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Abstract

El juguete existe desde siempre. Afirmar que este no tiene edad supone un canto
sentimental adulto, que ve cémo, inevitablemente, la nifiez que conserva se va e-
squivando. Lo acertado es comprobar cémo nuestra edad, a fuerza de consumir
lustros, va perdiendo la esencia fundamental que nos proporciona un objeto, por
sencillo que sea, ideado como uno de los principales elementos forjadores de nue-
stra personalidad. Esa esencia de la que hablamos es la imaginacion. Tras ella na-
cen la fantasfa, el divertimento vy, tal vez, la efimera felicidad. Hasta aqui, el jugue-
te ha recorrido un amplio camino. En sus multiples formas ha estado presente de-
sde el mas recondito principio, incluso pasando de mano en mano, de generacion
en generacion. Figuras de piedra, formas artesanales que nacen de la mas tosca
madera, unos trapos desvencijados que se unen para transformarse en un objeto
imperfectamente esférico, o los trazos sobre una superficie que desembocan en el
facil y atractivo entretenimiento hoy conocido como un juego de mesa. En el ju-
guete radica la esencia de la sensibilidad, al menos en una parte importante que
convierte a alguien en creativo, que a través del aspecto ladico de aquel fomenta la
sociabilidad en el continuo desarrollo de la persona. Para este buen fin es necesario
recapacitar sobre algunas cuestiones. En este trabajo reflexionamos sobre los
principales catalogos publicitarios de juguetes de los afios 2006 y 2007, especial-
mente de las campanas navidefas. Estudiamos los distintos tipos de juguetes y sus
potenciales destinatarios, la imagen, el mensaje, los esléganes, los colores y los
precios. Concluiremos que se evidencian estereotipos, roles y reparto prefijado de
tareas domésticas; incidiendo en la clara intenciéon de consumismo que persiguen
las empresas jugueteras, desde el convencimiento que se precisa un cédigo ético y
una educacién en valores; resaltando los derechos humanos y caminando hacia la
igualdad desde la diferencia.
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La ley represiva no es externa a la libido a la que reprime, sino que reprime en la medida en que
la represion se convierte en actividad libidinal. (Judith Butler, 2001: 66)

1. Introduccién: breve historia del juguete

El origen de los juguetes es muy dificil de determinar, pero se sabe que en el impe-
rio romano las nifas ya se divertian con mufiecas de marfil. En la necrépolis ro-
mano-cristiana de Tarragona se encontr6é una mufieca de este material datada entre
los siglos III y IV, mide 23 cm. de largo y tiene los brazos y las piernas articulados.
Apareci6 en el interior de un sarcéfago acompafiando a una nifia de unos 5 6 6
afios y, por los hilos de oro localizados a su lado, se supone que fue introducida
con su traje, seguramente una réplica de la moda de la época.

Otro juego, muy popular y ampliamente documentado es el de la pelota. Se sabe
que griegos y romanos ya disponian de reglas escritas para esta actividad. En Gre-
cia se conserva un relieve donde un joven y un niflo se recrean con una pelota y en
Roma existe un mosaico en el que son las mujeres las que se entretienen con ella;
sin embargo, todo hace indicar que era esta una actividad mayoritariamente mascu-
lina relacionada con el ejercicio fisico y la competicion, por lo tanto, si el juego es
también imitacién, cabe deducir que la pelota participaria mas del juego de los
nifios que de las nifias y, segun parece, acompafiada de otros juguetes tales como el
arco y el trompo.

Se constata, por consiguiente, que desde la antigiiedad el juguete ya asigna intere-
ses, acciones y temperamentos diferentes para cada sexo, en conformidad con el
modo de ver lo femenino y lo masculino de la época; recordemos que Aristoteles
ya decfa: “La hembra es hembra en virtud de cierta falta de cualidades ™ 1.

Habra que esperar a finales del siglo XVIII con la Revoluciéon Industrial y los
grandes cambios sociales que rompen con la mentalidad feudal, para que la infan-
cia sea catalogada como un periodo preparatorio para la edad futura, para concebir
la educacién como el aprendizaje del comportamiento social y para que el juguete
sea valorado como una herramienta destinada a alcanzar estos objetivos.

En esta época son numerosos los testimonios que nos hablan de la asociaciéon se-
xual de los juguetes. La pintura nos ha dejado ejemplos muy descriptivos como la
“Infanta con carricoche e Infante con pandereta y tambor”, de Antonio Carnicero

UEn Beauvoir, S. de (1975). E/ segundo sexo. Los hechos y los mitos. Buenos Aires: Siglo XX, p. 12.



(1748-1814). En “Niflos jugando” (entre 1776 y 1785) de Goya, donde un grupo
de jévenes muy humildes participan en un juego colectivo, se nos sugiere otra rea-
lidad: las clases mas pobres se entregaban mas habitualmente del juego sin juguete;
si las nifias modestas querfan mufiecas, tendrian que fabricarlas con madera o tra-
po; los nifios se servirfan de barriles y palos para simbolizar sus caballos. En con-
traposicion, los nifios de la alta sociedad jugaban con caballos de madera o coches
de juguete; asi, preciosas reproducciones de los carruajes de la época, “Los Duques
de Osuna y sus hijos” (1788), de Goya son un ejemplo; para las nifias se destina-
ban las mufiecas de escayola con sus variados complementos.

En Espafia, sera con la modernidad a principios del siglo XX cuando se produzca
el primer gran auge del juguete, que dejara de ser privilegio de las clases adineradas
para llegar también a las clases medias y trabajadoras (Corredor, 1989; Fortun, s.f.).
Mas tarde, en los anos de la guerra civil y el franquismo (Otero, 1999), el juguete
constituye un recurso muy utilizado para la propaganda, y los recortables son de
uso comun en los dos bandos; posteriormente, con el franquismo, el juguete se
pone descaradamente al servicio de la ideologia que prepara a las nifias a través de
las aventuras de Mariquita Pérez (Yubero y Conde, 1996). Asi expone esta Enci-
clopedia en su prologo la necesidad de afirmar estas cuestiones nacionales, “...para
que el dia de maniana puedan formar una familia catdlica ejemplar y servir eficazmente a los de-
stinos de Espana,” e instruye a los niflos “para luchar con el gesto valiente y firme el ade-
min”. (Alvarez, 1964)

En la actualidad y desde la irrupcion del plastico en la década de 1960 y la apari-
cién en escena de las nuevas tecnologias en 1980, (Nintendo crea la primera video-
consola en el afio 1983), se dice que el juguete esta democratizado; trataremos, a
continuacién, de profundizar en este efecto democratizador, para determinar con
qué profundidad alcanza a todas las personas, independientemente de su sexo, ra-
za o condicién.

2. Analisis de la presentacion publicitaria de juguetes

Hemos seleccionado diferentes catalogos de juguetes correspondientes a las cam-
pafias publicitarias de los afios 2006 y 2007, que hemos clasificado en los siguien-
tes apartados:

2.1- Catalogos de cadenas de tiendas: que representan la tltima moda y distri-
buyen juguetes de marca: Mattel, Lego, Fisher-Price, Ban-Dai, Chicco, Famosa,
etc., junto con otras marcas mas sencillas: Borras, Dimasa, Bebelitos, Bizak etc. En
esta categoria tenemos las siguientes areas comerciales: Don Dino, Juguetos, El
Corte Inglés, Toys R Us, Chicco y Fisher-Price.

2.2. Catalogos de marcas en red: nos encontramos con Imaginarium y Haba.



3. El mensaje subliminal

A partir del analisis de estos catilogos trataremos de detectar aquellos mensajes
discriminatorios o estereotipados que, directa o indirectamente dirigidos a la infan-
cia, promuevan un modelo socializador restrictivo y de continuidad con las desi-
gualdades. Para ello consideraremos el texto, la imagen y el color.

3.1. El texto

Observamos que los mensajes en general son cortos, la mayoria de las veces se li-
mitan a describir las caracteristicas de los juguetes: qué hacen, cémo funcionan, los
accesorios, los incentivos, el precio, etc. A primera vista, se trata de textos descrip-
tivos sin otra pretension que la simple enumeracién de cualidades; pero, si presta-
mos atencion en las personas a las que va dirigida la informacion y a las que se su-
pone sujetos de la acciéon detectamos estructuras, casi subliminales, de segregacion
por sexo.

Cuando los mensajes van destinados a los padres, como ocurre en los catdlogos
para bebés, la descripcion incluye otros datos: facilidad para recoger y guardar, ca-
pacidades y habilidades para estimular al bebé, seguridad, edad, aptitud para entre-
tener, etc. Abundan los adjetivos que hacen referencia a cualidades muy apreciadas
en el ambito doméstico: lavable, modular, plegable, practico, comodo, ligero, etc.
En ocasiones estos catdlogos toman la apariencia de un manual de puericultura, en
el que la opinién del pediatra se mezcla con la eficacia del producto; en conse-
cuencia el formato, avalado por los expertos, adquiere una connotacién seudo
cientifica que captura a los adultos. ¢Pero como estan significados estos adultos?
Se comprueba que, en muy contadas ocasiones, aparecen nombrados el padre y la
madre conjuntamente; el genérico “padres” tampoco se localiza y, por lo general,
el discurso va dirigido a una sola persona, la encargada de ejecutar en singular las
acciones que un persuasivo imperativo dicta: Ante la duda, lévale al médico; Dale nna
tacita al mismo tiempo que tii tienes otra, para que te imite; Ofécele objetos de distintos tamarios;
Explicale un cuento; Habla mucho con tu bebé; Introdiicele en el mundo de los libros; Preséntale
material diverso; Entrégale lo que necesita.

Por un lado, nos parece muy sospechoso que mayoritariamente se piense en singu-
lar cuando los progenitores son dos; por otro lado, si ningun otro signo lingiiistico
hace referencia a uno u otro sexo y si ni tan siquiera los padres son nombrados
explicitamente, tendremos que recurrir a la ayuda del sintagma verbal para descu-
brir la identidad del sujeto ausente, y puesto que la accioén del verbo es la tradicio-
nalmente femenina, el sujeto en singular oculto nos lleva inequivocamente a la
madre. Las madres observadas como vehiculos reproductores de una cultura que
las destina, a ellas y a sus hijas, a perpetuar una ley que las sitda en soledad a la ho-
ra de educar a la descendencia.

Del mismo modo, en la informacién se habla de un bebé determinado y masculi-
no, sustituido, a partir de los dos afios, por el genérico nifio que impone y limita la



presencia textual de la nifia, sélo nombrada para ubicarla en la maternidad y el cui-
dado, el hogar y la moda. En este sentido podemos destacar algunos ejemplos: en
Chicco, cuando se nombra a las niflas es para decitles que “¢/ peguenio camerino es el
suerio de todas las ninas,” o para ofrecetles un carricoche ideal “para las mamas deporti-
vas.” En Eurekakids encontramos una unica localizacién textual de la nifia signifi-
cada por el color rosa, se trata de una explicacion ofrecida para el juguete “La Gal-
linita Rosa”, -dice asi: “/a foto es relativa al color azul, pero este peluche es también todo rosa
jideal para las pequenas chicas!”. A los nifios, significados genéricamente, se les alienta
a todo lo demas: explorar, experimentar, descubrir, caminar, desarrollarse, inven-
tar... y hasta evolucionar, como as{ lo expresa Imaginariun a la hora de promocio-
nar la silla de paseo vy triciclo: “sabia combinacion de silla de paseo y triciclo que evoluciona
con el nifio, paseador para bebé, paseador triciclo y triciclo antonomo”, (el subrayado es nue-
stro). Incluso cuando en Fisher-Price el pediatra toma la palabra parece tener sélo
consejos para los hijos.

En los textos se observa una tendencia general a aumentar el nimero de frases de-
scriptivas sin sujeto explicito, imperativos y esloganes que llaman a la accién apa-
rentemente indiferenciada o frases en segunda persona que eluden el género. Pero,
si tenemos en cuenta las imagenes que acompafian al texto, percibimos otra reali-
dad, que desmiente la buena voluntad del fabricante y delata la cara mas perversa
del machismo benevolente. Efectivamente no descubrimos nada nuevo si afirma-
mos que la combinacién imagen/texto goza de gran prestigio entre los publicistas
por su gran poder de seduccion (Bassat, 2000); pero de un rastreo por los catalo-
gos de juguetes deducimos que la intencionalidad del publicista no duda en encan-
dilar a la infancia, al dictado de la imagen y de la moda, a reproducir un modelo de
desigualdad jerarquizada que la palabra adorna, haciendo creer que las acciones sin
sujeto no tienen género. Esta cuidada forma de presentacion del sujeto jerarquiza-
do en funcién de su género se percibe en casi todos los catilogos, siendo alterada
en pocos casos, principalmente para atribuir y reforzar el comportamiento de gé-
nero considerado especifico femenino. En este sentido destacan algunos ejemplos
que nos proporciona el catalogo de El Corte Inglés (2007); en la seccién dedicada a
los mas jovenes vende un %e/éfono para princesas, completamente rosa, con el siguien-
te texto: “feléfono con el que la nifia podrd hablar con sus princesas favoritas de Disney. Incluye
la agenda telefonica con el niimero de las diferentes princesas”. En el caso de descartar la i-
magen aleccionadora y/o cuando los juguetes ya no juegan en la especificidad
simbélica de las nifias, la presencia textual del genérico masculino se impone en
todos los folletos divulgativos. Y esto es as{ a pesar de las demandas publicas de
grupos feministas y colectivos sociales, y de la entrada en vigor de la ley para la I-
gualdad entre hombres y mujeres, (2007).

Cuando los catalogos van dirigidos a nifias y nifios mayores de tres aflos, se aprecia
la tendencia progresiva a usar el juguete como instrumento para categorizar los
géneros; no en vano la A.E.F.J. (Asociacién Espafiola de Fabricantes de Juguetes)



en la pagina web de la campafia pasada afirmaba que “/os nisios y las nirias que estuvie-
ron expuestos durante la fase prenatal a niveles altos de la hormona masculina andrageno, mo-
strardan una mayor preferencia por los jugnetes considerados tradicionalmente para nisios”, con lo
que justifica y atribuye a una causa natural la segregacién de géneros.

Los mensajes publicitarios refuerzan los estereotipos de agresividad, inteligencia,
vigor y eficacia para lo masculino; pasividad, ignorancia, debilidad y docilidad para
lo femenino. Los mensajes dirigidos a las nifias son para alimentar al bebé con la
leche del biberén y acostatlo en la cuna, o para calmar el llanto con el chupete y
enternecerse cuando diga ma-ma (nunca dira pa-pa). Desde la palabra social las
nifias se reafirman en el mundo del hogar, simbolo de lo interior frente a lo exte-
rior, al que accederan de la mano de la moda y por la objetivacion de sus cuerpos.
A los nifios, en cambio, se les invita a vivir grandes aventuras (Piratas del Caribe,
Spiderman, Caballeros del Zodiaco, etc.) o combates sin fin que valoran la violen-
cia masculina y/o canalizan la agresividad, posibilidad inimaginable para las siem-
pre déciles nifias. Son palabras, en fin, que hablan en masculino, que crecen y nu-
tren el espacio social de términos de conquista y competicion, que optan y valoran
el poder destructor frente al creador. En este sentido queremos destacar las frases
“no habrd enemigo que se resista”,” un anténtico pirata debe ir bien armado”, “las batallas mds
impresionantes”, “El juego de batallas del lejano futuro”, que junto a espadas, rifles, ba-
zookas y pistolas pueblan las ofertas navidefas de las dos ultimas temporadas. A
veces, la identificacién con lo masculino alcanza a la clase social, por ejemplo en
Don Dino (2007) un comentario a la imagen del nifio Bob lo llama a identificarse
con el rol de su padre: masculino y trabajador. “La boca de Bob se ilumina cuando ha-
bla, incluye casco de lujo, herramientas ficiles de sujetar, como las de papd.”

En todos los catilogos de la muestra, exceptuando Haba, los textos nos ofrecen
variados ejemplos de categorias diferenciadas y opuestas. Se puede afirmar que,
desde el juguete, nifias y nifios aprehenden el mundo al compas de un juego de
identificaciones que en clave ludica los socializa en esferas apropiadas a su sexo.

3.2. La imagen

La imagen es el formato de mayor impacto, complementa la lectura del texto, y en
algunos casos supone la Gnica fuente de informacién. Su funcién consiste en iden-
tificar al sujeto oculto de la oracion. Desde la perspectiva de género, que nos ocu-
pa, destacamos dos tipos de imagen: la imagen de violencia simbdlica y la imagen
estereotipada.

3.2.1. Imagen de violencia simbolica

Estas imagenes aparecen impresas en la mayorfa de los embalajes de los juegos de
accion y se caracterizan por ir siempre dirigidas a los nifios. Action Man, Pawers
Rangers, Lego Attack y Lego Fortaleza Pirata, Mega Blocks, etc. Todas escenifican en
sus tapas numerosos enfrentamientos y ataques, en los que maquinas fantasticas,



héroes robotizados y numerosos personajes masculinos disparan sus sofisticadas
armas o lucen sus hinchados musculos como prueba de poder. Algunas de estas
imagenes tomadas en contrapicado ensalzan la jerarquia de ese dominio impuesto
por el uso de la violencia.

En Todojugnetes.com en las series fantasticas 1, 2, 3, la violencia se traduce de las i-
magenes de algunos de los héroes, entre ellos destacamos a “La Cosa”. Una espe-
cie de hombre musculo con el pecho descubierto, el pufio cerrado y la mandibula
crispada mostrando los dientes. Se podtia decir que poseido de ira esta dispuesto a
pegar al primero que le sople.

Otro de los personajes de la serie,” E/ Doctor Muerte’ porta un arma de matar, cuya
forma nos recuerda al falo, tiene un tamano desproporcionado y el angulo de en-
foque refuerza el simbolismo de la figura. Los binomios fuerza-violencia en el caso
de “La Cosa” y falo-violencia en el “Doctor Muerte’ van de la mano.

En el Autokit Narvel Héroes el envase se adorna con una coleccién de rostros de
la agresividad preparados para resolver mediante el uso de la fuerza; sus caras con-
vulsionadas, de mirada dura y cefio fruncido simbolizan la ley del mas fuerte (Jo-
nes, 2002). Esta caracterizacién se mantiene en la mayorfa de los empaquetados de
todos los juegos de accion.

El catalogo de 2007 ofrece pocas variantes con respecto al afio anterior en lo que
se refiere al tratamiento de la agresividad, como ya comentamos, en el mercado de
los juguetes esta previsto que los nifios puedan canalizar la agresividad, incluso se
llega a extremos que legitiman la violencia y la ensalzan como valor. Destacamos el
“Puiio Iron Kid” con sonidos de combate, luces y vibraciéon que rescatamos de las
paginas de El Corte Inglés. En Todo jugnetes.net se mantienen las caracteristicas de la
temporada pasada junto a nuevos personajes inspirados en la pelicula “E/ seiior de
los Anillos” enarbolando, menos “Galadrie/” el personaje femenino, una espada,
como simbolo legitimador de guerras y enfrentamientos. En general, también se
comprueba el auge de aquellos juguetes que promocionan la velocidad y las
carreras de coches; los McLaren y los Fernando Alonso proliferan por las paginas
de todos los catalogos, asi como las motos, los quads, y los jeeps a motor y baterfa,
con acelerador y freno, reales como la vida misma; tanto es asi que van provistos
de casco y radio (Lomas, 2004). Sus precios oscilan entre los 100 y los 275 euros.

3.2.2. La imagen estereotipada: los disfraces

Ninguno de los catalogos de la muestra escapa a la tentacién de usar la presencia
fisica para adjudicar juguetes sexuados. Aunque esta tendencia se hace mucho me-
not en Imaginarium, Haba y en Eurekakids, en los demas folletos es abusiva, y con
las nifias se hace, incluso, maligna, ya que bajo la apariencia de libertad, entendida
como posibilidad de seguir la moda y de estar guapas, se reserva para ellas un tra-
to inferior y dependiente.



Donde mejor se detecta esta tendencia discriminatoria es en la seccién de disfra-
ces; alli, las imagenes de los nifios y nifias reales interpretan los modelos sociales de
los adultos: las nifias, por ejemplo, se visten de las sempiternas princesas (las doce
princesas bailarinas de “Barbie”), o de Hawaianas; en Imaginarium las bailarinas se
llaman “Sherezade” y “Cleopatra”, en El Corte Inglés se ofrecen también haditas, con-
desas y romanticas. Para los nifios, el abanico de posibilidades es mas amplio, sus
disfraces vinculados con la fuerza y el poder son de animales, personajes guerre-
ros, policias, bomberos y corredores de férmula uno.

Existen otras secciones que, apoyadas por la presencia de los personajes reales,
presentan juguetes y juegos clasificados en categorfas sexuadas. En este sentido, se
destaca que los juguetes mas estereotipados por la presencia de la imagen son los
relacionados con el juego de construccion y las mufiecas.

3.2.3. La imagen estereotipada: el juguete de construccion
El juguete de construccién, condicionado por el sesgo masculino con que ya se re-
viste el mismo acto de construir, no escapa a los topicos discriminatorios, por lo
que es adjudicado casi exclusivamente a los chicos percibidos para aprehender el
mundo en funcién de multiples posibilidades, todas relacionadas con el ejercicio
de la produccién. Las nifias constructoras sélo se hacen visibles para insertar cuen-
tas y hacer collares, o para fabricar peluches con “I.a Fibrica de Peluches” de Bizak,
que en realidad ya estan fabricados, “sdlo se trata de personalizarlos de la forma mas facil
y sencilla”, dice la publicidad, como si las nifias no tuvieran capacidad. Para las mas
espabiladas, Playmovil les ofrece “La casa de munecas”.
Los juegos de construccién no son tratados de la misma manera en todos los cata-
logos, mientras que Imaginarinm, Haba y Eurekakids proponen imagenes integrado-
ras y confecciones asexuadas: “E/ arca de Noé,” “La cindad,” “El castillo,” “La granja,”
“La salida al campo”; en los demas registros el juguete de construccion adquiere un
significado temperamental solo apto para varones, en los que la figura de la nifia
apenas esta contemplada.

3.2.4. La imagen estereotipada: las mufiecas

LLa mufieca constituye el modelo de identificaciéon femenina por excelencia, en la
publicidad su imagen sustituye claramente a la de la nifia, es un juguete tan pro-
fundamente interiorizado que no necesita presencia alguna para adjudicarse. Se
podtia decir que la mufieca es por un lado, la metafora social de la mujer objeto de
deseo, y por otro la mujer madre y cuidadora. A este ultimo grupo pertenecen to-
das las mufiecas, con sus mufiecos bebé y sus variados complementos: cunas, ar-
marios, ropa, biberones, aseo, comida, paseo, etc. (Pérez y Alonso, 2002). Todo un
mundo de simbolos caracterizado por la ausencia de los nifios y la presencia exclu-
siva de las nifias; un mundo ignorante de los cambios sociales y de las demandas y
necesidades de las mujeres actuales.



Las mufiecas al estilo Barbie, Naney y ciertos modelos de Bratg, (Pereira y Pino,
2005; Sempere, 1998; Gil, F., Jover, G. y Reyero, 2006; Lobato Gémez, 2007) me-
taforizan la mujer cuerpo objeto de deseo, sitian a las nifias en un ideal de cuerpo
que no existe y, por ser juguetes muy definidos, impiden su transformacién y rein-
terpretacion. En Todgjuguetes.com destacamos una serie de Brafz de rostros erotiza-
dos, muy maquillados, a las que ademas de un nombre propio se les asigna perso-
nalidad —dice la Bratz Jadey: ~ “Me gusta ser yo misma en todo lo que hago, aunque a veces
resulte un poco rebelde, jpor eso me laman Deskarada!”. En la coleccion “en la nieve” las
Bratz pertrechadas con sus esquis, o en sus trineos, calzan tacones de plataforma y
visten muy ligeras de ropa, ajenas al frio. Parece que se quiere transmitir la idea de
que “estar guapas es prioritario, aunque para conseguirlo haya que sufrir”.

A partir de estos modelos, las nifias son inducidas a interpretar el mundo desde
una perspectiva de deseo masculino, a pensar en funcién del otro y a perpetuar el
conflicto identificativo de graves consecuencias para el futuro de las mujeres. Evi-
dentemente, estas construcciones y restricciones se publicitan engafiosamente, o-
cultas bajo una apariencia de libertad y forma fisica. Pero es esta una libertad al
servicio de la moda, conceptuada como posibilidad de elegir entre trajes y peina-
dos, complementos o mascotas, que nada tiene que ver con el propio deseo y las
relaciones en igualdad.

3.3. El color

El color como distribuidor de géneros, azul para los nifios, rosa para las nifias, es
un estigma profundamente interiorizado en la sociedad, se manifiesta muy util a la
hora de orientar a los adultos deseosos de hacer visible la diferencia de género. En
el mercado dispondran de balancines rosas y azules, triciclos rosas y azules, bafie-
ras, mantas, andadores, peluches, cocinas, coches, teléfonos, etc. rosas o azules,
que facilitan la adscripcion a cada sexo.

Comprobamos que, a medida que la edad de los nifios y nifias va en aumento, se
pierde la necesidad de enfrentar los dos colores para diferenciar los sexos; de he-
cho, el tono azul desaparece totalmente como rasgo diferenciador y unicamente el
rosa mantiene su insistencia. Las nifias seguiran encerradas en un mundo rosa y
solo ellas seran portadoras de la diferencia, que se prorrogara a lo largo de toda la
infancia e incluso hasta la adolescencia. Se veran inclinadas a elegir patinetes, bici-
cletas, coches y motos rosas, incluyendo sus respectivos accesorios, hasta el ordena-
dor princesa es también rosa. El color rosa, simbolo protector del temperamento
femenino: pasividad, docilidad, virtud, suavidad, dulzura, ya no tiene ante sf al co-
lor azul. El varén se define por si mismo, ya no necesita distinguirse, y si no se de-
svia, tiene todos los atributos para ser reconocido y admitido en el nuevo orden en

la ley del padre.

4. Reflexiones finales: la ética de los juguetes



Se podria decir que un juego o material de juego es tanto mas valioso cuanto mas
numerosas y elevadas son las energfas que pone en actividad, cuanto mas igualita-
rias son sus funciones con respecto al sexo, a la raza y a la condicién social y cuan-
to mas respetuoso se muestra con el medio ambiente y las culturas. Contrariamen-
te, es menos estimable cuanto menos espacio concede al ingenio y a las habilidades
sociales igualitarias en derechos y respeto con las personas y el medio ambiente,
(Lipovetsky y Roux, 2004).

Desde nuestro analisis de los catalogos se deduce que la mayor parte de los jugue-
tes no alcanzan los objetivos anteriormente descritos, al menos en el aspecto igua-
litario y en el respeto por el entorno. Se comprueba que muchos juguetes (los de
construccion, las mufiecas y los juegos de accion y violencia) ofrecen una interpre-
tacion de la realidad colmada de estereotipos: reproducen el orden patriarcal que
condena a la mujer a la pasividad, al cuidado y a la dependencia fisica y emocional,
la reducen a la esfera privada del hogar y la encarnan bajo una sofisticada forma de
violencia oculta en criterios de moda y belleza. El varon, en cambio, se vera apar-
tado de todo lo relacionado con el hogar y los hijos, para vivir sus intereses en el
resto de los demas campos de la actividad y produccién humanas, a partir del uso
de la fuerza y las relaciones de competitividad.

El imaginario del juguete se distingue por la ausencia de tratamiento de otras razas,
aunque en algunas ocasiones y muy timidamente se detectan algunos casos (Tosa,
1999). Las Bratz, por ejemplo, presentan una colecciéon de mufiecas de distintos
paises, vestidas con los trajes tipicos de sus lugares. En Don Dino el juguete “Cab-
bage Patch kids Etnias surtidas”, (eslogan que, efectivamente, no habla desde el respe-
to) ofrece munecas de diferentes razas para prohijar, que incluyen certificado de
adopcioén y partida de nacimiento con nombres y apellidos propios. Ciertamente, si
la presencia de otras etnias viene avalada por un certificado de adopcién y no por
el conocimiento de su vida y cultura, se estara transmitiendo un posicionamiento
jerarquico: por un lado quien adopta y adquiere, y por el otro lo adoptado, lo de-
spojado de identidad y convertido en mercancia. Es una propuesta que enfrenta y
justifica la explotacion y supeditacion de unas razas por otras, de unos pueblos por
otros; una propuesta que normaliza la sumisién y el dominio de los paises ricos
sobre los pobres que, en definitiva, nos separa y aleja del conocimiento y respeto
por la diferencia, (Vila, 2007).

Los juguetes de los afios 2006 y 2007 son también el resultado de una superpro-
duccién  globalizada que abarata los precios; todos los catilogos ofrecen juguetes
baratos, y por tanto asequibles para las clases menos favorecidas, y juguetes caros,
en principio, sélo disponibles para las familias mas adineradas. Pero este esquema
no siempre se cumple, segun los datos recogidos en la web del afio 2006 de la
A.E.FJ. (Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes). La campafia anterior
alcanzo un volumen de negocio préximo a los 1.100 millones de euros, siendo los
juguetes mas demandados aquellos que coinciden con los mas publicitados por la
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television, independientemente de su precio, y en general con las marcas de las
grandes firmas internacionales (EAF] y UCE, 1993-2003). En la temporada 2007,
y una semana antes de la navidad, la A.E.F.]. advierte que muchos productos ya
estan agotados entre ellos: las Barbies y sus mascotas de Mattel, los Scalextric de
Tecnitoys, los Nenucos, las Naneys, la familia Barriguitas y los Spiderman Movie 3, la
casa de Mickey Mouse de Famosa, etc. El consumo parece asegurado, los porcenta-
jes de venta van en aumento y hasta existen ofertas de compras a plazos cuando el
juguete supera los 60 euros, como los catalogos de Akamspo.

Son datos que nos hablan de manipulacién, de la direccion unica que sigue el de-
seo infantil, dirigido, desde el mundo adulto, hacia juguetes muy definidos y de-
sposeidos en muchos casos de su funcién ladica (nos referimos sobre todo a los
juguetes mecanizados por pilas), o hacia juguetes individualizados que tan perfec-
tamente encajan con el derroche y en detrimento del juguete cooperativo. Habla-
mos del juguete de la globalizacién, el que convierte la diferencia en discrimina-
cién, el que uniformiza y nos muestra su cara consumista. Concebido para llegar a
una gran masa de consumidores, nifias y nifios, facilmente manipulables y seduci-
bles por las técnicas del marketing y el abaratamiento de los precios. El juguete
globalizado se convierte en peligrosa herramienta al servicio del poder.

Con las nuevas tecnologfas el juguete tampoco mejora necesariamente su valfa,
gracias a ellas nos llega la invasion de las pilas y los plasticos, las baterfas, las fibras
y los tejidos sintéticos, las espumas, los rellenos y el denostado PVC, (ANAIP,
1991). Recordemos que en Espafia puede ser utilizado en juguetes fabricados para
mayores de tres anos. La sociedad del siglo XXI produce juguetes de baja calidad,
estimula al consumo irresponsable y origina deshechos, y contaminacién. Afortu-
nadamente, existen en el mercado juguetes fabricados con materiales naturales:
madera, papel, cartén, caucho, lana, algodén, cera, metal o felpa, que por ser mas
duraderos y fomentar la mentalidad ecolégica de los nifios y nifias, representan
una alternativa al consumo y al cuidado por la salud y el medio.

En la muestra que analizamos se aprecian dos grupos de catalogos con objetivos
bien diferenciados, por un lado estarian Don Dino, Juguetos y Todojugnetes.com, Alcam-
po, El Corte Inglés y Toys’R’Us en los que abundan recetas para la discriminacién por
razon de género. En sus paginas promocionan el consumo a gran escala con una
gran oferta de juguetes que no juegan, mecanizados por pilas y fabricados con ma-
teriales sintéticos, en general ofrecidos en grandes e inutiles embalajes. La infor-
macién al consumidor desaparece bajo las deslumbrantes presentaciones y, en nin-
gun caso, se conoce el material que se emplea ni el pais de fabricacion. Al segundo
grupo pertenecetrian Eurekakids.net, Fisher Price, Imaginarium y Haba, que claramente
apuestan por juguetes integradores, a pesar de que en algunos casos, muy pocos,
no se resisten a la utilizacion del color rosa. En general proponen actividades con-
juntas para los dos géneros, abundan los juegos cooperativos, el disefio y la creati-
vidad. De ellos, sélo Fisher-Price omite la informacién sobre el material de con-
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struccion, los demas informan de la utilizacién de la madera, lana, tela de algodon
o fieltro, en contadas ocasiones hablan de la composicion del relleno y en ningun
caso aclaran si los tintes son naturales ni el lugar de fabricacion.

Para completar el punto de vista ético que nos hemos propuesto se hace indispen-
sable abordar el préospero mundo de las multinacionales que late en el corazén mi-
smo de los juguetes; en efecto, la cara amable del juguete, la mas inocente, no lo es
tanto; en la aldea global del siglo XXI para que los regalos lleguen a tiempo y los
suefios de los nifios y nifias occidentales se cumplan, en otros pafses mas pobres
se trabaja siete dias a la semana, catorce horas diarias; las mujeres, la infancia y la
juventud son la mano de obra que abarata los precios; a cambio, reciben un salario
equivalente al precio de una Barbie o de un balén Nike y forman el ejército de e-
sclavos de esta era, favorecida por la demanda consumista de occidente. (Rivas,
1997, Stiglitz, 2002; Ziegler, 2003; Werner y Weiss, 2004).

Juguete y consumo combinados normalizan ante los ojos infantiles la alineacion
cultural de las mayorias del bienestar, son fuente de injusticia y desigualdad entre
mujeres y hombres, normalizan la marginacién, mimetizan las mentes y reducen la
infancia a una realidad recortada, derrochona, insatisfecha, ilusoriamente feliz e in-
solidaria (Naya, 2005; Escamez, Garcia, Pérez y Llopis, 2007). Pero esta tendencia
también confirma la presencia de otra corriente mas informada que demanda valo-
res y que pretende sociedades igualitarias, como alternativa a la 16gica masculina de
la dominacién y del poder (Cortina, 2002). Las autoras, con estas reflexiones, espe-
ramos contribuir a destapar parte de la mascarada social que, desde la 6ptica an-
drocéntrica, no duda en manipular el proceso socializador de la infancia en un e-

jercicio de ornamentaciéon y menosprecio hacia las mujeres, (Van Zoonen, 1991;
Bourdieu, 2000).
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