juguetes més variados que las nifias.
De estos resultados parece deducirse que existe una preponderancia del varén, debxdo
probablemente al mayor prestigio del mundo masculino en nuestra sociedad.

Existe incluso una asignacién diferencial de los juguetes en funcién del sexo. Esta
calificacién sexual del juguete se realiza mediante la presentacién de éste por un nifio
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o una nifia y -a través de diferentes motivaciones para uno y otro sexo.” Asf, los ju-
guetes que ponen en juego comportamientos afectivos y que van asociados con moti-
vaciones de embellecimiento o recompensa emocionales, van dirigidos exclusiva-
mente a la nifia. Por el contrario, los juguetes que desarrollan funciones intelectuales
y de imaginacién van dirigidos predominantemente al nifio, asociindolos con moti-
vaciones de aventura y competitividad.

Teniendo en cuenta que las motivaciones utilizadas por la pubhcxdad se fundamen-
tan en valores considerados como esenciales en nuestra sociedad, como han sefialado
Liebert, Neale y Davidson (1976), se va creando en el nifio un concepcién del mun-
do, al ir recibiendo como vilidos y positivos ciertos valores. Adem4s, de acuerdo con
J.M. Esteve (1983), 1a direccién de los anuncios aparece reforzada por el tipo de mo-
tivacién que en ellos se utiliza. De esta manera, existe una polarizacién de los valo-
res que caracterizan el mundo masculino y femenino. Esta polarizacién se refleja en
los resultados puesto que cuando el anuncio va dirigido exclusivamente al nifio, nunca
se le sugiere una motivacién de embellecimiento o afectividad, y cuando el anuncio
va dirigido exclusivamente a la nifia, tampoco se le sugiere nunca una motivacién de
aventura y compemlvxdad Vemos de nuevo, el encorsetamiento que estd teniendo lu-
gar en los anuncios dirigidos a uno y otro sexo, de manera que no se produce una
transgresién de los valores sociales imperantes en cuanto a los roles sexuales.

El nifio "debe" ejercitarse fundamentalmente, y asf lo presenta la publicidad, en
comportamientos competitivos y profesionales (que le preparan para el desarrollo de
su futura actividad laboral) de aventura, imaginacién e intelectuales (que ayudan a e-
jercitar funciones cognitivas); mientras que la nifia debe ejercitarse .en comporta-
mientos afectivos (que resaltan fundamentalmente el papel de futura madre), de embe-
llecimiento (que la preparan para actividades de cuidado y atractivo personal) y do-
méstico (que reproducen el papel de ama de casa).

Finalmente, el adulto que aparece en la publicidad infantil, refuerza a través de su
voz en off la diferenciacién sexual, puesto que existe una concordancia entre el sexo
del nifio que aparece en el anuncio y el sexo del adulto (voz en off). Adems4s, la voz
en off del adulto refleja también una preponderancia del sexo masculino. Esta- concor-
dancia es mucho més acusada en el caso del varén, ya que en los anuncios dirigidos a
los nifios la voz en off nunca es femenina y en los dirigidos a ambos sexos, la voz
més fnecuentc es la del varén.
~ En contraposxclén, la voz fememna estd relegada fundamentalmente a los anuncios
dirigidos a la nifia. Si comparamos estos resultados con los obtenidos por J. Marecek
(1978), podemos ‘sefialar que tanto en la publicidad infantil como en la dirigida a a-
dultos, l1a voz en off femenina aparece restringida a la presentacién de productos tra-
dicionalmente considerados como de uso. femenino. -

. Lo més llamativo de estos resultados es que existe una congruencia entre la unagen

del nifio y de la nifia que se presenta, la as1gnac16n de los juguetes y la intervencién
del adulto en estos anuncios. Esta congruencia se define principalmente en dos as-
pectos:

-Se potencia una diferenciacién en los comportamlentos "apropiados” a uno y otro
sexo que conlleva una calificacién sexual del juguete. Existe por tanto, de acuerdo
con M. Borja Sol¢, una clara divisién de los juguetes en funcién del sexo del nifio.

-Se potencia una sobrevaloracién del mundo masculino, al ‘que se caracteriza con
una mayor variedad y riqueza.

Los* resultados obtenidos en esta investigacién guardan un paralelismo con los
obtenidos en ‘nuestro trabajo anterior (J. Sebastidn y colaboradores), lo que nos lleva
‘a plantearnos que las diferencias en la imagen-del var6n y la hembra presentes en la
publicidad dirigida a adultos, aparecen ya en embri6n en la publicidad dirigida a los
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nifios.

Por otra parte, esta investigacién nos lleva a cuestionar si la publicidad de jugue-

tes emitida por Televisién Espafiola se ajusta a las normas de admisién de publicidad
que rigen en dicho Ente ("B.G.E." 2 febrero 1984). En relacién con la norma 28
mencionada en la introducci6n, podemos sefialar que la pubhcldad de juguetes apoya y
refuerza los esquemas sociales y familiares que caracterizan nuestra'sociedad, diferen-
ciando desde edades tempranas unos comportamientos .y valores en funci6n del sexo.

APENDICE
FIGURA CENTRAL
NINO (%)|NINA (%)
VARIABLE CATEGORIA (53'4) -(46'S)
Adulto que Hombre/s 11'7 4'5
aparece en Mujer/es 3'9 6'0
el anuncio "| Ambos 104 9'0
Ninguno/Otros 74'0 80'6
Adultoff _ {Voz masculina © 753 26'9
Vozdel adulto | Voz femenina 10'4 46'3
que aparece Ambos 104 9'0
en el anuncio Ninguna 3'9 164
' ' No se sabe 0'0 1's
Escenario Paisajes fant4sticos 221 194
donde se- Casa 15'6 . 38'8
presenta | Calle . 11'7 75
el juguete Otros/no se sabe 50'6 343
A quien Para nifio 54'5 00
va dirigido Para nifia 1004 - . 731
Para ambos "35'1 269
Tipo de Muiiecos, indumentaria y accesorios 273 65'7
Juguete Vehiculos con o sin pistas 3'9 6'0}f-
Accesorios domésticos 234 0'0
Bicicletas y vehiculos de montar 52 0ol
Juegos de instruccién . 6'S 4'5
Animales (peluches, goma...) 3'9 4'5
Construcci6n- 13'0 104
Labores (costuras, collares...) 0'0 3'0
Publicaciones 2'6 3'0
Juegos bebés 52 3'0
Videojuegos 2'6 6’5
Otros (magia, cine, microscopio.. ) 0'0 0'0
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Funcionalidad  |Actividad intelectual - 13'0 9'0

‘Idel juguete . | Actividad imaginativa 312 3'0

h ‘ Actividad motriz fina : 28'6 28'4

Actividad motriz gruesa ' 52 0'0

Actividad afectiva 10'4 522

Otros = ¢ E 117 7'5

Motivacién Aventura ' ' 26'0 1S

del anuncio Competitividad 143 4'5

' Embellecimiento 2'6 19'4

Consecucién de metas 52 4's

Entretenimiento o 33'8 28'4

Afectividad 7'8 32'4

Otros : ' 104 9'0

Imitacién 1. de comp. afectivo-nutricios 1'3 28'4

1. de comp. de embellecimiento : 0'0 19'4

1. de comp. domésticos 0'0 - 6'0

I. de comp. peligro-riesgo - - ' 28'6 00

1. de comp. planificacién-construccién 16'9 11'9

I. de comp. profesionales 15'6 0'0

Owos 377 343
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