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RESUMEN

La presente investigaciéon se inscribe como una continuidad de otros trabajos
anteriores realizados sobre la temadtica del sexismo en la publicidad desde la
perspectiva de las audiencias. Aunque no son demasiado abundantes los estudios
que analizan la percepcidn del sexismo en las audiencias, sobre todo si estas las
forman adolescentes, el nuevo trasfondo educativo y social que la socializacién
medidtica estd generando si que viene siendo investigado desde distintas disciplinas
en las ultimas décadas. Este interés se ha generado al constatar como la
culturizacién (educacion) que reciben a través de los contenidos mediados que
consumen estd alterando la manera de ser y entender (actitudes, creencias,
conductas, valores, etc.) de las personas mas jévenes de nuestra sociedad, en
detrimento de los modelos de educacidn que instituciones, escuela y familia desean
para estas nuevas generaciones.

El discurso que produce la publicidad, al presentar su hiperrealidad como
representacion de lo real, es analizado al detalle desde la perspectiva de género en
esta investigacion, pues la imagen de la mujer que proyectan la mayoria de los
anuncios evidencia una clara tendenciosidad al ocultar los avances en igualdad
logrados en nuestras sociedades y no reflejar los nuevos roles que las mujeres
desempefan en la sociedad actual.

Es en este contexto, en el que el alumnado investigado (4° de Educacién Secundaria
Obligatoria) recibe a diario miles de propuestas publicitarias que propagan una
vision reduccionista y degradante de las mujeres, en el que se justifica la
oportunidad de esta investigacion, pues la inmadurez de este colectivo posibilita
que esta vision sea asumida en gran parte por la mayoria de sus integrantes. Por
este motivo, la presente investigacion indaga sobre su percepcion del sexismo en la
publicidad y sobre las razones que origina este sexismo que, si bien mengua en la
sociedad, en la publicidad, sin embargo, se mantiene o se transforma.

Para entender cdmo les afecta e influencia el sexismo que perciben y reciben de la
publicidad, se disefid una investigacidon que se dota de una Fundamentacion tedrica
sustentada en los tres pilares que se presentan en los capitulos 1, 2 y 3 de esta Tesis
doctoral.

El capitulo 1 Modelos Tedricos y Primeros Estudios de Género y Comunicacion se basa
en dos modelos que amparan el corpus tedrico de esta investigacion; por un lado,
en la teoria de la recepcidn que resulta imprescindible para analizar y comprender a
las audiencias que viven en las sociedades altamente tecnificadas del s. XXI, una
teorfa que impulsa muchas de las investigaciones realizadas sobre la imagen de las
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mujeres desde la perspectiva de las audiencias. Constituye un enfoque necesario
para conocer las reacciones de las personas receptoras pues establece una forma
de entender cdmo estd socialmente construido el mundo y representado para cada
personay por cada persona mediante la significacion. Desde esta base, la novedosa
trayectoria surgida de las investigaciones que analizan la imagen de la mujer en la
publicidad, realizadas desde la perspectiva de la recepcién y las audiencias, ha
logrado crear una reciente linea de investigacion en la que también se inscribe esta
investigacion y que resulta indispensable para comprender el uso y consumo que
hacen las y los adolescentes de la representacion de género en la publicidad.

Por otro lado, se asienta en el corpus creado desde los estudios sobre las
representaciones culturales de género, en concreto los estereotipos de género,
pues constituyen las ideas que una sociedad ha construido sobre los
comportamientos y sentimientos que tienen las personas en relaciéon a su sexo-
género. Pensamientos e imagenes simbdlicas que habiendo sido transmitidas de
generacion en generacion, ahora, el discurso publicitario ha alterado esta
transferencia cultural al utilizar otros canales para socializar por su cuenta, logrando
que estos estereotipos, pese a ser construcciones mediadas, se naturalicen y, sobre
todo, en la adolescencia, se asuman como realidad de cdmo son los hombres y las
mujeres. A través de estos estereotipos de género, la publicidad inculca entre las
jovenes audiencias una masculinidad y feminidad ya superada, biologizando roles e
identidades que socialmente se asigné a hombres y a mujeres en un pasado
préximo (hace tres o cuatro décadas), pero que debido a los grandes cambios
sociales y a los importantes avances en igualdad se quedan ya tan lejanas y ajenas a
nuestra realidad social que su constante reproduccidn publicitaria es una injerencia
que ocasiona perniciosos efectos sobre la juventud.

La investigacidon profundiza en otros dos importantes pilares sobre los que se
asienta la perspectiva analitica de la problematica que se investiga. Asi, en el
capitulo 2 Publicidad y Sexismo: el estado de la cuestion se abordan aquellas
cuestiones relacionadas con la imagen de la mujer que se proyecta en el mensaje
publicitario, los roles que estas desempefian y los estereotipos con los que se las
muestra. Analizando, a través de las numerosas investigaciones realizadas con
anterioridad, la vision sexista que de ellas trasmiten y cdmo esta es percibida y
afecta al alumnado adolescente investigado. También, se indaga y se examina cuadl
es la posicion institucional en relacién a los estereotipos femeninos en la publicidad
y en los medios, asi como los mecanismos desarrollados para el control y vigilancia
del sexismo en la publicidad.

En el capitulo 3 Efectos de la Publicidad sexista en la socializacién Infantil y
adolescente se cuestionan las consecuencias del discurso sexista de la publicidad,
analizando sus efectos a través de las numerosas investigaciones ya publicadas, e



indagando, también, las razones de su existencia y continuidad pese alas leyesy ala
preocupacién que expresan las autoridades y gobiernos de muchos paises
europeos. En este capitulo 3 se denuncia la creacidn y produccidon del sexismo desde
siete grupos medidticos transnacionales y, también, el impasse social ante la
propagaciéon global de contenidos sexistas en la publicidad. Los efectos vy
consecuencias del sexismo medidtico en la poblacién femenina adolescente, que ya
han sido puestos de manifiesto en multiples estudios, parece que no son motivo
suficiente, pese a lo perjudiciales, para ponerles limites o eliminarlos. Amparados
por una ideologia muy reaccionaria y sexista que domina la produccion mediatica y
los canales por los que esta se distribuye, utiliza estos contenidos para frenar o
doblegar las ansias de igualdad de mujeres y hombres en las sociedades mas
avanzadas. El resultado es una publicidad que extrafamente se contrapone a la
realidad social y se enfrenta a los datos estadisticos que con objetividad la reflejan,
una publicidad que ademas genera unas repercusiones educativas dificiles de
subsanar, pues el discurso medidtico sexista producido por estos grupos
transnacionales ya abarca todos los ambitos del consumo juvenil.

En la parte Il de esta tesis se presenta el Estudio empirico que consta de tres
capitulos (4, 5y 6). En el capitulo 4 Metodologia se exponen los apartados propios
de la investigacion, se presentan los objetivos junto con las preguntas de
investigacion, variables de estudio y participantes. También, los instrumentos
utilizados en esta investigacion que combina lo cualitativo y lo cuantitativo
apoyandose en distintas metodologias: la semidtica, imprescindible para el andlisis e
interpretacion de los anuncios seleccionados; la teoria fundamentada, necesaria
para explicar cdmo emergen los datos desde las relaciones existentes entre las
categorias de la realidad observada; el analisis critico del discurso desde la
perspectiva feminista que ha sido fundamental para desvelar los elementos de
poder y desigualdades de género presentes en los discursos analizados. Y, por
ultimo, la teoria comunicativa critica, pues utiliza técnicas de recogida y de andlisis
de la informacién de orientacion comunicativa, tanto de naturaleza cuantitativa
como cualitativa, que resultan muy adecuadas para definir y sustentar el disefio del
presente estudio, ya que, en tematicas como la elegida, a menudo, se carece de
modelos o experiencias similares que puedan orientar o servir de referente.

Ademas, en este capitulo 4 se explica con todo detalle la aplicacion de estas
metodologias y los procedimientos seguidos en las distintas fases de Ia
investigacion, asi como los protocolos establecidos para su aplicacién y desarrollo.
También se presentan los distintos Instrumentos y técnicas de recogida de
informacion: la seleccién de anuncios gréficos, la eleccidn de los estereotipos, las
fichas de andlisis de cada anuncio, la seleccién de los centros participantes y la
eleccion de la muestra investigada, el disefio de los cuestionarios, los grupos de
discusion, la dinamica establecida y sus fases, etc.



En el capitulo 5 Resultados se ofrecen los resultados obtenidos. En el apartado
primero se expone el resultado del andlisis critico de los siete anuncios utilizados en
la investigacion. En el apartado segundo, se presenta el analisis de resultados del
cuestionario ad hoc para cada uno de los anuncios, que determinan la percepcion
del sexismo y las creencias que el alumnado tiene respecto a las relaciones de
género y a los roles de las mujeres, caracteristicas que al ser comunes entre este
alumnado han establecido posiciones concretas que se repiten y mantienen,
conformando unos grupos posicionales que también han sido profundamente
analizados desde las variables elegidas (sexo, dmbito residencial y pais de origen).
Por udltimo, en el apartado tercero de este capitulo se muestran los resultados que
se han extraido de las distintas fases y las diferentes temdticas abordadas en las
sesiones de los grupos de discusion. Asi mismo, se analizan las intervenciones del
alumnado en los grupos de discusion en comparacion con los datos obtenidos
desde el anonimato de los cuestionarios.

Finalmente, las Conclusiones de la investigacidn, que se presentan en el capitulo 6,
ayudan a entender mejor estos resultados y las aportaciones de esta respecto al
sexismo en la publicidad, a su percepcién por el alumnado y a su influencia en la
adolescencia. También, a conocer el punto de vista del investigador en relaciéon a las
propuestas de mejora e intervencion que se plantean para cada uno de los ambitos
implicados (legislativo, publicitario-mediatico y educativo-familiar).

Para concluir, se indican las limitaciones del presente estudio y se plantean algunas
perspectivas de futuro para dar continuidad a la investigacion.
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INTRODUCCION

El siglo XX, génesis de la tecnociencia e impulsor de trascendentales
acontecimientos histdricos de gran relevancia para la humanidad, ha cimentado el
desarrollo de un nuevo mundo basado en la comunicacién y en las nuevas
tecnologias que lo posibilitan. Este flamante modelo, erigido desde la influencia de
los medios de comunicacién, impera ahora en todos los espacios propios de nuestra
realidad social, cultural, politica, econémica, etc. Suhegemonia sistémica y su fuerza
propagadora han dado origen al término comunicacion de masas para aludir a su
dominio y alcance, y al de cultura de masas para referirse a los contenidos que
produce y que son consumidos.

Conceptos que la propia dinamica de este sistema ha dejado atras y, en el arranque
del siglo XXI, ya aparecen otros nuevos que definen el presente actual: globalizacién
cultural, para expresar la primacia de los contenidos culturales que produce la
industria medidtica y que penetra en todos los rincones del planeta, y, comunicacién
interactiva, para referirse a la relacién comunicativa que se establece entre
particulares cuando por medio de los canales dispuestos por esta industria
mediatica, comparten, reproducen y redistribuyen, de manera individual, los
contenidos que esta produce.

En el presente, la comunicacidon se ha convertido en una industria productora de
cultura de masas en manos de un sector econdmico-politico en el que se integran
los grandes grupos medidticos que gestionan su produccidn, su difusién y su
comercializacién. Sus empresas y canales de comunicacién, sus medios graficos y
audiovisuales, sus plataformas digitales o de cable, etc., son signos propios de la
economia de mercado, pero, al mismo tiempo, son creadores de la realidad
mediatica y propagadores de una determinada vision sobre lo que acontece, de una
determinada ideologia.

Este vinculo, que a menudo impide la objetividad informativa, supone una relacién
de dependencia tal entre los medios de comunicacidn y esta poderosa industria que
se han creado relaciones e intereses dificilmente cuestionables, incluso para los
Estados. Muchas voces reclaman una mayor defensa de la libertad de expresién y
cuestionan la manipulacién informativa, la mediacién interesada, la escasa
pluralidad y, sobre todo, la propagacion de una visidon unidimensional de la realidad.

En este modelo de comunicacion, la publicidad se ha constituido como el principal
instrumento para su financiacion, a la vez que de su legitimacion, pues ha adoptado
el papel de dinamizadora del consumo y de creadora de modas, tendencias, estilos
de vida..., pero también, de difusora de actitudes, creencias y valores. La presencia
cotidiana y constante de sus mensajes en todos los soportes y formatos posibles
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que han puesto los medios a su disposicidon, demuestra, en términos absolutos, que
los medios de comunicacidn se sufragan y se capitalizan a través de la publicidad. Su
labor de incentivacion de la sociedad de consumo y de motivacion del consumismo
empez0 a cuestionarse ya en las dltimas décadas del s. XX, dando pie a todo tipo de
estudios que analizan, de forma critica, su origen, sus fundamentos, sus objetivos,
su influencia y sus efectos.

Sin embargo, la publicidad ha recorrido una larga historia de mas de 4.000 afios;
desde la época Sumeria o desde el Antiguo Egipto (Tablillas de Shem, 3.000 a. C)
hasta el momento actual, siempre ha estado presente a lo largo de todos los
grandes cambios, realizandose, moldeandose y transformandose en funcidn de las
diferentes etapas econdémicas, sociales y culturales de la civilizacidn.

En este momento, constituye lo que se denomina el sector publicitario, es decir, una
gran estructura construida por las relaciones creadas entre los protagonistas del
mercado de anunciantes, las agencias de publicidad y los medios de comunicacidn, a
quienes se han unido las agencias de medios y todas las demds empresas y
profesionales que intervienen en el proceso de creacién de las campafias
publicitarias. Esta realidad no ha pasado desapercibida, y, tanto su posicion, como
su dependencia o su enorme poder para interferir econdmica y socialmente han
contribuido a que el fendmeno sea estudiado desde diferentes disciplinas por su
importancia en la economia de mercado, pero, también por su impacto social, pues
la publicidad es una pieza esencial del contexto en el que vivimos.

En este sentido, el valor que en las ultimas décadas ha adquirido el contexto como
variable de investigacidon psicosocial ha sido fundamental para explicar el propio
desarrollo humano. Desde la sociologia y la psicologia se comparte la idea de que el
ser humano se desarrolla vinculado y mediatizado por los contextos en donde crece
como persona o como grupo social. En distintas investigaciones se pone de
manifiesto la importancia de los medios de comunicacién como un agente mas de
socializacidn, analizdndolos desde el marco histdrico-cultural, como herramienta
simbdlica que contribuye a organizar y, posiblemente, a influir en aspectos de tipo
cognitivo y emocional de la persona (Rogow, 2011).

Junto con las Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién (TICs), la
publicidad también forma parte de este contexto medidtico, pues, con su lenguaje
propio y su capacidad socializadora actua sobre la ciudadania, especialmente sobre
la juventud adolescente, proponiendo sus valores en la construccidn de la identidad
en una época tan crucial de su joven desarrollo como personas. El colectivo de
adolescentes actuales pertenece a sociedades altamente tecnificadas, sin embargo,
todavia no disponen de una experiencia directa de vida sobre su realidad concreta.
En esta situacion, cuando los mensajes publicitarios con sus contenidos narrados
responden a las expectativas, las necesidades o los intereses previos del grupo de
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referencia, son plenamente eficaces. Los y las profesionales de la publicidad saben
provocar sutil pero activamente estas coincidencias con el fin de motivar por medio
de roles y estereotipos los argumentos que favorecen sus propuestas conductuales.

Por tanto, los medios de comunicacién, y en concreto, la publicidad, tienen
importancia porque, implicita y explicitamente, participan en la interpretaciéon que
realizamos de la realidad. Especialmente, cuando de forma mecdnica utilizamos los
cddigos interpretativos que sutilmente nos han ido inculcando desde la mas
temprana edad y a lo largo de nuestro aprendizaje (socializacién). Asi, la exposicién
permanente a estos mensajes va modelando y socializando en valores y actitudes, a
la vez que forma y educa en la aceptacién de determinados modelos conductuales,
pues la publicidad muestra unos y omite otros (Renteria et al., 2003).

Durante las Ultimas décadas, la psicologia y la sociologia han analizado la influencia
de la publicidad como agente de socializacidn, su capacidad para influir en aspectos
de tipo cognitivo y su participacidon en la construccidon de la identidad y de los
valores por medio de la difusion continua y reiterada de un discurso narrativo que
intenta modelizar la sociedad. Nuestro modelo de sociedad se transmite de
generacion en generacion a través del proceso de socializacion, es decir, un proceso
de culturizacion por el que se adaptan e integran las personas en la sociedad. Este
proceso de socializacion tiene una gran trascendencia en la vida de las personas,
pues es distinto segun el sexo-género de estas, asignandose diferentes modelos por
razon de sexo, es decir, produciéndose estereotipaciones de género, una suerte de
etiquetas que acompafian a las personas por el mero hecho de ser de un sexo u
otro.

Este aprendizaje segregado implica importantes consecuencias sociales que ya han
sido investigadas, pues al hilo de lo indicado, se ha de sefalar que tradicionalmente
los estereotipos de género impulsan a las personas a adquirir determinados
comportamientos o roles de género. En este sentido, Ldopez Lita y Bernad-
Monferrer (2007) indican que:

la publicidad se configura como una de las formas de comunicacion mas
influyente de las sociedades contempordneas y se convierte en un marco de
referencia fundamental para el andlisis de las representaciones sociales de
género, porque se trata de un exponente basico de las concepciones e ideas
que sobre la identidad femenina y masculina se consideran socialmente
vdlidas, y que se proponen como modelos a imitar y, por tanto, se convierte en
un indicador de las condiciones de igualdad o desequilibrio social entre
hombres y mujeres en una sociedad y en un tiempo determinado (p. 214).

La incidencia que se puede tener desde la educacion en la promocién de valores
como por ejemplo la solidaridad, la igualdad o la justicia es muy pobre ante el
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espectacular impacto de los centenares de mensajes publicitarios que desde todos
los rincones reciben cotidianamente nifias, nifios y jovenes incitandoles a asumir
actitudes egocéntricas e individualistas que valoran mas el hecho de tener y poseer
que el de ser persona y realizarse como ser humano integrado a una colectividad
(Martinez, 2005). Numerosas investigaciones han demostrado cémo, en las
sociedades altamente tecnificadas, la publicidad participa en la socializacidon de sus
miembros, en particular de la juventud adolescente, al tratar aspectos socio-morales
que afectan el desarrollo de los valores y que explican, identificaciones con
personajes, estilos relacionales, concepciones de vida, estereotipos, prejuicios, etc.

La propia existencia de los mensajes publicitarios sexistas que condicionan el
aprendizaje de las nifias y los nifios, que imponen los estereotipos y los roles
marcando las preferencias de las jévenes, que invisibilizan y segregan a las mujeres
en muchos aspectos de la realidad, son quienes sefialan al género y a su
representacion en publicidad como el principal escollo en su educacién vy
socializacion. Los estudios e investigaciones actuales siguen poniendo de manifiesto
que existen tales condicionamientos de género en la publicidad que, por ejemplo,
llegan a determinar y restringir las elecciones vocacionales de las nifias y
adolescentes e incluso la participacion real de las mujeres en el ambito profesional
(Espin et al., 2002 y 2003, Espin, 2005; Rodriguez-Moreno, 2003).

El problema se origina porque las mujeres constituyen el eje principal del discurso
narrativo publicitario, pues, al utilizarlas constantemente para motivar sus objetivos
estratégicos, se ha generado una determinada imagen de ellas a la que se ha
denominado: la imagen de la mujer en la publicidad. Sin embargo, la imagen que se
proyecta de ellas en los mensajes publicitarios, los roles que desempefian y los
estereotipos con los que se las muestra, trasmiten una vision sexista de las mujeres
que es percibida por las y los adolescentes, y que es contraria a los modelos e
ideales en igualdad que interesan a instituciones, familia y escuela.

Enmarcado dentro de los estudios sobre género y comunicacion, el estudio de la
recepcion de esos discursos desde la perspectiva de género es una linea novedosa
que no cuenta con demasiada investigacion. Sin embargo, se muestra necesaria e
indispensable para profundizar en ella y completarla, ya que los estudios de
recepcion de la representacion de género en los medios van a aportar nuevos
enfoques e interpretaciones (Garcia Mufoz y Martinez-Garcia, 2009a). Esta nueva
linea de investigacion, en la que se encuadra el presente estudio, se abre a otras
perspectivas con el objetivo de entender mejor a las audiencias nacidas en
sociedades altamente tecnificadas, en las que sus integrantes se informan y se
“educan” fundamentalmente por medio del lenguaje audiovisual.

En esta investigacion se pretende, por tanto, indagar en la recepcion del discurso
publicitario en relacion con la imagen de las mujeres, analizando cudl es la
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percepcion que un alumnado adolescente de educacién secundaria obligatoria
(ESO) tiene de los estereotipos sexistas que aparecen en la publicidad. Parte de su
relevancia e interés radica en la oportunidad de conocer la percepcion de este
alumnado ante ejemplos actuales y reales de publicidad sexista y de violencia contra
las mujeres, obteniendo datos empiricos que permitan determinar cual es la visidn
real que el colectivo adolescente manifiesta al presentarsele situaciones de sexismo
y violencia contra las mujeres. Igualmente, conocer qué posicionamiento otorga
este mismo colectivo a las mujeres en el mundo aspiracional de consumo en el que
los anuncios publicitarios les sumergen. Por ultimo, comprender cémo todo ello
afecta y condiciona sus relaciones de género.

La poblacién investigada estuvo constituida por 528 estudiantes (49.6% mujeres) de
4° de ESO de ocho institutos de ensefanza secundaria en la Comunidad Auténoma
del Pais Vasco (CAPV). Mediante un disefio ex post facto de tipo mixto (cualitativo-
cuantitativo) descriptivo correlacional, que combina técnicas cualitativas
(cuestionario abierto, comentario personal y grupos de discusién) y cuantitativas
(cuestionario de preguntas cerradas y cuestionario de caracterizacién
sociodemografica de la muestra), se ha pretendido determinar, cudl es la visidn real
que este colectivo adolescente analizado manifiesta al mostrarsele una seleccion de
anuncios publicitarios con situaciones de sexismo y violencia contra las mujeres.
También, se ha querido averiguar su capacidad para reconocerlas o no, y definir su
grado de aceptacidon o rechazo acerca de los modelos sociales y conductuales
femeninos que la publicidad propone.

Por dltimo, esta investigacion también se plantea aportar nuevos conocimientos
para la consecucidon de un objetivo futuro mas general; desde el ambito de la
competencia medidtica anhela poder formar y capacitar al profesorado, e
implicitamente al alumnado, en la lectura de la imagen audiovisual, especialmente
en la decodificacién del mensaje publicitario y en el anadlisis critico del mismo. Para
ello pretende, en un futuro, desarrollar y aportar instrumentos adecuados, que,
realizados por profesionales de la comunicacién (unidades didacticas y material
audiovisual), posibiliten y faciliten su trabajo en el aula y actien positivamente para
contrarrestar la influencia que la publicidad ejerce en buena parte del alumnado al
fomentar una visidn sexista y sesgada de las mujeres.
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JUSTIFICACION

La justificacion del interés, la relevancia y los aspectos innovadores de esta
investigacion se apoyan en un largo historial de décadas de investigaciones previas
sobre el sexismo en la publicidad y de numerosas actuaciones politico-legislativas de
las instituciones nacionales y europeas para impedirlo y preservar de su influencia a
la ciudadania. En este contexto, la trascendencia y el provecho estratégico-social de
esta investigacion quedarian avalados por los cuatro argumentos que se exponen a
continuacion:

19, EN LA UNION EUROPEA, DESDE DISTINTOS AMBITOS, SE ADVIERTE QUE
ACTITUDES SEXISTAS, VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES Y DESIGUALDAD DE
GENERO SON FACTORES SOCIALES QUE CRECEN SORPRENDENTEMENTE ENTRE LA
JUVENTUD

Pese a los cambios normativos que se han producido y a la transformacién social en
el espacio conquistado por las mujeres, la publicidad presenta una imagen de mujer
altamente estereotipada, en la que la manipulacidn sobre ella ni mengua ni cede,
tan solo se transforma y adapta. La presencia de los medios audiovisuales es
determinante entre el colectivo adolescente, pues constituyen su obijetivo
(videojuegos, publicidad, videoclips, redes sociales, etc.), y con su influencia
mantiene y estimula, al margen de los avances sociales producidos en igualdad, la
manipulacion de la imagen de la mujer y la consagracion de estereotipos superados
o cuestionados socialmente.

Durante las ultimas décadas, diferentes investigaciones en psicologia y sociologia
(Andersen y Didomenico, 1992; Erikson, 1981; Orozco, 2001; Rodriguez, Matud y
Espinosa, 2008; Williams, Stroever y Grant, 1996; Woodward, 1997), han analizado la
influencia de la publicidad como agente de socializacion y su capacidad para influir
en aspectos de tipo cognitivo, actitudinal, axioldgico y conductual. También, su
participacion en la construccion de la identidad y de los valores por medio de la
difusidon continua y reiterada de un discurso narrativo que intenta modelizar a la
sociedad, y en particular a las y los adolescentes, al orientarles hacia determinados
estilos de vida.

Los roles que las mujeres desempefan en estos mensajes y los estereotipos con los
que se las muestra, proyectan una visidn sexista de ellas que también es percibida
por los y las adolescentes (Sanchez, Megias y Rodriguez, 2004).

En la Unidn Europea, tanto la Comisiéon como el Parlamento Europeo, mediante
algunas directrices y disposiciones legislativas, asi como, distintos gobiernos con las
leyes que han puesto en vigor, han tratado de regular la imagen de la mujer en la
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publicidad; no obstante, la influencia de la publicidad como agente de socializacién
en el colectivo de adolescentes supera cualquier esfuerzo institucional.

Desde diferentes colectivos y organizaciones se solicita que la educacién formal
adopte en el curriculo escolar el estudio de la lectura y comprension del mensaje
publicitario, dotando al alumnado de los conocimientos precisos para interpretar
adecuadamente la realidad audiovisual que impone la publicidad. Hasta que esto
ocurra, se hace igualmente necesario acentuar las investigaciones que permitan
conocer cdmo participa la publicidad en la educacién no formal, investigando
previamente cual es la percepcidn real que el alumnado adolescente tiene, en este
caso, del sexismo en la publicidad.

La realizacion de esta investigacion pretende evidenciar la contradiccion existente
entre los discursos sexistas dirigidos a las y los adolescentes y los intentos que en la
escuela y familia se realizan por educar en igualdad de oportunidades, y tiene como
objetivo profundizar en el analisis de la legitimacidn que para este colectivo ofrecen
los modelos y propuestas que presentan los mensajes publicitarios por sexistas que
estos sean.

20, LA PUBLICIDAD CONSIDERA AL COLECTIVO ADOLESCENTE UN OBJETIVO
PRIMORDIAL AL SER LAS FUTURAS PERSONAS CONSUMIDORAS, Y, POR TANTO,
CONFORMA UN DISCURSO DE LEGITIMACION DE UN DETERMINADO MODELO DE
SOCIEDAD QUE ATRAE AL COLECTIVO Y DIFICULTA SU COEDUCACION EN
IGUALDAD

La finalidad de la publicidad ha evolucionado en paralelo a la sociedad reorientando
sus objetivos, métodos y técnicas para alcanzar nuevas estrategias que estimulen el
consumismo. La publicidad ya no presenta sélo informacién sobre las mercancias a
cuyo consumo pretende inducir, sino que intenta persuadir hacia el consumo de
productos y servicios, asociando determinados y atractivos estilos de vida a la
marca que los representa, generando, para tal fin, un discurso argumentativo
cargado de estereotipos, de modelos de comportamiento, de actitudes y de valores
que conforman una determinada visién de la realidad humana y social.

La percepcién que la juventud adolescente manifiesta acerca de las narraciones
publicitarias, coincide en la aceptacidn de estas como representacion fidedigna de la
realidad, pues al no recibir otros mensajes publicitarios que se contrapongan a los
modelos y propuestas conductuales habituales, perciben una vision Unica y una
representacion idéntica y coincidente sobre si, es decir, sobre la juventud en el
universo aspiracional publicitario.

La publicidad es, por tanto, una de las formas que construye identidad, pues genera
estereotipos de identidad para servir de ”modelo”, de espejo en el que se miran los
y las adolescentes, ajustando y adaptando su imagen y buscando identificaciones
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con su personalidad en clara discordancia con los valores de igualdad y equidad
entre géneros.

Como senala Carlos Lomas (1999), los medios de comunicacién vy, entre ellos, la
publicidad, contribuyen muy directamente y de forma importante a perpetuar la
discriminacidn, si bien podrian contribuir a impulsar la igualdad de oportunidades. A
través de sus mensajes y de su cddigo lingtistico, se construyen y se difunden los
arquetipos sexuales androcéntricos y se actia sobre la forma que tienen las
personas de entender el mundo y las relaciones entre sexos. Segun Marcela
Lagarde (1998), los estereotipos de género, entre otros, constituyen la base sobre la
que los seres humanos articulan su propia existencia partiendo de cdédigos y
categorias de identidad asignados por la cultura. Esta autora (Lagarde, 1996),
considera que, los estereotipos de género, se aprenden desde la infancia y no
tienen un cardcter aleatorio, son componentes del mismo ser, dimensiones
subjetivas arcaicas y en permanente renovacion, por ello, son fundantes. Por tanto,
los estereotipos constituyen la base de la construccién de la identidad de género.
Constituyen una percepcion de género interiorizada que orienta y guia, tanto la
representacion de la realidad, como las acciones, pensamientos y comportamientos
de las personas (Jiménez, 2005).

La interiorizacion de las diferencias de género tiene, ademds, consecuencias
educativas importantes al jugar un papel basico en las formas de pensar, interpretar
y actuar del alumnado, también en las formas de relacionarse con el resto de sus
congéneres. Los comportamientos que se esperan de las personas asi como las
valoraciones que se hacen de ellas, vienen determinados en gran medida por las
concepciones estereotipadas de género (Colas y Villaciervos, 2007).

Por todo ello, decodificar en el aula estos modelos cargados de estereotipos y que
trasmiten valores no deseables puede resultar conveniente para “abrirles los ojos”
a la verdadera realidad, la de mujeres y hombres en igualdad.

30, AVANZAR EN LA INVESTIGACION DE GENERO Y COMUNICACION ES UNA
PRIORIDAD EN EL S. XXI, Y CONOCER LA RECEPCION DE LOS DISCURSOS
PUBLICITARIOS POR LAS AUDIENCIAS SERA FUNDAMENTAL PARA PREVENIR LOS
EFECTOS QUE GENERA EN ELLAS

Los estudios sobre la imagen de la mujer en publicidad y sobre los discursos
producidos por medios de comunicacidn y publicidad sobre ella, se producen desde
hace algunas décadas en muchos paises (Belkaoui y Belkaoui, 1976; Berganza y Del
Hoyo, 2006; Ceulemans y Fauconnier, 1980; Gallego, 2002; Massé y Rosenblum,
1988; Pauwels, 1998; Van Zoonen, 1995; Wood, 1994). Sin embargo, el estudio de
recepcion de esos discursos a partir de la perspectiva de género es una linea de
investigacion novedosa que aporta nuevos enfoques e interpretaciones de la
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representacion de género en los medios, y matiza y completa su investigacion en el
proceso comunicativo (Andersen y Didomenico, 1992; Bartos, 1982; Garcia-Muioz y
Martinez-Garcia, 2009a y Orozco, 1997;).

Son muchos los ambitos en los que la publicidad interfiere con su discurso y su
caracter socializante inculcando, con su visidon de la realidad, la aceptacion de
determinados valores. Quizds, uno de los dmbitos en los que mas se aprecie su
influencia sea el de la igualdad de mujeres y hombres, en particular, en el de las
relaciones de género.

En la sociedad contemporanea, los avances conseguidos por las mujeres en su
emancipacion y en el reconocimiento de su igualdad de valia frente a los hombres
han supuesto un gran cambio en su rol social. Un cambio que la publicidad
interpreta representando a las mujeres en ese nuevo universo aspiracional por
medio de modelos que recrean los distintos estilos de vida en los que las acota y en
los que las muestra a través de diferentes prototipos de mujer; indicando o
sugiriendo cdmo debe ser el nuevo espacio de emancipacion en el que estas se
mueven y cdmo deben asumir los nuevos roles familiares y sociales que ahora
desempefian.

Todo ello ha motivado numerosos e importantes estudios sobre género y
comunicacion o sobre los estereotipos femeninos en la publicidad, la mayoria se han
centrado en el anadlisis de su imagen en los medios y la publicidad, y se han
preocupado principalmente por el estudio de los mensajes desde la produccion de
las industrias culturales (Belkaoui y Belkaoui, 1976; Ceulemans y Fauconnier, 1980;
Courteny y Whipple, 1983; Massé y Rosenblum, 1988; Pauwels, 1998; Pingree, Parker
Hawkins, Butler, y Paisley, 1976; Van Zoonen, 1995; Wagner y Banos, 1973; Wood,

1994).

Sin embargo, otras lineas de investigacion sobre la imagen de las mujeres en la
publicidad se estan desarrollando desde la perspectiva de la recepcién y las
audiencias, tratando de conocer los estereotipos sexistas a partir de la percepcion
de las personas consumidoras de los medios. Este es el caso de esta investigacion
cuyo modelo estd alimentado a partir de los estudios culturales en los que la
representacion actiia como un proceso eminentemente social. En esta linea se
inscribe nuestro estudio, también con el objetivo de demostrar que las
investigaciones sobre la recepciéon de los discursos publicitarios en relacién a la
imagen de las mujeres son muy necesarias dentro de la investigacion sobre género y
comunicacion.

En definitiva, esta linea de investigacion ayuda a entender cdmo se estd socializando
nuestra juventud respecto al sexismo que, en general, impera en la publicidad, y es
determinante para conocer el grado de aceptacidon o rechazo de determinados
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modelos sociales y conductuales femeninos que la publicidad pretende imponerles
o con los que les quiere seducir. Por tanto, averiguar la percepcidon que tiene el
colectivo adolescente de la publicidad sexista y del trato no igualitario al que
somete a las mujeres en sus anuncios, servird a las politicas preventivas y a las
intervenciones curriculares que en un futuro se puedan establecer.

40, INVESTIGAR SOBRE LA PERCEPCION DEL ALUMNADO ADOLESCENTE ES
INDISPENSABLE PARA OBTENER UN ENFOQUE ACTUAL Y OBJETIVO QUE PERMITA
DISENAR POLITICAS EDUCATIVAS REALISTAS Y EFICACES

La reproduccién que la publicidad desarrolla a través de sus narraciones
publicitarias es una trasformacidn, o casi una invencion de lo que son las mujeres,
pues las representa idealizadas hasta lo absurdo bajo unos canones que dificultan la
comprension de lo que es una mujer para muchas y muchos adolescentes. La
imagen de las mujeres a través de las narraciones publicitarias estd avocada a
ejercer una fuerte influencia en la adolescencia por ser esta etapa la principal
destinataria y protagonista de los mensajes publicitarios. En el papel que la
publicidad otorga a la mujer como gran dinamizadora del consumo y, debido al
caracter ideoldgico de la publicidad, se la muestra totalmente estereotipada a
través de modelos y prototipos femeninos en clara discordancia con los objetivos
educativos y sociales que tienen por finalidad alcanzar la igualdad efectiva de
mujeres y hombres.

Reflexionar sobre esta imagen, y determinar la influencia del discurso narrativo
publicitario en la construcciéon de modelos sociales y conductuales femeninos se
hace necesario para comprender su poder e injerencia en la socializacion de las y los
jovenes y para prevenir sus efectos mediante futuras intervenciones didactico-
curriculares en los niveles educativos mas idéneos.

Desde el ambito de la competencia mediadtica, la Escuela, a través de su personal
docente, tiene la oportunidad de intervenir positivamente en este proceso. Para ello
es necesario, por un lado, sensibilizar, formar y capacitar al profesorado y, por otro,
dotarle de materiales curriculares que permitan trabajar en el aula la decodificacién
del mensaje publicitario sexista y el desarrollo de la capacidad critica, sobre todo,
ante el bombardeo publicitario al que se ve expuesto el alumnado y ante otros
contenidos audiovisuales sexistas que también consume (videojuegos, manga,
videoclips, seriales, realities, etc.).

Resulta, por tanto, necesaria la elaboracidon de materiales curriculares, ya que en
nuestro pais son muy escasos los recursos didacticos que ayudan a formar en el
analisis critico del mensaje publicitario, y a contrarrestar sus efectos en las
audiencias juveniles promoviendo la igualdad de oportunidades y la equidad de
género. El Grupo de Investigacion en Educacion Intercultural (GREDI/DONA),
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encabezado por la ya fallecida Julia Espin, ha destacado por su capacidad
investigadora, pero sobre todo por haber atendido estas demandas sociales
creando y aportando un Mddulo Formativo para la dinamica de trabajo con
alumnado universitario. Coincidimos con sus autoras cuando manifiestan:
“Podemos afirmar que recursos como éste que proponemos no existen en nuestro
contexto (...). Es el momento de empezar una innovacién curricular en el ambito de
los estudios universitarios, aportando instrumentos y herramientas formativas con
potencial para cambiar ciertas actitudes” (Espin et al. 2007, p. 236).

Hacia este posible cambio curricular, la puerta ya esta abierta, pues desde distintas
materias y dreas tanto del Decreto curricular de Educacion Basica del Gobierno
Vasco de 2007, como del nuevo Decreto de 2015, para la Educaciéon Secundaria
Obligatoria (ESO) se proponen contenidos y objetivos directamente relacionados
con esta perspectiva. Cabe citar entre otros:

En el Decreto 175/2007, por el que se establece el Curriculo de la Educacién Basica
CAPV:

— Educacidn plastica y visual: Valoracion critica de las imagenes empleadas en
publicidad, internet, videojuegos, revistas y otros productos de los medios,
rechazando los elementos de las mismas que suponen discriminacion sexual,
social o racial.

— Lenguas: Lectura, andlisis y critica de la funcidn persuasiva de la publicidad.
Reconocimiento de las caracteristicas de los discursos expositivos de hechos,
explicacion de ideas y conceptos y argumentativos, con especial atencion a la
expresién de causa y consecuencia, y persuasivos (la publicidad).

— Educacion para la ciudadania

7° Objetivo: Reconocer los derechos de las mujeres, valorar la diferencia de
sexos y fomentar la igualdad de hecho y de derecho de mujeres y hombres, y
rechazar los estereotipos y prejuicios que supongan discriminacion entre ambos,
promoviendo una actitud igualitaria para garantizar un desarrollo personal
integral y una convivencia en la que desaparezca la discriminacién por razén de
sexo Yy la violencia contra las mujeres.

Bloque 3 Un mundo diverso:... Violencia entre iguales y violencia de género:
maltrato psicolégico, fisico, conductas de control y rechazo de las mismas.

Divisidn social y sexual del trabajo.

Estrategias sociales de transmision de roles y valores: familias, escuela,
publicidad, medios de comunicacidn, etc.
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Desarrollo de una postura positiva y activa hacia la igualdad de mujeres y
hombres y ante la corresponsabilidad de hombres y mujeres en el trabajo para el
sostenimiento de la vida.

Y en el actual Decreto 236/2015, por el que se establece el Curriculo de Educaciéon
Bdsica CAPV:

En la Competencia Artistica, se recoge:
En lo que respecta al ambito social, hemos de considerar que nos
encontramos con un alumnado que se mueve dentro de un amplio abanico de
productos soportados en laimagen y en el sonido, no sélo los que pertenecen
a la alta cultura artistica, sino también aquéllos presentes en la vida cotidiana
que van desde la moda en el vestido, hasta las ultimas tendencias en musica,
pasando por las revistas juveniles, los espectaculos, la publicidad o los medios
de comunicacidn. Es desde el uso de estos medios artisticos desde donde
habremos de proponer situaciones que permitan valorar la libertad de
expresion, la diversidad cultural y la realizacidon de experiencias compartidas

(p- 143).

Y en la Competencia en comunicacion lingtiistica y literaria se sefala:
La contribucidn al desarrollo de la competencia para la comunicacion
lingliistica se realiza a través de una parte importante de la produccion
artistica que se genera en estas dreas y materias; desde la produccién artistica
que se conforma no sdélo de registros de sonidos, colores, formas y
movimiento, sino también de lenguaje oral y escrito completamente integrado
en ella. Gran parte de la producciéon musical, asi como una parte importante
del arte actual y de los productos estéticos del entorno (publicidad,
videojuegos, cémic...), llevan implicito el trabajo con palabras.
La incorporacion del lenguaje en los textos que acompafian a la musica, y la
integracion de texto en los productos estéticos, suele suponer ademas, un uso
del mismo que va mas alld de lo denotativo y se adentran en lo poético,
retdrico, simbdlico... permitiendo de forma muy especial cultivar y desarrollar
el pensamiento emocional, la inteligencia cualitativa y la sensibilidad a través
del lenguaje (p. 146).

Para esta investigacion que ha iniciado el camino de diagndstico con un colectivo
adolescente de estudiantes de 4° ESO de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco
(CAPV), la busqueda de instrumentos de intervencion en la escuela en las etapas
educativas mas propicias constituye una finalidad por si misma. Sin embargo, hasta
alcanzar dicho objetivo, se considera como paso previo, la necesidad de investigar
sobre la percepcién del alumnado adolescente para obtener un enfoque actual y
objetivo que permita disefiar, mds adelante, politicas educativas realistas y eficaces
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que sean capaces de combatir el sexismo y la violencia de género implicita en los
mensajes audiovisuales dirigidos al colectivo adolescente.

En conclusidn, se inicia este proceso con la puesta en marcha de una investigacion
cuya finalidad es conocer la percepcién del alumnado adolescente respecto al
sexismo publicitario y a la violencia que en sus anuncios se ejerce contra las mujeres
por medio de sus narraciones y de los estereotipos y los roles que éstas
desempefian en ellas. También, para determinar la influencia real de los modelos y
de los estilos de vida que ésta les propone, asi como de la aceptacion o rechazo que
nuestro colectivo ha manifestado.

Los resultados obtenidos contribuiran a realizar un diagndstico real de la situacién y,
también, a valorar la conveniencia de iniciar un proceso de cambio curricular que
permita, en ultima instancia, la introduccion de instrumentos didacticos validos y
especificos en el curriculo escolar.

23



PARTE |

FUNDAMENTACION TEORICA

24



CAPITULO 1

MODELOS TEORICOS Y PRIMEROS ESTUDIOS DE GENERO Y
COMUNICACION

1.1. Antecedentes

Cuando abordamos las aportaciones que las investigaciones sobre género vy
comunicacion han ofrecido a la sociedad a lo largo de estas ultimas décadas, nos
encontramos frecuentemente con la existencia de una cierta controversia creada en
la comunidad investigadora en relacién a la insuficiencia de respaldo tedrico en este
tipo de investigacion, y mas especialmente si las investigaciones se focalizan en el
ambito de la publicidad. Asi lo sefialan Furnham y Paltzer (2010) en su revisién de 30
estudios, publicados en 20 paises de 2000 a 2008, sobre roles de hombres y mujeres
en anuncios televisivos, también Paek, Nelson y Vilela (2011) en otro estudio en el
que se analizan los anuncios publicitarios que se emiten en la television de siete
paises. Esta carencia, que también se pone de manifiesto en otros estudios, puede
venir provocada por distintos motivos, si bien son basicamente dos los que mayor
incidencia puedan tener en esta problematica. El primero se presenta al observar
que las investigaciones sobre género y comunicacion conforman una linea de
investigacion relativamente reciente que ha generado una cierta dispersion de
referencias tedricas en temdticas que son similares y generalmente confluentes. El
otro motivo se puede reconocer en la falta de cohesiéon de la comunidad
investigadora, pues muchos de los equipos de investigacion se encuentran
escasamente coordinados y comunicados entre si, tanto en el conocimiento como
en la incorporacion de los resultados y los avances que se vienen realizando y
presentando en publicaciones y congresos.

En un estudio publicado por Maridn Navarro y Marta Martin (2013) se realizé una
revision sistematica de los estudios sobre publicidad y género publicados en
espafiol o en inglés entre 1988 y 2010, indexados en siete importantes bases de
datos —espaiiolas (Dialnet, Compludoc, Isoc) e internacionales (Scopus, Sociological
Abstracts, PubMed y Eric)-. En este trabajo se establecieron algunas interesantes
conclusiones respecto a las bases tedricas en las que se asientan la mayoria de las
investigaciones sobre género y comunicacion. A partir del andlisis de los 175 textos
seleccionados, las autoras, concluyen que “la falta de delimitacion vy
operacionalizacién de los conceptos dificulta valorar la validez de estos trabajos con
relacion al tratamiento del género en los medios y hacer una comparacién con la
aplicacidn legal” (Navarro y Martin, 2013, p.112).
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Ademas, en este trabajo de investigacion bibliométrica también se concluyd que es
mas frecuente estudiar la presentacion de la imagen de hombres y mujeres en la
publicidad que estudiar la percepcion que posee la poblacidon acerca de esta
representacién para todos los medios. Segun estas autoras las diferencias son
notables; 85.9% frente a 14.1% en la prensa, 85.7% vs. 14.3% en la television, y 76.9%
contra 23.1% al considerar ambos medios, aunque estas diferencias no fueron
estadisticamente significativas.

Estos ultimos datos demostrarian la escasa investigacion realizada sobre la
percepcidn de las audiencias, tanto en nuestro pais como fuera de él, que todavia se
reduce mas cuando la audiencia elegida son adolescentes y el tema analizado la
publicidad sexista. Todo ello, provoca una dificultad afiadida para establecer un
marco tedrico suficiente para el respaldo de esta investigacion y de todas aquellas
que, sobre esta tematica, se vienen realizando durante estos ultimos afios.

Por otro lado, en el citado estudio bibliométrico también se sefiala que, en general,
y especialmente en el ambito internacional, se han realizado mas investigaciones
sobre sexismo y discriminacion por género en la publicidad aparecida en prensa que
en los anuncios televisivos. Navarro y Martin (2013) apuntan que existe una razén
operativa para esta tendencia, ya que es mas complejo analizar el contenido de este
ultimo soporte. Asi, podria considerarse que el motivo de no centrar el interés en la
television se relaciona, por un lado, con el caracter efimero de los formatos
audiovisuales publicitarios que supone una dificultad afiadida para su andlisis y, por
otro, porque las amplias posibilidades en la realizacion y en el lenguaje utilizado en
los spots de televisién “han dificultado el establecimiento de una metodologia
estricta que permita su andlisis desde parametros cientificos” (Pérez, 2009, p.105).
Por todo ello, se ha producido una tendencia general a analizar los medios impresos
por su facilidad de estudio, aunque segtin Navarro y Martin (2013) las metodologias
utilizadas para analizar los sesgos en los distintos medios no muestren diferencias
relevantes.

Pese a las citadas limitaciones, la presente investigacion se abre a teorias validadas
por diferentes autores y autoras y prospecta en el camino de la percepcion de las
audiencias, un ambito menos investigado que, a juicio del investigador, se muestra
indispensable para avanzar en la investigacion sobre género y comunicacion, pues
conocer el punto de vista de la audiencia se intuye necesario e indispensable para
proponer soluciones reales al problema del sexismo en la publicidad.
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1.2 Primeros modelos tedricos sobre los efectos de los mensajes en las
audiencias

El origen de algunas teorias que soportan esta investigaciéon se encuentra en los
primeros estudios surgidos al finalizar la I* Guerra mundial, cuando tras la aparicién
de las técnicas de manipulacién de masas surgidas en la Alemania de entre guerras
con Goebbels de Ministro de Propaganda, otros paises como Italia, EE.UU.,
Inglaterra, Francia, etc., las adoptan por su demostrada efectividad. Distintos
investigadores, conscientes del poder que la propaganda politica ejercia sobre las
audiencias quisieron analizar y teorizar sobre los efectos de los medios de
comunicacion y de sus mensajes en el publico al que se dirigian. Con sus primeros
razonamientos se pudieron desarrollar sdlidas teorias que marcaron el camino para
posteriores investigaciones, las cuales se fueron generando a la par de los cambios
producidos en los medios y en la sociedad. La Escuela de Chicago impulsa este
proceso tomando como referencia la sociedad norteamericana de principios de
siglo XX, sus representantes tuvieron la intencion manifiesta de integrar de forma
novedosa las perspectivas psicolégicas y socioldgicas (Nocera, 2007). Partiendo del
analisis de campo, su produccidn tedrica puso especial énfasis en la idea de
interaccidon entre individuo y sociedad, en la que factores internos y externos
operan simultaneamente en lo que respecta a las practicas de las personas. Es decir,
analizaron la interpretacion creativa que las personas hacen de cualquier situacion
social en que se encuentran, y, a la vez, teorizaron sobre el espacio central que
ocupa la comunicacidn cuando esta interfiere 0 media a través de sus simbolos
convirtiéndose en expresion de la socializacion humana.

Importantes autores realizaron estudios en la Universidad de Chicago, como Harold
Lasswell (1938) que influenciado por esta y por la filosofia freudiana que tuvo gran
impacto en el andlisis de la propaganda y la comunicacidn, desarrollaria el llamado
Paradigma de Lasswel aportando su enfoque lineal de lo que es la comunicacidon
estimulo-respuesta. En los afios 40 del siglo XX, propuso su teoria de la aguja
hipodérmica establecida sobre la idea que en EE.UU. se tenia acerca del poder
ilimitado de la propaganda y que atribuia a los medios y a sus mensajes una
influencia directa sobre el pensamiento de sus audiencias. Para Lasswell (1938), el
mensaje que emiten los medios se introduce en el tejido social sin que este pueda
hacer nada por remediarlo, y la ciudadania, sin capacidad critica o selectiva, termina
asumiendo los mensajes que le llegan.

Frente a la teoria de Lasswel que suponia el reconocimiento de un efecto directo
entre el mensaje emitido y el pensamiento de la persona, otros autores como Paul F.
Lazarsfeld, y Robert K. Merton matizaron sus afirmaciones con posterioridad. En
1948, en su obra Los medios de comunicacién de masas, el gusto popular y la accién
social organizada, contradijeron la teoria de la aguja hipodérmica al establecer que la
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influencia del mensaje es permeada por otros factores propios de las personas,
marcando asi un nuevo rumbo en estudios posteriores al establecer que la sociedad
tiene capacidad suficiente para seleccionar e interpretar los mensajes que recibe de
los medios, seleccionandolos e interpretandolos segin los habitos de recepcién y
percepcion de cada persona (Lazarsfeld y Merton, 1982).

Esta nueva tendencia la fundamentaron en su teoria de los efectos limitados, la cual,
si bien reconoce el poder mediatico y la influencia de sus mensajes en las audiencias,
considera a las personas receptoras, individuos que reciben, seleccionan vy
renegocian lo recibido. En este contexto, el poder de los medios ya no es ilimitado
como afios antes afirmaba Harold Lasswell, ahora, segin esta nueva teoria, su
influencia estaria delimitada por variables psicoldgicas individuales.

El avance de esta teoria supuso adjudicar a la sociedad, es decir, a las audiencias,
capacidad suficiente para seleccionar e interpretar los mensajes emitidos desde los
medios en funcion de los habitos individuales de recepcidn y percepcion de cada
persona.

Las principales capacidades que concedia a los medios en su influencia social eran:

— La de otorgar estatus, legitimando y prestigiando determinadas personas,
grupos sociales, estilos de vida, etc.

— La de imponer normas sociales, persiguiendo, desprestigiando o ignorando
aquellas que no interesan.

— La de narcotizar a las audiencias, a la que denominaron disfuncién narcotizante
pues sus efectos sobre la sociedad logran que las audiencias ignoren la
influencia que se ejerce sobre ellas.

Encontramos en algunos de estos postulados los primeros planteamientos criticos

sobre los efectos que en las audiencias pueden producir los mensajes emitidos por

los medios. Sin embargo, como sefialan Garcia y Martinez (2008, p.114)

Una vez superada la idea de que los medios funcionan como agujas
hipodérmicas que inyectan significaciones, representaciones e imaginarios y
que en este proceso las audiencias solo participan como simples vasos
contenedores, nos situamos en un momento en el que las personas
consumidoras forman parte del proceso de significacion.

Postulados que décadas después sustentaron una nueva linea de estudio
denominada Teoria de la Recepcidn, encabezada, entre otros, por autores como
Orozco (1987), Martin Barbero (1987) y Garcia-Canclini (1989).

28



1.3 La Teoria de la Recepcidon

El estudio de la recepcién, fundamental para entender el proceso de recepcién de
mensaje, se origind en 1964 en el Centro de estudios Culturales de la Universidad de
Birmingham al concebir y desarrollar el término competencia audiovisual para
referirse al nivel de conocimiento que la persona receptora tiene de los cédigos que
la persona emisora utiliza. Estos estudios, iniciados por Richard Hoggart en 1968,
fueron posteriormente desarrollados por Stuart Hall (1981) quien fundamenta la
teoria de la recepcidn con el andlisis de la estructuracién interna e ideoldgica de los
textos que ofrecen los medios. Pues, aunque, considera a la audiencia capaz de
decodificar de diferentes formas la codificacion de estos textos mediaticos,
reconoce e investiga el rol que los medios juegan en la circulacidon y aceptacion de
las ideas dominantes. Con las aportaciones de Hall quedaria demostrado que los
mensajes de los medios sugieren a las audiencias una decodificacién preferente
favorable a la ideologia de las élites dominantes, y propuso el concepto de lectura
dominante-hegemdnica para explicar el proceso por el cual se interpretaria el
mensaje siguiendo el cédigo de referencia en el que fue encodificado, esto es,
asimilando los valores e ideas seleccionados por la persona emisora.

La perspectiva de los estudios culturales, sigue siendo una de la mas importantes y
utilizadas en el estudio del campo de la comunicacion. Las investigaciones basadas
en este enfoque se centran en estudiar la manera en que ciertos grupos de
personas reciben e interpretan los mensajes. Esta perspectiva tedrica esta en auge
también en Latinoamérica, donde las importantes aportaciones derivadas de
algunos de sus principales grupos de investigacion se han constituido como una
continuidad bajo la denominaciéon de Estudios Culturales Latinoamericanos al
generar, desde el comienzo de la década de los noventa, conocimiento en la linea
tedrica marcada principalmente por tres autores: Jesus Martin-Barbero (1987),
Guillermo Orozco (1987) y Nestor Garcia-Canclini (1989). Este conocimiento se
centra en el aspecto cultural y las mediaciones que utilizan las y los receptores para
interpretar los significados comunicacionales, proponiendo una nueva y diferente
forma de mirar los medios al preguntarse sobre la comunicacién que media entre el
momento productivo y el receptivo.

Sin duda, la mas representativa de entre todas para la contextualizacidon de nuestra
propia perspectiva de estudio serd la conocida como Enfoque integral de la audiencia
de Guillermo Orozco (1997). Gracias a sus aportaciones, hoy en dia se sabe que los
mensajes emitidos por los medios de comunicacion apelan tanto al raciocinio como
a las emociones. Ademads, descubre que las personas reaccionan ante lo cotidiano
que refleja su realidad, demostrando que la relacidon que existe entre la semidtica y
los estudios culturales no se puede obviar para la plena comprension de estas
mediaciones. Desde esta relacidon surge la idea de que la persona lectora o
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receptora del texto medidtico, en nuestro caso, reproduce el significado de lo que
recibe en base a las condiciones sociales de recepcion.

Orozco considera que la audiencia es un ente activo, que estda inmersa en
comunidades interpretativas y que desde ellas es capaz de dar significados variados
a los mensajes, aceptando, negociando, o rechazando, como propone Hall (1981) los
contenidos propuestos por la televisidn. Este proceso es denominado por el autor
como proceso de recepcion.

Para otras corrientes de investigacion que estudian la recepcion en audiencias
infantiles y juveniles en el entorno de estos planteamientos tedricos, la publicidad,
indisociable del hecho de ver la televisién, seduce sobre todo en la infancia y
adolescencia, provocando de forma inconsciente la aceptaciéon y asuncién de sus
mensajes sin plantearse otras cuestiones. La publicidad proyecta, en su
inconsciente, arquetipos y estereotipos que se usan en la interactividad de estas
audiencias (Naval, Sddaba, Bringué y Pérez Alonso, 2003), rompiendo con el modelo
lineal de comunicaciéon imperante en la teoria de los medios y haciendo que las
personas usuarias no solamente consuman el contenido de los medios sino que lo
compartan con otras, lo reproduzcan, lo redistribuyan, lo comenten y hasta lo
pueden llegar a parodiar.

En cualquier caso, la propia persona receptora es capaz de mediar individual y
culturalmente, ya que en el proceso de recepcidn, se re-apropian y re-significan los
significados televisivos, trasladdndolos luego a otras situaciones sociales. Sin
embargo, existe siempre un claro riesgo cuando las personas receptoras
pertenecen a colectivos que no han madurado y que maduran con la recepcion de
determinados mensajes ya que los medios de comunicacidon vy, entre ellos, la
publicidad contribuyen muy directamente y de forma importante a perpetuar la
discriminacion o a impulsar la desigualdad. A través de sus mensajes y de su cddigo
linglistico, se construyen y se difunden los arquetipos sexuales androcéntricos y se
actua sobre la forma que tienen las personas de entender el mundo y las relaciones
entre sexos (Lomas, 1999).

Asi, y contrariamente a lo que sugieren los enfoques en los que las audiencias solo
son vistas como algo que recibe y sufre la influencia de los medios, recientes
investigaciones realizadas sobre redes sociales permiten observar cdmo los y las
adolescentes se apropian de narrativas acerca del atractivo y expresan y comparten
su propia concepcion acerca de ello. Como se observa en la investigacion realizada
por lolanda Tortajada, Nuria Aratina e Inmaculada Martinez, (2013) sobre las formas
de auto-representacién que utilizan 400 adolescentes de Espafia en Fotolog
(www.fotolog.com), en la que se demuestra cdmo en estas representaciones
realizan una apropiacion creativa de las representaciones de género de la publicidad
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y una autoexposicion (realizando sus propias fotos que suben a este portal) fruto de
una reflexién y una decisién personal.

Otras investigaciones (Livingstone, 2009; Siiback, 2010; Stern 2002, 2004) ya habian
concluido que las decisiones que las y los adolescentes toman en los medios
autogenerados acerca de las imagenes y los contenidos que comparten son
decisiones pensadas, lo que se evidencia en la reflexividad del texto que acompafia
muchas de las imagenes observadas.

En el mismo sentido, varias investigaciones (Garcia-Gomez, 2010; Huffaker & Calvert,
2005; Sevick-Bortree, 2005; Sveningsson, 2008; Thelwall, 2008) ya han puesto de
manifiesto el uso intensivo y extensivo de Fotolog (tanto en las actividades online,
como en la conexién que existe entre las relaciones off line y los contactos online),
dando cuenta de la importancia que la recepcién y la mediacién tienen para sus
procesos de socializacidn en los contenidos que producen los y las jévenes a través
de las redes sociales.

En definitiva, desde la teoria de la recepcidn, lo importante es indagar qué hacen las
personas con los medios, “cdmo perciben con sus propias gafas los distintos
contenidos y los valores que se transmiten, mas que conocer la influencia de los
medios en las distintas audiencias” (Medrano, 2008, p. 208).

Fundamentandonos en lo anteriormente expresado, y dentro del planteamiento
general de la presente investigacion sobre la percepcion del sexismo en la
publicidad, se considera especialmente la relacion que las personas receptoras
entablan con los significados construidos y propuestos por el mensaje publicitario, y
se atiende, de forma particular, a algunos de los postulados de esta perspectiva
tedrica, segun los cuales, dependiendo del tipo de relaciones que entablen las
personas con el medio se dard la aceptacidn, rechazo o negociaciéon del mensaje
emitido. Sin embargo, como afirma Orozco (1997), hay casos en los que los
mensajes televisivos se imponen pese a las mediaciones, porque se conforman
como referentes en las relaciones sociales.

Esto ocurre a menudo con los valores, identificaciones, arquetipos y estilos de vida
que trasmiten los mensajes publicitarios de una manera muy implicita, para lo que
se hace necesario desarrollar estrategias que permitan enfrentarse a estos casos.
Asi, segun Orozco (1997), serd necesario conocer y analizar cuales son los recursos
que cada institucion social puede generar para ofrecer resistencias que permitan
mantener sus funciones sociales y utilizar las emisiones televisivas para lograr ese
mismo fin.

En este caso, la escuela, como institucion, puede jugar un papel relevante en la
implantacion curricular de contenidos que ayuden al alumnado a entender
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convenientemente el mensaje publicitario, a decodificarlo adecuadamente vy a
aportarle los elementos necesarios para contrarrestar su influencia.

En el Estado espafiol, algun equipo de investigacion ya ha avanzado en este sentido,
prospectando las vias mds adecuadas para la integracion de los medios de
comunicacion en la educacién y generando contenidos educativos que se han
podido concretar en la creacién y validacién de un médulo formativo para alumnado
universitario; como es el caso del equipo de investigacion GREDI/Dona1t (Espin et al,
2007). Otros equipos, en sus estudios e investigaciones, ponen de manifiesto la
necesidad de analizar la publicidad en los diferentes medios de comunicacién, dado
que representan poderosos agentes de socializacidn que son instrumentos de
aprendizaje de conductas y de creacion de modelos a imitar.

No hay duda que en las ultimas décadas el fendmeno publicitario ha entrado de
pleno en las vidas de la ciudadania, pareceria Idgico pensar que la trascendencia de
los medios de comunicacidn exija y demande que ocupen un espacio importante en
los contenidos educativos. Como mantienen Breu (2005) y Martinez (2005), los
medios de comunicaciéon no sélo deben estar presentes en la educacién, sino que
ademas, es precisa su integracion en un curriculo de educacién comunicativa en
continua actualizacidn para su adecuada comprensidn y utilizacién. Sin embargo, tal
y como sentencia Breu (2005) la integracién de los medios de comunicacién en la
educacion es todavia muy marginal, e incluso, en muchos casos, insdlita.

En general, cuando se profundiza en el andlisis de la investigacién sobre género y
comunicacion se aprecia que esta ha estado vertebrada principalmente a partir de
dos grandes lineas que han sido, por un lado, la imagen de las mujeres en las
industrias culturales y, por otro, su participacion en los procesos de produccion y
decision de los medios de comunicacién (Garcia-Mufioz y Martinez-Garcia 2008).

El estudio de recepcidon de esos discursos a partir de la perspectiva de género
es una linea de investigacion mas reciente, desarrollada en el ambito de las
ciencias de la comunicacién, que aporta nuevos enfoques e interpretaciones
de la representacion de género en los medios y matiza y completa su
investigacion en el proceso comunicativo (Garcia Mufioz y Martinez Garcia,
2008, p. 115.).

Pese a la importancia de la recepcion y la mediacion de las audiencias, no todas las
investigaciones se han enmarcado en los estudios culturales, en los que la
representacion actia como un proceso eminentemente social, o han seguido el
marco de la teoria de la recepcidon. Muchos han sido los estudios sobre género y
comunicacion que se han sustentado en diferentes marcos tedricos y han seguido
otras vias de investigacion soportadas en modelos tedricos anteriores a la Teoria de
la Recepcidn.
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1.4 Los Estudios de Género

Distintos estudios situan el origen de los Estudios de Género en el contexto general
de la denominada segunda ola del feminismo, fruto de un complejo proceso
derivado de la evolucién que sufrieron, a principios de los 70 del siglo XX, los
Estudios de la Mujer en su transicidn, durante la década de los 80, hacia los Estudios
de Género.

La emergencia de los Estudios de Género fue impulsada, en parte, por la
insuficiencia de los Estudios de la Mujer para afrontar la multiplicidad de realidades
que, al universalizar y esencializar el “sujeto mujer”’, quedaban fuera de su alcance.
(Biscarrat 2015a)

La causa principal fue el surgimiento de algunas controversias en relacion a
determinados hallazgos tedricos, tanto desde el propio ambito de los Estudios de la
Mujer como desde otros ambitos. Por ejemplo, el debate planteado por las
intelectuales negras, a finales de los 70, cuestionando la universalidad del concepto
de mujer, y que como consecuencia tuvo el surgimiento de la necesidad de superar
el sesgo etnocéntrico de dichos estudios y la apariciéon de la tendencia a elaborar
modelos universales, reivindicando la pluralizacion y hablando de “las mujeres”,
diversas y con multiples realidades (Hernandez, 2006). Como resultados de estas
dindmicas nacen en los afos 80 del siglo XX los denominados Estudios de Género.

El género es un término asociado a la especie humana que necesariamente surge
para poder explicar las implicaciones de su dimorfismo sexual en las relaciones que
como persona y grupo social desarrolla. Cuando se habla de especies animales, la
categoria sexo remite a las caracteristicas fisioldgicas derivadas del dimorfismo
sexual vinculado a la reproduccidn. Sin embargo, cuando el término es utilizado en
relacion a la especie humana, la complejidad de su significado se incrementa
adoptando una doble vertiente en su acepcidon. Por un lado, al referirse a las
caracteristicas bioldgicas diferenciadoras del macho y la hembra, por otro, al
hacerlo respecto a los componentes psicoldgicos, sociales y culturales que
socialmente se asignan a cada sexo. Actualmente, esta segunda acepcion ha sido
recogida por el concepto de género, que, en el andlisis de las diferencias sexuales,
se constituye en una categoria basada en las definiciones psico socioculturales de lo
que deben ser hombres y mujeres, las formas en que deben ser diferentes y las
distintas esferas que deben ocupar (Martinez Benlloch y Bonilla, 2000).

Segun la antropologia cultural, no existen dos culturas en las que coincidan las
prescripciones de género, pero igualmente, ha constituido una constante para
todas las sociedades el cardcter normativo de lo masculino, que Margaret Mead ya
puso de manifiesto en 1935 cuando escribia: “hagan lo que hagan los varones,
aunque sea vestir mufiecos para una ceremonia, ello aparecera siempre como
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dotado de mayor valor”. Alejandose de todo analisis mas profundo que llevaria a
cuestionarse los paradigmas histdricos existentes, el concepto descriptivo de género
determina, en cualquier caso, que las relaciones entre sexos se construyen
socialmente, lo que conlleva una vision anti esencialcita defendida por la
antropdloga Margaret Mead y también en Francia por Simone de Beauvoir en su
obra El segundo sexo.

El concepto de género adopta una carga mucho mas critica con la publicacién en
1972 de la obra Sex, Gender and Society de la socidloga britanica Ann Oakley. Quién
al introducir el concepto de género dentro del campo de los estudios feministas,
diferencia claramente el sexo del género.

El ‘sexo’ remite a la distincién biolégica entre machos y hembras, mientras que
el ‘género’ remite a la distincidn cultural entre los roles sociales, los atributos
psicoldgicos y las identidades de hombres y mujeres. El primero es un hecho
invariable, el segundo es un contingente que puede ser modificado por la
accion politica (Bereni, Chauvin, Jaunait y Revillard, 2008, p. 17).

Oakley, efectta una lectura que desnaturaliza los discursos sociales sobre sexo.

Mientras nuestra sociedad siga estructurada alrededor de las diferencias y no
de las similitudes entre sexos, los dos extremos que son masculino y femenino
perduraran, reafirmandose en la creencia de que las diferencias tienen un
origen bioldgico. Que la explicacidon bioldgica sea real o no, que tenga
influencia o que sea insignificante, en cualquier caso, siempre es utilizada
como racionalizacion de lo que, en realidad, no son mas que prejuicios
(Oakley, 1972, p. 210).

La distincidn entre sexo y género permite, asi, romper la relaciéon de causalidad
entre los cuerpos sexuados y la jerarquia social.

Joan Scott propone una definicidn de género que engloba dos partes
interrelacionadas, aunque analiticamente distintas. “El género es un elemento
constitutivo de las relaciones sociales basadas en las diferencias que distinguen los
sexos y el género es una forma primaria de relaciones significantes de poder”
(Scott, 1990, p. 46). La autora distingue en el género cuatro elementos
interrelacionados (ninguno opera sin los demds, si bien no operan
simultdneamente): los simbolos y mitos culturales disponibles que evocan
representaciones multiples y frecuentemente contradictorias; los conceptos
normativos que manifiestan las interpretaciones de los significados de los simbolos
y se expresan en doctrinas religiosas, educativas, cientificas, legales y politicas que
afirman categdrica y univocamente el significado de hombre y mujer, masculino y
femenino; las instituciones y organizaciones sociales (el sistema de parentesco, la
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familia, el mercado de trabajo segregado por sexos, las instituciones educativas, la
economiay la politica) y, por ultimo, la identidad subjetiva.

El género es imprescindible para el andlisis de la comunicacion en nuestra sociedad
ya que “es una herramienta de andlisis de la organizacién social de las relaciones
entre los sexos” (Scott, 1990, p. 140) que nacen y se propagan mediatizadas y
amparadas por la comunicacién y los discursos que produce. El género toma un
camino anti-esencialista y constructivista. Las diferencias entre hombres y mujeres
no son el producto de un determinismo bioldgico sino una construccion social.

Todas estas reflexiones atraen una redefinicién de la nocidn de género que para
algunas autoras debe conceptualizarse como una categoria de andlisis (Scott, 1990),
un operador déxico-prdctico (Dorlin, 2005).

Desde esta perspectiva, el género articula el andlisis de lo femenino con lo
masculino abocando a que los estudios de género deban realizarse sobre estas dos
categorias y no solamente sobre las mujeres. El género adquiere, por tanto un
alcance relacional sobre los sexos puesto que las caracteristicas asociadas a cada
uno son socialmente construidas desde una relacion de oposicion.

Por todo ello, el género expresa un planteamiento de poder. Los dos sexos no son
solo diferentes, estan jerarquizados el uno con respecto al otro. En casi todas las
sociedades conocidas, la distribucion de los recursos (econémicos 'y politicos) y las
valorizaciones simbdlicas tienden a la desigualdad, con modalidades de intensidad
variable (Scott, 1990).

Todo esto, conduce a situar al género en la interseccion de otros planteamientos del
poder (la denominada interseccionalidad), pues las categorias de sexo no son
homogéneas ya que estan atravesadas por muiltiples tensiones y barreras, por
ejemplo la clase social, la etnia, la edad, etc., que no traslada las mismas
experiencias con respecto al género.

El progreso alcanzando en el estudio de la distincion entre sexo y género ha
permitido una redefinicién de la nocién de género consiguiendo conceptualizarse
como una categoria de analisis. Esta evolucidn del estudio del concepto género
participa ya en los avances que se han producido en la investigacion de género y
comunicacion, entendida también como categoria de anadlisis de las relaciones de
poder y que, en la actualidad, da soporte y fundamento a otras subcategorias de
andlisis, a nuevos conceptos como sexista o sexismo.

En esta investigacion, el significado de sexismo como subcategoria de analisis viene
asociado irremediablemente a las relaciones de poder. Su relaciéon etimoldgica con
el término sexo y su relaciéon semantica con el concepto género, lo vinculan a los
componentes  psicoldgicos, sociales y culturales que la especie humana ha
construido para caracterizar cada uno de los sexos.
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1.4.1 El género en el Discurso Social

El género, definido como un discurso social, es un divisor, un principio de particién
que genera una bicategorizacidn jerdrquica entre los sexos y los valores que se les
asocian. Se trata del nicleo de la definicién de género. “El género como elemento
constitutivo de relaciones y discursos sociales basados en las diferencias que se
perciben entre los sexos, el sexo es una forma basica de significacion de las
relaciones de poder” (Bereni et al., 2008, p. 247)

Desde la Teoria psicoanalitica también se busca explicar la creacion del sujeto de
género. Autoras como Nancy Charodow (1978), desde la teoria de las relaciones
objetales, y como Carol Gilligan (1986), con sus trabajos sobre la ética del cuidado,
han analizado la creacion de una jerarquia entre los géneros y explicandola a partir
de la existencia de una cultura que divide claramente los mundos femenino y
masculino. Gilligan, ademas, distingue una ética femenina del cuidado de una ética
masculina de la justicia.

Esta divisidn, esta jerarquia se establece en nuestras sociedades mediante la
generacion del discurso, en nuestro caso, el discurso audiovisual, preferentemente
el que la publicidad construye y que se sustenta en la predominancia de una
narrativa, un lenguaje (de imdgenes e iconos) como instrumento de ascensién de un
orden simbdlico que se pretende imponer a las nuevas generaciones en su infancia y
adolescencia (Espin, 2006)

Dentro de esta aproximacion causal, el género designa “un discurso de dominacién
entre los sexos, por tanto, un antagonismo que invita a acometer un cambio radical
de la sociedad para poder resolverlo” (Gilligan, 1986, p. 269). La comprensién de
este discurso sexista y la medicién de sus efectos serd una constante en muchas
ramas del conocimiento que a lo largo del pasado siglo, y, sobre todo en este, han
mostrado un gran interés en la investigacion de las diferencias entre los sexos con la
finalidad de aportar soluciones para construir una sociedad de iguales en la que las
nuevas generaciones de mujeres y hombres nazcan, crezcan y se desarrollen en
igualdad sin los condicionantes ni las jerarquias actuales.

La publicidad ocupa una posicidn de prevalencia entre los canales desde los que se
difunden sus postulados androcéntricos; por medio de su narrativa machacona y
omnipresente participa activamente en la propagacion del sexismo presente en los
mensajes que se emiten. Por todo ello, es necesario analizar, desde el punto de vista
de género, como el discurso publicitario reproduce y a la vez construye el discurso
social, y, asi, comprender mejor el sentido y finalidad de sus mensajes creados
desde los valores y modelos que propugna el modelo heteropatriarcal que domina
la sociedad actual.
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1.5 Los estudios de género y comunicacién

Al estar ambos en la vanguardia en el andlisis de las culturas populares y de los
medios de comunicacidn, existe una confluencia entre los estudios de género y los
estudios en comunicacidn, si bien esta confluencia no ha sido evidente hasta hace
poco (Biscarrat, 2015a).

La investigadora Marlene Coulomb-Gully (2009) ponia de manifiesto cémo, desde el
punto de vista de los criterios cientificos de la propia Universidad, los estudios de
género y comunicacidon surgieron como disciplinas menores dentro de la
investigacion sobre Comunicacion. En consecuencia, se desarrollaron en sus inicios
bajo la sospecha de no disponer de una total legitimidad académica lo que, junto a
su caracter feminista, los confind en su génesis a ocupar una posicion
permanentemente “cuestionable”. Estos estudios, tradicionalmente vinculados a la
idea de que era el militantismo feminista quien los generaba y promovia en su
mayoria, fueron deliberadamente infravalorados a la vez que deslegitimados de
rigor cientifico. Razones suficientes para que en la actualidad se opte por
denominarlos bajo el amparo del término género, en lugar de utilizar otros términos
que tuvieran connotaciones feministas.

Los estudios de género, originarios de EE.UU. y retomados en Europa bajo un
contexto de rapida evolucidn tecnoldgica en la comunicacion y un cierto caos en el
andlisis de sus implicaciones sociales, reivindican, en la actualidad, una priorizacién
en el abordaje empirico que los dote de mayor solidez. Esto ha producido la
aparicidon de un gran numero de investigaciones que han abierto el campo de las
tematicas de trabajo, a la vez que la confluencia de un amplio espectro de
conocimientos tedrico-practicos para su andlisis. Lo cual queda patente y
demostrado al valorar la gran proliferacion de aportaciones que se han producido
estas tres ultimas décadas.

Aunque ya existen algunos estudios anteriores, la investigacion sobre género y
comunicacion surge a mediados del s. XX centrdndose, en un su fase inicial, en la
imagen de las mujeres en las industrias culturales (Courtney y Lockeretz, 1971;
Kovacs, 1972), como por ejemplo en revistas, catdlogos, anuncios, etc.
Posteriormente, cuando las mujeres ocupan profesionalmente su espacio, los
estudios empiezan a analizar su participacion en los procesos de produccién y
decision de los medios de comunicacién (Wood, 1994).

Al considerar el ambito general de los estudios sobre género y comunicacion, se
observa que estos se inician en la década de los setenta del siglo XX, utilizando
como recurso metodoldgico el andlisis de contenido desde la perspectiva
cuantitativa. Muchos de estos primeros estudios versaron sobre los roles de la
mujer en la publicidad, destaca por ser uno de los primeros el de las investigadoras
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Courtney y Lockeretz (1971) sobre los roles femeninos en la revistas, ademas de
otros: Belkaoui y Belkaoui (1976); Courtney y Whipple (1983); Massé y Rosenblum
(1988); Pauwels (1998); Pingree, et al. (1976); Van Zoonen (1995); Wagner y Banos
(1973); Wood (1994). En general, los resultados obtenidos apuntan en todos ellos
hacia una representacidn sexista de las mujeres.

En una linea similar, aparecen también en esa década los primeros estudios
realizados sobre los estereotipos. McArthur y Resko (1975) analizan la presencia de
los roles negativos de subordinacién relacionados con las mujeres; Goffman (1979)
investiga sobre la escenificacion de la imagen de la mujer en la publicidad. A finales
de los setenta [a UNESCO se une a la preocupacion por la imagen de la mujer en los
medios de comunicacién y promueve la obra: Imagen, papel y condicién de la mujer
en los medios de comunicacién social (Celeumans y Fauconnier, 1980).

En el Estado espafol, los trabajos sobre estereotipos de género y publicidad se
sitian a partir de los ochenta: Altés (2000); Berganza y Del Hoyo (2006); Bermejo,
Carballido, Patricio, y Ramos (1994); Fagoaga y Secanella (1984); Franquet, Soto,
Ribes y Fernandez Quijada (2006); Gallego (1990 y 2002); Imbert (1990); Lépez Diez
(2003); Pefia-Marin y Fabretti (1990); Rey Fuentes (1994); Royo, Aldas, Kiister y Vila
(2005); Sanchez-Aranda (2002). Segun Garrido Lora (2007), el concepto de
estereotipo sexista ha sido y sigue siendo el elemento principal en los estudios
psicosociales que tienen como objeto de estudio los discursos publicitarios.

Una conclusion constante en la mayoria de estas investigaciones es que la imagen
de hombres y mujeres estd presente en los medios a partir de estereotipos
convencionales que sitian a la mujer en espacios como el hogar y con determinados
canones de belleza, y al hombre, en espacios publicos y profesionales mientras que
observa y/o persigue a la mujer representada como objeto de decoracién o de
seduccion (Bardwick y Schumann, 1967; Lysonski, 1985; Woodward, 1997).

1.5.1 Los estudios sobre las representaciones culturales de género: los
estereotipos de género

En las dltimas décadas, los estudios sobre las representaciones culturales de género
y sus distintas manifestaciones han proliferado dando lugar a un amplio espectro de
conocimientos tedricos y practicos que sirven de base para la presente
investigacion. Muestra de ello son las aportaciones de diversas investigaciones
como Bonal y Tomé (1996); Comas (1995); Connell (1987); Del Valle et al. (2002); Del
Rio (1999); Ortega (1999).

Segun Teresa del Valle et al. (2002), las representaciones culturales (entre ellas las
de género) son un conjunto de ideas, creencias y significados empleados por la
sociedad para estructurar y organizar la realidad. Estas se transmiten a sus
miembros a través de diversos mecanismos socioculturales y se expresan y
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manifiestan a través de estereotipos. De Lauretis (1987) conceptualizd como
tecnologias de género todos los medios actuales: el cine, la televisidn, la publicidad,
etc., que hoy en dia contindan la construccion del género con poder para controlar
el campo del significado social, y asi producir, promover, e implantar
representaciones de género.

Para Fisas (1998) el género es una representacion cultural que contiene ideas,
prejuicios, valores, interpretaciones, normas, deberes, mandatos y prohibiciones
sobre la vida de las mujeres y de los hombres. Es asi como se construye la
consideracion que los hombres y las mujeres no son iguales, principalmente, debido
a que cada uno tiene su propia funcién en la vida.

Anna Freixas (2001) establece una aproximacién a las caracteristicas que impone la
cultura patriarcal a la subjetividad femenina, tales como el imperativo de belleza, la
predisposicidon natural al amor, la consideracidn de la identidad de la mujer sujeta a
la maternidad y el mandato de la mujer como cuidadora y responsable del bienestar
ajeno. Segun esta autora, la masculinidad prepara a los hombres para enfrentar la
vida con fortaleza, conocimiento, poder, engreimiento y habilidad, aunque también
les ensefia a rechazar sus sentimientos cubriéndose asi con una mascara insensible.
En esta misma linea, Bonino (2000) sefala que el modelo de masculinidad
hegemonica implica carecer de todas aquellas caracteristicas que la cultura atribuye
a las mujeres, se construye sobre el poder y la potencia y se mide por el éxito, la
competitividad, el estatus, la capacidad de ser proveedor, la propiedad de la razény
la admiracion que se logra de las demas personas. La masculinidad se traduce en
autoconfianza, resistencia y autosuficiencia, fuerza y riesgo como formas
prioritarias de resolucidn de conflictos. En este sentido, las personas se convierten
en hombres y mujeres en funcidn del aprendizaje de representaciones culturales de
género que rigen no solo su constitucion genérica, sino también el caracter de las
relaciones que unos y otras mantienen en diferentes esferas sociales (en dmbitos
como la familia, la escuela, el grupo de iguales, etc.). Asi, el género, como sistema
cultural, provee de referentes culturales que son reconocidos y asumidos por las
personas (Colds y Villaciervos, 2007).

En conclusién, desde la perspectiva sociocultural se entiende que estas
representaciones son internalizadas por las personas que forman parte de dicha
cultura, estructurando y configurando formas de interpretar, actuar y pensar sobre
la realidad. Algunas investigaciones (Spencer, Steele y Quinn, 1999) relatan cémo
los estereotipos internalizados afectan al autoconcepto de la persona, los procesos
cognitivos, las aptitudes intelectuales y el desempefio en la ejecucidn de tareas.

En el dmbito de la comunicacién, la prolija y relevante investigacion sobre
estereotipos y publicidad demuestra la preocupacién por sus efectos sociales y
educativos. Ya en 1975 autoras como McArthur y Resko, pusieron de manifiesto la
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importancia de los estereotipos para el desarrollo de una sociedad mas igualitaria.
Courtney y Whipple (1974) denunciaron la presencia en la publicidad de los roles
negativos de subordinacidon relacionados con las mujeres. En 1983, los estudios de
Courtney y Whipple revelan la ausencia de evolucion en la imagen de género entre
los afios 50 y los 70.

La transcendencia que adquiere el estereotipo en una sociedad tan medidtica como
la actual se fundamenta en la simplificacion que requiere la comunicacién altamente
tecnificada que regula la trasmision de informacidén entre sus habitantes. Simplificar
contenidos para hacerlos mds asequibles a las audiencias y mds féciles de elaborar a
quien los produce, puede ser una de las claves para entender el proceso de
socializacion por medio de arquetipos y estereotipos que tanto perjudica el
aprendizaje y la vision del mundo en la infancia y adolescencia.

En este sentido, Florence Montreynaud , presidenta de la asociacidon La Meute que
combate en Francia la publicidad sexista, sefiala que estos roles sociales, que
trasmite la publicidad, actian como una identidad simbdlica que las personas
colocan sobre la propia identidad para adaptarla y hacerla coincidir con los
estereotipos de género o de sexo dominantes en la sociedad (Montreynaud, 2004).

La influencia de los estereotipos generados por la publicidad en la formacidn de la
identidad son determinantes pues alcanzan niveles psicoldgicos y tienen
repercusiones educativas. Como afirma Marqués (2000), el alma de todo anuncio es
una promesa de felicidad, éxito, belleza, juventud, libertad, poder, seguridad. La
incidencia que se puede tener desde la educacion en la promocidn de valores como
por ejemplo la solidaridad, la igualdad o la justicia es muy pobre ante el espectacular
impacto de los centenares de mensajes publicitarios que desde todos los rincones
reciben cotidianamente las nifias, los nifios y las y los jovenes incitandoles a asumir
actitudes egocéntricas e individualistas que valoran mas el hecho de tener y poseer
que el de ser persona y realizarse como ser humano integrado a una colectividad
(Martinez, 2005).

En relacion con los estereotipos de género, Gloria Bonder (1993) asegura que los
estereotipos de género constituyen las ideas que una sociedad ha construido sobre
los comportamientos y los sentimientos que deben tener las personas en relacién a
su sexo y que son transmitidas de generacion en generacion. A lo largo del tiempo
estos estereotipos se naturalizan, es decir, se olvida que son construcciones
sociales y se asumen como verdades absolutas e intemporales respecto a cdmo son
los hombres y cémo son las mujeres. Este proceso genera enormes dificultades
para su cuestionamiento y casi imposibilita la deconstrucciéon del contenido de los
roles en los que se fundamentan por encontrarse en su base.

40



En la misma linea, Amurrio, Larrinaga, Usategui y Del Valle (2012) afirman que a
través de estos estereotipos de género se naturaliza la masculinidad y la feminidad,
biologizando los roles e identidades que socialmente se les han asignado a los
hombres y a las mujeres. En su configuracién, los elementos racionales apenas
estdn presentes, ya que ni siquiera se adquieren a través de la experiencia ni de la
razén (Amords, 1995; Huici y Moya, 1997), sino que se graban inconscientemente a
través del proceso de socializacidn. Este caracter inconsciente favorece que los
estereotipos se naturalicen, es decir, se interioricen/acepten y se vivan como
verdades absolutas, y se olvide y no se reconozca su caracter de construccion
sociocultural. Es esta la principal razdn, por la cual, la influencia de los estereotipos
en el comportamiento social humano es considerable, ya que predispone el
comportamiento hacia las demas personas, es decir, tiende a provocar en esas
otras personas una respuesta esperada, contribuyendo de esa manera a reforzar el
estereotipo. El poderoso componente inconsciente de los estereotipos, asi como la
importante funcidon de normalizacidon de los comportamientos que generan, ayuda
a explicar por qué son tan dificiles de cambiar, incluso cuando las condiciones
sociales que parecen originarlos y mantenerlos sufren cambios importantes como
ocurre en nuestro presente.

Muchas investigaciones han profundizado en los estudios sobre estereotipos de
género, pues su trascendencia no se detiene en la reproduccidn simplificada de la
realidad, los estereotipos de género constituyen, per se, herramientas
socioculturales sobre las que se asientan normas de funcionamiento social entre
hombres y mujeres, a la vez que sirven de referente para estructurar la identidad de
las personas.

Parece oportuno analizar al respecto dos investigaciones realizadas en la CAPV por
Amurrio, Larrinaga, Usategui y Del Valle (2008) y (2012) por la similitud geografica,
tematica y de alumnado investigado con esta presente investigacion y que a
continuacion presentamos.

En el primer estudio (Amurrio et al., 2008) analizan la violencia de género en las
relaciones de pareja de adolescentes y jovenes de Bilbao, combinando técnicas
cuantitativas (cuestionarios) y cualitativas (grupos de discusion) a partir de una
muestra de adolescentes y jovenes entre 16 y 20 afios del curso académico 2007-
2008. En el estudio se alerta sobre el consumo mediatico de las y los jovenes
participantes en las entrevistas que les sumerge en un mundo de valores que:

en la mayoria de los casos refuerza el orden simbdlico dominante de la
sociedad en la que estdn, ya que los medios de comunicacidon y las
interacciones con otras personas y, sobre todo con el grupo de iguales
refuerzan el orden simbdlico dominante (p. 9), tan bien propagado por los
medios de comunicacién y por la publicidad.

41



En el segundo estudio Amurrio et al. (2012) analizan los estereotipos de género en
las y los adolescentes. Mediante técnicas cuantitativas y cualitativas, este estudio se
realizé con una muestra de 2.303 estudiantes de 1° curso de facultades y escuelas
universitarias de Bilbao que cumplimentaron 832 encuestas, y contd con la
participacion de cinco grupos de discusidén junto a otros seis grupos formados con
alumnado de 1° de Bachiller. Las autoras sefialan que la importancia de los
estereotipos en la conformacién de la sexualidad juvenil y adolescente “se hace
evidente cuando los y las adolescentes y jovenes comienzan a adquirir su identidad
como hombres y mujeres a través de patrones de comportamiento esperados, los
cuales determinan las expectativas existentes para hombres y mujeres” (p. 230). Y
denuncian la continuidad de estereotipos de género presentes en los y las jovenes
que perpettan los patrones tradicionales de masculinidad y feminidad, al igual que
modelos de género no igualitarios en los que la juventud de hoy dia se estd
socializando.

Igualmente, se pone de manifiesto la importancia de los estereotipos con los que se
ha socializado a los y las jovenes en la construccidn de sus relaciones de pareja.
Amurrio et al. (2012) afirman que:

se ha probado que los diversos estereotipos de género a los cuales las y los
jovenes y adolescentes tratan de adaptar sus vivencias afectivas y sexuales
estan atravesados por fuertes marcas de género, es decir, responden a
patrones sociales de masculinidad y feminidad que implican relaciones de
desigualdad social y sexual en las que los varones siguen poseyendo la
posicion hegemonica (p. 229).

También, en este mismo estudio se confirma que en el colectivo investigado de
jovenes y adolescentes se asumen y validan las diferencias de género al mismo
tiempo que se desvaloriza todo lo referente al mundo de las mujeres. Segun sus
autoras, con implicaciones en la violencia de género, pues en el horizonte del
mundo del amor y de la sexualidad aparece el abuso, la prepotencia, Ila
manipulacion, el chantaje del vardn sobre la mujer, y, consecuencia de todo lo
anterior, la justificacion, en ocasiones, de la propia violencia de género que explica
no solo la agresividad violenta de muchos varones, sino también el amor de muchas
mujeres hacia estos varones terribles.

En definitiva, como se sefiala en el Informe ARESTE (2003), no se puede obviar que
los estereotipos son un instrumento fundamental para la reproduccidon o el freno de
la desigualdad y de la discriminacion sexual.

En relaciéon mas directa con el tema de la presente investigacion, la importancia y
evidencia de los estereotipos de género que trasmite la publicidad quedd desvelada
en un estudio de Tortajada, Aralina y Martinez (2013) en el que se investigaron los
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efectos que puede ocasionar la publicidad en la trasmision de estereotipos y
arquetipos entre adolescentes, hasta el punto de mimetizar estéticas,
comportamientos gestuales y valores en su proyecciéon personal hacia los y las
demas por medio de su auto representacion fotografica.

Las autoras concluyen que las chicas y los chicos, generalmente, producen
autopresentaciones altamente sexualizadas, aunque los cuerpos de unas y de otros
estdn erotizados, ellos tienden a retratarse en poses activas y cuelgan imagenes
centradas en la fuerza (musculos, torso), mientras que ellas centran la atencién en
la belleza y la intimidad, mostrando el escote, las piernas, los labios, la espalda o los
hombros. Ademas, también son ellas las que mds frecuentemente se muestran
postradas, arrodilladas u ofreciéndose, es decir, como cuerpos exhibidos, pasivos,
subordinados, preparados para ser admirados. Los datos, segun las autoras,
muestran que, en este sentido, se produce una interiorizacion de las
representaciones socialmente construidas de la masculinidad y la feminidad,
aquellas que la publicidad permite observar facilmente por su hiperritualizacion.

Por lo tanto, los y las adolescentes reproducen en sus autopresentaciones algunos
patrones en cuanto a la mirada, las expresiones de género y la sexualizacion de los
cuerpos, patrones que ya han sido definidos como categorias para el andlisis del
sexismo en publicidad por autores y autoras como Berger (2004); Dyer (1982); Gill
(2009); Goffman (1979) o Mulvey (1975). Dichas categorias, que fueron precisadas
para el analisis de la publicidad, sirven también para explicar una parte de las
practicas adolescentes medidticas en Fotolog, lo que no sélo pone en evidencia que
las presentaciones en las redes sociales siguen los estereotipos de género
(Sveningsson, 2008), sino que las poses estan inspiradas en las tendencias de la
publicidad (Siibak, 2010).

Como bien apuntan Rosa Berganza y Mercedes del Hoyo (2006, p. 162):

Si la publicidad reproduce los estereotipos de hombres y mujeres (imagenes
simplificadas, que pertenecen al imaginario colectivo y que son facilmente
identificables), la publicidad televisiva es, sin duda, la que mejor posibilita su
recepcion de una forma amplia, rapida y sencilla.

Por todo ello, y con respecto a la presente investigacion, se podria deducir que las
repercusiones educativas y sociales que se derivan de las creencias estereotipadas
de género, mantenidas y transmitidas en los discursos narrativos de la publicidad a
los que se expone continuamente a adolescentes y jovenes, seran determinantes en
su interpretacidon de la realidad y en su acople personal en ella.
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1.5.2 Los estudios sobre la imagen de las mujeres desde la perspectiva de las
audiencias

En la revisién bibliografica realizada en esta investigacion sobre los escasos estudios
de la imagen de las mujeres desde la perspectiva de las audiencias, también en otras
anteriores, se constata cdmo los primeros estudios sobre género y comunicacion
versaron acerca de los roles de la mujer en la publicidad y, posteriormente, sobre los
estereotipos que las caracterizan, ambos estudios siguen la linea de la imagen de las
mujeres en las industrias culturales. El camino que tomaron los siguientes estudios
realizados sobre la representacion femenina en los medios de comunicacién indica
que estos continuaron preocupandose mayoritariamente en el estudio de los
mensajes desde la produccidn de las industrias culturales, perseverando en la linea
que investiga su participacion en los procesos de produccion y decision de los
medios de comunicacion.

La novedosa trayectoria surgida de las investigaciones que, desde la perspectiva de
la recepcidén y las audiencias, analizan la imagen de la mujer en la publicidad ha
logrado crear una reciente linea de investigacion. No obstante, aun considerando la
importancia que adquiere este nuevo enfoque, se debe reconocer que las
aportaciones cientificas sobre la recepcion de los discursos publicitarios en relacién
a la imagen de las mujeres son todavia escasas, pudiéndose citar a nivel
internacional unas cuantas de variados objetivos: Barry, Gilly y Doran (1985); Bartos,
(1982); Lundstrom y Sciglimpaglia (1977); Tavris y Jayaratue (1972); y, también,
Andersen y Didomenico (1992) con su investigacion sobre las repercusiones del
consumo de los estereotipos que genera la publicidad en el ambito de la salud y los
efectos sobre determinados aspectos de las enfermedades psiquicas y fisicas,
especialmente sobre trastornos de tipo alimenticio.

En el Estado espafiol, dentro de esta linea, destacan el estudio realizado por el
Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista sobre la percepcidn de las mujeres
sobre laimagen de la mujer en la publicidad, en el cual se apreciaba que el 85% de las
mujeres no se identifica con los modelos de féminas que refleja la publicidad
(Meridiam, 2006) y, también, el del Institut Catala de les Dones, en el que se
investigaba codmo las mujeres consumen representaciones mediaticas de su mismo
género y se analizaban los estereotipos sexistas a partir de la percepcién de las
personas consumidoras (Garcia-Muioz y Martinez, 2009a).

Otros estudios se han centrado en la adolescencia y la juventud en general, como,
Sanchez, Megias y Rodriguez (2004) que analizaron la publicidad desde el punto de
vista del colectivo de jévenes, concluyendo que esta se configura como un
importante referente comunicativo, referente que admiran y siguen con absoluta
cercania consiguiendo con éxito su fidelizacién comunicativa. Otros, financiados por
el Institut Catala de les Dones, como los del colectivo GREDI/DONA: Sexisme i
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publicitat: una mirada desde I'adolescéncia i la joventut (Espin et al., 2003) o también,
Publicitat i sexisme: la mirada critica de "alumnat universitari (Espin et al. 2007).

Distintas autoras y autores se han pronunciado, ya hace tiempo, acerca de la
importancia de este nuevo enfoque y la necesidad de desarrollarlo ya que el
consumo femenino de la imagen de las mujeres en publicidad y en los medios no es
un tema emergente en las investigaciones sobre género y medios (Ceulemans y
Fauconnier, 1980).

Dichos estudios son muy relevantes para la investigacion pues, tal y como sefiala
Baker (2003), conocer las reacciones de las personas receptoras es una forma de
entender como estad socialmente construido el mundo y representado para cada
persona y por cada persona mediante la significacién. Por tanto, las investigaciones
sobre la recepcion de los discursos publicitarios en relacion a la imagen de las
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mujeres son muy convenientes ya que “el estudio de las audiencias para
comprender el uso y consumo de la representacion de género es un pilar esencial
para completar el proceso de anadlisis de una realidad comunicativa” (Garcia-Mufioz

y Martinez, 2009b, p.264).
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CAPITULO 2
PUBLICIDAD Y SEXISMO: EL ESTADO DE LA CUESTION

2.1 Los estereotipos de género como constructor del discurso
publicitario sexista

Desde la psicologia y la sociologia se ha abordado tradicionalmente el estudio de los
estereotipos, sin embargo la adopcidn de estas construcciones cognitivas por los
mensajes publicitarios ha provocado que estas visiones estereotipadas de las
personas arraiguen en el discurso publicitario y haya sido la semidtica quién se ha
ocupado mas recientemente de su analisis y estudio.

Al aceptar que el mensaje publicitario constituye una sustitucién semidtica de la
realidad, consideraremos la publicidad como un lenguaje, “la publicidad posee la
naturaleza de un sistema propio de comunicacién, caracterizado por su funcién
denominativa, predicativa y afirmativa. Este lenguaje publicitario parece constar
de una gramdtica que responde a las reglas de la semidtica” (Gonzalez Martin, 1982,
p- 51).

Segun este autor, en este contexto de lenguaje, el estereotipo que se introduce en
el mensaje publicitario (estereotipo publicitario) se substancia a partir de diferentes
signos, ejerciendo una funcién simbdlica de lo representado que se conforma sobre
un grado de acuerdo o convencién y se refiere a una determinada realidad
manipulada y arbitraria. “La funcidn simbdlica consiste en poder dar a una idea
una representacion, haciendo que dicha representacidon funcione como un signo»
(Gonzdlez Martin, 1996, p. 65). En ese proceso, la persona representada se carga de
significacion y se convierte por lo tanto en signo. Asi, cualquier representacién
publicitaria de una mujer se significa constituyendo un referente de mujer, un
arquetipo de mujer (mujer ama de casa, mujer joven, mujer independiente, mujer
trabajadora, mujer sexual, etc.).

Por medio de su transformacién en signo, se genera un proceso a partir del cual el
estereotipo publicitario se introduce en el mensaje publicitario, provocando que las
figuras de personas plasmadas en los mensajes publicitarios respondan siempre a
una estructura visual representacional que, al ser estereotipada, se convertira en
una estructura simbdlica. Por ejemplo, la mujer que ejerce con libertad su deseo
sexual es representada visualmente de una determinada manera en publicidad pues
al ser estereotipada simboliza a la “mujer devora hombres” (una idealizacién
androcéntrica que generd el cine en los 70 del siglo pasado para denostar la
emancipacion sexual de las mujeres y que casi 50 aflos después los publicitarios
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todavia mantienen en sus producciones). También, es habitual en el cine y en la
publicidad la representacion de la mujer directiva, “la jefa”, a la que el estereotipo
endosa caracteristicas simbdlicas como la dudosa sexualidad (Gressy, 2008), o la
agresividad, la frialdad y la ambicién desmedida, caracteristicas ligadas al hombre
que dirige y que ahora, de forma peyorativa, sirven para que el imaginario colectivo,
por lo menos, cuestione o rechace a las mujeres que osaron tocar o romper el techo
de cristal.

Segun Susana De Andrés (2006), cuando la imagen funciona como estereotipo debe
ser considerada, entonces, convencion.

La imagen estereotipada de una mujer, por ejemplo, no puede explicarse
mediante la iconicidad, porque no trata de presentar a una persona con
nombres y apellidos (Marylin Monroe), de hecho no importa si existe o no esa
persona. Lo que se pretende es simbolizar en esa imagen un concepto social
imperante sobre el grupo social de las mujeres y, por tanto, sobre la feminidad
(De Andrés, 2006, p. 257).

En unos casos, la imagen sera simbolo de elegancia, belleza o dulzura; en otros, de
misterio, seduccién o erotismo, etc. En ese nivel de convencidon se produce la
simbologia sexista, sobre todo cuando entendemos la imagen de mujer como
simbolo de sexualidad, de maternidad, de inferioridad, de ineptitud, de sumisién o
de violencia, estamos ante el sexismo, ante un discurso publicitario sexista que
estereotipa negativamente a las mujeres como objeto sexual, ama de casa, mujer
adorno, mujer dependiente, mujer maltratada, etc.

Entre los numerosos criterios que se pueden escoger para categorizar a las
personas, el sexo ha resultado ser, ademas del mas universal, también el mas
utilizado. Segun Hurtig y Pichevin (1985), a partir de los dos afios de vida, las nifias y
los nifios tienen desarrollada la capacidad, y, por tanto son competentes, para
poder etiquetar a las personas seguin su sexo, pues ya disponen de la informacién
necesaria para diferenciar lo esencial de los estereotipos de género vigentes en su
cultura.

En cualquier sociedad, la categorizacion hombre-mujer o masculino-femenino llega
hasta los lugares mds recénditos e impregna los procesos mas insospechados,
vertebrando una serie de discursos que comprenden desde anatomia y funcién
reproductora, pasando por divisidon del trabajo o atributos de personalidad, hasta
cuestiones aparentemente tan remotas como formas geométricas y colores (Moya,
1993). La interiorizacién de las diferencias de género tiene consecuencias educativas
importantes en tanto juegan un papel basico en las formas de pensar, interpretar y
actuar de las personas, asi como de relacionarse con otras (Colds y Villaciervos,
2007). Los comportamientos que se esperan de las personas asi como las
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valoraciones que se hacen de ellas, vienen determinados en gran media por las
concepciones estereotipadas de género con las que se socializan desde su infancia y
adolescencia las personas, socializacion que desde finales del s. XX se produce
principalmente por medio de los medios de comunicacion, especialmente, desde la
publicidad.

Esta realidad se alimenta y refuerza desde la imagen que de las mujeres proyecta la
publicidad en la que la representacion de la mujer es condicionada negativamente
por medio de la estereotipia con la que la caracteriza en sus mensajes. Por ejemplo,
incluso a la mujer trabajadora se la muestra minusvalorada asignandole casi siempre
posiciones laborales muy basicas; asi la vemos caracterizada como cajera, como
vendedora despachando en comercios, como telefonista, como auxiliar o secretaria,
generalmente recibiendo indicaciones de un compafero varén. En otro nivel
profesional, menos frecuente, las mujeres son antes enfermeras que médico,
decoradoras que arquitectas, disefiadoras que ingenieras, maestra de infantil que
profesora universitaria, cocinera que chef, etc. (Vidal-Vanaclocha, 2016a).

Una representacidon que contradice la realidad actual en la que los avances
conseguidos por las mujeres en su emancipacion y en el reconocimiento de su
igualdad de valia frente a los hombres han supuesto un gran cambio en su rol
social. Un cambio que la publicidad interpreta representando a las mujeres en
ese nuevo universo aspiracional por medio de modelos que recrean los
distintos estilos de vida en los que las acota y en los que las muestra a través
de diferentes arquetipos de mujer; indicando o sugiriendo cdmo es el nuevo
espacio de emancipacion en el que se mueven y como deben asumir los
nuevos roles familiares y sociales que desempefan en él (Vidal Vanaclocha,
2015b, p. 284)

Esta interpretacion que la publicidad realiza podria considerarse reaccionaria y
sustancialmente tendenciosa pues muestra una realidad inexistente en el contexto
europeo o nacional, en el que, afortunadamente, se dispone de fuentes fiables que
aportan datos estadisticos que reflejan otra realidad sobre el rol actual de las
mujeres. En el Estado espafiol, como se muestra en los datos estadisticos aportados
desde estudios e informes oficiales (ver 3.5 Capitulo 3), sélo un 16% de mujeres
mayores de edad ejerce como ama de casa, también, existen mas conductoras que
conductores con carnet de conducir tipo B (el que capacita para conducir un coche)
o, por ejemplo, hay mas abogadas, médicas, juezas o profesoras que hombres
ejerciendo dichas profesiones.

Pese a esta realidad en la mayoria de los anuncios se muestra a las mujeres como
amas de casa, nunca aparecen en los anuncios conduciendo su propio vehiculo,
como seres auténomos que se transportan o transportan a las personas de su
entorno, pareja, hijas e hijos, colegas de trabajo, etc., una realidad que consta desde
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hace décadas. Lo mismo que ocurre con muchas profesiones como abogada, jueza,
médica, directiva, ingeniera, arquitecta..., y que son practicamente inexistentes en
la publicidad, quien ignora y oculta la ocupacién de profesiones de prestigio por
mujeres colocando a los hombres para representarlas y visibilizando a ellas en el
trabajo desempefiando, Unicamente, profesiones consideradas de menor rango.

A modo de resumen, la imagen que se proyecta en el mensaje publicitario, los roles
que desempefian y los estereotipos con los que se las muestra, trasmiten una visidon
sexista de ellas que es percibida por adolescentes y es contraria a los modelos e
ideales en igualdad que interesan a instituciones, familia y escuela (Vidal-
Vanaclocha, Nufio y Medrano, 2011).

2.2 Los estereotipos femeninos en la publicidad

A finales de los ochenta del siglo XX y, sobre todo, a partir de los noventa, se
consolida la produccién cientifica en torno a los estereotipos femeninos en el
Estado espafol. Aparecen numerosas publicaciones que han investigado los
estereotipos en los medios de comunicacién y en la publicidad, segin Sanchez
Aranda (2002), entre la investigacién mas representativa al respecto se encuentran
los siguientes estudios: Bermejo et al. (1994); Berndrdez (2000); Del Moral (2000);
Fajula y Roca (2001); Freixas, Guerra y Peinado (2001); Gonzdlez Solaz y Garcia
Cubells (2001); Mendiz (1987); Pefa-Marin y Fabretti (1990); Sdanchez Aranda,
Garcia, Grandio y Berganza (2002).

Examinando distintas publicaciones realizadas en el Estado espafiol sobre el tema,
se encuentran clasificaciones de estereotipos de mujer, en algunas ocasiones
dispares y en otras coincidentes, a los que la publicidad recurre habitualmente. Se
aprecia la incorporacién de nuevos estereotipos respecto a las clasificaciones
anteriores, lo que demostraria cierta evolucién en la manera de representar a la
mujer en la publicidad, se observa, a partir de estos, cémo la publicidad se adapta a
los tiempos y también a la regulacion institucional del sexismo publicitario. Sin
embargo, no se debe obviar que en muchos casos se usan antiguos arquetipos o
prototipos de mujer que se muestran bajo novedosos estereotipos. Nos
encontramos, quizds, en un momento de evolucidon en el que el arquetipo, el
modelo, sirve para generar “modernos” estereotipos que son asumidos con la
reiteracién positiva en diferentes espacios mediaticos (Kivikuru, 1999).

En los dltimos afios han ido ocupando su lugar en el imaginario colectivo nuevos
estereotipos de mujer avalados, principalmente por la Tv y la publicidad. Por
ejemplo, la mujer fria, dura, masculina para representar mujeres que han alcanzado
una elevada jerarquia profesional y mandan sobre los hombres, o, también, la mujer
devora hombres, una mujer insaciable que los acosa o amedrenta para estereotipar
mujeres que dirigen libremente su deseo o apetito sexual sin someterse al hombre.
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Por cerrar esta constatacion, el “nuevo” estereotipo de la mujer enfermiza, que
protagoniza mas del 80% de los anuncios de productos farmacéuticos, o
alimentarios relacionados con incidencias de salud. Una nueva falsedad que
refuerza el estereotipo de la debilidad femenina en temas de salud (irénicamente
mds longeva que el hombre y con mejor salud) y envia, también, un mensaje
incorrecto a muchos hombres que no saben vigilar los sintomas de su metabolismo
ni cuidar adecuadamente de su salud ni de la de su familia (Vidal-Vanaclocha, 2016b).

Esta misma tendencia a la actualizacion de la estereotipia sexista también se
observa, por ejemplo, en los videojuegos; asi, tras una década de denuncias sobre
su sexismo y de acusaciones por el tratamiento discriminatorio de la mujer, sus
editores y creadores, poco a poco, han empezado a incorporar un nuevo tipo de
personaje femenino que ya asume un rol activo en el desarrollo del juego. Hoy el
100% de los juegos de edicion reciente tienen al menos una protagonista femenina,
no obstante, como denuncian Diez Gutiérrez, Terrén y Rojo (2002), la incorporacién
de este nuevo tipo de personaje (por ejemplo, la famosa heroina Lara Croft de la
serie Tomb Raider), de rasgos andréginos y comportamiento agresivo, no trae nada
nuevo pues reproduce idénticos esquemas de comportamiento de los héroes
masculinos adornados por la dureza, el afan de venganza, el desprecio, el orgullo,
etc. “Pero eso si, vestidas o mas bien, semidesnudas con trajes escasisimos de tela,
mostrando pechos y culos exagerados, dejando entrever un cuerpo escultural entre
el armamento que portan, mientras que los hombres van vestidos hasta las cejas‘
(Diez Gutierrez et al., 2002, p. 17,).

En las siguientes figuras se muestran clasificaciones de estereotipos que se han
elegido para pautar un periodo de 20 afios, se aprecian estos cambios en la
adaptacion a determinados comportamientos sociales que son reflejo de los
avances en la emancipacion de las mujeres en el Estado espafiol. Los grupos
anunciantes no han podido obviarlos y con la modernizacion de algunos
estereotipos tradicionales y con la aparicion de otros nuevos, las agencias de
publicidad, a su manera, han querido mantener y actualizar estereotipos
tradicionales para, junto a otros nuevos, continuar estereotipando a aquellas
mujeres que ya no cabian en la estereotipia anterior.

En 1995, Manuel Martin, Esperanza Martin y Vicente Baca realizaron un estudio
sobre 225 anuncios y 80 programas retransmitidos en la televisién, en el que
analizaron los estereotipos masculinos y femeninos y exploraron las razones de
las imagenes producidas. Los arquetipos y estereotipos encontrados, que se
relacionan a continuacién siguen en la actualidad, casi 20 afios después, siendo
utilizados por una nueva generacion de creativos y creativas publicitarios pese a los
cambios sociales y culturales producidos en el Estado espanol:
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1. Mujer en flor-galan maduro. (Esquema en transformacién).

2. Ninfa clara-macho oscuro. (Un esquema que se refuerza).

3. De las mujeres el cuerpo; de los hombres la mente. (En transformacion).
4. Ala espera de que alguien les haga un “favor”.

5. Hombre cazador, mujer presa (segun lo ven las propias mujeres).

6. Quien cobra por mostrar el cuerpo, puede ser tratada/o con lascivia.

7. A las mujeres se les asignan las funciones de reproduccién social; a los
varones, las tareas productivas.

8. Primero madre y esposa. Por afiadidura, cualquier otra cosa.
9. Lo que las mujeres son y valen lo definen los hombres.

10. Lo que logran las mujeres se lo conceden sus protectores.
11. Mujeres dependientes-hombres autdnomos.

12. Mujeres impulsivas, pero adaptables.

13. La abnegacion de la mujer, reservada sdlo para los suyos.

Figura 1. Estereotipos femeninos en publicidad (Martin, Martin y Baca, 1995)

En el afio 2001, Elvira Altés ya constataba la incorporacion de nuevos estereotipos
de mujer que amplian, superan o modifican otros mas tradicionales:

1 La moderna informada.

N

El cuerpo o el deseo desplazado.

La amazona.

La mujer auténoma.

El ama de casa: la campeona del lavado mas blanco.
La consumidora consumista.

La mujer moderna.

co N o v b~ W

La menstruante: el paso de lo privado alo publico.

Figura 2. Estereotipos femeninos en publicidad (Altés, 2001)

Al siguiente afio, el Servizo Galego de Igualdade (2002) sefialaba que comunicar una
imagen estereotipada de las mujeres no solo falsea una realidad sino que
imposibilita la visibilizacidon de su participacion en la sociedad. Asi constataba que
mientras los espacios publicitarios y los medios de comunicacidn persistan en la
difusion de estereotipos que representan a la mujer como responsable de la vida
familiar y, en cambio, los hombres aparezcan vinculados mayoritariamente a
cuestiones profesionales y técnicas, continuaran favoreciendo la discriminacion de
género entre ambos colectivos.
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Un afo después, Pilar Lopez-Diez (2003) determina la presente relaciéon con los
estereotipos mas frecuentes usados en publicidad:

1. Charlatana 5. Débil 9. Femenina | 13. Sensible 17. Voluble
2. Ambiciosa 6. Dependiente | 10. Frivola 14. Sentimental | 18. Envidiosa
3. Complaciente 7. Ddcil 11. Llorona 15. Sofiadora 19. Dulce

4. Coqueta 8. Emocional 12. Remilgada | 16. Sumisa 20. Victima

Figura 3. Estereotipos femeninos en publicidad (Lépez-Diez, 2003)

En su estudio ya se vislumbran los nuevos estereotipos con los que la publicidad se

adapta a los nuevos tiempos para seguir cuestionando el espacio social en relacion a

la presencia femenina. Segun la autora se establece una reproduccién de nuevos

estereotipos, pero con valores asociados antiguos:

— La mujer decidida, atractiva, asertiva, con confianza en si misma, como objeto de

la mirada y sexualidad masculinas.

— La mujer liberada: reproduccion de la imagen de superacidn de estereotipos de

la mujer como complaciente, subordinada, dependiente respecto a los hombres.

— La mujer tecnoldgica: la utilizacion que hacen las mujeres de la tecnologia

se limita a “sus intereses femeninos” tradicionales (la belleza, la moda y la vida

ajena).

En esas mismas fechas, Felicidad Loscertales (2003) aporta una relacién de los

prototipos sobre la imagen de las mujeres en la publicidad, y afirma que en ellos se

pueden también descifrar los estereotipos al uso, por lo que hay que prestar mucha

atencion dado que suelen distorsionar la imagen correcta de las mujeres reales de la

vida social o, incluso, las imagenes idealizadas que personifiquen valores y patrones

culturales.

1. Nifias de varias edades muy socializadas en papeles femeninos clasicos;
por ejemplo: lavan ropitas como las mamas.

2. Jovencitas y casi adolescentes mas definidas como jovenes que como
mujeres; cuidan su imagen externa pero también dan noticia del espiritu
de grupo, la nocién de juventud, etc.

3. La abuelita, muy escasa pero bien definida. En los anuncios con
protagonistas mayores, se busca mas al grupo de edad que al sexo.
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4. La madre de familia de mediana edad (feliz, sin cansancio, al servicio de
todo y toda la familia). Se unen roles de ama de casa, madre y esposa

5. La mama juvenil, responsable y activa. Suele aparecer bella y feliz aunque
esté embarazada o tenga uno o dos hijos/as, casi siempre guapos/as y
poco latosos/as.

6. La mujer-objeto (objeto sexual). Es pasiva, se presta a la contemplacién y
al deseo masculino sin tener opinion.

7. La seductora, mujer de mundo (no exactamente mujer fatal). En anuncios
de perfumes, belleza, automdviles, etc.

8. La mujer fatal. Anuncian perfumes o productos muy exclusivos vy
generalmente caros y superfluos.

9. La novia, amante, compafera ideal (una variante de la seductora pero mas
sencilla y natural).

10.La profesional de éxito pero que no abandona los estereotipos clasicos
de la mujer de siempre. Viste elegante, da de comer bien a sus hijas/os o
elige libremente su coche (modelo denominado “superwoman”).

Figura 4. Estereotipos femeninos en publicidad (Loscertales, 2003)

En el 2006, Julia Espin, Maria Angeles Marin y Mercedes Rodriguez Lajo analizaron
1.067 anuncios publicitarios para dar a conocer cémo la publicidad actual contribuye
a la consolidacion y reproduccion de los estereotipos y sesgos sexistas en torno a
las caracteristicas de personalidad y roles sociales que giran alrededor de las
mujeres.

1. La mujer oportunista, frivola
2. Lamujer tierna, dulce, natural
3. La mujer independiente

4. Lamujerindefensa

Figura 5. Modelos de mujer con estereotipos ligados a caracteristicas de personalidad en la
publicidad (Espin et al., 2006)
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1. La mujer como experta en las tareas del hogar (dmbito privado)

2. Lamujer en el ambito publico

3. Lamujer como valor estético y/o sexual

4. Lamujer en su rol profesional tradicionalmente femenino

La mujer profesional en funciones o tareas subordinadas al hombre

La mujer como experta en educacidn y cuidados familiares

N ooow

La mujer en actividades de preocupacién por su cuerpo y aspecto fisico

Figura 6. Modelos de mujer con estereotipos ligados a roles sociales tradicionales en la publicidad
(Espin et al, 2006)

También, evidencian cdmo la publicidad comienza a reflejar un nuevo estereotipo
femenino. La “supermujer”, una mujer que trabaja fuera de casa, se ocupa ademas
de las faenas de la casa, de la familia, de su pareja y también cuenta con tiempo para
practicar deportes y salir, de tanto en tanto, con sus amistades, etc.

Ese mismo afio, Marfa Rosa Berganza y Mercedes del Hoyo (2006) realizan una
investigacion donde se analiza la presencia y estereotipos de mujeres y hombres en
400 anuncios publicitarios emitidos en cuatro cadenas de television durante una
semana. Los resultados del estudio muestran el mantenimiento en la publicidad de
los estereotipos mas tradicionales de mujer y hombre, asi como un reparto de roles
publicitarios que refleja una situacién de subordinacién de las mujeres en todos los
anuncios.

En 2007, Manuel Garrido Lora, realiza un breve andlisis de las aportaciones de
distintas autoras y autores nacionales a los estudios sobre los estereotipos de
género en la publicidad. Ahos después, Vidal-Vanaclocha y Nufio (2010) detectaron
hasta 21 estereotipos femeninos en una investigacion realizada sobre la imagen de
la mujer europea en el discurso publicitario, en la que se analizaron 300 anuncios
graficos publicitarios de diferentes marcas. Todos los anuncios seleccionados se
clasificaron en base a los 20 estereotipos que se presentan a continuacion,
observandose de este modo que la manera mas habitual de representar en la
publicidad a las mujeres es caracterizandolas con ellos y, que muchos anuncios
ademas presentaban personajes femeninos muy afines o de idéntica personalidad
en situaciones manifiestamente similares que respondian a modelos bien definidos
y facilmente detectables:
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1. Larubia tonta o banal (“‘desorientada y sin personalidad es presa facil del hombre”)

2. La moderna profesional e independiente (“siempre activa en su mediocre trabajo,
suefa con mejorar”)

3. Lamadre sagrada, la madre sacrificada (“la abnegacion y el servilismo a la familia””)
4. Lafiel esposa, la compariera perfecta (“lo que diga o haga él me parece bien”)

La mujer decorativa, la bella acompanante (“joven y chic, alld donde va todos se fijan
enella”)

v

La burguesa sofisticada, la gran dama (““con clase y dinero, la dama patricia que reina”)
El trofeo sexual, el premio (“por comprar el producto te regalan una como esta”)

La mujer maltratada, esclavizada, asesinada (“dominada por la violencia del hombre™)

© ® N o

La mujer sumisa, la obediente sometida (‘“siempre atenta a su orden, no osa ni a
respirar’’)

10. La mujer mantenida, la mujer dependiente (“no trabaja y es feliz..., €l se lo datodo”)
11. La mujer fria, dura, masculina (“ha llegado muy alto..., pero no parece una mujer”)

12. La mujer devora hombres, la insaciable (“‘bella y sexual, lleva la iniciativa e intimida a los
hombres”)

13. La mujer cosificada (“‘con partes de su cuerpo se hace de todo: sofas, sabanas, copas,
juguetes, helados...”)

14. La mujer insegura, simple, infantil (“aunque sea madre es tan nifia como su hija”’)

15. La mujer objeto sexual, objeto de deseo (“lo tinico que se ve, lo Uinico que importa ...
para lo Unico que sirve”)

16. La adolescente caprichosa y consumista (““la vida es comprar, y mejor si es de marca”)
17. La mujer incapaz, la ignorante (“menos mal que esta él para explicarle, aconsejarle...”)
18. La mujer madura que se cuida (“lo peor que le puede ocurrir enla vida es envejecer”)
19. La mujer enferma, decrépita, débil (“ella enferma, engorda, envejece, , ... y él nada”)

20.La mujer total, la mujer incansable (“madre, esposa, trabajadora y bella... que
maravilla”)

Figura 7. Nuevos estereotipos femeninos en la publicidad (Vidal-Vanaclocha y Nufio, 2010)




Desde hace una década, inspirado en los concursos de belleza con nifias que se
celebran en EE.UU. y que han tenido cierta continuidad en algin pais
latinoamericano, se consolida el estereotipo de nifia sexual. En distintas campafias
publicitarias, en catdlogos comerciales o en anuncios graficos se aprecia esta nueva
tendencia que consiste en sexualizar a las nifias presentandolas como jovencitas en
edad sexual y que son, o pueden ser, objeto del deseo masculino.

Algunas investigadoras ya advertian y estudiaban estas cuestiones casi al inicio de
este siglo, asi Walkerdine (1998) profundiza en la necesidad de analizar la imagen
erotizada de las niflas en los medios desde un enfoque psicoanalitico. Esta
autora cuestiona cdmo el tema de las nifas y la sexualidad se debate desde dos
perspectivas, una lo percibe como el problema del abuso sexual de nifias inocentes
y vulnerables por parte de hombres adultos malos, otra, por el contrario, con menor
correccion politica pero con igual insistencia, se centra en la idea de que las nifias
vienen a ser pequefias seductoras que, en palabras de un juez en un caso de abusos
infantiles, “no son angeles”. Walkerdine plantea la omnipresente erotizacion de las
nifias en la publicidad y en los medios, y, la igualmente omnipresente ignorancia y
negacion de este fendmeno, analizando este proceso de sexualizacién a través del
discurso psicopedagdgico que produce a la “pequefia Lolita”, y también, de algunas
representaciones populares de esta figura con relacion a la fantasia masculina.

En la misma linea, pero bastantes afios después, manifestaba su preocupacion la
senadora conservadora francesa Chantal Rouanno (2012), en su intervencion
titulada Les codes de I’hypersexualization, al poner de manifiesto los riesgos
derivados de la industria de la moda y el consumo, asi como los concursos de
belleza infantil, etc. con un llamamiento a madres/padres y responsables de medios
de comunicacion y empresas.

Las instituciones deben vigilar y perseguir con mas firmeza esta tendencia pues
estas situaciones incurren en delito al estar las nifias amparadas por la ley del
menor, y aunque en el Estado espafiol y otros paises europeos se rechacen los
concursos de belleza infantiles, algunas campafas trasnacionales de publicidad
tensionan con su creatividad el limite permitido sin otro objetivo aparente que
sexualizar hasta el extremo legal a las nifias.

Sin embargo, las preadolescentes también son el objetivo de una socializacion
mediatica que las orienta, sobre todo, hacia lo sexual. Itziar Marin, en el analisis de
ocho revistas nacionales dirigidas a nifias y adolescentes que realizd en 2007 para la
Confederacién espafiola de consumidores y usuarios (CECU), denuncia el
tratamiento dado a los temas relacionados con el sexo y las relaciones de pareja, la
informacién que se brinda a las jovenes de entre 11 y 16 afos, va desde sitios
originales para hacer el amor, a posturas del Kamasutra, o a como vestirse para
resultar atractivas. Se refieren, en gran parte, a relaciones pasajeras, sin
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compromisos y basadas en el placer fisico, sobre todo, para darselo al hombre. En
algunas secciones aparecen relatos erdticos e, incluso, pornograficos por lo
explicito del tipo de descripciones. Asi mismo, sefiala que sorprende la escasa
informaciéon que se ofrece sobre métodos anticonceptivos, enfermedades de
transmision sexual o de una educacidn sexual responsable y acorde a la edad del
publico destinatario.

Por su parte McRobbie (2000), referente en el campo de los estudios culturales
britdnicos (Escuela de Birmingham), igualmente, analiza y cuestiona las
representaciones sexuales de las adolescentes a partir de una reflexidn critica de las
producciones de revistas, estudiando detalladamente cémo estas han cambiado
desde los afios 70 y preguntandose sobre los discursos masculinistas que se reflejan
en ellas y sobre qué clase de revistas querrian las feministas.

En relacidn a la hipersexualizacidn de las mujeres jovenes que impulsa la cultura del
consumo a través de discursos de mercado orientados a las chicas, que a menudo se
apropian de temas propios de las agendas del feminismo (como el de autonomia del
cuerpo o el derecho al placer), es importante denunciar, segiin McRobbie, cémo
estos discursos las reinscriben en la escena publica bajo el poder disciplinador de la
subordinacion de género que subyace en sus propuestas de imagen y feminidad.

Antes de cerrar el amplio elenco de estereotipos sexistas en publicidad, se debe
incorporar un nuevo estereotipo con el que muy recientemente la publicidad ha
comenzado a caracterizar a jovenes mujeres que aceptan o disfrutan al recibir
determinado grado de violencia. En los anuncios que lo reflejan, este tipo de
violencia suele ser ejercida a menudo por una persona préxima (amante, pareja,
amigo, jefe, compafiero de trabajo, etc.), en otras ocasiones, por un grupo de
jovenes de su misma edad. Este nuevo estereotipo surge como consecuencia del
rechazo social en algunos paises hacia la violencia explicita contra las mujeres, una
circunstancia que ha obligado a algunas marcas, para esquivar las prohibiciones o
las sanciones a sus campafas, a producir anuncios que coquetean con la violencia
de género, presentandola como atractiva y natural entre los sexos. Son anuncios
fundamentalmente dirigidos a adolescentes y a jovenes que desde la publicidad de
algunas marcas como Gucci, Dolce&Gabana, Calvin Klein, American Apparel,
Suitsupply, Bomberg, etc., presentan, a menudo en sus anuncios, mujeres que
reciben de buen grado ultrajes y agresiones sexuales o fisicas. Esta nueva publicidad
ya no muestra a una mujer agredida o sometida, sino a una mujer que
“voluntariamente” padece una agresion fisica o sexual “placentera”, es decir, una
agresion aparentemente consentida que ella desea, por lo que no hay razén para
reprobarla o para que ninguna organizacién o instituciéon cuestione su difusion
(Vidal-Vanaclocha, 2016b).
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2.3 Posicidn institucional europea, estatal y autonémica en relacién a
los estereotipos femeninos en la publicidad y en los medios

Para mejor comprender cudl es el estado de la cuestidon sobre el uso de los
estereotipos femeninos calificados mayoritariamente de sexistas que aparecen
habitualmente en publicidad, ademas de las publicaciones cientificas ya citadas
anteriormente, se eligieron y estudiaron algunos documentos institucionales, que
ayudaron a clarificar y fundamentar la actualidad y vigencia de los estereotipos
femeninos en la publicidad.

Los documentos elegidos fueron los siguientes:

1. En Europa, la Resolucién del Parlamento Europeo sobre el impacto del marketing y
la publicidad en la igualdad entre mujeres y hombres (2008/2038(INI) emite una
directriz para todos los Estados miembros de la UE en la que manifiesta que:

Es perentoria la necesidad de corregir y modificar las imagenes de las mujeres en
la Publicidad en la medida que, pese a los esfuerzos realizados, estas siguen
sufriendo todavia un déficit de valoracidn social. Sobre todo debido a que en los
medios de comunicacidn y en la publicidad las mujeres son todas un prototipo,
un arquetipo que intenta construir su identidad, que se entromete en su realidad
y que si no se supera terminara marcando su existencia y su espacio social.

Ademas, ‘“considera que la socializacién es un proceso que forja una identidad de
valores y de comportamientos conferidos al individuo, por medio de un mecanismo
de identificacién, un lugar y una funcidén en la sociedad en la que se desarrolla”. Y,
precisa que “los estereotipos pueden contribuir a comportamientos que
constituyen vectores de identidad y que la publicidad vehicula estereotipos de
género que confinan y encierran a las mujeres en roles predefinidos artificiales y, a
menudo, degradantes y humillantes”.

2. En Francia, también en 2008, el Informe sobre la imagen de las mujeres en los
medios de comunicacion de la Comisién de Reflexion sobre los Medios de
Comunicacion encargado por Valérie Létard, Secretaria de Estado para la
Solidaridad, a Michele Reiser. En este informe se concluye que los estereotipos
constituyen imagenes que bloquean, que fijan en un determinado momento, que
impiden avanzar y que perjudican la autoestima. Funcionan a largo plazo como
mensajes subliminales que refuerzan los roles sociales mas tradicionales
haciéndolos perennes en el tiempo. Se responsabiliza a la publicidad y a los medios
de mostrar una imagen muy desequilibrada de los personajes femeninos a los que
por un lado ligan a la maternidad, a las compras, a la familia o a la seduccién y, por
otro, desvinculan del trabajo , de la creacién , del éxito profesional, reconociendo,
en este informe, que la sociedad a avanzada mucho mas rapido que los relatos que
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sobre ella se cuentan y exige responsabilidad a la publicidad y a los medios para
representar equilibradamente la realidad y dejar de interferirla o condicionarla.

3. En el estado espafiol algunas instituciones, en ocasiones, mediatizadas por los
vaivenes de la politica, también han realizado declaraciones y han legislado para
corregir los excesos de la publicidad. Algunas de las mds activas entre estas son:
Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista, BEGIRA (Comisidn asesora para
un uso no sexista de la Publicidad y la comunicacion) dependiente de Emakunde
(Instituto vasco de la Mujer), Institut Catala de les Donnes, Servizo Galego de
Igualdade, etc. Merece la pena resefar al Observatorio Andaluz de la Publicidad no
Sexista, que en 2005 publica el Decdlogo para identificar el sexismo en la publicidad,
primer decdlogo que una institucion espafola elabord para determinar las
situaciones y los usos que en la publicidad se crean y que implican sexismo y una
imagen discriminatoria y degradante de las mujeres. También a BEGIRA - Comisidn
para un uso no sexista de la publicidad y la comunicacién, que en 2016 publicd el
Cédigo Deontoldgico para la Publicidad y comunicacion no sexista junto al Decdlogo
para una Publicidad no sexista y supuso un avance pionero ya que, por primera vez,
se cred un proceso integrador y participativo para su redaccion con las principales
agencias de publicidad del Pais Vasco en el que, ademas, recibieron a lo largo de un
afio sensibilizacidon y formacién para integrar la perspectiva de género en sus
creaciones y poder realizar en el futuro una comunicacién no sexista e igualitaria.

4. En la legislacion estatal: la Ley General de Publicidad de 11 de noviembre de 1988 en
su Art. 3 declara ilicita “la publicidad que atente contra la dignidad de la persona, o
vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente en
lo que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer” y contempla la posibilidad para
cualquier persona afectada, de defenderse contra la publicidad ilicita a través de la
“accion de cesacion y rectificacion” mediante la cual se puede solicitar la cesién y/o
la correccidn del anuncio, primero, al anunciante, y, posteriormente, en caso de que
no cese o rectifique, al drgano de la jurisdiccién ordinaria correspondiente.

Ademas, distintas autonomias cuentan con dos leyes, una de rango estatal: Ley
Orgdnica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres, y
otra autondmica de aplicacion en el territorio correspondiente en las que se regulan
aspectos relacionados con la imagen de las mujeres en la publicidad, como es el
caso, en la CAPV de la Ley 4/2005, de 18 de febrero, para la Igualdad de Mujeres y
Hombres del Pais Vasco, que es de aplicacion en la citada Autonomia.

Pese a estas importantes iniciativas institucionales, es evidente que los avances
realizados son claramente insuficientes y la falta de interés tanto por anunciantes
como por el sector publicitario, en parte, focaliza sobre estos dos colectivos la
responsabilidad de su inmovilismo por evitar el sexismo en sus creaciones
publicitarias.

59



Dicho esto, parece que buena parte del sector se atrinchera y que el recurso a la
denuncia va a ser la pauta de la lucha por la erradicacion de los estereotipos sexistas
con los que la creatividad publicitaria construye la realidad de sus narraciones.
Considerando que cada vez mayor numero de instituciones muestra su
preocupacion sobre este grave asunto y que el soporte legislativo se mejora con los
afios, los organismos que defienden la imagen de las mujeres en los medios y la
publicidad no van a encontrar vias alternativas a la demanda judicial mientras
agencias y anunciantes no resuelvan los conflictos ético-morales de uso y abuso que
hacen de la imagen de las mujeres.

2.4 Lapublicidad ideolégica y el sexismo en la publicidad

Cuando se analiza el impacto social del fendmeno publicitario se hace desde la
aceptacion del papel que la publicidad desempefia en las sociedades actuales y de la
influencia cada vez mds activa que esta tiene en ellas. Para alcanzar su finalidad, nos
intenta persuadir al consumo de productos y servicios asociando determinados
estilos de vida a la marca que los representa, sumergiéndonos en un mundo
aspiracional, inundando con imagenes nuestras mentes y utilizando,
fundamentalmente, la narratividad audiovisual para generar una pseudo-realidad y
un discurso argumentativo cargado de estereotipos, de modelos de
comportamiento, de actitudes y de valores que conforman una determinada visién
de la realidad humana y social (Eguizabal, 2004). Légicamente, la aceptacién de los
estilos de vida que propone la marca y que la publicidad presenta de una manera
muy atractiva lleva implicita la asuncidn de unos modelos y unos valores y la omisién
0 negacién de otros (Torres Lépez, 1994).

si el mostrar realidad con realidad es un intento imposible, lo que se produce
desde la television es hiperrealidad, es decir, la sustitucion de la realidad
misma por su imagen, por su construccion artificial. (...). Constituye la
desaparicion del objeto tras su representacion simbdlica; no hay relacidon
alguna con la realidad sino con el conjunto de representaciones que la
sustituyen (Menéndez, 2016, p. 234-235).

La publicidad conforma en su conjunto un discurso de legitimacién de un modelo de
sociedad que interesa a la marca y al sistema econdmico, al que se podria calificar
de tener un cardacter vertebrador y una finalidad propagadora de una determinada
ideologia (Martin Requero, 2004), puesto que en las sociedades definidas como
tecnoldgicamente desarrolladas la publicidad participa de pleno derecho en su
construccién y mantenimiento al financiar a los medios de comunicacidon y al ejercer
una influencia esencial en la socializacién de sus miembros. Esta influencia, la ejerce
o practica por cuenta de quien se anuncia, a saber, la marca y su intermediadota (la
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agencia) al crear atractivos discursos narrativos que se emiten diariamente y de
forma continua a través de los diferentes medios de comunicacién.

Gonzalez Martin (1996) considera que la sociedad de la comunicacién transforma a
los productos y a los consumidores en mensajes, otorgandoles la misma naturaleza
que los signos. Raul Eguizabal (2004) cree que va mas alld de lo comunicacional y de
su dominio sobre el signo, y otorga a la publicidad la creacién de la realidad por
medio de lo aparente, de lo atrayente, de lo fascinante, de tal forma que convierte
esa realidad en objeto de deseo.

Las personas destinatarias reciben un constante bombardeo de mensajes con un
objetivo comun: estimular y motivar para el consumo. Sin embargo, se intuye un
objetivo secundario menos explicito que se constata en estos mensajes, la
existencia de una uniformidad ideoldgica que se puede percibir al analizar la
coincidencia en los modelos sociales que propone, en los estilos de vida que
representa, en los valores y conductas de los personajes que aparecen en ellos, etc.
(Vidal-Vanaclocha, 2015b).

“La publicidad nos estda educando en nuevas conductas, en nuevos hdabitos de
consumo, en nuevas formas de ser, actuar y pensar y esto es lo que realmente hay
que cuestionarse” (Gonzalez Martin, 1996, p. 435).

La juventud de hoy dia se ha ido socializando desde su nacimiento con una
recepcion continua de mensajes publicitarios que produce una educacién informal
en la aceptacion de unos modelos de conducta concretos (los que muestra la
publicidad) que conllevan al desarrollo de determinados valores y actitudes no
siempre deseables. La permeabilidad que desde la infancia se ofrece a estos
mensajes facilita su socializacion en determinados valores y actitudes, los cuales
ensefian la norma social al mostrar unos y omitir otros, de este modo nos educa en
la asuncién de la “realidad publicitaria” como paso previo a la aceptacidén de
determinados modelos conductuales. Estos roles sociales, trasmitidos por la
publicidad, actian como una identidad simbdlica que colocamos sobre la propia
para adaptarla y hacerla coincidir con los estereotipos de género o de sexo
dominantes en la sociedad a la que aspiramos (Montreynaud, 2004).

En este sentido, la publicidad se convierte en una herramienta al servicio del sistema
y de la ideologia dominante pues, mediante la propagacion de una hiperrealidad
concebida a partir de imagenes idilicas existenciales, introduce en la mente de la
juventud un determinado cddigo de interpretacidon necesario para decodificar los
mensajes implicitos en su narratividad. Estos mensajes son asimilados como si
fueran elementos interpretativos de la vida real y desde su infancia ya participan en
su modo de ver, en su modo de ser (Jiménez, 2005). En la adolescencia, la juventud
vive condicionada por esos cddigos y por los mensajes que a través de ellos
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interpreta, y poco a poco, va asumiendo cada vez mas que la hiperrealidad del
discurso publicitario es una representacién de la realidad en la que vive, olvidando
los intereses que los respaldan y los objetivos de las personas intermediadoras que
los conciben. Muchos de los problemas detectados en la adolescencia provienen de
la errénea proyeccion que realizan sobre si, es decir, sobre su fisico, sobre su
apariencia, sobre su estilo de vida, sobre su familia, etc. (Lagarde, 1996).

La publicidad no tiene rival, no existe contrapublicidad, no hay mecanismos
para generar mensajes contrarios, que la descubran, que la rebatan. Ni
siquiera ella misma los puede concebir pues, al colocarse al servicio del propio
sistema, al participar y propagar su ideologia, se convierte en el aceite que
mueve el engranaje del consumo, un aceite agradable y perfumado que
persuade y motiva a muchas y muchos y que causa estragos sociales cuando
por medio de ella se pretende interpretar la realidad (Vidal-Vanaclocha, 2014).

Uno de los mas graves problemas que ha provocado se produce cuando se
reinterpreta la realidad de las mujeres a partir de sus cddigos; en esa situacion, la
dificultad para muchos y muchas jévenes para comprender qué es una mujer y
como deben relacionarse los géneros asi lo demuestra. Segun Marcela Lagarde
(1998), los estereotipos de género, entre otros, constituyen la base sobre la que los
seres humanos articulan su propia existencia partiendo de cddigos y categorias de
identidad asignados por la cultura. Esta autora considera que los estereotipos de
género se aprenden desde la infancia y no tienen un cardcter aleatorio, son
componentes del mismo ser, dimensiones subjetivas arcaicas y en permanente
renovacion, por ello, son fundantes.

Stuart Hall ya demostrd en los noventa que los mensajes de los medios sugerian a
las audiencias una decodificacion preferente favorable a la ideologia de las élites
dominantes, y propuso el concepto de la lectura dominante-hegeménica desde el
cual se interpretaria el mensaje siguiendo el cédigo de referencia en el que fue
encodificado, esto es, asimilando los valores e ideas seleccionados por la persona
emisora (Hall, 1997). Esos cddigos interpretativos, a los que se podria también
denominar cédigos de referencia ideoldgica, ayudan a establecer esa decodificacion
preferente que proponia Hall; de este modo, si es estético, si es llamativo, si es
moderno, tanto el sexismo como la degradacion de la mujer resulta aceptable, por
no decir, agradable. Si es “normal”, “habitual”’, es decir, si pertenece al discurso
narrativo dominante, tanto el estereotipo como el rol sexista seran bien admitidos
por la persona receptora.

El futuro no es demasiado esperanzador pues algunos estudios que han investigado
la creatividad como el de Manuel Garrido Lora (2007), restan importancia a sus
efectos y justifican la necesidad de seguir manteniendo estos estereotipos al
considerar que ‘“para hacer frente a ciertos desmanes existe, con mayores
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garantias que para otros sectores econdmicos, suficiente legislacion vy
autorregulacién”. Opina que, en general, los estereotipos se asumen como
consustanciales a toda comunicacién masiva, pues gracias a esta simplificacion de
los significados puede llegar a millones de personas. Si bien, reconoce que: “algunas
representaciones  estereotipadas pueden resultar desafortunadas para
determinados colectivos sociales, especialmente cuando los atributos mostrados no
se corresponden con la realidad socioldgica o con lo socialmente deseable. Es lo que
sucede, a veces, con las representaciones de género en la publicidad” (Garrido Lora,

2007, p. 57).

Sin embargo, parece dificil que el sector cambie el paso si no es por la fuerza de la
ley, pues, segun afirma este autor: “el estereotipo es algo necesario en el discurso
publicitario ya que de la nada no puede crearse nada. Cuantos mas estereotipos
pueblen el espacio tiempo publicitario menos tiempo requiere el publico para
interpretar el mensaje que no necesita conocer nada nuevo, le basta con reconocer
lo mostrado” (Garrido Lora 2007 p. 57). Ademas, cita como estereotipo favorecedor
el estereotipo del hombre médico atractivo y asegura que hay categorias sociales
cuyo estereotipo publicitario es ciertamente “favorecedor” como sucede, segun él,
con los médicos que aparecen en los anuncios: altos, saludables, dinamicos,
respetuosos, inteligentes y comprensivos. Por supuesto, no todos los médicos
reales se corresponden con este estereotipo publicitario, pero la persona receptora
media entiende que estd en presencia de una forma pautada de representar a un
profesional. “La tarea del creativo”, afirma este autor, “es la propia del maestro
albafiil que rescata sus materiales de entre los viejos edificios ruinosos para
construir una nueva y bella construccién” (Garrido Lora, 2007, p .57).

Susana de Andrés también mantiene este punto de vista y asegura que “de entre los
materiales socioldgicos con los que el publicitario puede componer su obra, los
estereotipos son los mas utiles, pues permiten representar categorias sociales y
creencias asociadas a ellas con gran eficacia comunicativa” (De Andrés, 2005, p. 18).

Son muchos los ambitos en los que la publicidad interfiere con su discurso y su
caracter socializante, inculcando con su visién de la realidad la aceptacién de
determinadas creencias y valores. Uno de los ambitos dénde su influencia es mas
directa, y por lo tanto sus consecuencias muy preocupantes, es el de la igualdad de
hombres y mujeres y el de las relaciones de género. Aqui, la publicidad vuelca su
poderio ideoldégico e irrumpe cadticamente en el nuevo equilibrio que en las
sociedades mas desarrolladas se esta creando entre mujeres y hombres. El freno
que su discurso narrativo supone a los avances realizados y la injerencia que
produce en las jévenes generaciones pervierte el esfuerzo que agentes sociales y
familias realizan en igualdad, en coeducacién y en conciliacién (Vidal-Vanaclocha,
Nufio y Medrano, 2011).
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La creacidon y proyeccidon cotidiana de modelos de mujer por medio de imagenes o
de narraciones es una constante en el discurso publicitario. Sin embargo, la
publicidad ha elegido proyectar una imagen de las mujeres muy sexista que las
mantiene en actitudes, en conductas y en roles de los que como colectivo han
luchado y luchan por escapar. Los avances logrados en el reconocimiento de sus
derechos y de la igualdad frente al hombre han sido deliberadamente obviados por
la publicidad. Sus mensajes y sus cddigos interpretativos de lo que son las mujeres
en nuestra sociedad actuan contra estos avances y contra los logros falseando la
realidad y ocultando los nuevos espacios sociales que las mujeres ocupan y que han
sido conquistados con tanto esfuerzo (Parlamento Europeo, 2008).

Desde la perspectiva de género, la imagen de las mujeres es claramente manipulada
en la publicidad construyendo una imagen sexista de ellas que sorprendentemente
ya no se corresponde con la realidad de nuestras sociedades mas avanzadas
(Lomas, 1999). En esta imagen sexista de las mujeres, en esta “fantasia” publicitaria,
la inocencia del discurso es mas que cuestionable pues al ser una constante en la
publicidad, lo habitual adquiere valor de prueba; en este caso, es la prueba que
confirma la ideologia de la publicidad, es decir una ideologia reaccionaria que por
medio de una publicidad androcéntrica y misdgina lanza a la juventud cddigos
interpretativos sexistas (Vidal-Vanaclocha, 2016b). Los estereotipos sexistas, por un
lado, conforman esencialmente estos cddigos interpretativos, por otro constituyen
la base de la construccion de la identidad de género a partir de una percepcion de
género interiorizada que orienta y guia tanto la representacion de la realidad como
las acciones, pensamientos y comportamientos de las personas (Jiménez, 2005).

Las consecuencias de esta influencia publicitaria y, a menudo, mediatica en Ia
trasmision de estereotipos de género se ha observado en distintas investigaciones,
como por ejemplo en el estudio de Emakunde (2008) Las y los adolescentes vascos:
una aproximacion desde el empoderamiento, realizado entre jovenes de 14-17 afios,
en el que se pudo cuantificar que para el 49,7% de los chicos el cuidado del cuerpo
consiste en practicar algun deporte, mientras que para el 59,6 % de las chicas es
cuidar la imagen y controlar la alimentacion. En nuestra opinidn, la asuncidn de los
modelos que se les muestran constantemente en la publicidad acarrea conductas
que en las dltimas décadas ha adquirido consecuencias en la salud, provocando
vigorexia en los chicos y anorexia-bulimia y dismorfia corporal en las chicas (lllescas,
2014). No es casualidad, por lo tanto, que en los anuncios publicitarios los chicos
sean modelos musculados y atléticos y las chicas sean extremadamente delgadas
pero de protuberantes pechos (Albi, 1997).

En otro estudio, también realizado en la CAPV por Amurrio et al. (2012) sobre
estereotipos de género en jovenes y adolescentes con alumnado universitario de 18-
20 afos y alumnado de educacién secundaria de 15-17 afios, también se cuestiona la
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persistencia de los estereotipos y se observa su incidencia en la produccion de
conductas estereotipadas por género. Lo cual, también se habia constatado en el
citado estudio de Emakunde (2008) cuando se analiza la eleccidn de profesién para
el futuro manifestada por el grupo de adolescentes que participaron. En esta
investigacion la mayoria de las chicas afirman que seran maestras o médicas,
mientras que los chicos aspiran a ser ingenieros o técnicos. Si atendemos a los
modelos reflejados en peliculas y en las series televisivas estas son ocupaciones
habitualmente representadas en su visién androcéntrica sobre las profesiones de
hombre y de mujer.

En la actualidad, un analisis de dichos estereotipos muestra que pese al avance dado
por las mujeres en todas las esferas de la vida publica, en nuestra sociedad estan
presentes modelos tradicionales de masculinidad y de feminidad que favorecen y
legitiman relaciones y situaciones de desigualdad entre hombres y mujeres y, en
ocasiones, propician conductas de abuso y violencia (Amurrio et al., 2012).

2.5 Laideologia del androcentrismo en la publicidad

Una definicion escueta de ideologia se concretaria como propiedad de la mente
social de un grupo de personas en convivencia, que se forma segun la realidad en la
que se crea. Billig y Condor (1987) denominan ideologia vivida al sentido comun de
una comunidad que estd compuesto por factores sociales, valores y creencias con
las cuales un sector de esta comunidad interpreta y da sentido a sus experiencias
diarias.

Van Dijk (1997) califica a la ideologia de cognicién social compartida, pues siendo
una propiedad de la mente, al mismo tiempo, es social ya que es adquirida, usada,
cambiada y compartida por actores sociales (personas, miembros de grupos
sociales e instituciones). Las personas pertenecientes a una comunidad usan por lo
tanto una ideologia como un sistema de recursos mentales compartidos (reglas,
proposiciones, schemata, valores, normas, etc.), que siempre estan presentes en el
momento de actuar dentro de la sociedad.

La publicidad, influenciada por una determinada ideologia se imbuye de este
sistema de recursos mentales y, desde ellos, ejerce su accién su cometido, esto es,
persuadir a la persona receptora para que acepte su producto, se identifique con la
marca, comparta su estilo de vida, etc. Para alcanzar su finalidad, manipulara
ciertos valores sociales argumentando vy justificando el motivo (la motivacién) que
requerira su publico objetivo. A través de ‘“estos valores”, la publicidad,
pretendiéndolo o no, inculca en las audiencias ciertas versiones o interpretaciones
ideoldgicas que apoyan sus narraciones, y que constituyen per se formas ideoldgicas
alternativas como, por ejemplo, el sexismo (Vidal-Vanaclocha, (2016b).
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El androcentrismo es una forma de razonar, de pensar y de interpretar la realidad
respecto al género (el masculino hegemdnico) en nuestras sociedades patriarcales.
Constituye una forma ideoldgica que, impregnada o fundamentada en
determinadas creencias, traslada comportamientos y valores al grupo social. Asi, el
sexismo se presenta como una manifestacidn interpretativa de esta ideologia y se
plasma en nuestra realidad social por los distintos canales comunicativos a través de
los cuales se difunde y propaga (Vidal-Vanaclocha, 2016a). La publicidad es uno de
estos canales comunicativos pues utiliza ciertos valores sociales que incorpora para
crear un sistema de razonamiento, al percibirlos inconscientemente, estos se
interiorizan y pasan a formar parte de nuestra cognicién social, determinando la
manera en que percibimos nuestra realidad y en cdmo llevaremos a cabo nuestras
acciones dentro de ella como miembros de una comunidad.

Para alcanzar su finalidad ideoldgica, la publicidad recurre continuamente a
estrategias discursivas que utilizan unos determinados valores sociales, y no otros
como pudieran ser la amistad, la solidaridad, la generosidad, etc.; valores que
convierte en argumentos que tratardn de convencernos para que aceptemos
realidades y formas de ser (Gonzdlez Martin, 1996). Al inculcar estas formas
ideoldgicas alternativas, la publicidad manipula la manera en que percibimos y
entendemos la realidad generando una hiperrealidad que presenta como la propia
realidad en la que estamos conscientes y que la audiencia receptora puede ser
capaz de diferenciar o no, en todo caso, puede aprender a rechazarla. Sin embargo,
cuando se habla de receptores o receptoras adolescentes a quienes ni familia ni
escuela orientan convenientemente, pueden entenderse las dificultades a las que
esta audiencia se enfrenta. (Rivas, 2001).

En este sentido, ya advertia Orozco (2001) que la persona lectora o receptora del
texto medidtico, en nuestro caso la publicidad, reproduce el significado de lo que
recibe en base a las condiciones sociales de recepcion. Es decir, su entorno, su
cultura, su grupo de iguales, sus referentes (creados por su socializacién en los
discursos audiovisuales), etc. Este autor considera a la audiencia como un ente
activo inmerso en comunidades interpretativas desde las cudles es capaz de dar
significados variados a los mensajes, aceptando, negociando, o rechazando, como
plantea Hall (1981) los contenidos propuestos. Este proceso al que denomina
proceso de recepcion es el espacio en el que transcurre gran parte del éxito
propagador sobre las audiencias (Iéase sociedad) de los postulados androcéntricos
de la publicidad. Proceso que se agrava cuando, como advierte el mismo autor, se
presentan otros casos en los que los mensajes televisivos se imponen pese a las
mediaciones al conformarse como referentes en las relaciones sociales.

La publicidad no es simplemente como quieren muchos anunciantes y
publicitarios, un reflejo fiel de la sociedad que la soporta, sino que tiene un
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poder y una eficacia real, aunque no sea el de lavar conciencias de la noche a
la mafiana, sino la de crear un cambio lento y sutil cuando no son favorables,
de reforzarlas cuando si lo son, de crearlas cuando ni siquiera existen
(Gonzadlez Martin, 1996, p. 34).

En conclusidn, la publicidad sexista crea argumentos para tratar de convencer a
quienes la reciben de realidades y formas de ser que, aparentemente, son
aceptables dentro de la comunidad en nuestras sociedades patriarcales. Mediante
anuncios publicitarios, y por medio de sus discursos, trasmitirda modelos de
comportamiento y valores sociales, creando un sistema de razonamiento que,
inconscientemente, al interpretarlos o decodificarlos, se integrardn en nuestra
cognicion social, determinando la manera en que percibamos las relaciones de
sexo-género en parte de nuestra realidad existencial. Las audiencias al socializarse
en ella y ser persuadidas de la conveniencia de asumir los argumentos, valores y
modelos que sobre las relaciones de sexo-género proyectan estos mensajes,
acabaran también aceptando sus postulados ideoldgicos como la mejor forma de
ser personas, miembros sociales aceptables dentro de la ideologia social
predominante en la publicidad: el androcentrismo.

Autoras como Pilar Lépez Diez (2003) pusieron de manifiesto las siguientes
puntualizaciones en relacion a este modelo argumentativo que emplea la publicidad
para inculcar su ideologia:

— Descodificar los anuncios desde la perspectiva de género significa posicionarse
desde los argumentos de la conciencia de género o conciencia feminista, y por
tanto, desde los intereses estratégicos de las mujeres mas conscientes para
liberarse de su situacion tradicional de subordinacion.

— La construccidn de significados simbdlicos por parte de la publicidad se elabora
por medio de recursos denotativos que es preciso trascender para acceder a los
sistemas de referencia connotativos implicitos en el mensaje publicitario.

— El mito o la ideologia que connota el mensaje publicitario se instala de manera
tan natural y cercana que parece producto de nuestra conciencia; esta es una de
las razones por las que no es cuestionado.

— Las practicas discursivas de la publicidad violenta apuntalan y refuerzan
estereotipos que se oponen a las normas éticas y deontoldgicas promovidas por
diferentes organismos internacionales.

— La poderosisima e influyente industria publicitaria, con la practica publicitaria
agresiva, construye representaciones de subordinacidn y cosificacién de las
mujeres que perjudican gravemente las estrategias comunes de avance y
liberacion de los sectores mas concienciados de la sociedad.
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— La publicidad agresiva esta construida para el placer de la econdmicamente
poderosa mirada masculina, que, al igual que la pornografia, constituye el
publico-lector mayoritario de los espacios en que se inserta.

— Determinados sectores de la audiencia femenina también pueden obtener
placer en la contemplacién de los discursos publicitarios agresivos contra las
mujeres, en la medida que aceptan acriticamente los significados culturales de
subordinacién que sigue construyendo y reforzando, entre otras tecnologias de
género, la poderosa industria de la publicidad.

— Es preciso trascender la conciencia de mujer e instalarse en la conciencia de
género para constituir audiencias reflexivas y activas que se opongan, mediante
la accion organizada, a los mensajes de violencia contra las mujeres que
permean la publicidad actual.

— Es preciso dedicar recursos a la alfabetizacidn audiovisual de la poblacidn,
especialmente de la juventud, para conseguir una masa critica que se oponga a
aquellos relatos publicitarios basados en la agresividad y la subordinacion de las
mujeres por los hombres como marco necesario para establecer relaciones de
equidad entre los géneros” (Lopez Diez, 2003, p. 36-37).

Otros estudios (Toldos Romero, 2004) alertan, mas concretamente, sobre la
influencia de los estereotipos propagados en los mensajes que se reciben en la
etapa de la adolescencia que presentan modelos de mujeres sumisas (una buena
chica) y hombres con caradcter (un hombre de verdad) y que fundamentan un buen
numero de experiencias negativas de violencia y abuso en las relaciones afectivas de
adolescentes y jovenes, sustentadoras de la ideologia androcéntrica y de la
hegemonia masculina.

En este sentido, en el anteriormente citado estudio de Emakunde (2008) se
reconoce que las acciones de intromision hacia el aspecto fisico recaen, sobre todo,
en las adolescentes y lo sufren desde ambitos diferentes (colegio, familia,
amistades, sociedad, etc.). Asi un 7% de chicos afirma haberlas padecido frente al
24% de chicas. En el 46% de los casos de los chicos son compafieros de clase los que
las realizan, sin embargo, en los casos sufridos por las chicas, el 36,8% se produjo en
el colegio, el 26% en el ambito familiar, el 12% en el transito cotidiano, el 11% por ex
parejas, y, otro, 11% proviene de otras personas no especificadas.

Todo esto demostraria un cierto consenso social (o bulliyng social) en el acoso
derivado, en parte, de la socializacion conductual que se muestra en los contenidos
publicitarios y medidticos, y que reflejan cierta actitud “entrometedora” o de
intromision respecto al aspecto fisico de las jévenes. En este sentido, es alarmante
observar la construccion de un mercado “de la dieta” basado en canones estéticos
promovidos desde la publicidad en el cual las mujeres son protagonistas y
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consumidoras exclusivas, mercado que desde las mismas campafias publicitarias se
mantiene e impulsa. Es facil apreciar cdmo, expresar opiniones, generalmente
criticas o burlescas, sobre el aspecto fisico de ellas en anuncios, en seriales e incluso
en realities, es algo que forma parte del guién narrativo de estas producciones
(Vidal-Vanaclocha, 2015a).

La Resolucién sobre el Impacto del marketing y de la publicidad en la igualdad entre
mujeres 'y hombres (2008/2038-INI) del Parlamento Europeo supuso el
reconocimiento institucional de la influencia de esta ideologia en la publicidad y Ia
instrumentalizacion de los estereotipos de género como elemento principal.

Esta resolucién considera, por una parte, que la socializacién es un proceso que
construye la propia identidad, los valores y los comportamientos concernientes al
individuo por medio de un mecanismo de identificaciéon de un rol y una funcién en
la sociedad en la que va a crecer como persona. Y, por otra, precisa que los
estereotipos pueden contribuir a comportamientos que constituyen vectores de
identidad y que la publicidad, al trasladar estereotipos de género, confina y encierra
a las mujeres y a los hombres en roles predefinidos, artificiales y a menudo
degradantes, humillantes y reduccionistas para los dos sexos Por ultimo, concluye
que muchos de los estereotipos utilizados en publicidad participan de una
discriminacion fundamentada sobre la desigualdad de género que perjudica a las
mujeres.

2.6 Organismos de control y vigilancia de la publicidad sexista

La utilizacién de la imagen de la mujer en la publicidad se ha convertido, por
habitual, en la Unica estrategia creativa de la mayoria de anunciantes o de sus
agencias de publicidad. Lamentablemente, la falta de recurso creativo entre los
creativos/as, unido a una cierta incomprension de la realidad social actual entre
quienes ocupan los puestos directivos en marketing y publicidad han ocasionado,
hoy en dia, que sea dificil encontrar anuncios que no protagonice la mujer. ;Cémo es
posible que casi el 90% de los anuncios de farmacos o productos alimentarios
relacionados con incidencias de salud lo protagonice una mujer’? ;Por qué en la
publicidad las mujeres desempefian trabajos que no requieren especial cualificacién
y que se podrian calificar de basicos o mediocres? ;Por qué las mujeres nunca
conducen cuando en nuestro pais son mayoria frente a los hombres?, ;Cudl es la
linea que separa lo supuestamente estético o sexy de lo ofensivo, de lo agresivo, de
lo obsceno? (Vidal-Vanaclocha y Nufio, 2010).

1 . sy e . . . .z . .y .
Dato obtenido en el analisis realizado para esta investigacion en la compilacion de 900 anuncios
graficos.
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El sexismo en un problema pendiente de resolver entre los y las profesionales de la
publicidad, por ello, establecer una seleccién de anuncios gréficos publicitarios de
claro contenido sexista resulta ciertamente sencillo en nuestro tiempo. Sin
remontarse a décadas pasadas, la manera de presentar a las mujeres en la mayoria
de los anuncios publicitarios es, por lo menos, negativamente manipuladora, en
muchas ocasiones estereotipadamente peyorativa, y en bastantes, ciertamente
degradante.

Sélo entre el 2010 y 2013, muchas de las marcas mas “prestigiosas” han propuesto
en su publicidad una visidn marcadamente sexista sobre las mujeres y unos modelos
de mujer totalmente absurdos para nuestra cultura social: Reebok, Mercedes Benz,
HS, Calvin Klein, Ryan Air, Ford, Lynx Dry, Last Minute, Armani, Pantene, Skoda,
Frenadol, Axe, Lancia, BIC, Coca Cola, BMW, y un largo etcétera. La agresividad sexista
de muchas de estas marcas en su publicidad ha llevado a organismos institucionales
y asociaciones a denunciar, principalmente en Europa, sus campafas por infringir las
leyes que nos rigen. Si descendemos un peldafo en el nivel corporativo, es decir, en
marcas ‘“de segunda”, cuya preocupacién por su imagen corporativa es menor, esta
agresividad se llega a convertir, a menudo, en violencia explicita hacia las mujeres
(Vidal-Vanaclocha, 2016b).

Maria Castejon (2015), afirma que la publicidad tiene un enorme poder e influye
mucho mas que el cine, y denuncia, también, cdmo muchisimas marcas utilizan el
sexismo en publicidad de forma consciente. Esta autora, sefiala la necesidad de
mejorar la legislacion actual pues la publicidad, asegura, es en la actualidad mucho
mas sexista que el cine y, sostiene, que a los anunciantes les sale a cuenta seguir
produciendo anuncios sexistas ya que las denuncias y quejas sélo consiguen darles
notoriedad pese a las criticas en las redes sociales.

Como bien recuerda Alejandro Perales (Presidente de AUC, Asociacidn de Usuarios
de la Comunicacién) sélo dos casos se han judicializado desde que en 2004 la Ley de
Violencia de Género modificé la Ley General de Publicidad para declarar ilicitos los
anuncios sexistas. La jurisprudencia en este asunto se limita a tan sélo tres casos en
toda la historia, aunque segun los expertos Espafa tiene la legislacion mas avanzada
de la UE. El primer caso fue la condena en 1992 a una juguetera por emitir mensajes
diferentes para nifias y nifios, el segundo 20 afios después, fue una demanda en 2012
contra la compafiia aérea Ryan Air por el calendario en el que presentaba como
prostitutas a sus trabajadoras, sin embargo Ryan Air recurrié en 1* instancia y el
tribunal todavia no se ha pronunciado. El tercer y dltimo caso fue en 2014 contra una
cementera valenciana (Cementos La Unién) por utilizar la imagen sexualizada de
una mujer. El tribunal desestimd la demanda al considerar que la empresa ya no
existia, aunque la fiscalia ha recurrido; segin explica Rosa Orbdn, Directora general
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del Instituto de la Mujer, la institucién se personé como acusacion en estos dos
Casos.

Para la seleccidn inicial de anuncios que formaron la base de investigacién del
presente estudio, se revisaron las denuncias de organismos e instituciones que
trabajan en el ambito de la igualdad de oportunidades de mujeres y hombres y
analizan el tratamiento de la imagen de la mujer en la publicidad.

En el Estado espafiol estos organismos son numerosos aunque la actividad se
concentra en unos pocos pues la mayoria no realizan informes ni persiguen de
oficio, solo tramitan denuncias de particulares. Sin embargo, algunas asociaciones y
sindicatos complementan la actividad de control y denuncia; los principales por su
alcance o actividad son: Observatorio de la Imagen de la Mujer del Instituto de la
Mujer del Ministerio de Sanidad Servicios Sociales e Igualdad, Observatorio Andaluz
de la Publicidad no Sexista del Instituto Andaluz de la Mujer - Consejeria de
Igualdad, Salud y Politicas Sociales de la Junta de Andalucia, Comision BEGIRA para
una publicidad y comunicacidon no sexista de Emakunde-Instituto Vasco de la Mujer,
Observatori de les Dones en el Mitjans de Comunicacio, Institut Catala de les Dones,
Sindicato Comisiones Obreras, Mujeres Progresistas, Fundacion Mujeres, Asociacion
de Consumidores en Accidon-FACUA, Homes Igualitaris/ Hombres igualitarios,
Fundacidn de Ayuda contra la Drogadiccién (FAD), Grupo Prometeo, etc.

En Europa, Canadd y Australia se escogieron los organismos institucionales mas
destacados por la persecucidon de la publicidad sexista y algunas asociaciones
especializadas en dicha labor: en Francia, BVP - Bureau de la Vérification de la
Publicité, ARPP - Autorité de Régulation professionnelle de la publicité, la asociacion
Lameute y RAP - Résistance a I’agression publicitaire; en Inglaterra, ASA; en Australia,
Advertising Standards Office y Advertising Standards Authority, Werberat; en
Alemania, el Consejo aleman de estandares de publicidad, y en Canada, ARPP -
Autorité de Régulation professionnelle de la publicité y la Coalition nationale contre
les publicités sexistes.
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CAPITULO 3

EFECTOS DE LA PUBLICIDAD SEXISTA EN LA SOCIALIZACION
INFANTIL 'Y ADOLESCENTE

Nuestro modelo de sociedad se transmite de generacion en generacion a través del
proceso de socializacidn, es decir, del proceso de culturizacién, que adapta e integra
a las personas en la sociedad. Este proceso de socializacion es distinto segun el sexo
de las personas, asignandose modelos distintos por razén de sexo, es decir,
produciéndose estereotipaciones de género, una suerte de etiquetas que
acompafan a las personas por el mero hecho de ser de un sexo u otro. (Lépez Lita 'y
Bernad, 2007, p. 214).

Ser capaces de educar a las futuras generaciones como seres libres de la carga y del
freno que suponen los estereotipos de género en sus expectativas personales
resulta casi una quimera al sopesar las dificultades ya creadas que convierten en
imposible este objetivo. Si a ello, se afiade el reto que en la actualidad supone que la
socializacidn desde la infancia se realice por medio de canales audiovisuales que les
nutren de contenidos cargados de estereotipos sexistas, el deseado objetivo se
convierte casi en una ilusion, en una utopia.

La Unién Europea (UE) en su Directiva Comunitaria sobre Televisidn sin Fronteras
sefiala que la infancia constituye una audiencia notablemente influenciable y
vulnerable y dedica un capitulo a la proteccidon de los y las menores ante los
contenidos, en la programacion, la publicidad y la televenta. En la Ley General de la
Publicidad se declaran ilicitos aquellos mensajes que vulneren el derecho
constitucional de proteccidn a la infancia.

De ahi que la publicidad esté regulada por un cédigo deontoldgico que, por un lado,
teniendo en cuenta la tendencia a la imitacidn de los nifios y las nifias, anima a las
empresas anunciantes a ser responsables para que eviten que la violencia pueda
resultar atractiva. Y por otro, insta a los grupos publicitarios a producir "anuncios de
buen gusto" y que muestren referencias a conductas positivas: amistad, honestidad,
justicia, generosidad, proteccién del medio ambiente y respeto a los animales. Sin
embargo, ni se menciona ni se aclara cudl debe ser la postura respecto al sexismo y
a laigualdad de mujeres y hombres.

Resulta tan complejo encontrar contenidos adecuados que se difundan desde
medios de comunicacién que cada vez mayor nimero de familias, en muchos paises,
se ven obligadas a controlar la exposicidn de sus hijas e hijos a la televisién. En la UE
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algunos paises han limitado la publicidad en su programacién infantil, otros como
Suecia, en 1991, prohibieron por completo la publicidad de productos destinados a
menores de 12 afios. Sin embargo, paises como Espafia, Francia, Alemania y Reino
Unido se decantan por la autorregulacion. Un informe encargado por el gobierno
francés a la socidloga Monique Dagnaud concluia con una recomendacién clara:
vetar la publicidad dos horas antes y después de los programas infantiles o, en su
defecto, retirar los anuncios de productos derivados de estos programas. Otros
paises, como Dinamarca y Alemania crearon canales infantiles sin anuncios para
evitar que el publico infantil sea bombardeado por la publicidad (Gomez, 2006).
Algunos paises han ido un paso mas lejos intentando evitar que su poblacién infantil
no reciba la perniciosa influencia de canales como Disney Chanel, asi, Noruega ha
desarrollado con dinero publico canales juveniles con una programacion propia
capaz de atraer a una audiencia entregada a canales privados transnacionales cuyos
contenidos no consideran adecuados.

Las emisiones y programaciones publicas juegan un papel primordial en el
mercado global de los medios en el que desafian a las corporaciones
trasnacionales como Disney con contenidos alternativos producidos en el
propio pais, sirviendo de parques tematicos virtuales que fomentan
actividades creativas en un ambiente sano de socializacién (Enli, 2010, p. 29).

Sin embargo, en un mundo tan audiovisual como el actual, parece poco util, mas
bien insuficiente e ineficaz, ya que los videojuegos, los videoclips, la letra de muchas
baladas romanticas, de rap o de reguetdn, los videos de youtube o los contenidos
que se intercambian a través de las redes sociales..., todos estdn cargados de
estereotipos sexistas cuya pretension es imponer un determinado modelo en las
relaciones entre sexos al que se podria calificar de negativo hacia las mujeres y de
arcaico.

Segun la investigacion Violencia y videojuegos (Diez Gutierrez et al., 2002), el
atractivo de estos videojuegos para la juventud actual radica en que a través de
ellos se puede pasar de la mirada a la accién, al menos simulada. Y esta accidon
permite transgredir las normas sociales sin sufrir consecuencias de ningun tipo.
Como dicen los jévenes que participaron en la investigacion antes sefialada, a veces
el juego coloca al actor como delincuente o violador de la ley (“a mi me gustan en
los que puedes hacer lo que esta prohibido, atropellar gente, pero es de mentira,
tirar bombas y cosas asi”’). Por ejemplo, en videojuegos como Alien, Blood, Duke IlI,
Final Doom, Eradicator, Half Life, o Tomb Raider que exhiben altos niveles de dureza,
de exaltacidn del vencedor, de menosprecio a las mujeres.

También, en el estudio que realizé la Confederacién de Consumidores y Usuarios
(CECU) en 2004 sobre La imagen de la mujer en la musica moderna se comprobd que
el 77% de las canciones estan interpretadas por hombres frente a sdlo el 23% por
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mujeres, que el 60% de las canciones giran en torno a la tematica amor-desamor, el
26% en torno al amor, el 8% tratan o justifican los malos tratos y 6% restante gira
sobre otros temas. El informe resalta que un 20% de las canciones muestra una
imagen de mujer totalmente despectiva, objeto, frivola o de prostituta y que otro
42% de las canciones traslada una imagen de mujer en actitud pasiva. Por ultimo,
también encuentra diferencias respecto al vocabulario empleado, destacando que
las canciones interpretadas por mujeres utilizan palabras que expresan dolor,
mientras que en las interpretadas por hombres su vocabulario tiene una carga
sexual (CECU, 2004).

En 2014, casi diez aflos después, en otra investigacion titulada Industrias culturales y
juventud en el sistema-mundo: el videoclip mainstream como mercancia y reproductor
de ideologia, su autor Jon lllescas sostiene que en la mayorfa de estos productos
predominan contravalores como la agresividad, la violencia, el vocabulario soez y
ofensivo hacia las mujeres, la competitividad permanente, el individualismo
posesivo, la hipersexualizacidn de las relaciones, la cosificaciéon de las mujeres, el
gusto por la jerarquia, el culto a la riqueza material y el dinero como supremo fin de
la vida. Pero ademas, ninguno de los videoclips analizados presentd mensajes que
hicieran referencia a los problemas de nuestro tiempo; ni a la crisis econdmica, ni a
las desigualdades sociales, ni a los retos medioambientales... (lllescas, 2014).

La investigacion de lllescas se realizé a partir del andlisis cualitativo y cuantitativo
del contenido de 400 videos musicales divulgados entre los afios 2007 y 2012. La
seleccién incluyd los més vistos cada afio en YouTube y los mas premiados (premios
MTV o Grammy). Los videoclips, aparte de estar cargados de imdagenes sexistas y
degradantes para las mujeres, profesan continuamente frases contra ellas como:
"recibiras una bofetada si miras, zorra" videoclip musical de la cantante Nicki Minja,
o "tu no consigues esas chicas, tu no logras ese dinero” de Jennifer Lépez y Pitbull.
El autor los propone como ejemplo del mensaje que recibe constantemente Ia
juventud que consume musica actual y enfatiza que en la mayoria de los videoclips
musicales que consumen millones de jédvenes los mensajes son violentos, sexistas y
vejatorios.

Exponerse a estos contenidos todos los dias, u a otros similares ofrecidos por la
industria audiovisual, puede hacernos creer que las mujeres son envidiosas e
interesadas, que compiten entre si por los hombres, que lo que se valora de ellas es
su sexualidad, que es mejor tener un novio rico que trabajar, que si no nos callamos
0 no nos dejamos someter por nuestra pareja se cansarda y nos dejard, que los
hombres deben ayudar o colaborar en el hogar pero que en realidad son las mujeres
quienes deben apechugar con ello, que en el trabajo es mejor hacerse un poco la
tonta con los jefes que parecer demasiado lista... Y asi un sinfin de consejos y
creencias que a través de la experiencia mediatica audiovisual, dia a dia, en cada
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anuncio, en cada serial, en cada pelicula, en cada reality..., va martilleando la mente
de las y los jévenes hasta corregir las ansias de igualdad de las féminas rebajando
sus expectativas actuales a realidades de mediados del s. XX (Vidal-Vanaclocha,
2016a).

En un estudio, anteriormente citado, realizado por la CECU (2007) con 100
adolescentes de 11 a 16 afios en el que se analiza la imagen de la mujer en las ocho
revistas que se valoraron como las mas leidas, -Nuevo Vale, Ragazza, Bravo, Loka
magazine, Super pop, Star2, You y Cosmopolitan-, se concluye que se siguen
perpetuando los mismos estereotipos que se analizaban en el estudio finalizado
cinco afos antes por la misma institucion, creando la imagen de una mujer
estereotipada y encasillada en roles sexistas.

Segun manifiesta Itziar Marin, responsable de estudios de la CECU, estas
publicaciones dirigidas a mujeres jovenes han avanzado poco, ya que se siguen
incluyendo estereotipos que perpettan la discriminacion y la no igualdad entre los
géneros. Se presenta a las adolescentes y preadolescentes, la imagen de una mujer
agresiva, rebelde y “caza-hombres” a través de su cuerpo y aspecto, utilizando
estereotipos de belleza, pautas de conducta y formas de vestir que no son reales.
Marin, sefiala que “si queremos formarnos y crecer en igualdad y valores, una parte
importante es que los medios de comunicacion modifiquen los estereotipos
discriminatorios”.

Resulta preocupante observar como estas revistas coinciden en los contenidos y en
el tratamiento que otros formatos audiovisuales dirigidos al mismo publico objetivo
dan sobre temas relacionados con la sexualidad y el amor, imponiendo una visién
reduccionista de las chicas, exaltando los atractivos del amor romantico (por cierto,
tan perjudicial para ellas) y ensefidndoles una sexualidad sin compromisos y basada
en el placer fisico, sobre todo para dérselo al hombre.

Para las chicas, y también para aquellos chicos que no se reconozcan en la imagen
que del hombre proyecta la publicidad y los medios, resulta imposible escapar o
sustraerse a esta realidad. Sin embargo, estas ficciones (historias, personajes y
situaciones) estdn creadas por unos pocos grupos mediaticos que producen mas del
70% de los contenidos audiovisuales que se consumen en el mundo (Labio, 2006). La
ideologia que transmiten en sus contenidos, la vision del mundo que proyectan, la
ocultacion de unas realidades y la profusién de otras, la promocién de determinados
valores, determinadas actitudes y creencias, de estilos de vida, etc., se propagany
se expanden por el mundo desde sus medios y sus canales de distribucién. Su
asimilaciéon y aceptacion se impone por medio de esta globalizacién medidtica,
educando y socializando a todo el planeta con contenidos que fomentan el sexismo
e impiden, a muchas sociedades, un camino sin obstaculos hacia la igualdad.
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3.1 Creacién y produccién del sexismo desde los grupos mediaticos
transnacionales

En las dltimas décadas, los medios de comunicacién de masas se han ido integrando
en grandes grupos de comunicacion, desde entonces, conceptos utdpicos e
idealistas como cuarto poder, pluralismo, independencia o prensa libre han
quedado relegados a un unico concepto, al que les marca el vigente modelo
politico-econdmico en el que los medios estan totalmente integrados como
apéndices del mismo. Como afirma James Curran (2005), los medios de
comunicacion forman parte del sistema de mercado, estdn totalmente insertos en el
poder econdmico que los utiliza de forma instrumental para difundir contenidos y
mensajes favorables a sus intereses. Considera este autor que la construccidon y
propagacion de informaciones interesadas ayudan a transmitir y respaldar los
valores propios del sistema. Muchos de ellos se centran en la creacion de falsas
necesidades a través de un mensaje hegemodnico y permanente de consumo. Un
mensaje que, ademas, fomenta unos valores y creencias patriarcales, proyectando
una imagen sexista de las mujeres en las que, en ocasiones, se las minusvalora
invisibilizando su aportacién y valia. Este mensaje, se prioriza especialmente en la
publicidad, recreando modelos y estilos de vida consumistas por medio de
arquetipos y estereotipos que perjudican la socializacion en igualdad y cuestionan, a
diario, la conveniencia de los avances en la emancipacion de las mujeres que ya se
han producido en algunos paises.

Pascual Serrano (2008) apunta en esta direccién y asegura que para comprender el
entramado de poder econédmico (con mayusculas) que se esconde tras los medios
de comunicacidn de masas, es necesario analizar e interrelacionar una macro
estructura en la que se vincula lo local, lo nacional y lo mundial. De esta manera,
afirma que podremos apreciar la relaciéon existente, desde el punto de vista
econdémico-ideoldgico, entre los medios de comunicacion y los grandes grupos
econdmicos, poniendo de relieve la interdependencia entre los medios de
comunicacion que consumimos cada dia, los grandes conglomerados medidticos a
los que pertenecen y los vinculos que estos tienen con otros sectores productivos.
Especialmente, en sectores como el financiero, el armamentistico, el energético, el
farmacéutico o el alimentario.

Esta asociacion de intereses hace cuestionar la libertad e independencia del medio y
la objetividad de sus informaciones pero, también, sugiere la facilidad para que un
determinado grupo pueda, a través de los medios de comunicacion de los que
dispone, manipular a la poblacién mundial sobre las ventajas de determinados
productos, estilos de vida, valores, etc., imponiendo desde su posicion
predominante su moral, su ideologia, en este caso, su vision androcéntrica de la
realidad y su proyeccidn sexista sobre las mujeres y sobre los roles que deben
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ocupar en el espacio social. Aurora Labio (2008), denuncia cdmo en la actualidad, la
concentracion de los grupos de comunicacién y su pertenencia a grupos
econdémicos se ha producido bajo la flexibilidad y amparo del poder politico y
legislativo con el objetivo de multiplicar beneficios e influencia.

Segun esta autora, la consideracion de los medios de comunicacién como parte del
poder econdmico forma parte de la corriente Economia Politica de la Comunicacion,
corriente critica y heterodoxa contraria al pensamiento dominante que estd
marcado por el Sistema de Economia de Mercado y que estd amparado por el
Neoliberalismo. Desde este enfoque, resulta necesario para fundamentar la
presente investigacion el andlisis de los grandes conglomerados que dominan el
panorama mediatico a nivel mundial. Ademas, es preciso sefialar que, aunque hoy
en dia haya multitud de medios de comunicacidn, diversos en su tipologia y en el
tratamiento de la informacidn, a grandes rasgos, esas diferencias son meramente
superficiales pues los grupos que controlan los mass media a nivel mundial son
Unicamente siete, en su mayoria de origen estadounidense, aunque ya
diversificados geograficamente como consecuencia de la transnacionalizacién.

En el andlisis que realiza Labio (2006) de los grandes grupos mediéticos, esta autora
asegura que estos conglomerados generan mas del 70% de todos los contenidos
mediaticos y se producen desde las siguientes corporaciones:

— Viacom: propietario hasta 2005 de la cadena norteamericana CBS y duefio de
canales tan conocidos, como Nickelodeon o MTV. Asimismo, posee la productora
cinematografica Paramount Pictures y los estudios Dreamworks. Es una empresa
de comunicaciones de video y audio, propietaria de un gran niumero de cable y
redes de television por satélite Se escindid de CBS Corporation en 2005, aunque
sigue perteneciendo al mismo duefio que Viacom. En 2007, presentd una
demanda contra Google y YouTube y se quedd con los derechos de autor y los
datos de todos los usuarios de YouTube, La blogosfera, etc. Entre sus
propiedades se encuentra MTV, VH1, Nickelodeon o Comedy Central.

— Time Warner: conglomerado que cuenta con la CNN y que, hasta 2009, estuvo
fusionado con American Online (AOL). Algunas de sus posesiones son la Warner
Bross, Cartoon Network y las revistas Time, People, etc. Esta considerada como la
mas grande compafiia de medios de comunicacion del mundo, propietaria de las
operaciones principales en cine, TV, medios impresos, Internet vy
telecomunicaciones. Tiene un ingreso anual de 55 mil millones de ddlares,
equivalente al PIB de Luxemburgo. Domina la produccion de dibujos animados
con Cartoon Network y Adult Swim; de peliculas clasicas con Marque (Turner
Classic Movies) y de la generacidn de las noticias con CNNy CNN Headline News.
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News Corporation: propiedad del magnate Rupert Murdoch, duefio de los diarios
britdnicos The Times y The Sun, y de plataformas de televisidon por satélite como
Direct TV o Star TV. También posee la 20th Century Fox y la cadena de television
Fox. De enorme poder econdmico y peso politico, News Corporation es una de
las mayores compafiias de medios del mundo. Su ideologia es muy conservadora
(canal de noticias Fox) y sus métodos muy agresivos y politicamente
desestabilizadores. El holding de la empresa es muy amplio: Red de Asia Star TV,
National Geographic Channel, SKY, NBC Universal y el gigante de las redes sociales
MySpace. Factura entorno a 40 mil millones de ddlares.

Disney-ABC: propietario de los estudios Disney, de Pixar, y de cadenas de
television de éxito como Disney Channel o ABC News ABC Family ESPN, Jetix
Play... Es uno de los principales medios de comunicacion del mundo vy, en la
actualidad, la mayor empresa de entretenimiento. Es propietaria de la cadena de
television ABC, con mds de 200 estaciones afiliadas que alcanzan casi el 100% de
todo el mercado de la televisidn de EE.UU., asi como de docenas de redes de
cable con la que accede al resto de la poblacidn. Disney capta sus espectadores a
edades tempranas, cuenta con millones de nifios y nifias pequefias como publico
de sus canales infantiles (Disney Channel), educdndolos e imponiendo su
ideologia y visidn sexista de débiles princesitas y valientes guerreros a todo el
planeta.

Sonny Entertainment Television: es una red de canales de televisidn por cable o
satélite perteneciente a Sony Pictures Entertainment, que a su vez es propiedad
de Sony Corporation. Existen 34 canales de esta red distribuidos en diferentes
continentes con programacion y nombres distintos formando una alianza. En su
estrategia corporativa pesa el publico latino; con oficinas en Venezuela, en
Miami, Buenos Aires, México, D.F. Sdo Paulo y una sefial exclusiva en portugués
para Brasil, domina este mercado En el Estado espafiol este canal se lanzé al aire
en 2006 con el apoyo de Veo Televisién, en 2012 fue sustituido por AXN White.
Ademads de productora/distribuidora de cine y televisién es creadora de opinién
con sus canales de noticias AXN, Azteza TV, Televisa, Telemundo, etc. También
produce Videojuegos: Animax, Playstation, etc. Sus ventas son de 10 mil millones
de ddlares.

General Electric — Vivendi: Vivendi era un grupo francocanadiense duefio de la
NBC hasta 2009, afio en el que vendid las acciones que poseia de la cadena a
General Electric. Posee los Universal Studios y la discogrdfica con el mismo
nombre, ademas del grupo Canal Plus, cuya divisidon en Espafia es propiedad del
grupo Prisa. En la actualidad, absorbida o comprada por General Electric, ha
pasado a integrarse en un gigantesco holding, la tercera compafia mas grande
del mundo que produce de todo: motores de aviones, locomotoras, dispositivos
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médicos... Su Division de Medios de comunicacion incluye cadenas de television
como NBC (adquirida aprovechando la quiebra del grupo francés VIVENDI junto a
Universal Studios), tiene mas de 30 estaciones de televisién en EE.UU. y muchos
canales de Tv por cable como History Channel, A&E, y Sci Fi Channel. También es
propietaria de la popular Web TV Hulu. Ingresa anualmente 150 000 millones de
ddlares, cantidad similar al PIB de paises como Hungria, Rumania, New Zeeland
o Argelia.

— Bertelsmann: conglomerado de origen aleman, opera en 63 paises con distintos
medios: Revistas, Radio y Tv. Es propietario de una amplia divisién editorial,
como la Random House, también posee unas 15 revistas bajo el conglomerado
editorial GJ, revistas que en Espafia mantiene conocidas cabeceras como: Muy
Interesante, Nathional Geographic, Stern, GEO, Ser Padres, Marie Claire, Mia, etc.
Es propietaria de 10 cadenas de TV, su buque insignia es RTL (en nuestro pais
también es accionista de Antena 3 TV). Ademas tiene cinco emisoras de radio y
cuatro grandes productoras, dando empleo en su conjunto a 120 mil personas en
distintos paises y facturando unos 25 mil millones de euros.

Estos son los grupos que controlan la comunicacién en el mundo, sin embargo, los
medios de comunicacion nombrados en cada uno de ellos son sélo una minima
parte de sus propiedades. Ademas, estos conglomerados medidticos, mas que
competir entre si colaboran continuamente gracias a sucesivas alianzas y a la
proliferacion de joint ventures (uniones temporales entre empresas) para explotar y
compartir la propiedad de medios o productos. Por ejemplo, Viacom y Time Warner
comparten la propiedad de Nickelodeon. Estos acuerdos determinan la actividad
periodistica y hacen de la informacién un sistema de comercializacion, para lo que
se sirven de las nuevas tecnologias con la finalidad de aumentar la oferta y, por
ende, el consumo.

Al margen de la influencia mundial de estos conglomerados medidticos, también en
el Estado espafiol existe un pufiado de grupos (Vocento, Prisa, Unidad Editorial,
Planeta y Mediaset) que poseen los canales mas consumidos en el pais, y que
guardan profundos vinculos con algunos de los siete grandes grupos mundiales
(Serrano, 2010).

Ramén Reig (2004) se pregunta por el nivel de objetividad y pluralismo real que
puede existir bajo esta marafia de intereses econdmicos. Opina que, con la
supremacia del mercado como Unico principio, serd bastante dificil encontrar
medios de comunicacion destacados que apuesten por una actitud critica real, pues
esta siempre va a quedar relegada a los intereses econémicos de los propietarios
del medio, cuestionando la independencia de los mismos y el pluralismo
informativo. Segun este autor, todo ello, deliberadamente beneficiado por la
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prevalencia de medios de comunicacidén privados y por la ausente regulacién de sus
actuaciones por parte de los poderes publicos.

3.2 Impasse social ante la propagacion global de contenidos sexistas
en la publicidad

Este oligopolio informativo-ideoldgico que la gran industria medidtica ha convertido
en global, plantea una serie de interrogantes: ;ante tanta agrupacion de intereses
econdémicos y ante tanta uniformidad ideoldgica, pueden existir productos que no
estén cortados bajo el mismo patrdn?, es decir, ;todos los contenidos deben
mostrar a un hombre resolutivo y aguerrido y a una atractiva mujer complaciente y
cuidadora, a un héroe rescatador de una chica bella en peligro por su incapacidad?
¢Por qué todos los informativos dicen lo mismo y en el mismo orden cronolégico?
¢Por qué no hay mujeres jefas de redaccidon o directoras de un medio?, ;qué
contenidos audiovisuales puede consumir la juventud, distintos a los elaborados por
la gran industria mediatica?, ¢cudles son los reductos independientes capaces de
producir musica, ficcién, videojuegos, peliculas o lo que sea, fuera del control de
estos grandes grupos?

¢{Merece la pena buscar una respuesta?; mientras la juventud se siga socializando
por medio de los productos que esta industria difunde con el aval de los gobiernos
no existird espacio, ni mercado, ni beneficio para producir contenidos ajenos a la
ideologia que los domina. Algo que interesa a la coyuntura actual, pues parece que
el objetivo es el de producir contenidos basura que socializan desde la infancia
segun los intereses econdmico-ideoldgicos y asi evitar que aparezca una masa social
critica hacia su propio sistema.

Como resultado de todo esto, nos encontramos en multitud de medios, como
denuncia James Curran (2005), con un Unico objetivo: preservar el status quo
occidental. Pero para que todo esto siga funcionando y el sistema actual,
consumista y devorador siga existiendo, no sélo hace falta la connivencia de los
poderes econdmicos, politicos y medidticos, sino que también es necesario el
consentimiento de la sociedad aparentemente ajena a todo esto y pasiva ante este
tipo de abusos. Una sociedad paralizada y carente de conocimiento que, si lo desea,
puede hacer frente a esa macro estructura de poder, pues cuenta con recursos
suficientes para ello.

Es notable el desinterés que en esta gran industria provoca la igualdad de mujeres y
hombres, basta simplemente con atender los datos que reflejan sus propias
organizaciones para entender que las mujeres raramente ocupan los cargos de
direccidon y que habitualmente trabajan supervisadas o dirigidas por un hombre.
Aunque esta es una realidad que condiciona probablemente sus producciones y sus
temas de interés, el enfoque sexista que presenta la mayoria de sus productos
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supera la problematica de la desigualdad pues conlleva una ideologia que no sdlo
ampara las desigualdades sino que agrede a las mujeres en su conjunto.

Sin embargo, la legislacion creada para limitar los excesos sexistas de los contenidos
que se producen y distribuyen desde los grandes grupos medidticos resulta ineficaz
a la vista de lo que sucede en los paises europeos mds sensibilizados con esta
cuestidn. Pese a los mecanismos institucionales para controlar las producciones
sexistas de estos grupos, no existe una toma de posicién por parte de los gobiernos
frente a estos contenidos que frenan y lastran los avances en igualdad.

La realidad es que las jovenes del s. XXI estan soportando mayor dosis de sexismo
que sus propias madres, ya que la exposicidn a los contenidos audiovisuales con los
que se estan socializando es exponencialmente mayor en el nimero de impactos
que reciben en comparacion con los soportados por sus madres a través de las
telenovelas que consumieron, de las descalificaciones sexistas que sufrieron, de los
“piropos” machistas o de las situaciones patriarcales con las que tuvieron que
crecer y lidiar desde su tierna infancia. Para justificar estas afirmaciones merece la
pena recordar que, pese a la legislacion propia y europea, pese a los organismos de
vigilancia de publicidad sexista y pese a una opinion publica en contra del sexismo
publicitario, una reciente campafia de Yves Saint Laurent inundd, en marzo de 2017,
las calles de Paris con una campafa gréfica (mupis y vallas) que mostraba a las
mujeres como si fueran sélo una vagina y en posturas de uso sexual. La campafia ha
producido un gran impacto y polémica, y ha puesto de manifiesto la lentitud de
actuacion de las instituciones; también que, en el momento actual, las mujeres
europeas siguen siendo vejadas y sexualizadas por la publicidad sin mayores
consecuencias (Vidal-Vanaclocha, 2017).

En el Estado espafiol, el procedimiento procesal también establece una exasperante
lentitud que sdélo beneficia al denunciado, en opinién del abogado Ricardo Pérez-
Solero, socio en Estudio Legal de Comunicacidn, tiene que ver, por un lado, con que
si bien "puede haber al menos un caso al mes que se conozca de publicidad sexista,
otra cosa es que se den los supuestos de una vulneracion de la ley y se lleve a un
tribunal”, algo que, segun asevera, no ocurre habitualmente por los plazos
excesivamente dilatados. Considera que en la comunicacion actual, el problema es
que si acudes a los tribunales para intentar cesar una campafia y tienes la audiencia
previa al cabo de seis meses, lo normal es que para entonces la campafia haya
acabado. Para este abogado, el ejercicio de acciones judiciales en el ambito de la
publicidad aporta por eso muy poco, aunque reconoce que se puede acabar
teniendo un fallo favorable del tribunal, argumenta que al no ser rapido, casi no
afecta ya (EUROPA PRESS, 2016).
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El presidente de la Asociacion de Usuarios de la Comunicaciéon (AUC), Alejandro
Perales, coincide en este diagndstico y afiade ademads, la poca confianza en
conseguir una resolucién favorable porque, segun indica, cuando se trata de
derechos personales y cuestiones mas simbdlicas la interpretacion de la ley
depende también de la sensibilidad de un juez o un magistrado (EUROPA PRESS,
2016).

3.3 Efectos y consecuencias del sexismo mediatico en la poblacion
femenina adolescente

Haber nacido en la década de los noventa convierte a una inmensa mayoria de la
poblacidon veinteafiera en rehén de los contenidos que producen estos grandes
grupos. Socializados desde sus primeros afios por Disney Chanel, Cartoon Network,
Play Station, MTV, SKY, Nickelodeon, Warner Bross, etc., esta generacidon ya ha
socializado las diferencias sexo-género. Segun Hurtig y Pichevin (1985), a partir de
los dos afios de vida ya disponen de la informacién necesaria para diferenciar lo
esencial de los estereotipos de género vigentes en su cultura. El aprendizaje que
realizan por medio del consumo tan elevado de contenidos mediaticos es tan rapido
y poderosos que, en la actualidad, su socializacion se realiza preferentemente desde
estos, en lugar de lo que aprenden en la escuela; es decir, desde otro lugar de
socializacidon que ya no es real, sino mas bien simbdlico y virtual, mediatico y
alienante (Simon, 2005). En estas edades, el impacto y la influencia de la
estereotipia (sexista) que domina toda la produccién medidtica dirigida a la infancia
y adolescencia por esta gran industria es arrolladora. En este sentido numerosas
investigaciones ofrecen datos que deben hacer reflexionar sobre sus
consecuencias, Corti (2005) apunta que a partir de los nueve afios, segin una
encuesta realizada por Psicology Today entre 30.000 jovenes mujeres de EE.UU.,
muchas nifas inician dietas y a los 15 aflos un 16% de las jévenes encuestadas ya hace
dieta para alcanzar el deseado patrén estético de éxito con el que se las ha
socializado desde los contenidos que consumen.

La pregnancia de las imagenes que nos muestran el cuerpo femenino y la influencia
de los argumentos que las acompafna es enorme y se constata por ejemplo en los
datos de 2013 del Ministerio Sanidad y de la Asociacidn para la defensa de la
atencién a la Anorexia Nerviosa (Gonzélez, 2014). Segun estas fuentes, en el Estado
Espafiol 500.000 chicas padecen anorexia, se producen 80.000 casos nuevos cada
afio con 500 ingresos anuales en hospitales y 100 muertes al afio en el territorio
nacional. El Estado espafiol, es el primer pais europeo en operaciones de cirugia
estética, se efectlian 400.000 intervenciones cada afio en mujeres y 80.000 de estas
se realizan en menores de edad que sufren dismorfia corporal, enfermedad que
conlleva una obsesidn reiterada por alguna parte del cuerpo aunque no exista
ningun defecto.
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De todo ello, se podria concluir que la obsesién por el aspecto fisico, inculcado por
la publicidad y los medios, como eje del éxito social dificulta a las jévenes desarrollar
su propia identidad y personalidad. En |la adolescencia las patologias provocadas por
la publicidad afectan en una etapa fundamental del crecimiento: frustracién, baja
autoestima y depresidn son las consecuencias mas leves. Las dietas, la anorexia-
bulimia, la dismorfia corporal, el consumismo marquista, la vigorexia, la ludopatia, el
alcoholismo, hasta hace poco el tabaquismo, etc. son algunas consecuencias de la
influencia de la publicidad y de los medios entre adolescentes y jévenes.

Sin duda, los contenidos que alimentan nuestra cultura de masas son los
responsables, sobre todo, porque el dominio que ejercen estos siete grupos de
comunicacion a nivel global impide la posibilidad de encontrar otros contenidos
diferentes. Asi, desde Pocahontas hasta Betty la fea, el trasfondo ideoldgico de los
contenidos que consumen las y los adolescentes destila androcentrismo y sexismo,
lo cual, como se viene observando en los ultimos afios en la estadistica oficial,
supone un gran coste para las chicas y un gran lastre para que las nuevas
generaciones se eduquen y se socialicen en igualdad.

La publicidad, igualmente, proyecta y refuerza en sus inconscientes estos mismos
discursos sexistas que tanto afectan en muchos de los aspectos socioculturales de
nuestra convivencia. Es, desde la propia interactividad comunicativa que, ya en la
preadolescencia, establecen en sus relaciones por medio de las redes u otros
canales, como reproducen y difunden los contenidos sexistas. Al compartirlos, ellos
y ellas, inconscientemente reajustan su criterio y la manera de entender respecto a
la de las demas personas, es decir que al participar compartiendo, implicitamente
estan aceptando y asumiendo lo que comparten sin cuestionar otras cosas
(Koerner, Ernst, Jenkinks y Chisholm, 2002). Asi, el sexismo incrustado en estos
contenidos transnacionales se consume y difunde por los propias audiencias
receptoras asumiéndolo como propio y legitimandolo entre el grupo por medio de
esta interactividad.

Es preocupante el dominio que ejerce esta cultura de masas sobre la cultura social,
del igualitarismo (si es que la hubo), una cultura que pretende abolir el sexismo
como abolid el racismo, es decir, una cultura contradictoria e incongruente que
quiere una cosa sin dejar de decir la contraria, esto es, que permite que su
ciudadania se socialice con los discursos sexistas generados por esta industria
medidtica y asi malogre los objetivos sociales de igualdad a los que aspira. Una
cultura que ya en la adolescencia les carga de prejuicios, valores, interpretaciones,
normas, deberes, mandatos y prohibiciones sobre la vida de las mujeres y de los
hombres, edificando en sus mentes la idea de que cada cual en funcién de su sexo
biolégico tiene su propia funcidn en la vida, es decir, construyendo la desigualdad.
Como ratifica Fisas (1998), segun el tipo ideal histéricamente gestado, la mujer
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“auténtica” esta dotada de unas caracteristicas que la distinguen del vardn, siendo
asi, dulce y tierna, cotilla y astuta, preocupada por lo concreto, incapaz de
interesarse por cuestiones universales, sentimental, intuitiva, irreflexiva y visceral”.
Freixas (2001), en relacién a los modelos estereotipados de masculinidad que se
presentan a los chicos, sefala que la masculinidad prepara a los hombres para
enfrentar la vida con fortaleza, conocimiento, poder, engreimiento y habilidad,
aunque también les ensefia a rechazar sus sentimientos cubriéndose asi con una

mascara insensible.

Caracteristicas que dos décadas después de su publicacidn reflejan perfectamente
la representacidon de los hombres y las mujeres que hoy en dia reciben chicas y
chicos por medio de los contenidos audiovisuales que consumen, y que se producen
en este conglomerado mediatico que integran estos siete grandes grupos de
comunicacion.

3.4 Niveles de sexismo en la publicidad actual

El discurso publicitario ha marcado un modelo en la narrativa comunicacional de
empresas e instituciones. Sus cédigos y su lenguaje simbdlico han sido asumidos por
el marketing corporativo de estas organizaciones que lo han introducido en todo su
proceso comunicacional hasta el punto de generar también la estética de todo lo
grafico y lo audiovisual que producen.

Las técnicas y métodos de la publicidad son plenamente efectivos para estas
organizaciones pues aportan y asocian conceptos de actualidad, modernidad,
globalidad, etc. a la comunicacidn corporativa. Las empresas e Instituciones,
consciente o inconscientemente, los aceptan y asimilan y, en la mayoria de las
ocasiones, los asumen sin reflexién ni critica en su comunicacién (Vidal-Vanaclocha,
2015a).

Aunque no se ha podido encontrar investigacion alguna que categorice los niveles
del sexismo en la publicidad actual, la actividad de asesoria que este investigador ha
podido desempefar a lo largo de estos ultimos cinco afos ocupando la vocalia
como experto en publicidad y género en BEGIRA (Comisién para un uso no sexista
de la publicidad y la comunicacion adscrita a Emakunde-Instituto Vasco de la Mujer),
me ha permitido profundizar en el andlisis de la publicidad actual y llegar a la
conclusion de que el discurso publicitario presenta en estos momentos distintos
niveles de sexismo y violencia contra las mujeres

— NIVEL 1. Sexismo de baja intensidad/ minimizador: es irreal, no es representativo
de la sociedad actual. Proyecta una vision tradicionalista y nostalgica de un
pasado patriarcal y machista, pues su discurso siempre es ventajista para los
hombres y deslegitimador de los nuevos roles que ocupan las mujeres del s. XXI.
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— NIVEL 2. Sexismo de media intensidad/ maltratador: es despreciativo y ofensivo
hacia las mujeres. Su discurso es segregador y frentista entre mujeres y
hombres. El resultado es una publicidad machista y miségina.

— NIVEL 3. Sexismo de alta intensidad/agresor: es agresivo con las mujeres y
belicoso con la Igualdad. Su discurso injuria, humilla y agrede a las mujeres. En
Europa esta prohibido por violento y socialmente dafiino.

El sexismo de baja intensidad estd plenamente extendido en la publicidad comercial
o institucional. En ocasiones calificado de “benevolente”, su presencia es frecuente
y generalmente pasa desapercibido al emisor y a gran parte de la audiencia
receptora. Se nutre de estereotipos muy tradicionales en los que se ensalzan
determinados atributos y cualidades positivas que se asocian sdlo a los hombres,
puesto que en esta publicidad se los considera masculinos. Las mujeres son
normalmente representadas en inferioridad con respecto al hombre y de ellas se
destacan Unicamente aspectos y roles sexistas. Por ejemplo, en este tipo de
publicidad se representa al hombre como culto, profesional, capaz, y a la mujer
como simple, cuidadora y coqueta. El hombre siempre es quien lidera, decide, actua,
por el contrario, la mujer es quien le sigue, le apoya y acata. La infancia tampoco se
libra de este discurso sexista, y podemos comprobar en la publicidad cdmo, por
ejemplo, los nifios juegan con juguetes mecanizados y con tecnologia mientras las
nifias practican manualidades o juegan con juguetes manuales. A menudo se
presenta a las niflas como seres pasivos, obedientes y carifiosos mientras a los nifios
se los muestra activos, inquietos y aguerridos o valientes (BEGIRA, 2014).

En este nivel de sexismo se presentan roles claramente diferenciados por el género,
el hombre es quien trabaja fuera de casa, desempefa una profesion y la mujer es
quien se ocupa del hogar, de la familia, del cuidado, etc. Cuando la mujer es
incorporada al mercado laboral, algo que no es demasiado habitual, suele
desempeniar trabajos muy bdsicos (cajera, esteticista, telefonista, vendedora, etc.) o
que no requieren estudios superiores o0 una capacitacion similar a la de los hombres.
Por ejemplo, cuando el hombre es médico, arquitecto o ingeniero, la mujer se
representa como enfermera, decoradora o maestra (de educacién infantil).

Sus actividades de ocio o familia también aparecen siempre bien diferenciadas y
segregadas, mientras él practica deporte, navega en su ordenador, conduce un
coche, hace bricolaje o corta el césped, ella toma café con sus amigas, se embellece,
va de compras, por supuesto nunca conduce, habla por teléfono y limpia o recoje lo
que su marido deja tras su actividad de bricolage o de jardineria.

Por ultimo, este discurso representativo del nivel de sexismo de baja intensidad
viene cargado de imdagenes prototipicas con arquetipos de mujer y hombre o de
nifio y nifia. Muchos anuncios muestran a la mujer siempre joven, delgada y
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atractiva y al hombre algo maduro pero interesante; a los jévenes mas desalifiados e
informales mientras que a las jévenes muy arregladas y a la moda. Por ultimo las
nifias aparecen en el espacio del hogar y a los nifios se les muestra en el exterior,
donde si ellas también estdn, serdn representadas como fragiles y sensibles
mientras que a ellos, por el contrario, los mostrardn como hombrecitos que las
cuidan y las protegen. Este nivel supone un lastre constante a la igualdad.

El segundo nivel, es decir, el correspondiente al sexismo de intensidad media en la
publicidad, sigue presente en el contexto publicitario de muchos paises europeos y
se va reduciendo paulatinamente en algunos pocos como en Espafia, Francia o
Inglaterra, cuyas sociedades estan mas sensibilizadas y disponen del respaldo de
organizaciones e instituciones muy activas. Este nivel de sexismo se considera hostil
hacia las mujeres y se basa en estereotipos degradantes hacia ellas, tales como
mujer objeto sexual, mujer cosificada, mujer incapaz o estipida, mujer trofeo o
premio, etc. Se destacan cualidades y valores de las mujeres propios del discurso
patriarcal mas rancio y machista, con su discurso se fundamenta una visién
anuladora de las mujeres en su conjunto, etiquetando negativamente (insultando o
burlando) a aquellas que escapan de la generalizacién sexual e instrumental que
este nivel de sexismo pretende de ellas. A menudo se utiliza la clave de humor o la
parodia “simpdtica y cdmica” para suavizar el maltrato hacia las mujeres (sexismo
publicitario hipster).

La publicidad que se sitia en este nivel es representativa de importantes marcas,
estas empresas defienden una comunicacién publicitaria en la que se insulta y
ofende a las mujeres, mostrandolas muy sexualizadas y como seres simples al
servicio del hombre. Por el contrario, el hombre aparece superiorizado frente a las
mujeres, siempre en actitudes y en roles estereotipadamente masculinizados con el
objetivo de generar unas diferencias tan radicales entre ambos sexos que, quienes
las reciben, las percibiran como insalvables y justificativas de esta mirada
segregadora hacia las mujeres. En el Estado espafiol s6lo encontramos los niveles 1y
2, es decir, el sexismo de baja intensidad y el sexismo de media intensidad, pues
este Ultimo es menos habitual al ser rechazado por gran parte de la audiencia lo que
determina que muchas empresas anunciantes lo eviten para no incurrir en
polémicas que afecten su imagen de marca y sus ventas (Vidal-Vanaclocha, 20153).
Sin embargo, la mayoria de las quejas y denuncias que reciben las instituciones
corresponden a anuncios que son representativos de este nivel intermedio que
simboliza al sexismo maltratador, es decir, el que injuria y desprecia a las mujeres.

El sexismo de alta intensidad, el tercer nivel del sexismo publicitario, se apoya
principalmente en dos caracteristicas que suelen coincidir en su publicidad. Por un
lado, se proyecta una visidn reduccionista sobre las mujeres y, por otro, se explota
su sexualidad como unico atributo de ellas. En muchos de sus anuncios las mujeres
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son agredidas, maltratadas fisica o psicolégicamente, cruelmente ridiculizadas,
minusvaloradas en extremo, etc. Proyectan una imagen ‘“superiorizada” de los
hombres, normalmente vinculada a situaciones de agresion, de sometimiento, de
humillacidn, de ridiculizacion de las mujeres.

Unas imagenes con las que se socializan desde su infancia por medio de los
videojuegos que consumen, aunque son los chicos sus destinatarios principales. En
la investigacién realizada en EE.UU. por Craig Anderson (2004) se observd que los
efectos de los videojuegos en la agresividad son mds comunes entre los hombres y
consideran que esa diferencia se debe a que los chicos suelen pasar mds tiempo
jugando que las chicas y que los videojuegos estan claramente disefiados para un
publico masculino. Resultados que se ratifican en otra investigacion realizada en
Espafa (Diez Gutiérrez, 2004) sobre el uso de los videojuegos en la que se detectd
que el 82% de los chicos los usan habitualmente cuando estan entre 3°y 4° de la ESO
y en el primer afio de un ciclo formativo de grado medio, frente a sélo el 30% de las
chicas en estas mismas edades. Sin embargo, cuando se analizan los resultados
entre chicos y chicas de bachilleratos y ciclos formativos superiores se puede
constatar que, aunque estas diferencias se mantienen proporcionalmente, estos se
reducen y pasan a un 35% de uso habitual por parte de los chicos y a un 10% por parte
de las chicas.

Todo ello induce a pensar que estan disefiados y orientados hacia el mundo
masculino y que responden ya de por si a unas estructuras e ideologias sociales muy
asentadas en nuestro contexto cultural y social. Y aunque su influencia se reduce a
medida que los chicos y las chicas crecen, pues son capaces de mayores niveles de
reflexion y abstraccidon y dejan de estar dominados por lo inmediato, su influencia
durante los afios clave en su crecimiento los insensibiliza ante esta violencia
masculina y este tipo de sexismo agresor.

De este modo, no sdlo en la publicidad sino en otros contenidos que consumen
(videojuegos y videoclips), las jovenes y adolescentes son presentadas muy sexys y
atractivas, a menudo soportando o consintiendo agresiéon sexual, también como
presas sexuales de los hombres que, generalmente, son hombres blancos y ricos de
edad similar a la de sus padres. Desde hace ya unos afios es habitual que en este
nivel de sexismo publicitario también aparezcan nifas sexualizadas que se
proyectan en estos anuncios como objeto del deseo masculino, incurriendo en
situaciones sancionadas por la ley del menor cuya legislacion protege y defiende su
imagen (Vidal-Vanaclocha, 2016b).

Al hilo de lo anterior, el Plan Director para la coeducacién y la prevencion de la
violencia de género en el sistema educativo (Gobierno Vasco, 2013) lo expresa de
forma clara y contundente:
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La invisibilidad o naturalizacién de la violencia se ve reforzada por la publicidad
y por los medios de comunicacidn, potentes transmisores de valores,
ideologias y pensamientos. Existen aun actitudes, valores y mensajes que
refuerzan la supremacia de los hombres sobre las mujeres, y que incluso
pueden llegar a justificar, banalizar e incitar a la violencia contra las mujeres (p.
27).

3.5 Los grandes anunciantes frente a los avances sociales en igualdad

En el Estado espafiol y también en otros muchos paises, se han producido grandes
cambios impulsados por las mujeres que en pocas décadas han transformado
nuestra realidad social, sin embargo, se observa que el discurso publicitario no
avanza al mismo paso de estos cambios sociales pues no refleja los avances que se
han producido en las relaciones de igualdad de mujeres y hombres.

Por una parte, determinados arquetipos, estereotipos, roles, estilos de vida
sexistas, ya no son compartidos por gran parte de la sociedad, y, por otra, aparecen
nuevos valores, actitudes y creencias que entran en contradiccion con la publicidad
de muchas empresas e instituciones.

En este contexto, resulta chocante la resistencia de algunos sectores como, por
ejemplo, el juguetero, el de la automocion, la moda, o el de los productos de
belleza, pues el cambio ideoldgico social producido y el activismo de algunos
grupos ponen en evidencia aquellas campafias publicitarias que no tuvieron en
cuenta la perspectiva de género en su estrategia, y sus anuncios son cuestionados
haciendo saltar las polémicas a los medios y a las redes sociales, mermando la
credibilidad de estas marcas y generando una imagen negativa sobre ellas y sus
productos (Vidal-Vanaclocha, 2015a).

El entorno actual y el nuevo marco legal de la publicidad incrementan estas quejas 'y
obliga a extremar la vigilancia a las organizaciones sociales y a las instituciones
publicas comprometidas con la igualdad. En unos casos, la falta de empatia hacia los
valores y actitudes de la sociedad igualitaria y, en otros, el no reconocimiento de la
nueva realidad social desvela, en bastantes empresas nacionales, la existencia de
una resistencia activa, o si no, de una cierta inercia sexista en su publicidad que no
se desea corregir.

Enfrentarse a la realidad estadistica de los datos muestra cuan injusta es la posicion
de muchas grandes marcas que utilizan su poder econémico para, por medio de
mensajes sexistas, socializar a la juventud en contra de su propia realidad social.

En el Estado espafol sélo un 16% de mujeres mayores de edad ejerce como ama de
casa. El 67% tiene mas de 54 afios y el 3% menos de 35 afos (Lobera y Garcia, 2014)
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Pese a esta realidad, muchos anuncios presentan a jévenes mujeres como amas de
casa, ocultando sus verdaderos roles en la sociedad actual.

También, ocultando o no representando nuestra realidad de mercado laboral o de
igualdad, en la cual el 52% de las mujeres en edad laboral desempefian una
profesidn, o en la que las mujeres empleadas por el Estado ocupan el 46,4% de los
puestos frente al 53,6% que ocupan los hombres (OIT, 2017). O en el que uno de
cada 4 directivos de empresa es mujer, es decir que el 26% de estas (por encima de
la media europea) ocupa un cargo de directiva en una empresa (Grant Thorton,
2016).

En otras ocasiones, estas empresas ocultan la vida misma, asi pese a que las mujeres
que conducen (permiso de conduccién tipo B) son mayoria en nuestro pais y
representan el 53,6% frente al 46,4 % de hombres (DGT, 2015), en la publicidad se
evita tozudamente una realidad imposible de ocultar, pues esta en el dia a dia de las
personasy a la vista de cualquiera. En los ultimos cinco afios apenas en tres o cuatro
anuncios publicitarios aparece una mujer como conductora; es decir como una
mujer autdnoma e independiente que se transporta ella misma sin la necesidad de
que un hombre la lleve.

Muchas realidades que no se muestran o que son extrafiamente e incorrectamente
representadas en la publicidad generan un discurso erréneo, tendencioso, que pese
al paso de los afios no intenciona modificarse. Una publicidad que muestra a las
chicas alejadas de la tecnologia, de Internet, del deporte, de la formacién
universitaria, pese a que sean mayoria en la ocupacién de categorias profesionales
altas, aunque en segmentos como la judicatura, la abogacia, la medicina o la
educacion sea un hecho lo contrario, aunque brillen en el deporte internacional.

Realidades que no se incluyen en muchos de los discursos publicitarios de estos
anunciantes, cuya publicidad escoge a un hombre para representar una situacion en
la que su participacidn es inferior o minoritaria en comparacidn a la de las mujeres:

— Las mujeres usan mas Internet que los hombres, las chicas que se conectan
varias veces al dia son el 83,50% frente al 81,00% de chicos y las que se conectan
una sola vez, son el 9,20% frente al 7,30% de chicos (Informe Juventud en
Espafa, 2012)

— 64% de las plazas de profesorado del sistema educativo lo ocupan mujeres
(Eurostat, 2015). La publicidad las muestra como profesoras de guarderia o de
infantil.

— 65% de profesionales que se han dado de alta en los dltimos afios en los Colegios
de Abogados son mujeres y representan el 47% de la abogacia en el Estado
(Consejo General de la Abogacia Espafiola, 2012). En publicidad aparecen como
jovenes y atractivas pasantes o becarias que atienden a su jefe (un hombre).
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— 62,5% de los miembros de la Carrera Judicial de menos de 51 afios son mujeres
(Consejo General de la Abogacia Espafiola, 2012). Qué dificil ver en la produccién
nacional a una jueza, de no ser que atienda un caso de separacién, de menores o
de violencia de género.

— 66,3% de profesionales de la medicina con el MIR son mujeres. (Sindicato
Médico Andaluz, 2016). Médicas especializadas que son transformadas por la
publicad a simples enfermeras y retratadas hasta el hastio como bellas y sexys
practicantes.

Son muchas las empresas anunciantes que, en general, desatienden o ignoran los
cambios sociales producidos y proyectan una imagen irreal de las mujeres que
influencia notablemente en la infancia y adolescencia. Bajo el argumento de
simplificar su comunicacidon para hacerla accesible a las audiencias, utilizan
estereotipos y roles sexistas que transforman la realidad mostrando otra mas
“atractiva, seductora y persuasiva” en la que las mujeres son desconsideradas,
minusvaloradas e incluso maltratadas. Una realidad en la que ellas ocupan trabajos
basicos o mediocres, aparecen bajo la tutela profesional y familiar masculina y
muestran su dependencia econdmica respecto al hombre, al cual deben conquistar
mediante el uso de su atractivo sexual y de su belleza, Unicos instrumentos de
ascenso social y profesional que la publicidad les reconoce y les permite.

La repeticion constante y continua de estos mensajes publicitarios ocasiona una
imagen muy distorsionada de lo que son las mujeres en muchas jévenes
adolescentes, pero también en muchos jévenes que buscaran en ellas la idealizacidn
que la publicidad genera sobre las mujeres. Es decir, una chica hipersexualizada con
un aspecto fisico imposible de alcanzar, que vive pendiente de “su hombre”, que
escoge colocarse por debajo de él, sometiéndose a su criterio, dejandole hablar,
decidir, etc. y que ademas le hace la compra, le cocina, le limpia la casa y le alegra la
vida con sus atenciones.

Vivimos en una época de normalizacion de géneros, no de diferenciacion, y sin
embargo, no sélo muchas empresas anunciantes sino también el propio sector
publicitario mantienen determinadas inercias de creacion y organizacion que
dificultan la produccién de mensajes e imagenes no sexistas e integradores.

Segun los datos facilitados en el estudio que sobre el sector publicitario realizé
Grant Thornton Report en 2015 referente al Estado espafiol (Valdivia, 2016):

— 52%de las licenciaturas universitarias las obtienen mujeres.
— 91% delos altos cargos del sector los ocupan hombres.
— 75 %de las direcciones funcionales las dirigen hombres.

— 81% de los departamentos creativos los dirigen hombres.
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— 31% de las empresas publicitarias nacionales no tiene ninguna mujer en puestos
directivos.

Son datos que invitan a la reflexién y que apuntan a una hegemonia masculina en la
publicidad y en la direccion de marketing-publicidad de las empresas que se
anuncian. Indica que la construccion de los discursos no solo se realiza desde
postulados patriarcales sino que estos discursos los producen mayoritariamente
hombres.

Algunos sectores y sus agencias desarrollan con su comunicacién un verdadero
bullying mediatico sobre las adolescentes, una presidn que se inicia en la infancia y
que ya no cesara a lo largo de la vida de estas.

En el Estudio sobre publicidad sexista en la campafia de juguetes - 2013-2014 que
realizé BEGIRA (2014) se ofrecen algunos datos que ayudan a comprender la
envergadura de esta presidon a la que deben enfrentarse desde su mas tierna
infancia las nifias:

— 55% de los anuncios para nifias se basan en el arquetipo de belleza personal y el
51% en el arquetipo de ama de casa

— 52% de las profesiones representadas en juguetes para nifias son ama de casa,
peluquera y modelo

— 66% de los juguetes anunciados por nifios son electrénicos

— 69% de los juguetes anunciados por nifias son mecanicos o manuales

— 47%delos juguetes anunciados por nifias son de color rosa o rosa pastel
— 63%de los juguetes anunciados por nifias son mufiecas

Otros estudios similares en Andalucia y Catalufia ratifican con sus cifras algunas de
las conclusiones; asi en el informe que el Consejo Audiovisual de Andalucia (2013)
realizé sobre su estudio de la campafia navidefia de juguetes de 2012/2013 se
determina que el 80 % de los anuncios de juguetes tiene connotaciones sexistas y
concluye que la autorregulaciéon no ha posibilitado los cambios que convendria
introducir en el sector juguetero en el que persiste un marcado cardacter sexista y
estereotipado tanto en su produccidon como en su publicidad.

En otro estudio realizado un afio después, el Consell de I’ Audiovisual de Catalunya
(2015) denunciaba que el 40% de los anuncios de juguetes de la campafia navidefa
2014-2015 trasmiten estereotipos de género.

También en otros paises hay una fuerte preocupacidon por la discriminacion sexista
desde el juguete; en EE.UU., el Departamento de Consumo de Nueva York
emprendié un estudio en 2015 analizando 800 juguetes idénticos para nifio y nifia y
concluyd que los juguetes de color rosa son un 7% mas caros.
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Esta discriminacidon sexista abarca multiples perspectivas multiplicando su efecto
negativo al incidir en muchos ambitos de la vida de las nifias; resulta sorprendente
por ejemplo que en el s. XXl los anuncios de juguetes desde los que se dirige o se
influencia la eleccién del juego en las nifias, como norma, presenten a los nifios
como los destinatarios de los juguetes que incorporan la tecnociencia. Su
reiteracion en afios de anuncios y su aplicacién a variedad de juguetes “masculinos”
ha terminado por asociar la tecnociencia a los nifios, hasta el punto que, en la
actualidad, la electrénica aparezca en la mayoria de los casos, sélo en los juguetes
dirigidos a los nifios. Las consecuencias se pueden observar perfectamente en la
etapa de educacidon primaria al comprobar cémo la seguridad y familiaridad que los
nifios muestran en edades muy tempranas hacia la informatica y sus aplicaciones, es
inversamente proporcional a la de las nifias. En una etapa educativa posterior, el
interés hacia las materias tecnocientificas es mayoritario entre los nifios, algo que
no se produce entre las nifias; lamentablemente, en ese momento ya se estan
gestando las vocaciones que dirigirdan una posterior eleccidon hacia carreras y
profesiones de ciencia y tecnologia.

Posponer, afio tras afio, iniciativas que obliguen al sector a no interferir con su
discurso sexista en la educacidon de las nifias prolonga una situacidon denunciada,
desde muchos ambitos, que perjudica el aprendizaje en igualdad de nifas y nifios.
Segun datos de matriculacién en el curso 2016-17 de la Universidad del Pais Vasco
(Direccién para la Igualdad de la UPV/EHU, 2017), menos del 30% de las alumnas de
esta universidad estudian ingenierias, en informatica no llegan al 14% del total de
alumnado y en Ciencias de la Actividad Fisica y del Deporte son solo el 22%.

En otros sectores como el farmacéutico se produce otro tipo de discriminacion que,
por su constancia y reiteracion genera una distorsion de la realidad y presiona
psicoldgicamente a las mujeres. Se ha llegado hasta el absurdo extremo de que este
sector presente en su abundante publicidad sélo a las mujeres como unicas en
protagonistas y destinatarias de productos alimentarios con incidencia en la salud
(colesterol, intolerancia al gluten, a la lactosa, estrefiimiento, etc.), y, por supuesto,
también de productos para el adelgazamiento o la dieta. Pero, ain mas
preocupante es que sean ellas quienes protagonicen mas del 80% de los anuncios de
medicamentos, como si los hombres no sufrieran las mismas o incluso mas
enfermedades que ellas. Sin embargo, la publicidad las muestra como mads
enfermizas que los hombres y, lo que es peor, las responsabiliza del cuidado de ellos
al focalizar sobre ellas la compra, el uso y la prueba de efectividad del farmaco.

Mientras la Publicidad no reflexione sobre su influencia, mientras las instituciones
no regulen los discursos de los sectores anunciantes y controlen sus anuncios y la
apariencia fisica que muestran las mujeres que los protagonizan, ser una mujer libre
en un mundo de iguales sera mas dificil para una joven del s. XXI. En la adolescencia
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las patologias provocadas desde la publicidad afectan en una etapa fundamental del
crecimiento generando a menudo, como consecuencias mas leves, baja autoestima,
frustraciéon y depresion.

La obsesidén por el aspecto fisico, inculcado por la publicidad y algunos medios como
eje del éxito social, dificulta a las jovenes desarrollar su propia identidad y
personalidad. A muchas de ellas las aboca a iniciar dietas perjudiciales que en
muchas ocasiones evolucionan en patologias mas severas, incluso mortales. Los
datos de patologias derivadas de esta nefasta influencia, sobre todo, la anorexia-
bulimia y la dismorfia corporal (ver 3.3) hablan por si solos. Pese a ellos, son pocas e
insuficientes las iniciativas que las instituciones estdn tomando para mitigar la
influencia de esta publicidad que focaliza sélo sobre las mujeres la presién de venta
de sus productos.

A los 15 afios, una de cada cuatro chicas hace régimen en el Estado espafiol sin
necesidad, ni padecer sobrepeso, el 58 % de las chicas de 15 afios se ve gorda frente
a un 19% de chicos. En Suecia y Alemania 16% de chicas menores de 16 afios hace
régimen y en EE.UU. el 79% de universitarias y el 50% de mujeres hace dieta.
Patologias relacionadas con la insatisfaccién corporal (anorexia bulimia, dismorfia
corporal, depresidn, etc.) afectan al 15% de chicas europeas (Ferndndez Casas, 1999)

Como se ha puesto de manifiesto a través de datos estadisticos, nuestro contexto
ha cambiado tan rapidamente que en la actualidad la publicidad se ha quedado
descontextualizada. Ni siquiera en sus anuncios se refleja la realidad de los modelos
familiares actuales, todavia se piensa en el sector publicitario que las familias son
como las que en su infancia conocieron. Nada mas lejos de la realidad, en pocas
décadas ha evolucionado tanto que ahora el modelo familiar tradicional es
minoritario en el Estado espafnol. Solo un 34,9% de hogares esta formado por un
modelo de familia tradicional (pareja heterosexual con dos o mas hijas/os) frente al
43,7% que lo integran nuevos modelos familiares. Asi, por ejemplo, un 24,2% de
hogares esta constituido por una persona que vive sola, un 21,6% de hogares por una
pareja sin hijas/os, o un 7,8% de hogares los compone una madre sola con hijas/os
(INE, 2013)

En un estudio sobre el respeto a la diversidad sexual entre jévenes y adolescentes
CIMOP/INJUVE (2010) se reconocen estos cambios y el enorme respaldo y amplia
aceptacion social que han recibido:

— 80,3 % de mujeres y 73,5 % de Hombres acepta el matrimonio entre parejas del
mismo sexo

— Aproximadamente un 70% de mujeres y un 65 % de hombres acepta la adopcion
de nifias/os por parejas del mismo sexo
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— 150.000 hogares estdn formados por parejas homosexuales (56% gays y 44%
lesbianas)

No sdlo no refleja la publicidad actual la diversidad del modelo familiar, sino que
evita o ignora otros grandes cambios sociales que afectan la vida, el dia a dia de la
sociedad. Por ejemplo, el hecho de que la poblacién migrante represente el 10,3% de
la poblacién total del Estado y que sea tan dificil que la publicidad la represente de
no ser que sea para estereotiparla sexualmente o porque el anuncio se dirija en
exclusividad a esta comunidad.

En conclusién, aunque la sociedad asume y acepta la diversidad étnica, sexual o
familiar, la publicidad evita mostrarla, algo parecido a lo ocurrido con la abolicidn
del racismo en EE.UU., pues debieron pasar varias décadas para que en la Publicidad
se reflejaran esos cambios. Sin embargo, estamos hablando del s. XIX y resulta
preocupante pensar que en el s. XXI algunos grupos anunciantes y publicitarios
comparten las mismas estrategias y planteamientos de hace 150 afios.

En el Estado espafol, iniciar un proceso de sensibilizacion y formacion en los
departamentos de marketing y publicidad de las empresas anunciantes y en las
agencias de publicidad, se perfila como una de las vias para impulsar un cambio
rapido en el sector. Tras varias décadas de autorregulacion sectorial, se ha visto que
este mecanismo no presiona lo suficiente para promover los avances necesarios, la
causa principal radica en que Autocontrol esta integrado por las mismas empresas
que realizan y gestionan la publicidad que aqui se analiza y cuestiona. Igualmente,
se hace muy necesaria la renovacion del sector por medio de una inclusion real y
efectiva de las mujeres en los niveles de direccién de los que, hasta la fecha, se las
ha excluido (direccidn estratégica, direccién creativa, direccién de arte, etc.).

Por dltimo, es preciso incrementar el control institucional sobre los sectores mas
sexistas y menos colaborativos y sobre las empresas reincidentes que disefian
estrategias de comunicacidon y campafias publicitarias claramente sexistas. Una
situacion que por su propio inmovilismo y reiteracion ya debe ser considerada
constitutiva de delito de odio hacia las mujeres, y, por tanto, ajeno a la libertad de
expresion del anunciante, pues si en vez de sexismo se hablara de racismo, las
instituciones y, probablemente, la fiscalia, hubieran actuado rapidamente para
imponer la ley y reponer los derechos agraviados.

3.6 Repercusiones educativas del discurso mediatico sexista

Las repercusiones educativas y sociales que se derivan de las creencias
estereotipadas de género mantenidas y transmitidas desde los contenidos
mediaticos que se consumen en la adolescencia se han investigado ya hace décadas
desde distintos dmbitos. Autores como Erving Goffman (1979) o autoras como
Teresa de Lauretis (1989), en aquellos afios ya pusieron de manifiesto su influencia
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en la educacidn de las nuevas generaciones y sus graves repercusiones sociales, sin
mads consecuencia que el poder constatar como treinta afios después, poco a nada
ha cambiado. Las investigaciones mas recientes evidencian el nulo interés que
despiertan estos estudios entre la comunidad politica y la tibia respuesta que ha
podido producir en la comunidad académica y educativa (Espin et al., 2003).

En posteriores estudios, como los realizados por Pilar Colas y Patricia Villaciervos
(2007) que investigan la influencia de los estereotipos de género en la educacidn, se
seflala que la interiorizaciéon de las diferencias de género tiene consecuencias
educativas importantes en tanto juegan un papel basico en las formas de pensar,
interpretar y actuar de las personas, y, también, de relacionarse con los y las demas.
Entienden que los comportamientos que se espera del alumnado, asi como las
valoraciones que se hacen de ellas y ellos, vienen determinados en gran medida por
las concepciones estereotipadas de género.

En un estudio similar realizado entre alumnado de 11 a 16 afios, Linda Christian-Smith
(1989) investigd los habitos de lectura educativa impuestos en la escuela por sus
docentes, pudiendo comprobar cédmo la seleccién realizada por el profesorado
(novelas romdnticas para ellas y de aventuras y misterio para ellos) fomentaba en el
ambito escolar la practica de lecturas diferenciadas por sexo-género. Se constato
cdmo a través de esta seleccion, categorizada por el sexo-género, los y las docentes
transfieren su autoridad a las novelas elegidas y respaldan las imagenes normativas
de feminidad y masculinidad que esos textos literarios presentan. Christian Smith
argumenta que la descripcion de las nifias como consumidoras en las novelas
romanticas prepara a las jovenes para desempefiar en el futuro los roles de esposa y
madre y ayuda a reproducir la division tradicional de trabajos al vincular el consumo
al hogar (un lugar donde las chicas aparecen embelleciéndose para los chicos y
dedicadas a tareas domésticas). Ademas, también denunciaba cémo se coarta su
futuro profesional pues las novelas romdnticas describen a las jévenes como meras
consumidoras de mercancias, nunca como trabajadoras o como productoras de
estos bienes.

Misma conclusidn a la que se llegaba un afio después en otro estudio realizado con
un grupo de adolescentes australianas. En sus conclusiones (Cranny-Francis y
Gillard, 1990) sostienen que las chicas tienden a tomar decisiones sobre su futuro
socio-econdmico basandose en las caracteristicas y acciones de las mujeres que ven
en las telenovelas. El problema como puntualizan esta investigadoras es que en
estas ficciones describen a las mujeres como esposas y madres con lo que les
ofrecen desde nifias una visidn limitada de las opciones que tendran como adultas.
Como resultado, todas las entrevistadas en la citada investigacion se podian ver asi
mismas como consumidoras de mercancias pero nunca como productoras de las
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mismas, quedando asi su futuro condicionado por propia decisién en base a la
caracterizacion y estereotipia aprehendida de estas telenovelas.

Por su parte, Elena Simdén (2005) que también investiga las repercusiones
educativas de los estereotipos de género trasmitidos en la escuela, pone de
manifiesto que las nifias perciben alrededor de la pubertad que su éxito va a ir unido
sobre todo a su belleza y, en el mejor de los casos, a su simpatia, pero raramente se
verd asociado a sus capacidades intelectuales, a sus habilidades artisticas, a sus
destrezas deportivas o a su espiritu emprendedor y creador. Por eso, afirma que
ellas suelen escoger estudios y carreras de menor prestigio, dirigidas al trabajo con
personas y en sectores peor remunerados social y econémicamente. Y, puntualiza:

aunque hayan tenido excelentes notas en las dreas cientificas, a lo largo de la
Educacidn Secundaria se produce un escoramiento de las chicas hacia las
ramas de letras, humanidades y ciencias sociales y en los tramos de formacion
profesional, hacia las especialidades no tecnoldgicas, relacionadas con
cuidados personales y servicios (Simén, 2005, p. 10).

La autora lo relaciona con la ocultacion de las mujeres durante el curriculo escolar:

Las chicas no se estudian, no son nombradas adecuadamente, no se ven en la
obra humana. Es probable que esa sea la razén por la que hacen elecciones
académicas y profesionales sesgadas por la imagen social de las mujeres como
tales, tanto la del pasado como la del presente: materias, ramas, oficios y
profesiones dedicadas a los servicios, cuidados y trabajo directo con personas.

Para esta autora los chicos tienen un modelo de éxito tan clasico como el de las
chicas, marcado por el mandato patriarcal de género aun sin saberlo.

Ellos triunfan cuando son fuertes, ingeniosos, deportistas, inteligentes. Aun
cuando tengan resultados mediocres en materias tecnoldgicas o cientificas, se
atreven con estas ramas, fiados en que podran con todo y que, de este modo,
consiguiendo el éxito en el campo profesional, aseguran su triunfo en el
campo relacional (Simdn, 2005, p. 11).

En otro estudio realizado por el Ayuntamiento de Murcia (2003) que analizé 24
libros de texto de tres editoriales que abarcaban la totalidad de la etapa de 4° ESO,
se determind que tras la Reforma educativa se habian reducido los estereotipos
sexistas. Pero, sin embargo, continuaba la invisibilizaciéon de las mujeres olvidando,
sistematicamente, la existencia de las mujeres en las distintas actividades y sus
contribuciones al progreso de la humanidad. Entre los datos aportados, es
destacable que por cada 7 hombres que recogen estos textos aparezca sélo una
mujer, y que, en las 6.740 paginas analizadas se presenten 3.379 personajes de los
que 74% son hombres y 10% mujeres. Incluso, las imagenes utilizadas reflejan esta
invisibilizacidn, ya que en el 61% de ellas aparecian hombres frente a un 15% en las
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que figuran mujeres; siendo muy preocupante que los hombres se visualicen en
todo tipo de actividades de vida publica y laboral, con variados modelos para
identificarse y proyectarse, mientras que, en el caso de las mujeres, es todo lo
contrario.

Sin embargo, las implicaciones de la estereotipia entre la juventud van incluso mas
alla de la eleccidn de carrera, trascendiendo a dmbitos de relaciones personales, de
pareja y familiares. En este sentido, son muy abundantes los resultados de estudios
empiricos que ratifican, obstinadamente, el comportamiento diferenciado de
género en la eleccidn de carreras universitarias y/o profesionales, pero también de
sus implicaciones familiares y de pareja.

Michelle Lazar (1993), en su estudio sobre los anuncios gubernamentales que
aparecen en los medios de Singapur en relacion a la elecciéon de pareja entre
mujeres y hombres asidticos con educacién superior, encontrd, que la finalidad de
estos anuncios era modificar las actitudes tradicionales (sexistas) de los hombres
en su eleccion de pareja, ya que prefieren no casarse con sus pares intelectuales
(mujeres que han recibido educacién superior) y si hacerlo con mujeres menos
instruidas. A través de este estudio también se puede deducir el grado de
implicacidn en las relaciones de pareja que puede llegar a alcanzar el problema de
los estereotipos en el plano educativo y posteriormente socio-profesional,
provocando, incluso, una enorme dificultad para encontrar pareja a las mujeres con
preparacion superior.

Son datos preocupantes de hace afios que se podria pensar que ocurrieron en
culturas lejanas y en realidades culturales bien distintas a la nuestra, sin embargo,
como sefala Elena Simdn (2005a) en un estudio con alumnado vasco

las chicas educadas y tituladas actuales no encuentren parejas heterosexuales
que respondan a sus expectativas: muchas tienen que optar por chicos sin
estudios o trabajadores técnicos bien remunerados pero de bajo nivel cultural,
mientras que ellas dan el perfil contrario: mejor o alto nivel cultural y bajas
remuneraciones (p. 6).

Todo ello, muestra caras distintas de una misma realidad que no se corresponde con
nuestra sociedad. Realidad que se alimenta y refuerza fuera de la Escuela, desde la
Publicidad en la que la visualizacién de las mujeres asalariadas es minima frente a la
realidad de su presencia en el mercado laboral. Su representacion en el trabajo, se
realiza desde el desempefio de tareas que no requieren especial capacitacién o
titulaciéon (modelo, camarera, cajera, vendedora en un comercio...) ocupando
posiciones laborales inferiores a los hombres y, generalmente, recibiendo
indicaciones de algiin compafero vardn (su jefe).
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Son las profesiones que el sector publicitario “permite” que las mujeres
desempeifien en sus creaciones; como bien expresa Teresa de Lauretis (1989), los
medios audiovisuales, en este caso la publicidad, son tecnologias de género, en tanto
que la violencia simbdlica que representan estructura el sistema binario de género.
Asi, “hombre” y “mujer” corresponden a los dos polos de una relacién desigual de
poder que les define como tales: activo-pasiva, héroe-princesa/rescatada, médico-
enfermera, piloto-azafata, catedratico-profesora, hombre rico y maduro-mujer
joven y bella, etc. En este contexto, es |6gico pensar que en el Estado espafol solo
haya dos mujeres que, por ejemplo, han llegado a rectora de universidad publica.
Hace anos era anecddtico que una mujer ocupara una catedra, ahora, en 2017, nolo
es tanto (22-26%), pero sorprende la pujanza y el vigor del sexismo que se estructura
en nuestro sistema educativo (Direccién para la Igualdad (UPV/EHU), 2017).

Los estudios e investigaciones actuales siguen poniendo de manifiesto que todavia
existen condicionamientos de género que determinan y restringen la participacion
real de las mujeres en el ambito educativo y en las elecciones vocacionales de las
personas (Espin et al., 2002, 2003; Espin, 2005; Rodriguez-Moreno, 2003). Existen
demasiados mensajes sexistas que condicionan los roles y preferencias de las nifias
y los nifos, los jovenes y las jovenes, haciendo de la orientacidon profesional en
nuestro pais una estrategia todavia demasiada cargada de sexismo.

También, la investigacion de Ldpez Diez (2003) sobre las claves, desde la
perspectiva de género, para descodificar el lenguaje publicitario sobre las mujeres,
cree necesario dedicar recursos a la alfabetizacién audiovisual de la poblacidn,
especialmente de la juventud, para conseguir una masa critica que se oponga a
aquellos relatos publicitarios basados en la agresividad y la subordinacién de las
mujeres por los hombres como marco necesario para establecer relaciones de
equidad entre géneros.

La educacion no puede obviar los medios de comunicacion si realmente quiere ser
equitativa, si realmente intenta transformar la igualdad formal en igualdad real,
poniendo los medios necesarios para una verdadera igualdad de oportunidades
(Espin et al., 2003).

Como sefala Jiménez Vilchez (2003, p. 6), “un discurso que debe ser observado,
criticado, delatado y reconstruido”. Por tanto, educar para la equidad significa,
entre otras cosas, desarrollar en el alumnado su conciencia critica, es decir, su
capacidad para detectar y saber eliminar el sexismo, los estereotipos y prejuicios,
que puede encontrarse en los diferentes contextos en que estd inmerso. Una
fuente de estos estereotipos y sesgos sexistas son, sin lugar a dudas, casi todos los
medios de comunicacidn actuales y, en particular, la publicidad. Ante estas
realidades, la Escuela como entidad socializadora deberia contrarrestar toda esta
nefasta influencia, desarrollando actividades o integrando en su curriculo educativo
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materias que sirvan para que el alumnado aprenda a realizar un analisis critico del
mensaje audiovisual. Sin embargo, como advierte Elena Simdn (20052), la escuela, a
menudo, aparece como un espacio en el que se reproducen las desigualdades y, por
supuesto los estereotipos de género:

en la escuela todo esto se halla mas encubierto y disimulado: el machismo que
se manifiesta en las relaciones personales de todos los estamentos, el sexismo
que se respira en la organizacion escolar, en los lenguajes y diferentes
atribuciones y la misoginia y androcentrismo que impregnan tanto el curriculo
formal como el oculto. Aqui ocurre un fendmeno muy curioso y es que,
teniendo estos vicios patriarcales tan mala prensa, se niegan, ocultan o
minusvaloran antes que reconocerlos para eliminarlos (p. 4-5).

Laura Torres (2010), sefialando los diferentes materiales didacticos y experiencias
educativas desarrolladas a nivel estatal y autonédmico orientadas especificamente a
la prevencion de la violencia de género en los escenarios docentes, relaciona esta
violencia con la influencia de los medios de comunicacién y la publicidad. Segin esta
autora,

conviene recordar en este punto que las personas educadoras no son ajenas al
sistema de sexo-género en el que se desenvuelven sus vidas, por lo que han de
revisar sus propias creencias y prejuicios sobre mujeres y hombres para evitar
que se trasladen a las aulas y desde alli a la sociedad (p. 38.)

En este sentido, Carmen Garcia Colmenares (2008), partiendo de su experiencia
profesional en la formacién del profesorado de infantil y primaria, también ha
detectado nuevas resistencias relacionadas con la violencia de género. Estas
resistencias van desde una postura benevolente en la que se considera que la
violencia hacia las mujeres es esporddica o que los agresores son enfermos, hasta
posturas que culpabilizan a las mujeres. En sintesis, afirma M? José Urruzola (2003)
para desarrollar cualquier intervencidon coeducativa es necesario que el profesorado
proceda previamente a la revision de su propia estructura mental y sus prejuicios
sobre la violencia de género.

Las repercusiones educativas y sociales que se derivan de las creencias
estereotipadas de género mantenidas y transmitidas, entre otras, en las
instituciones escolares, y asumidas por el alumnado adolescente, también las indica
Simdén (2005). Esta autora pone de manifiesto que aunque tanto las nifias como los
nifilos acuden a la escuela marcados por los estereotipos de género asumidos fuera
de ella, es decir socializados por el contexto mediatico y por su entorno referencial
(familia y amistades), su paso por la escuela acentua y refuerza muchos de ellos. Lo
atribuye por un lado a la invisibilizacidon de las mujeres en el curriculo escolar y por
otro a la reproduccién del modelo patriarcal y a las relaciones sexo-género
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desiguales que se reproducen en el profesorado, en el personal del centro escolary
entre el propio alumnado.

La escuela actual actia como lugar preferente de socializacién (...), que
pierde autoridad e importancia conforme progresa el estado de escolarizacién
y la exposicién a medios audiovisuales y digitales. Este es otro lugar de
socializacion en la actualidad, que ya no es real, sino mas bien simbdlico y
virtual, medidtico y alienante, porque tiene lugar delante de los individuos,
pero sin su presencia ni participacion. Es un espacio despdticamente ilustrado:
todo para el pueblo pero sin el pueblo (Simon, 20053, p. 9).

A la vista de todo ello, parece que son muchos los condicionantes para malograr
una educacion libre de estereotipos que no reproduzca el sexismo en la Escuela,
quizas el principal de ellos sea el componente medidtico que vertebra nuestras
realidades, nuestras vidas. La exposicidn diaria a lo audiovisual supone la ingesta de
nuestra dosis de reafirmacidon sexista. Todos los dias millones de personas
(profesorado incluido) recibe al final de la jornada, en un entorno seguro como el
hogar y en actitud relajada con su cerebro en baja guardia, una gran cantidad de
mensajes que presentan situaciones, historias y personajes que son ficcién pero que
las decodificamos, las percibimos como algo cuasi real que posiblemente haya
ocurrido o puede ocurrir. Segiin Dagognet (1994), las representaciones de la
realidad que vemos en la publicidad y en los medios, luego las actuamos (las
representamos también) de forma mas o menos consistente en los espacios de
nuestra vida cotidiana; actuaciones que a su vez contribuyen a construir las
representaciones que consumimos en los medios audiovisuales para cerrar un
circulo que constrifie nuestros cuerpos en el marco de unas normas que se hacen
pasar por lo natural. “Los consumidores anestesiados y satisfechos, se felicitan
ilusoriamente por su bienestar, por el confort que les rodea. Llegan a identificarse
con todo aquello que sin embargo les devora” (Dagognet, 1994, 96).
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CAPITULO 4

METODOLOGIA

4.1 Objetivos

Objetivo General

La presente investigacion tiene como objetivo generar nuevo conocimiento sobre la
recepcion de los discursos publicitarios en relacion con la imagen de las mujeres, y
pretende ampliar la escasa informacidn existente al respecto por medio del andlisis
de la percepcidn que el alumnado adolescente tiene de los estereotipos sexistas
que aparecen en la publicidad.

También, se persigue averiguar su reconocimiento o no de la violencia que se ejerce
contra las mujeres y el trato desigual al que se las somete en los anuncios
publicitarios. Por ultimo, se intenta determinar cudl es su grado de aceptacion o
rechazo de los modelos sociales y conductuales femeninos que la publicidad les
propone.

Objetivos Especificos

1. Detectar y analizar la percepcidn de estereotipos sexistas sobre una seleccion de
anuncios publicitarios graficos en una muestra de estudiantes de educacion
secundaria obligatoria (4° ESO).

2. Indagar y describir el grado de conocimiento que tiene el alumnado de la
muestra respecto a los estereotipos sexistas representados en los anuncios
seleccionados.

3. Conocer la opinidn de este alumnado respecto a la relaciéon que existe entre los
arquetipos de mujer que presenta la publicidad y los estereotipos sexistas que
sobre ella manifiesta.

4. Comprobar si las variables: sexo, ambito de residencia (rural/urbano) y pais de
origen (CAPV/otro pais) son determinantes en la percepcién que manifieste la
muestra.

5. Determinar la influencia de las variables sexo, ambito residencial y pais de origen
en la percepcion que el alumnado investigado tiene de los estereotipos sexistas
presentes en los anuncios seleccionados.
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4.2 Preguntas de Investigacién

1. Una mayoria del alumnado investigado ;estd insensibilizado ante el uso sexista y
el trato degradante que la publicidad hace de la imagen de las mujeres?

2. (Un gran porcentaje de los estereotipos femeninos que la publicidad presenta
son asumidos en la época de la adolescencia?

3. ¢(Existen diferencias en la percepcién y en la aceptacién o rechazo de la
publicidad sexista en funcién del dmbito residencial (rural o urbano) y el pais de
origen (CAPV u otro pais) del alumnado investigado?

4. (Es determinante la variable sexo en la percepcidon de estereotipos sexistas
presentes en los anuncios analizados? (Las alumnas de la muestra tienen mas
desarrollada su percepcidn de la representacidon sexista de las mujeres? ;Son
capaces de detectar y mostrar un mayor rechazo hacia los estereotipos sexistas
que los alumnos de la muestra?

4.3 Método

La exploracion de la literatura cientifica especializada, como etapa previa para la
construccién de conocimiento, resulta imprescindible pues permite recoger las
aportaciones mdas importantes de las diferentes investigaciones coincidentes con la
tematica que se analiza en esta investigacion.

En el proceso de seleccion de las investigaciones, a partir de las cuales se ha
conformado el estado de la cuestion que sustenta el marco tedrico de este trabajo,
se eligieron las mas adecuadas por su calidad cientifica en la tematica que se
pretende analizar (ver Capitulo | Marco Tedrico). Del mismo modo, en esta etapa
inicial también se seleccionaron otras investigaciones cuya finalidad fue servir de
marco de referencia para establecer un enfoque metodoldgico validado y fiable.

El enfoque metodoldgico que soporta esta investigacion es plural, pues combina
diferentes metodologias que recogen las contribuciones de la fenomenologia, el
constructivismo, el interaccionismo simbdlico, la etnometodologia, la accidon
comunicativa, la accion dialdgica, etc. Inspirada en este contexto metodoldgico, las
metodologias principales empleadas en esta investigacion han sido: la Semidtica, el
Andlisis critico del Discurso, la Teoria fundamentada y la Perspectiva comunicativa
critica. Esta dltima, que sin llegar a poder considerarse una metodologia como tal, si
constituye un enfoque de andlisis, 0 quizds una perspectiva de investigacion que ha
impregnado el espiritu de este estudio. Todas ellas, resultan notablemente
adecuadas pues surgen de la necesidad de entender las relaciones que se
establecen entre los discursos generados en sociedades tecnificadas y, por
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consiguiente, su aplicacion sera imprescindible para analizar cémo estos influencian
a las personas en su comunicacién y en sus relaciones personales.

4.3.1 Metodologia de la Investigacion

Considerando que se ha formulado y delimitado el problema de investigacidn, al
igual que sus objetivos e interrogantes, esta tesis doctoral se sitia ante un objeto
de estudio cuya representacion tedrica serd de naturaleza discursiva, y ante un
objetivo general que ha sido alcanzado a posteriori en un proceso de analisis
inductivo en el que las categorias de anadlisis emergen en la confrontacidn empirica
con los signos y textos investigados (los anuncios seleccionados).

Para el analisis se dispone de una determinada seleccidon de instrumentos de
investigacion ya validados en otras investigaciones que, mediante, la aplicacion de
procedimientos metodoldgicos especificos, ha permitido disefiar instrumentos
propios de analisis en esta investigacion. Con esta adecuacion se ha dotado al
procedimiento de andlisis de instrumentos ad hoc, lo cual ha facilitado la
explotacién al maximo de los datos que de su aplicacion se pudieron extraer.

A continuacion se relacionan y presentan las diferentes metodologias de naturaleza
discursiva que se han utilizado en esta investigacion, asi como los distintos
instrumentos que les son propios, algunos de los cuales han sido adaptados y
aplicados como procedimientos metodoldgicos:

La Semidtica, que a través de un método de anadlisis propio aporta la
interpretacion de los signos y la decodificacidon de la informacién que, tanto
explicita como implicitamente, nos traslada el mensaje publicitario.

— La Teoria Fundamentada, como metodologia cualitativa para las investigaciones
sociales que se sustentan en la realidad registrada, emerge de los datos para
explicar las relaciones existentes entre las categorias de la realidad observada.

— El Andlisis Critico del Discurso desde la perspectiva feminista - ACDF es una
metodologia de andlisis de textos escritos, e imagenes que desvela los
elementos de poder y desigualdades de género presentes en los discursos.

— La Metodologia Comunicativa Critica que, desde la intersubjetividad y la

reflexién, explica la transformacién de la realidad social utilizando grupos de

discusiéon focalizada, entrevistas y cuestionarios ad hoc para determinar
percepciones, sentimientos y maneras de pensar de sus participantes.

4.3.1.1 La semiética como metodologia para el analisis del discurso publicitario

La atencién que la semidtica ha dirigido al analisis del discurso publicitario ha sido
una constante desde su aparicién, su estudio ha facilitado el conocimiento
exhaustivo del fendmeno publicitario, sin embargo, el andlisis semidtico como
metodologia varia segun las aportaciones cientificas y produce una gran diversidad
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de enfoques y perspectivas de modelos semidticos para analizar el discurso
publicitario. Raul Eguizdbal (1990) considera que la semidtica es una ciencia que
estudia los signos de cualquier naturaleza a partir de un método propio y que
solamente dentro de la semidtica puede precisarse una nocién especifica de
lenguaje acorde con la comunicacién publicitaria. Sin embargo, indica que su
metodologia requiere la combinacidn de la semidtica con los tres dmbitos de la
gramatica: la sintaxis, la semdntica y la pragmatica. Sélo cuando la semidtica, se
apoya en estos tres componentes, afirma ese autor, se establece un método vélido
y fiable de analisis y comprensién de las dindmicas comunicativas que promueve la
publicidad a través de su propio lenguaje.

Por su parte, Pérez Tornero y Vilches (1983) sefialan a las formas verbales, a las
formas no verbales y a la relacién entre ambas como ntcleo de la investigacion
semidtica del discurso publicitario, y considera imprescindible afrontar esta triple
dimensidn en la investigacion semidtica de la publicidad.

Otros autores, como Gonzdlez Martin (1982) definen la publicidad como un
lenguaje, en la medida en que constituye una sustitucion semidtica de la realidad y
advierte de la intencionalidad oculta del mensaje publicitario, de los objetivos
dificilmente perceptibles que se esconden tras la estrategia previamente definida
que de forma creativa es construida para seducir, para persuadir, para manipular.
Considera a los anuncios como actos de lenguajes, como lugares de representacion,
como procesos de narracion o como unidades comunicativas, y asegura que, sea
cual sea su naturaleza, estos son el efecto de una estrategia compleja, encaminada
a conseguir determinados objetivos, en la que los manifiestos publicitarios son tan
solo su parte visible.

En esa linea, Garcia Lopez (2015) resalta el caracter latente o no manifiesto que
subyace en el discurso publicitario y que puede ser revelado por medio de un
analisis formal sustentado en la semidtica. En este sentido, se debe considerar la
perspectiva semidtica como una herramienta esencial para analizar formalmente el
discurso publicitario y para desarrollar la posterior interpretacion de las
desigualdades sociales latentes que se descubren a través de una disolucion del
discurso y del recurso semidtico. El diagndstico ideoldgico del mensaje publicitario
se revela, por tanto, imprescindible para algunos autores pues

la ideologia opera a lo largo de todo el proceso de semantizaciéon y en el
momento de comunicar un mensaje se vuelve invisible hasta el punto de que
el receptor cree estar ante el objeto o el acontecimiento cuando en
realidad estd, simplemente, ante la forma en que el mensaje da a conocer
este objeto o este acontecimiento (Garcia-Lépez y Cabezuelo-Lorenzo, 2016,

p. 75)-
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En relacién directa con la tematica de esta investigacion, Gonzalez Martin asevera
que mediante el uso de elementos semidticos, la publicidad representa y sustituye
la propia realidad de los objetos y también de los sujetos. Asi, la representacion
publicitaria de un grupo de personas es una sustitucidon semidtica de las mismas,
identificable en la medida en que constituye una convencidn perceptiva pues el
lenguaje publicitario parece constar de una gramatica que responde a las reglas de
la semidtica, donde el estereotipo que se introduce en el mensaje publicitario—
aquel que podemos denominar estereotipo publicitario— se plasma a partir de
diferentes signos, susceptibles de ser analizados desde la semidtica (Gonzalez
Martin, 1982, p. 51)

Atendiendo al sentido de lo expresado anteriormente, la semidtica de la publicidad
participa en esta investigacion como una aportacion metodoldgica que aboca a lo
interdisciplinar y que, incluso para el analisis de los anuncios seleccionados, no ha
servido como uUnica metodologia, sino que ha vertebrado un enfoque de andlisis
pluridisciplinar amparando a otras metodologias especificas de anadlisis. Quizas, sea
esta la razén por la que no se ha querido denominar andlisis semiético de los
anuncios al proceso de estudio de los mismos, y se ha preferido sustituir por andlisis
critico de los anuncios. De este modo, dando un caracter mas tedrico que
instrumental a la semidtica, se ha podido aplicar los fundamentos de su
metodologia sin seguir un corsé estricto, realizando una interpretacion abierta en la
que han podido confluir otras perspectivas que han enriquecido el propio andlisis de
los anuncios.

Para esta investigacion se opta por el analisis semidtico como el instrumento
interpretativo apropiado capaz de esclarecer todo el proceso comunicativo del
anuncio publicitario, pues ambos lenguajes, lenguaje verbal (las palabras) y lenguaje
iconico (la imagen), participan en su construccién produciendo un mensaje
encodificado que la persona receptora deberd interpretar. En este proceso dual se
pretende canalizar el mensaje acotando la lectura adecuada de su contenido a
través de las connotaciones y recursos retdricos; reduciendo, magnificando,
complementando o rectificando su significado.

Esta complementariedad entre palabra e imagen contribuye a una conveniente
identificacion de los objetos, favorece el reconocimiento y la interpretacion y guia
adecuadamente a la persona receptora a percibir la connotacién. En definitiva, la
principal finalidad del uso del texto verbal en el mensaje publicitario grafico serd la
de limitar el poder proyectivo de laimagen. Obsérvese, por ejemplo, los efectos que
genera el texto verbal sobre el texto visual en algunos de los anuncios
seleccionados en esta investigacidn; anuncios Linx, Natan, AXE o Che Magazine (ver
Capitulo 5 RESULTADOS).
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En el caso de la presente investigacion, la propia audiencia (alumnado de 4° ESO) ha
sido determinante en la eleccidn de anuncios graficos en lugar de audiovisuales, ya
que su inmadurez, su escasa preparacidn en el analisis y las dificultades expresivas
que a esta edad manifiestan, aconsejé la utilizacion de anuncios publicitarios
graficos para, por un lado, alcanzar objetivos similares en la percepcidn con
respecto a los spots televisivos y, por otro, salvar las dificultades que hubieran
mermado el éxito de esta investigacion.

4.3.1.1.2 Aplicacion de la semidtica al analisis critico de los anuncios

Al tratarse de anuncios graficos, el procedimiento metodoldgico se simplifica ya
que en la narrativa publicitaria del anuncio grafico, el texto visual (imagen) siempre
va unido a un texto lingtistico (palabras), es decir, se compone de una combinacién
de imagenes y texto que expresa ideas, las cuales, la audiencia es capaz de
interpretar al percibir en esta combinacion determinados simbolos cominmente
reconocidos. Estos simbolos representan en el anuncio los valores sociales que
conforman el texto semidtico que sera analizado, y que sustentan el discurso que
inconscientemente percibe la persona receptora. Asi, de las ideas que se deducen
del texto visual y del texto verbal presentes se extraeran las implicancias que
contienen los valores sociales que se cuestionan en el anuncio.

En el caso del texto verbal o texto linglistico, a demas de contener implicancias,
también presenta lo que desde la pragmdtica (Austin, 2010), se ha denominado el
acto de habla. Esta autor afirma que a través del acto de habla se pueden realizar
acciones que van mas alla de la sintactica y semantica del lenguaje, pues estas no se
expresan como oraciones 0 proposiciones sino que son, mas bien, actos sociales.

Se considera acto de habla todo aquello que manifiesta la pretension de hacer, es
decir, la intencidn que una persona o emisor expresa al emitir una frase u oracion
de forma linguistica con la finalidad de obtener una respuesta, (verbal o fisica) de
un receptor.

El acto de habla consta de tres partes:

— acto locutivo, (la proposiciéon en si)

— actoilocutivo, (lo que se esta haciendo o lo que pretende provocar, es decir, la
intencion de lo que se esta emitiendo)

— acto perlocutivo, (el o los efectos o consecuencias de lo dicho)

Considerando que el acto ilocutivo de un acto de habla es inferido del mensaje, se
observa que en la mayoria de los anuncios publicitarios el acto ilocutivo (la
intencién) es una proposicidn que sugiere acometer una accién, un fin, un objetivo,
buscando siempre un resultado que se establece en una relacion de causa y efecto.
En el anuncio publicitario generalmente consiste en la compra de un producto o de
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un servicio, para cumplir su finalidad aludira implicitamente a los valores sociales
de los que participamos y con los que se identifica el anuncio promoviéndolos
desde su planteamiento moral y su ideologia.

Sin embargo, la persona receptora es libre de rechazar o aceptar el acto de habla
principal del anuncio, esto es, la sugerencia o propuesta que este conlleva para
persuadir a que sea aceptado. Para evitar la resistencia y favorecer la asuncidn,
serd necesario que el anuncio genere argumentos convincentes y que se dote de
una sdlida estructura argumentativa por medio de determinados silogismos
(razonamientos).

Estos razonamientos (silogismos) facilitan el camino Idgico, es decir, la reflexién
aconsejada (por el emisor) para que la persona receptora sea capaz de alcanzar la
conclusion deseada.

Acto llocutivo Silogismos Conclusién deseada

(sugerencias) (razonamientos) (implicancia estricta)

En la publicidad de los anuncios gréficos, es frecuente que esta conclusién se
presente bajo la forma de implicacion estricta con el objetivo de persuadir a la
audiencia a que acepte la propuesta que plantea el discurso del anuncio. El
silogismo (razonamiento) es empleado como argumento o evidencia empirica
guiandonos para llegar a una conclusién bajo la forma causa — efecto: “si adquiero
este producto seré como, o alcanzaré tal cosa“. Es decir, se trata de una propuesta
en la que una cosa implica la otra y que consta de una forma ideoldgica que se
quiere inculcar por medio del discurso, de tal modo que al aceptarla,
irremediablemente se aceptara la sugerencia que propone el acto de habla principal
del spot.

En relacion con los anuncios de esta investigacion, al analizar, por ejemplo, el
discurso argumentativo del Anuncio 6 Axe, se observa que el silogismo
(razonamiento) empleado como argumento o evidencia empirica (el olor del
desodorante atrae sexualmente a las mujeres mds bellas) guia al espectador o
espectadora para llegar a una conclusién (implicancia estricta) bajo la relacién de
causa - efecto: “si compro el desodorante Axe accederé sexualmente a las mujeres
mas bellas”.

La forma ideoldgica que quiere inculcar por medio de este discurso argumentativo
es la aceptacion del machismo y del sexismo, implica considerar a las mujeres como
objetos sexuales sin capacidad intelectiva que actian condicionadas o dirigidas por
su instinto animal a través del sentido olfativo; lo cual beneficia al potencial
comprador del desodorante pues (segtin el argumento) dispondra del uso sexual
continuo de las mujeres mas bellas al aplicarselo en sus axilas.
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Este mismo discurso argumentativo aparece, con matices, en otros anuncios de la
investigacion; por ejemplo, en el Anuncio 2 Natan: “si yo hago entrega de una joya a
una mujer, esta, a cambio, me facilitard o me ofrecera el acceso a su sexualidad”. O
en el séptimo anuncio seleccionado, el Anuncio 7 Che Magazine: “sofiando con un
mundo mejor,” tanto en el texto visual como en el lingtistico se alude a un mundo
en el que las mujeres son seres reales a los que se puede utilizar como juguetes
sexuales (“un mundo mejor” segun el emisor) que inculca su ideologia y su
particular vision sobre las mujeres, apoyandose en el discurso argumentativo del
anuncio.

Nuestra realidad esta cargada de situaciones en las que actida este tipo de ldgica
argumentativa, habitualmente se utilizan estos razonamientos deductivos en los
que de un principio fijo se llega a una determinada conclusién. En la publicidad
también son muy frecuentes, pues, en casi todos los anuncios, la argumentacion se
presenta como la esencia de su discurso persuasivo. En muchos de ellos se
construye una estructura argumentativa basica en la que dispondremos de una
tesis o posicion inicial (es decir, la evidencia que apoya la tesis), de una tesis en
contra o de una alternativa que es aludida o mostrada y, por ultimo, de una
conclusién légica y convincente.

Este tipo de esquema o modelo argumentativo se basa en la “ldgica tradicional” y
en la representacion clasica del concepto de argumento; normalmente se presenta
como un silogismo compuesto por una tesis (premisa mayor), por una evidencia
(premisa menor) y por una conclusién. En este ejemplo de silogismo Socratico se
observa esta estructura:

Todos los hombres son mortales. (Premisa mayor)
Sécrates es un hombre. (Premisa menor)
Sdécrates es mortal. (Conclusion)

En algunos de los anuncios seleccionados se encuentra este mismo patrén
argumentativo, por ejemplo en el Anuncio 2 Natan se puede apreciar como el
silogismo (razonamiento) ha sido empleado como argumento o evidencia empirica
implicado por el texto semidtico (el razonamiento que estd provocando laimagen'y
el texto visual).

Las mujeres ofrecen su sexo a cambio de cosas de valor (premisa mayor)
Una joya es una cosa de valor (premisa menor)
Si ofrezco una joya a una mujer, me ofrecera su sexo (conclusién)

Luego, este silogismo o razonamiento prescribe y guia a la persona receptora a
llegar a una conclusién (implicacion légica estricta) que de ser reconocida o
aceptada implicaria también el reconocer o aceptar su forma ideoldgica. El mero
hecho de reconocerla, es decir, la simple exposicidn a su argumentacion ya le dota
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de unos determinados atributos que lo convierten en una maxima, o, mds bien, en
una realidad, en una representacion veridica sobre las mujeres. Es decir, se puede
rechazar esta propuesta pero al reconocerla ya se estd asumiendo que forma parte
de una realidad, la realidad en la que las mujeres se venden a cambio de una joya.
De esta forma, simplemente por la exposicién al anuncio, sea 0 no aceptado su
razonamiento por la persona receptora, se produce la socializacién ideoldgica a
través del discurso argumentativo de la publicidad.

Al igual que se encuentran argumentos explicitos, donde las premisas o los
componentes estdn expuestos (como en el Anuncio 2 - Natan o en el Anuncio 6 -
Axe), también hay argumentos implicitos, donde todas las premisas y componentes
tendrdn que ser extraidas por medio de la inferencia (lo que sucede en el Anuncio 3
- Calvin Klein o en el Anuncio 4 - Gucci). En los anuncios publicitarios analizados en
esta investigacion los argumentos estan principalmente implicitos y son inferidos.

En el andlisis que se presenta en el Capitulo 5 RESULTADOS, se revelaran las ideas
subyacentes en sus discursos y se expondran las premisas implicitas de sus
argumentos, inherentes en las imagenes y recursos lingtisticos, cuya finalidad es
persuadir a la audiencia de sus propuestas de venta. Para conseguir este objetivo,
utilizaran la manipulacién de determinados valores sociales que se insertan bajo
una particular forma de razonar o de pensar, y que pretenden convencer a la
audiencia de que sean aceptados y asumidos para realizarnos como miembros de
nuestra comunidad.

4.3.1.1.3 Seleccion de modelos de anadlisis semidtico en esta investigacion

El andlisis semidtico, como metodologia, no se presenta uniforme en todas las
aportaciones cientificas. Existen multitud de enfoques y perspectivas en torno a los
modelos semidticos que se han de seguir para la disoluciéon de los relatos
publicitarios. Para el analisis e interpretacion de los anuncios seleccionados en esta
investigacion se han considerado las aportaciones mas utiles a nuestro entender,
combinando distintas propuestas para enfrentar el texto semidtico (visual y verbal),
también, para determinar el discurso argumentativo subyacente, y, finalmente, para
introducir la perspectiva de género en este proceso de analisis.

En la presente investigacion, para el andlisis semidtico de los anuncios se ha optado
por aplicar un procedimiento metodoldgico basado en la integracion de diversas
propuestas de anadlisis inspiradas en diferentes enfoques metodolégicos, propios y
extrafios de la semidtica, formulados por autores como Umberto Eco, Gerald
Millerson y Stuart Hall.

a) Para el andlisis critico de los anuncios graficos seleccionados:
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Se han acatado algunos de los pasos o fases que aconseja Gerald Millerson (2001) y
Carlos Lomas, (1996) que aporta diez Instrucciones de uso para un analisis critico de

los anuncios que constituyen una adaptacion pedagdgica de un método de andlisis

de los textos publicitarios. A continuacion se exponen junto a algunas
consideraciones extraidas de la publicacién de Pilar Lépez (2003) y a otras
aportaciones propias igualmente aplicables en el andlisis de la imagen o de cualquier

relato de ficcion:

10.

Produccion/Creaciéon. Engloba la produccién técnica y cualquiera de los
elementos constitutivos de la imagen (encuadres, planos, movimientos de
camara, etc.).

Cddigo espacial: Se refiere al proceso de seleccidn del espacio concreto en el
que se desarrolla la escena o secuencia del anuncio construido como vehiculo de
transmision.

Cddigo gestual: Se refieren a los gestos que representan las personas del
anuncio, las muecas, las poses, etc.

Cddigo escenografico: Hablamos de la escena elegida y del vestuario de las
personas representadas; del o de los decorados o escenarios naturales, de los
objetos figurantes, etc.

Cddigo cromatico: Se refiere al papel que juegan los colores en la atraccidn de
una representacion publicitaria.

Cddigo luminico: Relacionado con el uso de la iluminacion, asi la luz muy intensa
indica una situacion excesiva, extrema, peligrosa o desagradable. La luz
focalizada se usa para destacar la accién sobre el objeto publicitado o sobre lo
que se pretende destacar. La luz cdlida sugiere una situacion agradable,
deseable, placentera y aceptada socialmente.

Técnica de composicidn. Se refiere a la estrategia de transmisién de informacion
como expresion visual del contenido. Es decir la configuracidn artistica de todos
los elementos participantes con una finalidad comunicativa.

Cédigo gréfico y simbdlico. Es el cédigo mas usado en el texto visual (la
nomenclatura, el logotipo, simbolo y marca, el eslogan, la tipografia y el sistema
cromdtico), es decir lo concerniente a la lengua escrita.

Denotacién y Connotacién: Imdgenes y elementos graficos con los que el
publico mayoritario puede acceder a la interpretacién-decodificacién del
anuncio para averiguar todo su significado.

La lectura ideoldgica. Los anuncios publicitarios como breves relatos en los que
sus argumentos representan una visién de la realidad y una manera de
interpretarla, implican la asuncién de unos modelos y unos valores y la omision o
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negacion de otros trasladdndonos implicitamente su ideologia. En este sentido
se han tenido muy en cuenta las aportaciones de Van Dijk (1997) que aporta al
analisis del discurso, el estudio de la discursividad y de los elementos profundos
y subyacentes, de los sentidos abstractos y conceptuales que denomina
representaciones semdnticas, de la retdrica, de los referentes del discurso, de la
cognicidn individual y sociocultural y del discurso como accién social, trasmisor
de ideologia. Su contribucion ha sido fundamental para comprender el
trasfondo ideoldgico de los anuncios seleccionados.

b) Para el analisis semidtico del discurso argumentativo presente en los anuncios
seleccionados:

Se ha seguido un método de analisis semidtico adecuado a la publicidad estatica
(publicidad grafica y publicidad exterior) en donde los textos presentes permiten
crear estructuras argumentativas en forma de silogismos. En la siguiente figura,
adaptada de las propuestas que realiza Van Dijk (1997), se muestra un esquema que
representa este método:

TEXTO SEMICTICO

TEXTD TEXTO LINGIFISTH D
DE LA IMAGEN ESCRITD
IMPLCAMOAS 1Pl P LA P A
DEL TEXT AT DE HARLA DEL
DE LA A8 EN TEXTO LMGLESTICD

ACTOS DE HABLA INFERID(OS
{ACTO ILOCUTID O IMTEHCIOM PRIMOPAL]

ARGUMENTC 5]
| S1LOGISATOS,

CORMCLUSHONES
(IWPLICACIOMES ESTRICTAS)

Figura 8. Esquema de andlisis semidtico de la publicidad grafica (Van Dijk, 1997)
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En su aplicacidon se han seguido también las aportaciones de estudiosos de la
interpretacion y del significado como Floch (1993), quien asume que la imagen
conforma los cimientos del mensaje publicitario y su andlisis profundo en términos
semanticos nos lleva a conclusiones sobre la |6gica organizativa del sentido de cada
anuncio. Esta caracteristica es transcendental para el analisis critico de los anuncios
de la presente investigacidon pues su método divide el relato publicitario en un nivel
superficial y un nivel profundo de sentido que consideramos imprescindible para
detectar los valores reales que promueven los anuncios seleccionados y para hacer
aflorar la verdadera intencionalidad ideoldgica que se oculta en su narrativa.

En conclusidn, el discurso argumentativo domina el lenguaje para justificar o refutar
una afirmacidén; en este proceso, mediante la argumentacion y la persuasion, se
pretende que se acepte la propuesta que presenta el discurso del anuncio. Esta
propuesta consta de una forma ideoldgica - en este caso, el sexismo y el machismo-
que el discurso pretende inculcar por medio del propio mensaje publicitario. De
este modo, la publicidad sexista participa de la ideologia del androcentrismo
influenciando nuestra manera de entender los valores sociales, y por lo tanto, la
realidad, es decir, promoviendo y propagando de forma instrumental su visién del
mundo.

c) Para el andlisis de los anuncios desde la perspectiva de género:

Se han aplicado las pautas metodoldgicas de semidtica visual (Abril, 2007) que se
presentan a continuacion:

— Comprender la configuracidn y estructura de los textos respecto al género.
— Mantener la atencidn respecto a las relaciones de poder involucradas en ellos.

— Tener en cuenta el contexto histdrico, social y cultural de la produccion,
distribucidon y recepcion en la visualizacidn de las imagenes.

En lo relativo a las imdgenes, este autor propone un triple enfoque a la hora de
realizar su interpretacion desde la perspectiva de género:

— Interpretarlas contextualmente. Es decir, explicarlas desde el entorno en el que
son objetivadas, intercambiadas y transmitidas realizando un andlisis cultural de
sus significacidn y de la contextualizacién social de sus formas simbdlicas.

— Interpretarlas de forma reflexiva. Atendiendo a los efectos que las practicas
visuales producen alrededor de ellas, a su capacidad socializadora y
reproductora.

— Interpretarlas de forma discursiva. Teniendo en cuenta que estas se canalizan
desde un sujeto-emisor a un sujeto-receptor, es decir, interpretandolas desde la
vision subjetiva que ello conlleva, por lo que necesariamente se deberd
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considerar la intencionalidad del sujeto-emisor al constituir los objetos como
formas simbdlicas que dirige a sujetos-receptores para su decodificacion.

Otros autores como Francisco Zurian y Antonio Caballero (2013) siguiendo a Abril
(2007) también articulan un esquema metodoldgico para el andlisis de la imagen
desde la perspectiva de género:

— Analisis de entendimiento y sentido
— Andlisis de significacién cultural
— Analisis de explicitacion de las claves de género y sexualidad

A la vista de estos modelos, la perspectiva de género en la interpretacion
publicitaria requerira tanto del andlisis de los cddigos simbdlicos que se presenta al
sujeto-receptor, como del de los elementos connotativos que participan en el
universo simbdlico al que conduce el anuncio. Por otro lado, también sera necesaria
la interpretacion de la relacidn inter géneros en el anuncio, de los roles que realizan
hombres y mujeres en el anuncio y de su interrelacién con situaciones y modelos de
la vida real en nuestra sociedad.

Por dltimo, Stuart Hall (1997), entiende que la semidtica también permite
interpretar la publicidad teniendo en cuenta la perspectiva de género, y propone
claves para elaborar y reconocer relatos, tanto de ficcién como de no ficcion, desde
esta perspectiva. Segun el autor, la clave interpretativa del analisis semidtico estaria
en las respuestas que obtuviéramos a las siguientes preguntas: ;qué es lo que se
representa?; ;qué, es lo que, entonces, se invisibiliza?; ;cdmo se representa?; ;cdmo
se hace la representacion para que parezca “verdad”, “qué tiene sentido” o qué es
“natural’’?; ;de quién es la representacion? ;qué interesa reflejar?; la representacion,
:qué significa, qué quiere decir, para ti?; ;qué significa, qué quiere decir, para otras
personas?; ;como le da sentido la gente?; ;con qué representaciones alternativas se
puede comparar esta representacion?

Lépez Diez (2004) propone en su Protocolo General de Utilizacién de la Imagen de las
Mujeres y de los Hombres la utilizacién de estas mismas claves para la decodificacion
y andlisis del mensaje publicitario desde la perspectiva de género

4.3.1.2 El andlisis critico del discurso como metodologia en esta investigacion

La aplicacién de la metodologia del Andlisis del Discurso (AD) sirve para examinar la
generacién de significado -la semidsis— en términos generales y favorece la
eleccién de los signos de diversa naturaleza (oral, escrita, gestual, audiovisual,
espacial, etc.) que puedan ser leidos y analizados.

Las teorfas discursivas, seguin Santander (2011), se nutren de la primera semidtica
(semiologia) que teoriza acerca del signo lingiistico sobre la base de las propuestas
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estructuralistas de Ferdinand Saussure (1997) y, también, de la segunda semidtica
(semidtica) que amplia su mirada tanto a signos de otra naturaleza como a la
relacién de esos signos con los contextos sociales extra lingtisticos. Si se opta por
signos de naturaleza linglistica, realizaremos un Analisis del Discurso (AD) de
orientacién lingtistica (ADL); si se opta por otro tipo de material, realizaremos
Andlisis del Discurso de orientacién semidtica (ADS); respecto de este Ultimo caso,
autores como Gunther Kress y Theo van Leeuwen (1998) prefieren hablar de
semidtica discursiva.

Para la mayoria de autores y autoras que realizan Andlisis Critico de Discurso (ACD)
se trata una metodologia de analisis aplicable a textos escritos, entrevistas,
conversaciones, también a imagenes u otras fuentes de datos, cuya pretensién es el
analisis y la sistematizacion de los elementos de poder y desigualdad incluidos en el
lenguaje y producidos en los discursos. El desarrollo alcanzado en las ultimas
décadas ha aportado desde diferentes ambitos y disciplinas académicas (psicologia
social, sociologia, filosofia, lingliistica) una nueva perspectiva analitica rigurosa y
efectiva, haciendo del ACD una metodologia valida y fiable para la realizacién de
muchas investigaciones en diferentes ambitos (Aspiazu, 2014).

El Andlisis Critico del Discurso desde la Perspectiva Feminista (ACDF) supone la
aportacion al ACD de la mirada feminista; por un lado, al hablar de los flujos de
poder dentro de los discursos toma en consideracion los elementos del sistema
sexo-género, por otro, establece un enfoque global a la propia metodologia de
analisis que contempla aspectos tedricos, epistemoldgicos y técnicos de la misma.

Autoras como Candance West, Michelle M. Lazar y Cheris Kramararae (2000) entre
otras fundamentan el Andlisis critico del discurso desde la perspectiva feminista (o
de género). Este enfoque permitird una perspectiva profunda e integradora desde
la cual abordar los procesos de investigacion que, como en este caso, requieren de
nuevas herramientas metodoldgicas capaces de examinar en profundidad los
discursos que generan y amparan la desigualdad que el orden patriarcal de nuestras
sociedades establece en la relacién entre géneros. Una metodologia de analisis
especialmente apropiada para indagar también en los discursos visuales que rigen
en la publicidad actual.

4.3.1.2.1 Aplicacion del ACDF en esta investigacion

La eleccion de ACDF como metodologia de analisis en esta investigacion resultd
muy oportuna para el andlisis del propio uso del lenguaje de los textos y de los
signos que se recogen en los discursos publicitarios seleccionados, asi como en los
enunciados que el alumnado expresé en algunos de los instrumentos de recogida
de datos utilizados (grupos de discusién y cuestionario ad hoc).
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Tanto en el comentario personal como en las respuestas recibidas en las preguntas
abiertas del cuestionario ad hoc se procedié a un primer examen bajo el criterio de
busqueda de unidades tematicas y categorias por lo que la aplicacion del analisis de
contenido desde la perspectiva de género se realizd siguiendo el siguiente
procedimiento:

— Estudio riguroso y sistematico de la naturaleza de los mensajes que se
intercambian en los actos de comunicacidon

— Busqueda de su significacién a través de la mirada feminista

— Categorizacidn de las diferentes respuestas en temas o conceptos Utiles para los
objetivos de la investigacion.

En conclusidon, se optd por el ACDF para acometer los criterios que, tanto en el
objeto de esta investigacion como en sus distintos objetivos, forman parte de la
finalidad de este estudio: determinar cdmo el alumnado de la muestra percibe e
interpreta el sexismo del discurso publicitario y cdmo éste le influencia.

4.3.1.3 LaTeoria fundamentada como metodologia en esta investigacion

Cuando en la década de los sesenta del pasado siglo se postula la Teoria
Fundamentada era un momento histdrico en el que la comunidad cientifica se
manifestaba principalmente positivista y rechazaba aquellas investigaciones que no
lo fueran. Con la aceptacidn de la Teorfa Fundamentada, las investigaciones sociales
cualitativas empezaron a ser consideradas y validadas en el contexto cientifico de
aquel momento.

La Teoria Fundamentada, es en esencia una tradicion cualitativa para realizar
investigaciones sociales, segun Strauss (2004) su fortaleza se basa en el hecho que
esta teoria se sustenta en la realidad observada y registrada. La teoria, por tanto,
emerge para explicar las relaciones que existen entre las categorias de la realidad
observada. “La teoria fundamentada no es una teoria, sino una metodologia para
descubrir teorfas que dormitan en los datos” (Strauss, 2004, p.51) .

En la tendencia que encabezaron Glaser y Strauss (1967) se incide en la induccién 'y
en la creatividad de la persona investigadora en todo momento del proceso de
desarrollo de las etapas de una investigacion. Atribuyendo toda la importancia a la
habilidad de quien investiga para proponer hipdtesis a partir de las informaciones
que los datos le van suministrando a lo largo de la investigacion. A las propuestas de
Strauss y Corbin (2002) se les adjudica su valor didactico y procedimental al haber
sabido detallar los tres aspectos basicos que se deben seguir para generar una
Teoria Fundamentada: la codificacion y categorizacion de la informacion, el
muestreo tedrico y, finalmente, la comparacidn constante entre las categorias.
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Los procedimientos que propone se basan en el método de comparacidn constante
y de muestreo tedrico, de tal forma que la persona investigadora simultaneamente
codifica y analiza datos para desarrollar conceptos. Utilizando la comparacién
constante, deberd ser capaz de detectar incidentes en los datos obtenidos que le
permitiran, por un lado, depurar y, por otro, afinar esos conceptos, identificando
sus propiedades, explorando sus interrelaciones para, finalmente, poder integrarlos
en una teoria fiable. Por medio de preguntas generativas establecidas de forma
sistematica, la persona investigadora va relacionando los conceptos, el muestreo
tedrico, los procedimientos de categorizaciéon y codificacién sistematicos, y el
seguimiento de algunos principios formulados hasta obtener un desarrollo
conceptual sélido.

Carmen de la Cuesta (2006), ofrece una precisa descripcién de los instrumentos de
anadlisis a emplear en el procedimiento de esta teoria. Segun esta autora, la
investigacion utiliza notas denominadas “memos”. Estos pueden ser productos de
observaciones de la persona investigadora o de las interpretaciones de la realidad
observada. Luego comienza el proceso de codificacidon de la informacién mediante
el establecimiento de categorias procedentes de los datos. Se continlda mediante la
comparacion constante entre las categorias hasta alcanzar la saturacion de las
mismas. En este punto ya no hay informacién nueva que codificar y se determina
cual es la categoria central de la investigacion. Se procede, entonces, a generar las
teorias sustantivas que expliquen las relaciones entre las categorias.

4.3.1.3.1 Aplicacion de la Teoria Fundamentada en esta investigacion

Este procedimiento metodoldgico, junto a otros ya expuestos con anterioridad, ha
sido utilizado en esta investigacién en varias fases de su desarrollo. Sus postulados
han sido aplicados para aportar la creatividad necesaria a su disefio y a los distintos
instrumentos que se han utilizado en la recogida de datos; y también, para de
manera inductiva, extraer e integrar los distintos resultados obtenidos.

Siguiendo esta teoria, el primer paso fue la construccién de conceptos derivados de
la informaciéon que emanaba del alumnado, ya que este es quien vive las
experiencias objeto de la investigacion. Mediante la conceptualizacidn, se ha podido
abstraer y simplificar el conocimiento que dicho alumnado manifiesta tener de la
realidad investigada con el objetivo empirico de representarlo.

El procedimiento empleado para la codificacion y para el establecimiento de
categorias emergentes ha sido una constante metodoldgica que se ha aplicado en el
analisis y categorizacion de los datos obtenidos, tanto en el cuestionario ad hoc
como en los grupos de discusion.
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— Al utilizar por inferencia las respuestas obtenidas en los cuestionarios para
elaborar categorias emergentes sobre las cudles se agruparon todas las
tipologias de respuestas recibidas.

— Al extraer las opiniones del alumnado vertidas en los grupos de discusion y ser
analizadas como datos en los que se sustentan algunos de los resultados
obtenidos.

— Al convertir experiencias, pensamientos y creencias del alumnado en conceptos
que fueron expresados en términos de relaciones verbales sin jerarquiay que
sirvieron para establecer el orden temdtico de las fases 2 y 3 de los Grupos de
Discusidn, que se exponen en el apartado 4.3.6.2.3 Desarrollo de las sesiones de
Grupos de Discusion: Fases del proceso.

Observando la senda metodoldgica de la Teoria Fundamentada, conceptualizar ha
permitido establecer las categorias que han servido como soporte para esta
investigacion. A través de nuestros informantes (el alumnado de la muestra), pues
es quien vive la experiencia estudiada, se ha podido conocer su propia visién y
perspectiva del significado de los anuncios, y, de acuerdo a cdmo conciben esta
realidad analizada, se han formulado algunas de las categorias de esta investigacion.
Asi, para establecer categorias emergentes surgidas de las respuestas que el
alumnado expresd en los cuestionarios, fueron necesarias las comparaciones
constantes entre respuestas hasta que se pudo establecer un patrdn existente que
explicara la realidad considerada (De la Cuesta, 2006).

Con la finalidad de descubrir y nombrar los conceptos en esta investigacién se ha
utilizado el Procedimiento de Codificacion Abierta (Strauss, 2004). Este se inicia con
la identificacidn de los conceptos, los cudles denotan a los fendmenos y una vez que
la persona investigadora los observa y estudia, comienza a examinarlos de forma
comparativa y a formular preguntas sobre dichos conceptos. La ideacién de estos
conceptos aparece en esta investigacion en cada una de sus distintas fases:

— En el disefio inicial, para determinar aquellos estereotipos que debian aparecer
en los spots seleccionados

— En el andlisis de los datos, para fijar o establecer las categoria emergentes de las
respuestas obtenidas en los cuestionarios

— En la definicién de los instrumentos de investigacidn, al definir los grupos de
discusion y los conceptos tematicos a tratar en sus fases

— En la construccidn de la muestra, al determinar la categorizacion del alumnado
en los distintos grupos formados en base a sus opiniones versadas en el
Comentario Personal y en la transcripcion de sus intervenciones en los Grupos
de Discusion.
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— En el proceso de construccion de los resultados, para denominar
conceptualmente los cuatro grupos de alumnado surgidos del analisis de los
resultados obtenidos en los cuestionarios (ver apartado 4.3.6.4 Procedimiento
utilizado para determinar los 4 grupos posicionales).

La codificacidn abierta, seguin Strauss y Corbin (2002) es un estudio detallado de los
datos “frase por frase”, “linea por linea” y a veces “palabra por palabra”. Es uno de
los procedimientos mds productivos a seguir aunque requiere invertir mucho
tiempo lo cual ralentiza el proceso. En este caso, El andlisis linea por linea cobré
vital importancia en la investigacion con los Grupos de Discusidn en la Fase 1, ya que
facilité al investigador crear categorias y utilizar el muestreo adicional que
aconsejan Strauss y Corbin (2002) para desarrollarlas en la Fase 2 y Fase 3.

Igualmente, se aplicd la codificacién abierta en la manera de analizar las tres
respuestas abiertas de los cuestionarios disefiados ad hoc (linea por linea),
pudiendo generar categorias que fueron posteriormente desarrolladas y matizadas
con el comentario personal.

En el andlisis del Comentario personal se utilizd otra variante de codificacidn abierta,
analizando una "oracién o parrafo” en lugar de “linea a Linea”. Esta técnica de la
codificacién abierta (Strauss y Corbin, 2002) estipula que para realizar el andlisis la
persona investigadora pueda formularse la siguiente pregunta: ;cudl es la idea
principal que tiene este parrafo u oracidn?; posteriormente, se le debe asignar
nombre y realizar un analisis mas detallado de dicho concepto. Para extraer el
sentido o atributo que caracterizaba cada uno de las observaciones vertidas en el
Comentario Personal de los cuestionarios analizados se definieron distintas etiquetas
que los caracterizaron, lo cual fue determinante para su posterior agrupacién en
diversas categorias. Para tal fin se ided una escala del 1 al 6 que establecia una
graduacion del nivel de aceptacion o rechazo al sexismo. Tras la lectura y analisis del
comentario personal que, en un maximo de cinco lineas cada estudiante escribid
sobre los anuncios, el investigador valord todos ellos en base a la escala definida
adjudicandole a cada uno el nimero correspondiente.

Del mismo modo, se utilizd y aplicd este procedimiento en la construccion de
nuevos conceptos o nuevas categorias que de las conversaciones de los Grupos de
Discusién se pudieron extraer, resultando fundamental para su avance como
dindmica de investigacién al renovar los conceptos ya investigados con la
aportacién de otros relacionados surgidos en los debates.

Finalmente, estos nuevos conceptos extraidos en los Grupos de Discusion se
integraron en un proceso denominado codificacién selectiva por esta Teoria, cuyo
propdsito de accidn es integrar la teoria y lograr que con la menor utilizacién (en
cuanto a cantidad) de categorias y conceptos se pueda explicar y comprender el
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fendmeno con la mejor exactitud; a esto se le conoce con el nombre de parsimonia.
En este contexto de ideas, se refiere integracién como: "..la organizaciéon o
articulacion siempre creciente de los componentes de la teoria" (Strauss, 1994,
citado en Kornblit 2004, p.53). La integracidn selectiva resulté indispensable para la
integracion de los Grupos de Discusidn al corpus de esta investigacion, pues al
cruzar los datos obtenidos en los grupos con los datos recabados en los
cuestionarios se pudo responder a los interrogantes que se planteaban en esta
investigacion.

Por ultimo, la codificacién selectiva se aplicd también en la etapa de Resultados al
categorizar los cuatro grupos que se constituyeron tras el analisis estadistico bajo
conceptos (oraciones) que articulaban otras categorias y conceptos, integrandolos
y significandolos en su conjunto (Ver Capitulo 5 RESULTADOS).

4.3.1.4 La perspectiva comunicativa critica como metodologia en esta
investigacion

La perspectiva comunicativa critica participa en esta investigacidon por su aspecto
metodoldgico y por su propia naturaleza, esto es, la busqueda de respuesta a los
retos de la sociedad y la ciencia actual. Desde sus postulados, principios, técnicas de
recogida y andlisis de la informacién, su objetivo ha sido la construcciéon de
conocimiento desde la intersubjetividad y la reflexién; y su meta principal, la
comprensién explicativa y la transformacion de la realidad social (Flecha, Gdmez,
Sénchez y Latorre, 2006). Muchas de las investigaciones mas recientes sobre
tematicas que interesan a la sociedad actual (como por ejemplo la violencia de
género o el sexismo) se sustentan, en parte, en sus modelos tedricos y en sus
presupuestos metodoldgicos, pues hacen especial énfasis en las interacciones y en
las dimensiones sociales que provocan la exclusién y/o transformacién social.

4.3.1.4.1 Aplicacidon de la perspectiva comunicativa critica en esta investigacion

La metodologia comunicativa critica utiliza técnicas de recogida y de andlisis de la
informacién de orientaciéon comunicativa, tanto de naturaleza cuantitativa como
cualitativa ya que su esencia radica en que la técnica utilizada se aplique desde una
orientacién comunicativa y no instrumental (Flecha et. al., 2006). Siguiendo este
sentido, se ha realizado un andlisis documental que incluye investigaciones,
comunicaciones y otras publicaciones relacionadas con esta metodologia que
investigaran temdticas como el sexismo en la publicidad, el sexismo en la
adolescencia, la violencia de género, los estereotipos de género en la adolescencia,
etc. El primer objetivo de esta revision fue recoger informacién sobre las
metodologias aplicadas en las investigaciones actuales similares a la tematica de
investigacion de esta tesis doctoral. El segundo objetivo consistié en profundizar
en el tipo de cuestionarios que se han realizado en estas investigaciones y también
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en otras que emplearon la metodologia comunicativa critica como método de
investigacion.

Fruto de dicha revision y tomando como referencia los postulados y aspectos
metodoldgicos de la perspectiva comunicativa critica, los instrumentos utilizados en
esta investigacion se inspiran en el trabajo desarrollado en otras investigaciones
anteriores de calidad (Valls et al., 2008), especialmente en la metodologia empleada
en ellas y en los instrumentos utilizados, en concreto se prestd gran atencidn a los
modelos de cuestionarios de los que se sirvieron y a los grupos de discusidn que se
constituyeron.

4.3.1.4.2 Aplicacion de Ila perspectiva comunicativa critica al disefio del
cuestionario ad hoc

En toda investigacion la eleccion de la metodologia a seguir supone un paso
transcendental en su éxito, es decir, en la validez y fiabilidad de los resultados
obtenidos. Cuando nos enfrentamos a novedosas tematicas de investigacion se
hace todavia mas necesaria la vigilancia y el esmero al acometer su disefio pues, a
menudo, se carece de modelos o0 experiencias similares que nos puedan orientar o
servir de referente.

Para la elaboracién del cuestionario, se ha utilizado como marco de referencia la
informacion extraida de una exhaustiva revision bibliografica. Sin embargo, en el
proceso de seleccion de otras investigaciones sobre la percepcion del sexismo en la
publicidad no se encontraron modelos de cuestionarios que se pudieran adaptar a
nuestras necesidades. Aunque si se pudo comprobar cdmo muchos equipos de
investigacion (Hernandez, Martin, Martinez y Garcia, 2012) que analizan la influencia
que ejerce en la adolescencia la publicidad, los estereotipos de género, el sexismo,
la violencia contra las mujeres (Tapia, 2015), etc., han tenido que idear sus propios
instrumentos al carecer de otros previos adecuados.

A la vista de los resultados, se puede afirmar que el disefio de instrumentos ad hoc
se ha convertido en una constante en investigaciones sobre adolescentes o jovenes
en tematicas relacionadas con la violencia de género, el sexismo, los estereotipos, la
publicidad, etc. No obstante, la aparicion a lo largo de estas dos Ultimas décadas de
diferentes cuestionarios validados a nivel internacional ha permitido la adaptaciény
utilizacion de estos por otros equipos de investigacion para sus estudios empiricos.

En esta investigacion y en otras muchas, se observa una clara tendencia a la
construccién de instrumentos mas especificos y, por tanto, mas apropiados y utiles
al objeto investigado, abriendo en este sentido, un nuevo espacio metodoldgico
que invita a la comunidad investigadora educativa a construir y validar instrumentos
que permitan analizar, diagnosticar y evaluar los procesos que intervienen a través
de la narrativa audiovisual y publicitaria. En este sentido, se ha constado en la
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revision bibliografica realizada, y sin entrar en ningun tipo de valoracién, que la
utilizacidon de un cuestionario previo ya validado es ciertamente minoritaria entre la
comunidad que investiga acerca de las tematicas anteriormente mencionadas,
probablemente, por la existencia de diferencias étnico culturales que hacen poco
fiables su aplicacidn en participantes de otros paises o comunidades.

Otra forma habitual que se ha podido observar es la adaptacion de cuestionarios ya
validados por diferentes investigaciones, normalmente suelen construirse nuevos
items, a la vez que se eliminan o modifican algunos otros.

También, son frecuentes aquellas investigaciones en las que se combina la creacién
de un cuestionarios ad hoc con la utilizacidon de alguno ya validado sobre el que
realizan algunas modificaciones. Esto ocurre, sobre todo, en investigaciones
financiadas por instituciones cuyos participantes se encuentran en amplias areas
geograficas.

Por ultimo, en la revision bibliogréfica acometida se ha podido evidenciar cémo
aparece una clara tendencia al incremento del nimero de equipos de investigacion
que optan por el disefio de instrumentos ad hoc (cuestionarios, entrevistas, grupos
de discusidn, etc.). Son investigaciones muy recientes, de esta ultima década, que
demuestran cierta emancipaciéon impulsada por la necesidad de desarrollar
instrumentos capaces de medir la percepcion del sexismo, como en nuestro caso, o
la interiorizacion de los estereotipos de género, como es el caso, por ejemplo, de la
investigacion sobre la interiorizacidon de los estereotipos de género en jovenes y
adolescentes de Colas y Villaciervo (2007).

Esta realidad se manifiesta también en otras muchas investigaciones. Hemos
seleccionado algunas de ellas que, a nuestro juicio, ofrecen una perspectiva
coincidente sobre las temdticas de investigacion y la poblacion investigada,
demostrando el gran impulso que ha adquirido la autonomia en el disefio de los
instrumentos de investigacion. Asi, por ejemplo en la investigacion Nivel de sexismo
en consumidores y su valoracion sexista de la Publicidad de Luengas y Velandia-
Morales (2012), se utiliza un cuestionario previamente disefiado: Inventario de
Sexismo Ambivalente - ASI (Glick & Fiske, 1996. Adaptado por Expdsito et al., 1998)
junto a dos mas ad hoc disefiados por el equipo investigador, al igual que en la
investigacion Publicidad y género: actitudes y expectativas laborales de estudiantes de
publicidad de Hernandez Ruiz; Martin Llaguno, Martinez Martinez y Garcia Gonzalez
(2012) en la que también se elabord un cuestionario ad hoc a través de instrumentos
utilizados anteriormente por otras investigaciones que analizaban cuestiones
idénticas.

En otro grupo de investigaciones encontramos metodologias que disefian sus
propios instrumentos ideando encuestas y novedosas dindmicas de grupos de
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discusién, como por ejemplo, es el caso de (Fuerte como papd? ;(Sensible como
mamd? Identidades de género en la adolescencia, realizada por Elena Rodriguez San
Julidn e Ignacio Megias Quirds (2015), en la que realizan un amplio cuestionario auto
administrado que combinan con grupos de discusiéon en dos dinamicas online, a
partir de la existencia de una plataforma web disefiada para ello y especialmente
adaptada a los objetivos y caracteristicas de su estudio. Una metodologia también
seguida en la extensa y amplia investigacidn titulada Enquéte nationale sur les
violences envers les femmes en France (ENVEFF) Fougeyrollas-Schwebel y Jaspard,
(2003), que ademas de cuestionarios ad hoc y grupos de discusion utilizé la
entrevista personal. En otra reciente investigacion Reconocimiento y uso de tdcticas
de coercidn sexual en hombres y mujeres en el contexto de relaciones heterosexuales.
Un estudio en estudiantes universitarios de Saldivar Hernandez y Romero Mendoza
(2009), sus autoras también elaboraron un cuestionario ad hoc al igual que la
investigacion sobre Violencia de género en las universidades espafolas 2006 —2008,
realizada por un equipo de distintas universidades espafnolas y dirigida por Rosa
Valls (2008) o en la investigacion La competencia medidtica en educacién infantil.
Andlisis del nivel de desarrollo en Espana de Pérez-Rodriguez, Ramirez y Garcia-Ruiz
(2015). En todas estas, y en muchas otras que no se recogen en este texto, se
reconoce la necesidad de elaborar cuestionarios propios para poder analizar
correctamente el objeto de su estudio y las poblaciones elegidas.

4.3.1.4.3 Aplicacion de la perspectiva comunicativa critica al disefio de los Grupos de
Discusion focalizada

La fundamentacidn tedrica del grupo de discusidn focalizada como herramienta de
investigacion se establece a partir del estructuralismo, el psicoanalisis y la teoria
critica (Frey y Fontana, 1991). Si bien, su origen y progreso se sitia en la
investigacion social y de mercados por cuestiones fundamentalmente pragmaticas
ya que, en sus inicios, se convirtié en una herramienta imprescindible para la
investigacion previa que toda empresa debia realizar antes de decidir sus
estrategias de marketing (Merton, 1987). Hasta la década de los ochenta del s. XX su
empleo en la definicién del disefio de las politicas de fabricacién o de publicidad era
una constante, sin embargo su éxito y efectividad provocd que a partir de aquel
momento empezase a utilizarse también en la investigacion que se realizaba en
otros sectores como la educacidn, la sanidad, la planificacién social, etc.

La utilizacion de los grupos de discusion como técnica de analisis cualitativo viene
justificada por su idoneidad para profundizar en los aspectos emocionales y en las
percepciones del alumnado seleccionado (Canales y Peinado, 1994). Resulta
también de gran utilidad para conocer la interpretacion que hacen de la realidad y
cudles son los argumentos que emplean, tanto para razonarla como para
defenderla, frente a otras posturas. Richard Krueger (1991) afirma sobre esta
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idoneidad que los grupos de discusidn tienen un propdsito muy definido para el cual
funcionan particularmente bien: determinar las percepciones, sentimientos y
maneras de pensar de participantes.

Segun Morgan (1993), los grupos de discusién o grupos focalizados son técnicas
para obtener informacidn cualitativa y se entienden como una técnica especifica
ubicada en una categoria mas amplia de las entrevistas en grupo. La definicion de
Morgan destaca la interaccion entre participantes del grupo como aspecto mas
relevante en la recogida de datos, sefialando como una caracteristica de los grupos
de discusidn el hacer explicita la interaccidn en el grupo, sin la cual seria mucho mas
complicada la produccidn de ideas y datos (Flick, 2007). Otros autores como Jesus
Ibafez (1992) también consideran que, desde la propia dindmica de los grupos de
discusion, se genera y sustenta un campo de produccion de discursos que son la
fuente de materia prima fiable para el andlisis e interpretacidn de los resultados.

Krueger (1991), considera que esta técnica de recogida de datos cualitativa es
también inductiva y naturalista, ya que, al igual que en la vida diaria, unas personas
participantes producen interacciones en las otras, y, a su vez, ellas reciben la
interaccion del resto de participantes. Se dice que es inductiva pues, ademas de
comprobar y validar teorias o hipdtesis establecidas previamente, el equipo
investigador obtiene nueva informacién emergente surgida en la discusion del

grupo.

4.3.2 Disefio

Se ha elegido un disefio ex post facto de tipo mixto (cualitativo - cuantitativo).
Descriptivo correlacional.

Se combinan técnicas cuantitativas (cuestionario ad hoc de preguntas cerradas) y
técnicas cualitativas (cuestionario abierto, narracion personal y grupos de
discusién), ya que estas Ultimas permiten profundizar en el objeto de estudio y dar
voz al alumnado participante para no condicionar sus percepciones sobre el
sexismo existente en los anuncios analizados.

4.3.3 Participantes

La muestra se obtuvo por conveniencia y estuvo inicialmente configurada por 528
estudiantes de 4° de ESO (15-16 afos) que cursan estudios en ocho institutos de
Educacién Secundaria de la CAPV (dos en Araba, tres en Gipuzkoa y tres en Bizkaia).
Por distintos motivos sélo se pudieron considerar validos para el analisis 490
cuestionarios. La muestra analizada fue equitativa en cuanto a la variable sexo
(49,6% mujeres y 50,4% hombres) y la variable dmbito de residencia (41% rural y 59%
urbano).
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Con relacidn a la variable pais de origen, se eligieron con especial cuidado institutos
de secundaria en los que la presencia de alumnado migrante permitiera alcanzar un
nimero suficiente de representatividad vdlida. De este modo, se obtuvo una
muestra del 16% de alumnado nacido en otro pais, teniendo en cuenta que en el Pais
Vasco la poblacién migrante no supera el 10% del total de poblacidn, el 16% obtenido
es un porcentaje que fortalece la variable autéctono/migrante y la valida en esta
investigacion.

Tabla1

Distribucidn de participantes

Sexo Ambito residencial ~ Pais de origen
H M Urbano Rural CAE Otros
N 247 243 289 201 412 78
% 50,4 49,6 59 41 84 16
Total 490 490 490

Para llevar a cabo la investigacidn se eligieron los ocho institutos de la CAPV que se
presentan en la siguiente tabla 2 junto con el calendario de intervencion.

Tabla 2
Centros educativos participantes y calendario de intervencion

N° ESTUDIANTES/
CENTRO POBLACION GRUPO FECHA
MOGEL ISASI BHI EIBAR 48 - 3x4°ESO 3 Oct.
IES BARIANDARAN LEIOA 25- 1x 4°ESO 14 Oct.
IPINTZA BHI BERGARA 65- 2 x 4°ESO 15 Oct.
IES BARIANDARAN LEIOA 23- 1x4°ESO 16 Oct.
IES GUENES GUENES 21- 1x4°ESO 16 Oct.

IES FRANCISCO DE VITORIA  VITORIA-GASTEIZ 26- 2x4°ESO 22 Oct.

IES FRANCISCO DE VITORIA  VITORIA-GASTEIZ 34- 3x3°ESO 23 Oct.
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IES BALLONTI PORTUGALETE 24 - 1x4°ESO 30 Oct.

IES BALLONTI PORTUGALETE 49- 2x4°ESO 24 Oct.
IES PENAFLORIDA DONOSTIA 185 - 4 X 4° ESO 29 Oct.
IPI SANSOMENDI VITORIA-GASTEIZ 28- 1x4°ESO 6 NOV.
TOTAL CAE 528

4.3.4 Variables y dimensiones
Variables

La variable objeto de estudio elegida es la percepcidn de los contenidos sexistas en
la publicidad en base a diez estereotipos de mujer que se muestran en la seleccidén
de anuncios: mujer objeto sexual, mujer provocadora, mujer victima/maltratada,
mujer sometida, mujer dependiente, mujer simple, mujer adorno, mujer cosificada,
mujer interesada y mujer ama de casa.

En la investigacién, también se incluyen variables socio-demograficas para
determinar las posibles correlaciones entre éstas variables y la percepcién del
sexismo manifestada por el alumnado:

— Sexo (hombre [ mujer)

— Ambito de residencia (rural / urbano)
— Pais de origen (CAPV | otros paises)

Para la determinacion de la percepcidon del alumnado sobre los estereotipos sexistas
se definen las siguientes dimensiones
Dimensiones

— Capacidad perceptiva del alumnado respecto a la adecuacién de la imagen
principal que muestra el anuncio en relacion al producto anunciado.

— Capacidad perceptiva del alumnado respecto al trato degradante hacia las
mujeres en los anuncios de la muestra.

— Consciencia del alumnado sobre el tipo de estereotipo sexista que presenta el
anuncio.
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4. 3.5. Instrumentos y técnicas de recogida de informacién

Con la experiencia del estudio piloto realizado con alumnado de 1° de bachiller
(Vidal-Vanaclocha, Nufio y Medrano, 2011) y la revisién bibliografica anteriormente
presentada se mejoraron e idearon nuevas técnicas para la recogida de informacién
para ajustarse a la amplitud de la presente investigacion.

Con esta finalidad de mejora, la investigacion se completd con la introduccién de un
nuevo instrumento: los grupos de discusidn focalizada. De este modo, se refuerzan
los aspectos cualitativos de la investigacion, permitiendo una triangulacidn
metodoldgica entre instrumentos al contrastar los resultados obtenidos en los
cuestionarios de preguntas abiertas, con los de preguntas cerradas, con el
comentario personal y, finalmente, con los de los grupos de discusidn.

La utilizacidn de los grupos de discusidn facilita la interaccién entre participantes del
grupo como aspecto mas relevante en la recogida de datos, sin la cual serfa mucho
mas complicada la produccion de ideas y el contraste de datos. Al optar por el uso
de grupos de discusion como técnica cualitativa se favorece que el alumnado
exprese en un ambiente de libertad y confianza sus verdaderas opiniones vy
sentimientos, asi como sus creencias mas personales y las contradicciones propias
de la edad.

A continuacidn se presentan los instrumentos utilizados.

4.3.5.1 Compilacién de anuncios publicitarios sexistas en formato grafico

Coincidiendo temporalmente con el disefio y puesta en marcha del estudio piloto
realizado entre 2010 y 2012 se inicia esta compilacion de anuncios sexistas con el
doble objetivo de, por un lado, dotar a la investigacion del material necesario y
suficiente, y por otro, disponer de un registro de anuncios graficos sexistas que
sirvieran como material apropiado a esta linea de investigacién. Durante el periodo
comprendido entre 2010 y 2015 fueron clasificados 900 anuncios (nacionales e
internacionales) que reunian una serie de condiciones previamente establecidas por
los objetivos y finalidad de esta investigacidon en los que se recogian los siguientes
aspectos tematicos:

a. Elpapel delas mujeresy su visibilidad
b. El cuerpoy laimagen de las mujeres
c. Las discriminaciones multiples que sufren las mujeres

El criterio principal que ha marcado esta recopilaciéon de anuncios ha sido que
trasmitiera una visidn sexista de las mujeres, es decir, que pudiera calificarse como
publicidad sexista. Entendida esta como: toda imagen publicitaria que transmita
discriminacion de forma manifiesta hacia las mujeres, presentandolas en situaciones
injustas, despreciativas, desconsideradas, humillantes, degradantes, o violentas
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hacia ellas; mostrandolas realizando roles tradicionalmente asignados a las mujeres
o caracterizandolas utilizando estereotipos sexistas y determinados arquetipos de
mujer que condicionan su imagen real.

Bajo este presupuesto, se efectudé una compilacion de 900 anuncios graficos de
claro contenido sexista a través de diferentes fuentes tanto nacionales como
internacionales. Dichas fuentes fueron las siguientes:

— Organizaciones de control de la publicidad sexista de diferentes paises como:
Canad3; Francia, Alemania, Espafia, Inglaterra, Australia, Argentina, México,
Brasil, etc.

— Organizaciones de control de la publicidad sexista de diferentes autonomias
como: BEGIRA - Emakunde (Instituto vasco de la mujer), Consell de I’Audiovisual
de Catalunya, Observatorio de la Publicidad no sexista de Andalucia, etc.

— Anuncios sexistas publicados en medios de comunicacién e informaciones
aparecidas en los medios de comunicacidn sobre anuncios polémicos por su
sexismo

— Portales en Internet sobre publicidad, moda, estética, mujer, erotismo, etc.

— Webs de marcas de ropa, calzado, complementos, perfumeria, etc. dirigidos a un
publico joven y cuya publicidad se caracteriza por ser sexista: Linx, Gucci,
American Apparel, Dolce&Gabana, Tom Ford, Suitsupply, Bomberg, Axe, Calvin
Klein, Opium, Levi’s, etc.

— Blogs de denuncia de la publicidad sexista (particulares, organizaciones y
colectivos feministas) con imagenes de anuncios denunciados o retirados en
diferentes paises.

Durante el periodo comprendido entre 2010 y 2015 se recopilaron, por un lado, 600
anuncios graficos catalogados por fuentes autorizadas o de prestigio como sexistas
y, por otro, unos 300 anuncios graficos seleccionados y recopilados por el
investigador por sus caracteristicas sexistas cuyo origen fue Internet, publicidad
exterior y prensa.

Los 900 anuncios graficos finalmente compilados fueron clasificados bajo los
siguientes criterios en funcién de los estereotipos y arquetipos que presentaban:

1. Mujer maltratada, golpeada, violada

Mujer objeto sexual

Mujer animal sexual

Mujer masculina, dura, abusadora

Mujer devora hombres

Mujer decorativa, florero

Noow hwoN

Mujer imperfecta, mejorable

128



8. Mujer sometida, inferior

9. Mujer cosificada, troceada

10. Mujer interesada, que se vende
11. Mujer infantil, inmadura

12. Mujer ama de casa

13. Mujer dependiente, mantenida
14. Mujer madura, que envejece

15. Mujer provocativa, exhibicionista, lasciva
16. Mujer madre y esposa, cuidadora
17. Mujer estupida, ignorante

18. Mujer débil, enferma

19. Adolescente consumista

20. Nifia sensualizada [ sexualizada

21. Nifia “futura madre y esposa”

4.3.5.2 Seleccién de los anuncios utilizados en la investigacién

El proceso para establecer la seleccion de estereotipos de mujer se inicid con la
revision de la literatura presentada en el marco tedrico de esta investigacion,
comparando y contrastando las diferentes propuestas de estereotipos femeninos
que sus autoras y autores han definido como estereotipos de mujer en la publicidad
actual. Algunas de ellas fueron encargadas por Instituciones preocupadas por la
representacion de la imagen de la mujer en los medios y la publicidad: Begira -
Comisién Asesora para una publicidad y comunicacidon no sexista, Emakunde-
Instituto Vasco de la Mujer; Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista,
Instituto Andaluz de la Mujer; Institut Catald de la Dona, Servizo Galego de
Igualdade, Instituto de la Mujer del Gobierno de Espafa, etc.

Revisadas estas publicaciones, a continuacion, se determind una seleccidon de
estereotipos que, a juicio del investigador, presentaron las recopilaciones mas
actualizadas sobre estereotipos femeninos representativos en la publicidad actual.
Pues es de gran interés para este estudio que los estereotipos presentes en los
anuncios seleccionados coincidan con los que aparecen a diario en la publicidad mas
actual.

Fruto de la seleccién que realizd el investigador sobre los estereotipos compilados
en otras investigaciones y en las citadas anteriormente, se procedid a la eleccién de
aquellos estereotipos que se consideraron mas apropiados para la muestra elegida
y para los objetivos de esta investigacion.
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A continuacidn, se relacionan los diez estereotipos elegidos que caracterizan a las
mujeres presentes en los en los anuncios:

—_

Mujer objeto sexual
Mujer provocadora
Mujer victima/maltratada
Mujer sometida

Mujer dependiente
Mujer simple

Mujer decorativa/adorno

Mujer cosificada

Y ®© N oV h W

Mujer interesada

10. Mujer ama de casa

Para la eleccidn de los siete anuncios graficos que sirvieron de base a esta
investigacion se utilizé el material ya recopilado. El proceso de seleccién de los
anuncios constd de las siguientes fases:

1.- Fase de recogida y seleccién de anuncios

Todos los anuncios fueron publicados en los Ultimos afios y se seleccionaron por los
estereotipos sexistas predominantes en cada uno de ellos y también por su impacto
social y por haber sido denunciados por instituciones publicas (en su mayoria).
Algunos de los anuncios forman parte de campafias publicitarias muy contestadas y,
posteriormente, denunciadas y retiradas en algunos paises por el trato vejatorio
hacia las mujeres. Se eligieron, sobre todo, anuncios de marcas trasnacionales cuyas
campanas fueron denunciadas entre 2010 y 2013 (L’Oréal, American Apparel, Gucci,
Lamcome, Ryan Air, Suitsupply, Reebok, Perrier, Mercedes Benz, Dolce Gabana, Che
magazine, Armani, Pantene, Natan, Bomberg, Ford, Calvin Klein, Coca Cola , Cesare
Paciotti, Renault, Lynx Dry, Skoda, Mediamarkt, Tom Ford, Axe, Lancia , Calvin Klein,
BIC). La valoracidén de los anuncios seleccionados se realizé mediante triangulacién y
consenso entre el investigador y dos investigadoras, una experta en género y la otra
en psicologia, de los estereotipos que se recogian y de la adecuacién como
producto anunciado al publico objetivo de esta investigacion.

Finalmente, con un grupo preseleccionado de 60 anuncios se procedid a la eleccidn
definitiva de los anuncios sexistas que se consideraron mas adecuados para la
investigacion por mostrar algunos de los diez estereotipos de mujer elegidos para
este estudio, presentados anteriormente.
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2.- Fase de contraste y valoracién

Se procedid a descartar todos aquellos que no cumplian los requisitos requeridos o
que resultaban complejos para que el alumnado pudiera analizarlo y contestar en el
tiempo establecido. En todos los casos, los anuncios también fueron valorados por
tres especialistas en psicologia, en género y en publicidad, que analizaron cada
anuncio y tomaron en consideracion aquellos factores que resultaban
imprescindibles para la investigacion:

— Que proyectasen un trato vejatorio o degradante de la mujer, o que sean
sexistas.

— Que trasmitieran algunos de los diez estereotipos sexistas seleccionados para
esta investigacion.

— Que fueran facilmente decodificables por un publico adolescente.

— Que publicitasen productos atractivos para la juventud.

— Que utilizasen cdédigos estéticos reconocibles por nuestro publico objetivo.

3.- Fase de revision y sustitucion

De los 60 anuncios, finalmente se eligieron siete de las siguientes marcas que
fueron denunciados por asociaciones o instituciones en una pluralidad de paises que
comprende una buena parte de nuestro planeta: Calvin Klein en Australia, Axe en
Espafa, Gucci en lItalia, Natan en Brasil, Linx Dry en Reino Unido, Cesare Paciotti en
EE.UU. y Che Magazine en Bélgica (Ver ANEXO 1). Por la importancia que este
investigador le otorga a la violencia contra las mujeres y por la necesidad de
entender como esta es percibida por la muestra de alumnado en los anuncios que la
reflejan, se decidié que fueran dos los anuncios elegidos que la mostraran. Con esta
eleccion se completaron los 10 estereotipos que en esta investigacion debian
recogerse en los anuncios seleccionados.

4.3.5.3 Ficha de analisis elaborada para cada anuncio

Utilizando la metodologia de anlisis de la semidtica y del ACDF se realizé el andlisis
de cada anuncio y se confecciond una ficha® con el anlisis critico realizado en la que
se determinan los estereotipos representados (principal y subsidiarios), el arquetipo
de mujer mostrado y el rol asignado.

*Enel Capitulo 5 RESULTADOS se muestran las siete fichas elaboradas en esta investigacion.
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4.3.5.4 Cuestionario de caracterizacion socio-demografica

Este cuestionario fue cumplimentado por el alumnado de la muestra (antes del
cuestionario ad hoc) con la finalidad de recabar informacién sobre determinados
rasgos sociales para obtener datos sobre su persona, su familia, su origen y
nacionalidad y su lugar de residencia, asi como, para realizar una clasificacion de la
poblacidn investigada en base a las variables: sexo, pais de origen y ambito de
residencia, que posteriormente también se utilizé en la configuracién del alumnado
participante en los grupos de discusién focalizada (Ver ANEXO 2).

4.3.5.5 Cuestionario disefiado ad hoc

Para cada uno de los siete anuncios analizados en este estudio se disefia un
cuestionario, en total siete cuestionarios con preguntas abiertas, preguntas
cerradas y un comentario personal, disefiados para determinar la valoraciéon que
cada estudiante establece ante la exposicion de cada anuncio, su percepcidon de los
estereotipos sexistas presentes en el mismo, su capacidad para reconocer el trato
degradante hacia la mujer y su vision sobre las mujeres y sobre los roles sociales que
éstas desempefian. Estos siete cuestionarios ad hoc se encuentran disponibles en el
ANEXO 3. A continuacion se describe el contenido del cuestionario.

De acuerdo a las tres dimensiones elegidas para esta investigacion y descritas en el
apartado 4.3.4. Variables y dimensiones, se formulan tres preguntas abiertas, la
primera de ellas fue comun para todos los anuncios y las dos siguientes especificas
para cada uno de ellos.

— La primera pregunta se formula para analizar la percepcién del alumnado sobre
la adecuacion de la imagen principal con relacién al producto anunciado.

— La segunda pregunta se formula para analizar la percepcién del alumnado
respecto al trato degradante hacia las mujeres en los anuncios mostrados.

— La tercera pregunta se formula para analizar la consciencia del alumnado sobre
el tipo de estereotipo sexista que presenta el anuncio.

Se establecen tres preguntas cerradas para conocer el grado de percepcion del
alumnado sobre el sexismo de cada anuncio, y, para recoger la vision que tienen
sobre las mujeres y sobre los roles sociales que estas desempefian. Se construyen
tres preguntas cerradas para cada anuncio en funcion del contenido de los mismos.
La primera de ellas es comun para todos los anuncios, consiste en una escala Likert
de cinco respuestas (nada, poco, algo, bastante, mucho) y las dos preguntas
cerradas siguientes, con enunciados distintos para cada anuncio, permiten
Unicamente dos respuestas SI/ NO.

El cuestionario se concluye con una narracion o comentario personal en el que se
solicita que, en un maximo de cinco lineas, se realice un comentario sobre cada uno
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de los anuncios. La finalidad es recoger la opinion personal de cada estudiante para
que esta sirva de apoyo a lo que ya ha sido manifestado en las preguntas abiertas y
cerradas del cuestionario, y para que durante el analisis de resultados ayude al
investigador a matizar las respuestas obtenidas al comprobar cdmo desde el
comentario se justifica o se corrige lo anteriormente expresado.

4.3.5.6 Grupos de discusién focalizada

En esta investigacion se ha optado por el uso de los grupos de discusién como
técnica cualitativa para dar oportunidad al alumnado a que manifieste en un
entorno confiable sus opiniones reales y sus sentimientos mas personales. El interés
que ha manifestado el investigador para interferir lo imprescindible en el transcurso
del proceso y que sea el propio alumnado quién autdnomamente provea de los
conceptos a analizar ha determinado la categorizacion de sus intervenciones en el
debate y la adecuacidn y utilizacidn de esta nueva informacién emergente a lo largo
de las sesiones.

El objetivo al elegir y aplicar los grupos de discusidn focalizada ha sido la busqueda'y
consecucion de datos interesantes para la investigacion, especialmente, la
obtencion de datos cualitativos sobre las actitudes, percepciones y opiniones de las
personas participantes que, sin la ayuda de esta dindmica, no hubiera sido posible
conocer. Para obtener estos datos fue clave, al inicio de este proceso, la seleccidn
adecuada de las personas participantes y la eleccidn de las preguntas que el
investigador debia plantear. Pues, al tratarse de una discusién controlada, tanto los
temas como las preguntas que se seleccionaron para el debate en el grupo de
discusion fueron preparados anticipadamente con sumo detalle, incluso se
establecid un orden de presentacion para facilitar que el debate se focalizara y
fluyera sobre las cuestiones que interesaban.

La creacidon de un ambiente apropiado permitié que el alumnado manifestase
libremente sus verdaderas opiniones, que afloraran sus sentimientos, y que surgiera
la estereotipia que los caracteriza y las contradicciones que a través de esta ocultan.
La seleccidon del alumnado integrante de los grupos de discusidon focalizada se
realizé en base a las respuestas obtenidas en el cuestionario ad hoc y, también, por
sus caracteristicas sociodemograficas.

En total se formaron siete grupos de discusidn que participaron en un proceso que
se desarrolld en tres fases sucesivas. Bajo el criterio de favorecer y estimular la
fluidez de los valores y las creencias del alumnado, en la primera fase, los grupos
fueron grupos segregados por sexo. Al finalizar esta, se eligié de entre estos grupos
a aquellas personas que hicieron mayor aportacién al debate, que finalmente
pasaron a integrar los grupos mixtos que se constituyeron en las siguientes fases
que se presentan en el siguiente apartado de Procedimiento.
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4.3.6 Procedimiento

A continuacién se detalla el procedimiento empleado a lo largo del proceso de
recogida y de andlisis de datos para cada uno de los distintos Instrumentos
utilizados.

Para la difusién de la convocatoria de participacién en la investigacion se contd con
la colaboracién de personal de los equipos de orientacién de los IES, con el
profesorado de ESO interesado en la mejora de estrategias coeducativas y con
personal experto en género y en coeducacion de las asesorias de los Berritzegunes
o Centros de asesoramiento del profesorado (Berritzegune Eibar, Berritzegune
Vitoria-Gasteiz y Berritzegune Nagusia Bilbao. Escuela Inclusiva (diversidad-género).

Para contactar con los institutos se envid una carta de presentacion explicando la
finalidad de esta investigacion y solicitando la participacién del centro y la
tramitacidn de los permisos familiares oportunos para que el alumnado de 4° ESO
pueda participar. En ella, el investigador asumia y garantizaba el compromiso de
confidencialidad y de no utilizacién de los datos obtenidos para otros fines que no
fueran los estrictamente dirigidos a la consecucion de dicho trabajo de investigacion
de Tesis Doctoral. ANEXO 4

Para la eleccidn de la muestra se contactd con 15 institutos de educacidn secundaria
de la CAPV y con varios organismos del ambito de la educacion del Gobierno Vasco,
de los cuales se seleccionaron por disponibilidad y diversidad étnica del alumnado a
ocho institutos participantes cuyo listado se ha mostrado en la tabla 2 del Apdo. 3.3.

Los 15 Institutos contactados inicialmente fueron:
1. BHI Mogel Isasi- Eibar

2. |ES Pefnaflorida — Donostia

3. BHI Itzio - Eibar
4. IES Arrasate - Arrasate
5. |IES OAati - Ofati

6. BHI Ipintza - Bergara

7. |ES Elgoibar - Elgoibar

8. IES. Ballonti - Portugalete

9. IES Dolores Ibarruri - Gallarta
10. IES Guefies - Glefies

11. |ES Barandiaran - Leioa
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12. |ES Zalla - Zalla
13. IES Francisco De Vitoria — Vitoria-Gasteiz
14. |IES Federico Bariabar - Vitoria-Gasteiz

15. IPI Sansomendi - Vitoria-Gasteiz

Las instituciones educativas contactadas fueron las siguientes:

— BERRITZEGUNES: Berritzegune Eibar; Berritzegune Vitoria-Gasteiz; Berritzegune
Nagusia Bilbao. Escuela Inclusiva (diversidad-género).

— GOBIERNO VASCO: Direccidon de Innovacion Educativa del Gobierno Vasco vy
Dpto. de Educacidn, Cultura y Politica Lingtiistica del Gobierno Vasco (Técnica de
Igualdad)

4.3.6.1 Protocolo para la implementacion del cuestionario

Tras la experiencia adquirida en la prueba piloto realizada anteriormente a esta
investigacion (Vidal-vanaclocha, Nufio y Medrano, 2011), se estimé que el plazo de
tiempo establecido para la prueba fuese de 50 min., y que esta se realizara en
sesiones de tutoria y en el aula asignada por el centro de acuerdo a las exigencias
establecidas en el protocolo de actuacién durante la prueba. También, se considerd
imprescindible que el propio investigador estuviera presente en cada una de las
intervenciones con el alumnado para controlar el correcto desarrollo de la prueba.

Una vez seleccionados los ocho institutos que configuraron la muestra, y en
coordinacidon con el equipo de direccion y de orientacion de los centros, el
investigador convino con este equipo de personas cdmo debia procederse durante
la actividad. Para ello se facilité un protocolo de actuacién ademas de algunos datos
aclaratorios sobre los anuncios. El responsable de la investigacién estuvo presente
durante la sesidn, controlando la disposicién del aula en formato de examen y
asistiendo al alumnado y al profesorado de tutoria interviniente. Para alcanzar las
condiciones dptimas ya definidas por el propio investigador, en aquellos institutos
que por el nimero de alumnado participante se tuvo que realizar la prueba en
distintas aulas, se siguid el protocolo previamente disefiado a tal efecto,
coordinando el propio investigador su aplicacion en cada una de las aulas. El
Protocolo se encuentra en el ANEXO 5.

Asi mismo, se les aporta informacidn aclaratoria sobre algunos anuncios:

— Hay marcas que ya conocen como Axe, Calvin Klein y Gucci (moda y
complementos) dirigidas a jévenes con alto poder adquisitivo. De las otras
siempre se les comenta algo.
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— Cesare Paciotti es una marca italiana de calzado de lujo para hombre y mujer, es
una empresa transnacional, el anuncio corresponde a una apertura de tienda en
New York.

— Natan es una marca de Joyeria internacional que vende en America del Sur,
Europa y Asia. Fundada en Brasil en 1956, fue lider en el mercado de la joyeria de
lujo hasta su quiebra en 2013.

— Che magazine es una revista del estilo de Interviu o Playboy, se trata de una
publicacion mas bien dirigida a hombres, de gran difusién en Bélgica, Italia,
Alemania y Polonia

— Lynx es una marca de desodorante inglés que también se comercializa en
Australia y Canada.

4.3.6.2 Procedimiento utilizado en el disefio y desarrollo de los grupos de
discusion

Una vez realizado el analisis de los resultados de los cuestionarios abiertos y
cerrados y del comentario personal (Ver procedimiento en apartado 4.3.6.3), se
definieron siete grupos de discusién que ayudaron a profundizar y matizar las
respuestas escritas, dando voz y protagonismo al alumnado participante. Esto
permitid analizar las interacciones que se producen entre el alumnado, facilitando la
visibilizacion de sus actitudes ante la tematica investigada.

Se decidid utilizar una grabadora de audio para registrar todas las sesiones con el
previo permiso de quienes participaban en estas. La grabaciéon en audio suele
considerarse menos intrusiva que la grabacion en video o la observacion
directa por otra persona. La presencia de una grabadora inhibe menos en un
grupo que ante un solo individuo. "La experiencia ha demostrado que el inicial
efecto inhibidor de la grabadora desaparece tras un breve periodo de tiempo"
(Folch-Lyon y Trost, 1981, p. 448). Ademads, la grabacién en audio resulta ser un
medio menos intrusivo que el video; los participantes comprenden sin dificultad la
necesidad que tiene el investigador de un registro del discurso, y rapidamente se
sumergen en la discusién ignorando micréfonos y equipos (Morgan, 1988).

Los datos registrados en las grabaciones magnetofdnicas y en las notas de campo
fueron luego transcritos usando fichas de contenido manuales. Los conceptos
relevantes que manifestaron se identifican con cddigos que le son asignados a cada
participante para identificar la autoria y el sexo. Por este motivo se les pide que
antes de iniciar cualquier intervencion en el debate digan su nombre o el apodo
elegido, ya que en la revision de las grabaciones resulta imprescindible para
determinar qué personas son seleccionadas para continuar en la siguiente fase de
los grupos de discusion
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Cuatro de los grupos de discusién fueron segregados por sexo, es decir, dos
compuestos solo por alumnas y otros dos solo por alumnos, los otros tres fueron
mixtos, mitad alumnas y mitad alumnos. La opcidon de crear cuatro grupos
segregados se basa en experiencias previas, segun las cuales, las chicas, se expresan
con mayor libertad entre ellas y los chicos, entre ellos, expresan sus sentimientos
reales al no sentir la necesidad de cumplir los estereotipos de género, o las posturas
de conveniencia frente a las chicas. Cada grupo estuvo formado por entre 5y 10
estudiantes que se eligieron entre quienes expresaron en el cuestionario ad hoc
opiniones que se encuadraban dentro de alguna de las categorias que emergieron
en el andlisis de las respuestas obtenidas en el cuestionario ad hoc:

— A favor de los anuncios seleccionados (no detectan sexismo o lo asumen como
algo propio y natural, siendo insensibles al trato degradante hacia las mujeres).

— En contra de los anuncios seleccionados (perciben sexismo y lo rechazan).

— Soy neutral, no lo tengo demasiado claro, depende del caso (ignoran el sexismo o
no lo critican).

Esta tarea se llevé a cabo teniendo en cuenta los cinco elementos de Krueger (1991)
para los grupos de discusion, por lo que se eligen estudiantes del mismo instituto y
que mostraron en sus respuestas al cuestionario un grado coincidente de
percepcion y aceptacion de sexismo presente en los anuncios mostrados, y que
pudieron agruparse en las tres categorias arriba mencionadas. Sin intencion alguna
de verificar hipdtesis establecidas previamente, se presta especial atencién al tipo
de interacciones que se producen entre el alumnado del grupo y a las ideas
emergentes que surgen entre si. La discusidn se realiza de manera organizada (no
dirigida), para lo cual, tanto los temas como las preguntas que se tratan en el grupo
de discusion se preparan de antemano con gran cuidado y estableciendo un orden
de presentacién. Se plantean en torno a 5-6 preguntas’, teniendo en cuenta que las
respuestas a cada pregunta suelen alargarse, surgiendo nuevas ideas entre el
alumnado que compone el grupo a medida que contestan las preguntas. Las nuevas
ideas emergentes son fundamentales ya que aportan riqueza y diversidad de
resultados y permiten extraer las distintas opiniones del alumnado en su totalidad.

La codificacidn de los datos y el agrupamiento por categorias permite explorar el
contenido expresado acerca de cada uno de los aspectos del tema discutido. La
exposicion ordenada de lo manifestado acerca de estos temas configura parte del
contenido de la siguiente sesidn. Es decir, la subsiguiente fase se apoya en aquellas

* Ver preguntas de cada fase en Apdo. 4.3.6.2.3 Desarrollo de las sesiones de Grupos de Discusion:
Fases del proceso
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citas textuales que quedaron capturadas y, luego, seleccionadas por expresar ideas
claves sobre el tema debatido y ajustarse a conceptos previamente categorizados
por el investigador que, en formato de pregunta, se introducen para abrir el debate
o la discusidon. En este sentido, Grunig (1990), recomienda la inclusiéon de
fragmentos del discurso porque afiade vida y color al debate ya que al escuchar sus
propias palabras se fomenta la participacion y la espontaneidad pues quienes
participan reconocen una interaccién similar a las que se plantean en la vida real.

4.3.6.2.1 Centro participante y perfil del alumnado de los Grupos de Discusion

Para crear los grupos se eligié el centro IES Usandizaga Pefiaflorida por aportar una
rica variedad en la muestra de alumnado. Ubicado en un barrio de Donostia-San
Sebastian, a este centro acude alumnado con unas caracteristicas socio-
demograficas muy plurales, lo que permitié elegir integrantes de todos los niveles
socioeconomicos, ideologias, paises de origen, etc.

Para la formacion de los grupos se analizaron las respuestas obtenidas en los
cuestionarios ad hoc y se cruzaron con los datos que el alumnado habia
cumplimentado en el cuestionario sociodemografico. Se tuvo especial cuidado en
elegir aquellas personas que argumentaron con actitud y seguridad su posicion
respecto a los anuncios, y, también, porque representaron de forma equilibrada a la
muestra general, es decir, que hubo una representatividad adecuada en cuanto al
sexo, en la pertenencia a los diferentes niveles socioeconédmicos y en el pais de
origen (alumnado migrante o autdctono).

A lo largo de la actividad de Grupos de discusidn focalizada, y siguiendo pautas ya
establecidas en investigaciones anteriores, se categorizaron las respuestas
obtenidas en los debates de algunas de sus fases para constituir preguntas y
tematicas que se trataron en fases posteriores. De esta manera, fueron los
argumentos y los temas mds reiterados que afloraron en las sesiones los que
constituyeron las preguntas o cuestiones que se trataron en la siguiente fase.

4.3.6.2.2 Seleccidn de estudiantes y formacién de los Grupos de Discusion
segregados por sexo

Tras el anadlisis, se seleccionaron 27 estudiantes que se repartieron en tres grupos,
un primer grupo que valord positivamente los anuncios y en sus comentarios nunca
hizo alusién al sexismo que en ellos pudiera percibirse (a favor de los anuncios), un
segundo grupo que detectd el sexismo y se posiciond en contra (en contra de los
anuncios), y, por ultimo, un tercer grupo que no aprecié claramente sexismo pero
manifestd cierto desacuerdo con determinados anuncios (ni a favor ni en contra de
los anuncios).

138



En las siguientes tablas (Tabla 3 y Tabla 4) se presenta el alumnado integrante de los
grupos de discusidn y sus caracteristicas socio-demograficas.

La Tabla 3 corresponde al grupo de 12 estudiantes varones, estuvo integrado por
cuatro alumnos a favor de los anuncios, cuatro con una posicién intermedia y cuatro
con una posicién claramente en contra.

Tabla 3.
Alumnos participantes en el Grupo 1: Grupo de discusion segregado por sexo

CODIGO POSICION SOBRE NIVEL .
IDENTIFICATIVO EL SEXISMO SEXO SOCIOECONOMICO PAIS DE ORIGEN

HUE 410 AFAVOR HOMBRE MEDIA BAJA CAE
HUE 411 AFAVOR HOMBRE MEDIA ALTA CAE
HUI 459 AFAVOR HOMBRE BAJA OTRO PAIS
HUI 467 AFAVOR HOMBRE MEDIA BAJA OTRO PAIS
HUE 390 INTERMEDIA HOMBRE MEDIA BAJA CAE
HUE 392 INTERMEDIA HOMBRE MEDIA CAE
HUE 395 INTERMEDIA HOMBRE MEDIA ALTA CAE
HUE 421 INTERMEDIA HOMBRE MEDIA ALTA CAE
HUE 418 EN CONTRA HOMBRE MEDIA ALTA CAE
HUE 414 EN CONTRA HOMBRE MEDIA ALTA CAE
HUE 416 EN CONTRA HOMBRE MEDIA ALTA CAE
HUI 466 EN CONTRA HOMBRE MEDIA ALTA OTRO PAIS

Del total, tres eran migrantes, y respecto al nivel socioecondmico, seis pertenecian
al nivel socioeconédmico medio alto con padre y madre con estudios universitarios y
desempefiando profesiones con buena remuneracidon econdmica. De los otros seis,
uno de ellos era de nivel socioeconémico medio y familia monoparental (madre),
cuatro de nivel socioecondmico medio bajo, con progenitores con estudios de
grado medio y profesiones de clase trabajadora, y uno de nivel socioecondmico bajo
con progenitores sin estudios y trabajos peor remunerados.

En la Tabla 4 se muestran las 15 alumnas seleccionadas, este grupo lo conformaron
cinco alumnas que, segun los resultados obtenidos en los cuestionarios, estuvieron
a favor de los anuncios sexistas, tres con una posicion intermedia respecto al
sexismo y siete claramente en contra del sexismo y de este tipo de publicidad.

El nivel socioeconémico de cinco de ellas era medio alto, con familia cuyas
profesiones y estudios eran de grado superior, ademds, otras siete de nivel
socioecondmico medio, dos de nivel socioecondmico bajo y una de nivel
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socioecondmico bajo. En este grupo de discusidon tan sélo hubo dos migrantes ya
que fue imposible encontrar entre la muestra de alumnas migrantes participante de

este centro, un mayor nimero de alumnas con posiciones a favor o intermedias

respecto al sexismo en la publicidad.

Tabla 4. Alumnos participantes en el Grupo 2: Grupo de discusion segregado por sexo

CODIGO POSICION SOBRE NIVEL .
IDENTIFICATIVO EL SEXISMO SEXO SOCIOECONOMICO PAIS DE ORIGEN

MUE 160 AFAVOR MUJER MEDIA CAE
MUE 130 AFAVOR MUJER MEDIA BAJA CAE
MUE 143 AFAVOR MUJER MEDIA CAE
MUE 127 AFAVOR MUJER MEDIA ALTA CAE
MUE 120 AFAVOR MUJER MEDIA CAE
MUE 141 INTERMEDIA MUJER MEDIA CAE
MUE 157 INTERMEDIA MUJER MEDIA ALTA CAE
MUE 125 INTERMEDIA MUJER MEDIA ALTA CAE
MUE 136 EN CONTRA MUJER MEDIA BAJA CAE
MUE 124 EN CONTRA MUJER MEDIA ALTA CAE
MUE 151 EN CONTRA MUJER MEDIA CAE
MUE 158 EN CONTRA MUJER MEDIA CAE
MUE 165 EN CONTRA MUJER MEDIA ALTA CAE
MUI 208 EN CONTRA MUJER BAJA OTRO PAIS
MUI 218 EN CONTRA MUJER MEDIA OTRO PAIS

4.3.6.2.3 Desarrollo de las sesiones de Grupos de Discusion: Fases del proceso

La actividad se desarrolld en varias fases sucesivas con la finalidad de extraer el

maximo de informacién en funcidn de las caracteristicas de cada fase y, también, de

facilitar la seleccion del alumnado mas idéneo para participar en las siguientes fases

en base a un criterio preestablecido por el investigador.

En la figura 9 se presenta el proceso de seleccion de alumnado que se realizd
durante las sesiones de los grupos de discusidn focalizada. En total se establecieron
tres fases para la actividad:
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FASE 1

INICIO GRUPO 1 (12 alumnos) GRUPO 2 (15 alumnas)
FINAL GRUPO 1 (10 alumnos) GRUPO 2 (10 alumnas)
FASE 2
GRUPO 3 (5 alumnos a favor) GRUPO 4 (5 alumnas a favor)
INICIO VERSUS VERSUS
GRUPO 6 (5 alumnas en contra) GRUPO 5 (5 alumnos en contra)
2 alumnos a favor 2 alumnos en contra
FINAL
2 alumnas en contra 2 alumnas a favor
FASE 3
INICIO . IGRUPO ZINIAL
FINAL (4 alumnas + 4 alumnos)

Figura 9. Fases de los grupos de discusién

FASE 1: Grupos de discusion segregados por sexo

El Grupo 2, integrado por 15 alumnas, y el Grupo 1, compuesto por 12 alumnos, se
reunid por separado con el investigador para una puesta en comun de ideas
respecto a cada anuncio. En esta fase el alumnado que participd fue segregado por
sexo, primero los chicos por separado y aislados en una sala, y a continuacion, las
chicas en condiciones idénticas.

En esta fase 1 se proyectaron uno a uno los anuncios seleccionados y con la
proyeccion en pantalla del anuncio correspondiente se planted una pregunta para
iniciar el debate. Asi se hizo con cada anuncio, aunque el orden en el que se produjo
la proyeccién de los anuncios y el planteamiento de las preguntas fue alterado para
evitar la proximidad de dos preguntas (Anuncio 3 Calvin Klein y Anuncio 5 Cesare
Paciotti) que podian relacionarse entre si (violacién sugerida y violencia de género)
e interferir en el alumnado. Se optd por desplazar la proyeccién del anuncio 5 Cesare
Paciotti al dltimo lugar, de tal manera que cuando éstas se formularan ya hubiera
habido tres anuncios de por medio.
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Mientras se visionaban los anuncios e intervenian libremente contestando las
preguntas que se les planteaban, se pudo apreciar como entre el alumnado
participante (tanto en la sesién con el grupo de alumnos como en la del grupo de
alumnas) no se producian opiniones claramente encontradas y se evitaba el
enfrentamiento. Expresaron sus opiniones principalmente quienes estaban en
contra de los anuncios por encontrarlos sexistas o vejatorios hacia la mujer. El
alumnado que en los cuestionarios habia expresado gran conformidad con los
anuncios guardé silencio o mostré una opinién muy tibia con respecto a lo escrito
en su cuestionario. En general, todo el alumnado moder¢ el tono del debate, en el
sentido de intentar consensuar opiniones antes que divergir claramente. No
obstante las posturas de las alumnas y los alumnos fueron claramente discrepantes
en muchos aspectos tal como se aprecia en el Capitulo 5 RESULTADOS.

Tras analizar las intervenciones y teniendo en cuenta las respuestas manifestadas en
los cuestionarios ad hoc, de los dos grupos anteriores (Grupo 1 y Grupo 2
segregados por sexo) se seleccionaron a diez alumnas del Grupo 2 y a diez alumnos
del Grupo 1 para participar en los debates mixtos de la Fase 2. En total, de 27
estudiantes que participaron en la Fase 1 se descartaron a siete estudiantes para la
siguiente Fase 2 debido a su actitud pasiva y poco participativa en el debate.

Objetivos Fase 1:

1. Averiguar las opiniones y las argumentaciones de los y las integrantes de los
grupos 1y 2 que se producen en el debate cuando los grupos no son mixtos.

2. Indagar en las diferencias interpretativas de las y los integrantes de cada grupo
respecto a los estereotipos y los roles que se muestran en los anuncios
seleccionados.

3. Determinar las posibles diferencias sustanciales en la variable pais de origen

4. Elegiralosy las estudiantes con mayor adecuacién para la siguiente fase (mayor
clarividencia y mejor capacidad oratoria). En total, cinco alumnas a favor y cinco
en contra que forman el grupo 4 y el grupo 6; y cinco alumnos a favor y cinco en
contra que integran el grupo 3y el grupo 5.

Preguntas Fase 1 — Sobre los Anuncios

— Anuncio 1 Lynx Dry: ;Por qué han elegido la cocina como lugar donde transcurre
la escena?

— Anuncio 2 Natan: ;Creéis que los chicos deben hacer algin obsequio o realizar un
gasto econdmico como “pedida” para formalizar una relacion?

— Anuncio 3 Calvin Klein: ;Por qué para algunas/os la escena es una relacion
consentida y para otras/os es una violacion?
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— Anuncio 4 Gucci: ;Las chicas deben hacerse las tontitas con sus novios para que
ellos estén contentos y asi las protejan y las cuiden?

— Anuncio 6 Axe*: ;Cuando en la publicidad aparecen “pibones” medio desnudas
es para llamar la atencién y vender mas o eso es machismo que ofende a algunas
mujeres?

— Anuncio 7 Ché Magazine: ;Si en un videojuego puedes desnudar y hacer juegos
sexuales con una chica en la cama, eso va contra las mujeres o es la libertad de
cada cual para divertirse como le parezca?

— Anuncio 5 Cesare Paciotti: ;Porqué unas/os habéis visto violencia de género y
otras/os no?

FASE 2: Debate mixto entre alumnas a favor y alumnos en contra, y entre alumnas
en contray alumnos a favor

El alumnado seleccionado conformd los cuatro nuevos grupos: Grupo 4 (cinco
chicas a favor), Grupo 6 (cinco chicas en contra) y Grupo 3 (cinco chicos a favor),
Grupo 5 (cinco chicos en contra). Se reunieron, por orden, en presencia del
investigador para confrontar sus ideas y argumentos respecto a los anuncios y para
debatir sobre los temas que libremente asociaron o relacionaron con éstos.

El primer debate lo realizé el Grupo 4 y el Grupo 5 (cinco alumnas a favor vs. cinco
alumnos en contra) y el segundo el Grupo 6 y el Grupo 3 (cinco alumnas en contra
vs. cinco alumnos a favor).

El investigador, con las respuestas aportadas en los cuestionarios e intervenciones
realizadas en la 1* Fase, prepard una bateria de preguntas para dirigir y motivar las
cuestiones que interesaban para el debate. Se eligieron aquellos roles vy
estereotipos mas habituales en la publicidad y que mejor percibian y mas les
afectaban a su edad.

Objetivos Fase 2:

1. Averiguar cudles son los principales conceptos y elementos argumentativos
utilizados en el debate cuando la discusion se realiza en grupos mixtos.

2. Determinar cudles son las posiciones de encuentro o de confrontacidon entre los
grupos 3y 4 (alumnado a favor) y los grupos 5 y 6 (alumnado en contra) cuando
debaten con estudiantes del otro sexo.

4 . ; . .
Como las preguntas sobre los anuncios n° 3 y la n° 5 podian condicionar el debate al estar ambas
muy préximas y tratar un tema relacionado, se decidid alejarlas alterando el orden previo
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3. Indagar sobre la posible variabilidad en la percepcidn respecto a estereotipos y
roles mostrados en los anuncios en presencia de alumnado del otro sexo.

4. Utilizar sus intervenciones para extraer y jerarquizar aquellas categorias que
constituirdn la seleccion tematica de la siguiente Fase 3.

Preguntas Fase 2 — Sobre los Estereotipos y los roles en la publicidad

— Estereotipo de la mujer provocadora: ¢Las chicas deben ser sexys, arreglarse
mucho, estar muy buenas y provocar para atraer a los hombres?
— Rol: mujer que cuida su bellezay se preocupa de su cuerpo y aspecto fisico.

— Estereotipo de la mujer objeto sexual: ¢La publicidad valora la inteligencia y los
sentimientos de las chicas o las trata como si lo Unico que interesara de ellas
fuera su fisico y su atractivo sexual?

— Rol: mujer como valor sexual y Rol: mujer como valor estético.

— Estereotipo de la mujer simple, la mujer infantil: ;La seriedad y responsabilidad
es propia del hombre y el comportamiento inmaduro, alocado e infantil de Ia
mujer?

— Rol: mujer incapaz, incompleta o incompetente y Rol: mujer subordinada al
hombre.

— Estereotipo de mujer ama de casa: ¢(En la publicidad las mujeres se ocupan de la
familia, de la limpieza del hogar, de la alimentacidn, del cuidado vy si trabajan sus
ocupaciones son de poca monta?

— Rol: mujer experta en tareas domésticas y cuidados. Rol: mujer en ocupacion
profesional poco relevante o de baja categoria.

— Estereotipo de la mujer sumisa: (Creéis que en la Tv y en la publicidad los
hombres son los que dirigen y deciden, o dicen a las mujeres lo que han de
hacer?

— Rol: mujer subordinada al hombre y Rol: mujer en funciones o en ocupacién
profesional tradicionalmente femenino.

FASE 3: Grupo de discusién mixto y con alumnado a favor y en contra

Se realizéd una nueva seleccion entre el alumnado participante para constituir el
ultimo grupo de discusién formado por cuatro estudiantes a favor (dos alumnas y
dos alumnos) y cuatro estudiantes en contra (dos alumnas y dos alumnos). Se
descartaron 12 estudiantes y con el resto (ocho) se procedié al inicio de la dltima
sesion de la actividad de Grupos de Discusion prevista en esta investigacion.

Objetivos Fase 3:
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1. Averiguar cudles son los principales conceptos o elementos argumentativos
utilizados en el debate cuando el grupo de discusién es mixto y reine alumnado
a favory en contra.

2. Determinar cudles son las principales posiciones de encuentro o de
confrontacidon entre las y los participantes a favor y en contra respecto al
sexismo y a la publicidad sexista.

3. Indagar sobre sus actitudes, valores y creencias en relacién a la publicidad y con
respecto al sexo-género y al sexismo.

Preguntas Fase 3 — Sobre la Publicidad y sobre el sexismo en la Publicidad Sexista

En esta fase se intenta indagar sobre los valores y las actitudes que les transmite Ia
publicidad, y también sobre las creencias que tienen mas arraigadas respecto a los
roles de las mujeres, a la igualdad en sus relaciones de género y a la representacion
de las mujeres en los productos de consumo juvenil (libros, peliculas, videojuegos,
etc.). Para ello se plantearon cuatro temas de discusién al alumnado participante
que fueron seleccionados en base a las categorias tematicas que emergieron en el
debate de la fase anterior:

— Tema 1: {La publicidad os influencia y os hace consumir?
— Tema 2: ;La publicidad es el reflejo de la sociedad, os reconocéis en ella?

— Tema 3: ¢(Los modelos que presenta la publicidad os afectan en vuestra
alimentacién o en vuestro aspecto fisico?

— Tema 4: ¢Los prototipos (arquetipos) de chica y los estereotipos y los roles de las
chicas que veis en la publicidad, también estan en peliculas, videojuegos,
videoclips, dibujos, etc.?

4.3.6.3. Procedimiento para el analisis de resultados

El analisis de resultados del cuestionario ad hoc, combind un procedimiento
cualitativo y otro cuantitativo.

El andlisis cualitativo de las respuestas a las preguntas abiertas y del comentario
personal se llevd a cabo utilizando técnicas de andlisis de contenido del ACDF (West,
Lazar y Kramarae, 2000; Santander 2011) y de la Teoria Fundamentada, en particular,
se ha utilizado el procedimiento de “Codificaciéon Abierta” que permite descubrir y
nombrar los conceptos (Strauss 2004, De la Cuesta 2006), en concreto, se aplicé en
el andlisis de los datos, y, también, para fijar o establecer las categorias emergentes
de las respuestas obtenidas en los cuestionarios.

Se procedi6 en base a los siguientes pasos:
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— Para cada anuncio, inicialmente se leyeron todas las respuestas a las preguntas
abiertas con la intencién de conocer que contesté el alumnado. En esta primera
fase de andlisis sélo se contd con el 50% de los cuestionarios, unos 250, ya que se
considerd suficiente su numero para el establecimiento de las categorias
emergentes que se aplicaron posteriormente a la totalidad de los cuestionarios.

— A partir de las respuestas obtenidas en estos 250 cuestionarios se realizd una
agrupaciéon en base a su frecuencia de aparicion, es decir, se tomaron
literalmente los enunciados de respuestas mas frecuentes y se generd un nuevo
enunciado que integrase las respuestas similares o idénticas.

— Siguiendo este procedimiento para cada anuncio se obtuvieron entre 16 y 18
categorias de respuesta. Es decir, unas 6 categorias emergentes por cada una de
las 3 preguntas abiertas, aproximadamente unas 125 respuestas emergentes.

— Finalmente, de nuevo se procedid a la lectura de todas las respuestas obtenidas,
en este caso, de los 490 cuestionarios que fueron validos, para clasificarlas en
base a las categorias emergentes previamente obtenidas para cada una de las
tres preguntas abiertas y en cada uno de los siete anuncios.

— El comentario personal se analizd a la par que las preguntas abiertas y cerradas,
su categorizacidon permitié valorar y matizar las respuestas obtenidas en las
preguntas abiertas, asi como afinar su posterior categorizacion respecto a las
posiciones expresadas desde la aceptacion total al rechazo absoluto del
sexismo.

Una vez establecidas las categorias emergentes de las respuestas obtenidas en los
cuestionarios (Anexo 6) y para poder comprobar si las variables: sexo, dmbito de
residencia (rural/urbano) y pais de origen (CAPV/otro pais), fueron determinantes
en la percepcién manifestada por este alumnado, se inicid el procedimiento
cuantitativo. Para ello, se asignd un valor numérico correlativo a cada categoria
emergente de respuestas obtenidas en cada una de las seis preguntas del
cuestionario (las tres preguntas abiertas, la pregunta en formato escala Likert y las
dos preguntas cerradas Si/NO) y se realizaron los célculos estadisticos pertinentes
para determinar la significatividad estadistica de las posibles diferencias obtenidas
con relacién a cada variable (sexo, ambito de residencia y pais de origen).

Con respecto a los procedimientos estadisticos, la relacion entre variables
nominales o de estas con ordinales, se ha realizado mediante la prueba x2, con un
nivel de significacion *.05y **.01. El tamafio del efecto se estimé mediante el test
de V de Cramer (Kline, 2004), considerdndose un efecto medio a partir de 0,3. Los
andlisis estadisticos se llevaron a cabo mediante el software SPSS versién 19.

El analisis de los datos obtenidos en los grupos de discusion se hizo a partir del
analisis de los registros de la grabacidon de las sesiones con los grupos de discusién
(Vallés 2003). Al igual que en el andlisis del cuestionario abierto y del comentario
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personal, no se establecieron categorias a priori, pues, siguiendo la Teoria
Fundamentada éstas emanaron tras la realizacidn de las discusiones de los grupos y,
posteriormente, el andlisis del discurso se realizé mediante triangulacion entre el
investigador y la directora y el director de las tesis, llegando a un acuerdo por
consenso.

4.3.6.4. Procedimiento utilizado para determinar los cuatro grupos posicionales

El interés manifiesto de esta investigacidn por conocer la percepcidn del sexismo en
el alumnado investigado ha estado orientado desde su inicio en su significacién
como grupo y no como individuo, por tanto, al determinar las coincidencias
obtenidas en las respuestas que mostraban la percepcidon o no de cada estudiante
se generd, ldgicamente, la configuracion de ciertos grupos de alumnado que
coincidia en sus opiniones. Los distintos grupos se formaron con las categorias
emergentes que englobaban sus respuestas, por ello fue necesario establecer un
procedimiento fiable que sirviera para confeccionarlos a partir de la suma de
categorias emergentes similares obtenidas de cada una de las preguntas.

En un principio se establecié un primer procedimiento en el que se contrastaban los
resultados obtenidos en las respuestas agrupadas en categorias emergentes con los
obtenidos en las respuestas a la pregunta en formato escala likert. Se pudo
determinar la aparicion de tres posiciones: a favor, en contra e intermedia (ni a favor,
ni en contra). Como resultado, la suma de los porcentajes de categorias a favor
determind el total de alumnado investigado que expresd la posicion ACEPTA EL
SEXISMO; de igual modo, la suma de los porcentajes de quienes manifestaron
respuestas que indicaban posicion en contra, determind el porcentaje de alumnado
que adoptd la posicion RECHAZA EL SEXISMO. Por ultimo, la suma de los valores
obtenidos de aquellas respuestas que manifestaban dudas, valoraciones poco
precisas o cierta indefinicion, se contabilizaron como posicién ni a favor ni en
contra, es decir una posicién intermedia que DETECTA EL SEXISMO. (Ver Fig. 18
Apdo 5.2.2.1 del Capitulo 5 RESULTADOS).

Sin embargo, se comprobd que la posicidn Acepta el sexismo tenia un recorrido
excesivo, pues habia alumnado que estaba muy a favor, manifestando, ademas,
opiniones muy sexistas y contra la igualdad, y alumnado que estaba simplemente a
favor, pero no compartia estas mismas opiniones ni esa radicalidad. Por ello se
considero ampliar y mejorar este procedimiento lo cual se hizo incorporando las
preguntas 2% y 3% del cuestionario, como se explica a continuacion:

Para determinar estos cuatro grupos posicionales se procedid del siguiente modo:

— Se clasificaron las respuestas de las cuatro primeras preguntas de cada
anuncio (3 preguntas abiertas + 1 con escala likert) de tal forma que el
porcentaje de las respuestas que fueron englobadas en cada categoria
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emergente indicaban una posicién extrema muy a favor, una segunda posicion
favorable pero mds moderada a favor, otra intermedia, que no se definia
claramente ni a favor ni en contra y, por ultimo, una posicién en contra.
Procedimiento que también se aplicé al item con escala Likert identificando el
valor MUCHO con las repuestas muy a favor, BASTANTE con las respuestas a
favor, ALGO y POCO con la posicion intermedia ni a favor ni en contra, y NADA
con la posicién en contra.

— Se descartaron® las preguntas 5 y 6 del cuestionario por no permitir otra
respuesta que SI o NO, por lo que estas preguntas no eran adecuadas para
obtener las tres respuestas que indican posicién a favor, posicién en contra o
posicion Intermedia.

— La suma de los porcentajes obtenidos en cada una de las categorias ofrecid
una relacién numérica de categoria de respuesta para cada posicidn,
asignando al Grupo 1 las categorias en contra, al Grupo. 2 las respuestas ni a
favor ni en contra, al Grupo 3 las respuestas a favor y al Grupo 4 las respuestas
muy d favor.

— Una vez definidos los cuatro grupos que recogian las cuatro posiciones
principales (muy a favor, a favor, ni a favor ni en contra, y en contra) se
categorizaron en base a la variable principal de investigacion sexo. El
procedimiento permitié determinar el porcentaje de alumnado que ofrecid
respuestas agrupadas en las categorias emergentes que le encuadraban en
uno de los 4 grupos posicionales y facilitd conocer cudntas personas de un
grupo o de otro y qué porcentaje de ellas expresé una determinada opinion
que la posicionaba, pudiendo ademads, en cualquier anuncio o en cualquier
respuesta, saber el tanto por ciento de estas opiniones que integraban cada
uno de las cuatro grupos segun la variable sexo (hombre/mujer),

— Finalmente, se sumaron o agruparon los datos obtenidos para indagar las
cuestiones que mads interesaban. Por un lado, para profundizar en las
preguntas que resultaron mas determinantes en la investigacion y en las
respuestas recibidas y, por otro, para compararlas entre ellas y, asi, detectar la
movilidad de estos grupos que se hinchaban o deshinchaban segun la
pregunta o el anuncio. Por ultimo, también sirvid para averiguar quiénes
integraban  principalmente estas ‘“opiniones cambiantes”, que se
concentraban légicamente en el Grupo 2, convirtiéndolo a menudo, en un
grupo bisagra (ver Apdo. 5.2.4.3 del Capitulo 5 RESULTADOS).

5 TN . ..
Se descartaron solo para este andlisis de elaboracion de los 4 grupos posicionales
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Finalmente estos fueron los cuatro grupos posicionales que se discutiran
detalladamente en el apartado 5.2.3 del Capitulo 5 RESULTADOS

— G1 incluye aquellas categorias emergentes que le fueron asignadas y que
mostraban percepcién alta del sexismo, (grupo muy critico con los anuncios
que rechaza el sexismo en estos).

— G2 recoge aquellas categorias emergentes asignadas a este grupo que
indicaban una percepcién media del sexismo, (ni a favor ni en contra, detecta
el sexismo segun el anuncio).

— @3 agrupa aquellas categorias emergentes a él asignadas que revelaron una
percepcion baja del sexismo, (grupo a favor de los anuncios que acepta el
sexismo).

— G4 congrega aquellas categorias emergentes que le fueron asignadas al
expresar una percepcién nula del sexismo, (grupo muy identificado con los
anuncios y que apoya el sexismo).
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CAPITULO 5

RESULTADOS

En esta investigacion se analiza la percepcidn que el alumnado participante
manifiesta tener sobre el sexismo presente en los anuncios seleccionados, pero
también se profundiza en su forma de entender y razonar, es decir, en sus
motivaciones, en sus actitudes y en sus creencias, aparecidas tras la valoracién de
las opiniones expresadas en los cuestionarios y en las sesiones con los grupos de
discusion, asi como, de las circunstancias socio-demograficas que les caracterizan
recogidas en el cuestionario socio-demografico.

Con relacién a los objetivos especificos de esta investigacion, previamente, fue
necesario aplicar un analisis critico en cada uno de los anuncios, y, asi, establecer,
cudles son los elementos que participan en el mensaje del anuncio y por qué
determinan que este sea considerado como sexista. Posteriormente, para conocer
la percepcidn del alumnado acerca del sexismo, se analizaron los resultados de los
cuestionarios ad hoc y se relacionaron con los obtenidos en la Fase | de los grupos
de discusidn para afinar las conclusiones; todo ello, permitié acometer los objetivos
1°y 5° que se marcaron para esta investigacion:

— OBJETIVO 1° Detectar y analizar la percepcion de estereotipos sexistas sobre
una seleccion de anuncios publicitarios graficos en una muestra de estudiantes
de educacién secundaria obligatoria (4° ESO).

— OBJETIVO 5° Determinar la influencia de las variables, sexo, ambito residencial y
pais de origen en la percepcién que el alumnado investigado tiene de los
estereotipos sexistas presentes en los anuncios seleccionados.

Para alcanzar los demads objetivos, 2° 3° y 4° se analizaron las tres preguntas
cerradas de los cuestionarios, asi como las conversaciones acaecidas en los debates
de los grupos de discusidn, por lo que se revisaron y contrastaron con los resultados
del anadlisis efectuado enla Fase Il y en |a Fase Il de estos grupos de discusion.

— OBJETIVO 2°% Indagar y describir el grado de conocimiento que tiene el
alumnado de la muestra respecto a los estereotipos sexistas representados en
los anuncios seleccionados.

— OBJETIVO 3° Conocer la opinidn de este alumnado respecto a la relacion que
existe entre los arquetipos de mujer que presenta la publicidad y los
estereotipos sexistas que sobre ella manifiesta.
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— OBJETIVO 4° Comprobar si las variables: sexo, ambito de residencia
(rural/urbano) y pais de origen (CAPV/otro pais) son determinantes en la
percepcion que manifieste la muestra.

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos durante el proceso de
analisis de los anuncios, de los cuestionarios ad hoc cumplimentados, y de las
sesiones con los grupos de discusidn, dejando para las conclusiones la valoracion del
cruce de resultados obtenidos.

5.1 Analisis critico de los anuncios

Para facilitar la comprension del significado real que expresaban los distintos
anuncios, se llevd a cabo un analisis detallado de cada uno de estos que partiera de
idénticos presupuestos y utilizara los mismos parametros. La metodologia
empleada en este anilisis, ya descrita en el Capitulo Il METODOLOGIA, puso de
manifiesto los aspectos mas destacables de los anuncios desde la combinacién y
consideracion de las distintas perspectivas y enfoques utilizados: la semidtica, la
semantica del lenguaje visual, la perspectiva de género y la ideologia predominante.
Relacidn de fichas elaboradas

Ficha 1. Anuncio 1 Lynx Dry

Ficha 2 Anuncio 2 Natan

Ficha 3 Anuncio 3 Calvin Klein

Ficha 4. Anuncio 4 Gucci

Ficha 5. Anuncio 5 Cesare Paciotti

Ficha 6. Anuncio 6 Axe

Ficha 7. Anuncio 7 Ché Magazine
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5.1.1 Anuncio 1- Lynx Dry

B can sHE MAKE YOU
LOSE CONTROL?

NX D
FULL CONTROL

- O

48HR ANTIPERSPIRANT

WATCH THE VIDEO

En 2013, la campafa publicitaria en Internet de la marca de desodorante Lynx, con la

modelo y estrella de televisidn Lucy Pinder como protagonista, recibié numerosas
quejas en Reino Unido y generd una decena de denuncias a la autoridad de control
de la publicidad. La mayoria de las quejas a la Advertising Standards Authority
(ASA), el organismo de control publicitario, apuntaban a que la campafa resultaba
ofensiva hacia las mujeres y deterioraba la imagen de estas al relegarlas a meros
objetos.

Unilever, responsable de la marca Lynx, respondid a las quejas asegurando que la
campafa iba dirigida al mercado de los jovenes y que estos se sentian cdmodos con
el relato, el tono y el contenido de las campafias de publicidad de la marca. La
compafila argumentd que, aunque la modelo estaba vestida con poca ropa, no
estaba desnuda.

El organismo de control de la publicidad motivd la retirada de la campafia en la
proteccion de las y los menores al considerar que la naturaleza sugestiva de la
imagen y la fuerte insinuacidon no es aceptable para su exhibicién publica, donde
puede ser vista por las nifias y los nifios.

Lynx Dry se ha destacado por ser una de las marcas que no repara en utilizar de
forma obscena y agresiva la imagen de las mujeres. Para mantener su
posicionamiento estratégico en su publicidad no duda en agredir y ofender a las
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mujeres y a muchos hombres con una publicidad agresivamente sexista, como
puede observarse en algunos de sus anuncios:

. THE CLEANER.
YOU ARE

.. THE DIRTIER

YOU GET

Figura 10. Seleccion de imagenes der diversas campafias de la marca Lynx

ANALISIS

El encuadre muestra, en un plano americano, una cocina y una mujer en ropa
interior que se inclina ante la puerta abierta del horno para extraer un pavo asado.
El decorado y el atrezzo (las tazas de café, la radio, el horno, el empapelado...) nos
retrotrae a los afios 50. La marca se apunta, de este modo, a la nueva moda
publicitaria que apela al sexismo hipster, un término acufiado por la periodista Alissa
Quart (New York Magazine) para sefalar a aquella publicidad que representan a
mujeres jovenes minusvaloradas por su sexualidad o sus cuerpos, pero siempre
ironicamente o en clave de humor. Este tipo de anuncios que inicié la marca Eden
Park presenta a jovenes mujeres en roles sexistas como algo divertido o gracioso al
contextualizarlas en situaciones propias de otra época.

La toma de frente, por un lado, introduce activamente en la escena a quien observa
haciéndolo coparticipe de la accidn, y por otro, al situarlo a la altura del nivel de Ia
camara, enfatiza la espontaneidad del movimiento de la mujer que, complacida de
compartir la situacion con el espectador, parece dirigirse directamente a él. La
eleccidon de un encuadre cerrado refuerza convenientemente la intencionalidad del
autor o autora, ocupando con la protagonista el espacio central del anuncio y
acotando cualquier otra alternativa de lectura de la imagen.

El cddigo gestual marca y condiciona la lectura del anuncio, por medio de la
exposicion del cuerpo de la protagonista en ropa interior y de su mirada directa a
camara, se establece un didlogo intimo con el espectador que va mas alla de la
complicidad habitual entre emisor y receptor. Su insinuante expresion y su pose
pélvica lo refuerzan pues la posicién de la mujer es poco o nada natural, lo Iégico
seria colocarse en cuclillas o en semiflexién frente al horno para realizar la accién
que acomete en la escena, sin embargo, el autor/a ha forzado una postura de
invitacion a la cépula sexual con la que la protagonista, deliberadamente, incita al
espectador. Esta hipotética invitacion se apoya en la notable inclinacién de la pelvis
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en direccidén al espectador, en la expresion lasciva y ardiente de la protagonista que
magnifica su ofrecimiento, y en la elevacién de su zona genital mediante el
estiramiento y separacion de la pierna izquierda y sus caderas hasta mostrar su sexo
bajo una ajustada braguita de licra que deja al descubierto parte de sus nalgas.

En una primera lectura que abarca la imagen en su conjunto, en el nivel apelativo de
la misma, se alude al apetito masculino mostrando dos elementos que saciaran su
apetencia carnal: un sabroso y crujiente pavo y una deliciosa y sensual mujer. Sin
embargo, el autor/a no ha querido dejar espacio a la duda y la radiante esbeltez de
la mujer se contrapone victoriosamente al segundo protagonista de la escena: el
pavo asado. Ciertamente, resulta inverosimil que este enorme pavo quepa en ese
horno, no obstante el autor/a ha retocado en postproduccién la imagen para
igualarlos y enviar al espectador un segundo mensaje: “podrds comerte las dos
cosas”.

En una segunda lectura, centrada sobre la propia mujer, el observador comprende
que tan deseable joven le estd enviando un mensaje personal. Por medio de su
mirada y de su expresion lasciva de mujer sexualmente insaciable parece que
pregunta, ;quieres ser tu el siguiente?, ;serds capaz de satisfacerme?

Se trata de una alegoria sobre la sexualidad masculina, sobre los retos que la
masculinidad hegemonica plantea al hombre, por un lado al reconocer y asumir la
iniciativa sexual como propia de su hombria, por otro, el temor a no estar a la altura,
a la relacion fallida, a no ser capaz de satisfacer sexualmente a esta “tremenda
hembra”. Sugiere una provocacién a la vanidad y al ego sexual masculino que
implica un reto al espectador basado en el ofrecimiento sexual femenino y en la
capacidad sexual masculina para satisfacerlo: “Esta atractiva mujer se me ofrece,
;me atreveré, seré capaz...?”

En el texto visual de este anuncio se presentan dos metdforas.

La primera de ellas se extrae de la relacidon entre el pavo y la mujer. La posicion
entre ambos personajes implica que el pavo es el hombre, un pavo
sobredimensionado que asemeja a un cuerpo humanizado sin manos, ni pies, ni
cabeza, pero que espatarrado, inmdvil, pasivo y dominado se abre de piernas ante la
mujer dominadora, la devora hombres.

La segunda metafora se infiere de la época representada en la escena, recrea los
afios 50, cuando muchas mujeres no se habian emancipado y todavia “estaban en
casa”, cocinaban para el marido y cuidaban del hogar y la familia. El anuncio nos
retrotrae a aquellos afios, caracterizando a la protagonista de provocativa ama de
casa que cocina apetitosos platos, y aguarda en el hogar ardiente y dispuesta,
cumpliendo con el rol y la ideologia patriarcal de la época: “fulana en el hogar y
santa esposa en la calle”. El anunciante quiere hacernos pensar que “nada ha
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cambiado”, que en 2015 todo sigue igual, y lo refuerza con el texto verbal desde el
que nos envia un mensaje cargado de connotaciones sexistas: Can she make you lose
control? (;Puede ella hacerte perder el control?). Su lectura junto al texto visual (la
imagen) nos invita a aceptar los razonamientos que propone por medio de un
discurso argumentativo basado en los argumentos explicitos e implicitos que se
encuentran en este anuncio y que se exponen a continuacion:

1° Argumento. La mujer tienta al hombre y lo descontrola

Este argumento estd explicito: la mujer es muy atractiva y con su pose manifiesta su
disponibilidad sexual provocando al hombre. A través de un tercero no presente (el
autor/a) se exige su participaciéon con el claim de campafia Can she make you lose
control? Este, de forma implicita, sugiere, por un lado, que el hombre se situa en el
rol de victima de la mujer pues sucumbe ante la provocacién sexual femenina, se
descontrola. Por otro, que la mujer adopta el rol de victimaria, ella es el peligro, ella
es la causante, la que nos hace perder el control. En definitiva, él controla y es
responsable, mientras que ella lo descontrola y lo hace impredecible.

2° Argumento: La mujer es un animal sexual, el hombre un ser racional

Este argumento se connota a través de la imagen y la frase o claim de campafia.
Sugiere que el hombre es un ser racional y responsable, mientras que la mujer es un
ser sexual e irresponsable. Ese hombre al que provoca, esta connotado, es sujeto
omitido de esta escena (no se le ve pero estd), representa a todos los hombres y se
alude a ellos por medio del texto verbal: ;Puede ella hacerte perder el control?
Sugiriendo que el hombre usard la razén para decidir como responder ante el
ofrecimiento sexual de la mujer, un ser irracional que (en publicidad) habitualmente
provoca y ofrece su sexo al hombre.

3° Argumento. La mujer inmadura e insensata debe ser vigilada por el hombre
responsable.

Este argumento también estd implicito, manifiesta la jerarquia masculina y se refiere
al control del hombre, en este caso, “control” como sinénimo de autoridad frente a
la mujer. Por medio del texto verbal (claim) se recuerda y refuerza la posicién
masculina de superioridad sobre la mujer, pues sdlo puede perder el control, es
decir el mando, quien ya lo detenta. Es el orden patriarcal establecido quien se
coloca en riesgo ante semejante provocacion femenina. Sin embargo, el anuncio no
implica ni connota la pérdida de poder o autoridad del hombre, pues este ni tan
siquiera aparece en laimagen, tan sdlo se plantea la cuestion.

4° Argumento. La mujer se pone en peligro si provoca al hombre

Se alude a la violencia sexual hacia las mujeres que provocan sexualmente a los
hombres. El texto ;puede ella hacerte perder el control? nos lleva a plantearnos la
siguiente cuestion: ;qué ocurre si el hombre pierde el control por culpa de la mujer?,
acaso ya no es responsable de sus actos? Es decir, ;puede extralimitarse si existe
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provocacion sexual por parte de una mujer? ;podrian quedar entonces sus actos
justificados, o sea impunes? Este argumento estd implicito en el anuncio, se
contrapone a la imagen explicita que proyecta tensién sexual, y que es reforzada
por la gestualidad y por la postura manifiestamente provocadora. Un argumento
que se extrae del claim del anuncio por su implicancia con la imagen bajo forma de
una advertencia, un aviso a las mujeres para que se atengan a las consecuencias, es
decir, a hacer perder el control a un hombre.

Respecto a la forma ideoldgica que presenta este anuncio, es decir a su valor moral
e ideoldgico, se manifiesta una clara contradiccién entre el publico objetivo al que
se dirige esta campafa de publicidad en Internet (adolescentes) y la recreacién de
una época casi mas propia de sus abuelas que de sus madres. El autor/a, a través del
sexismo hipster, recupera una época en la que las mujeres estaban profundamente
estereotipadas en su manera de ser y sujetas a roles muy marcados, sobre todo al
servicio del hombre. No se entiende esta eleccién (en publicidad no hay nada
casual) si no fuera por la transcendencia de la manifestacion ideoldgica que
representa dicho anuncio; consiste esta en una puesta en valor de la sexualidad
femenina al servicio del hombre como complemento al rol afiorado de las mujeres
de “ama de casa”. Traslada a la juventud actual una posicion moral sobre los
“beneficios” de esta pseudo realidad, actualizando creencias y conductas de hace
70 afios al momento presente, dejando el trasfondo de que cualquier tiempo
pasado fue mejor (para el hombre) e invitando a recuperarlo a revivirlo, a actuar
como si nada hubiera cambiado.

Estereotipos Predominantes:

Estereotipo 1: La mujer provocativa, la mujer sexual

El anuncio sugiere que las mujeres provocan a los hombres, ofreciendo su sexo y
poniéndolo a su disposicidon por puro placer o capricho. Para el hombre es una
tentacion a la que debe o no resistirse segun su criterio.

Estereotipo 2: La Mujer objeto sexual

El anuncio presenta a la mujer como objeto sexual bajo unos determinados canones
estéticos, muestra su cuerpo semidesnudo sin motivo alguno, pues ella esta
cocinando. Ensalza lo sexual de forma muy directa, mostrando sin pudor sus nalgas
y su zona genital con la inclinacion de su pelvis hacia el espectador. Su mirada
libidinosa y provocativa envia un mensaje de uso, de ofrecimiento.

Estereotipo 3: La Mujer ama de casa

El contexto sugiere sin tapujos este estereotipo al situar la escena en el espacio
“propio” de la mujer: la cocina. La protagonista realiza una tarea doméstica
tradicionalmente atribuida a las mujeres, esto, es, la elaboraciéon de alimentos
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cocinados que expone a la mirada del espectador, del hombre, para su juicio
valorativo.

Estereotipo 3: La mujer simple o estipida

La mujer se muestra como un ser simple, inferior que actia para complacer al
hombre. Segin este estereotipo la mujer solo sirve para estimular el apetito del
hombre, por un lado, lo despierta con sus platos y, por otro, estimula su apetito
sexual con sus tentadoras carnes. En resumen, un ser banal que cocina y pone su
trasero a disposicion del hombre.

Estereotipo 4: La mujer devora hombres

Se cumple también este estereotipo al elegir una bella modelo que mira al
espectador con expresidn de insaciabilidad, de lujuria. Esta “stUper-mujer” reta con
su cuerpo tan sexual, su postura oferente y su mirada directa a todos los hombres
que sean “capaces” de satisfacerla. Sin embargo, desde este estereotipo también
se estigmatiza a aquellas mujeres con iniciativa sexual propia, presentando su
decisidon y emancipacion sexual como algo impropio de las mujeres, como si el
hecho de que una mujer empezara el cortejo sexual fuera considerado una
patologia que la definiera como ninfomana o devora hombres.

Arquetipos de mujer: Mujer ama de casa y mujer sexual
Rol de la mujer en el anuncio: Ama de casa que ejerce de objeto sexual.

Valores que trasmite: La mujer a disposicion del hombre. Con el sexo se controla al
hombre.
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5.1.2 Anuncio 2 - Natan

\

The first
remote con
ever invented...

NATANIE

La cadena de Joyerias NATAN posee un largo historial de anuncios publicitarios de
claro contenido sexista y ofensivos hacia las mujeres. Sus campafas
“inocentemente” sexistas son, sin embargo, ultrajantes y desconsideradas hacia
estas, pues en sus anuncios se las presenta de forma tendenciosa mostrandolas con
determinadas caracteristicas: ser interesadas, ofrecer su amor o relaciones sexuales
por motivaciones econdmicas, mostrar cierta estupidez o falta de criterio, etc. El
posicionamiento que aparentemente se dirige a los hombres, “si regalas una joya
consigues a la mujer”, se torna injurioso al mostrar a las mujeres de forma sexista, y
mas bien se convierte en: “por una joya, la mujer es capaz de entregarse, rebajarse,
aceptar comportamientos degradantes, obviar su dignidad...”

Numerosas denuncias o quejas sobre la empresa se han presentado en distintos
foros sin hacer mella en la comunicacién de la compafila quien renueva sus
mensajes publicitarios utilizando la misma creatividad y posicionamiento.

El anuncio seleccionado fue realizado por F/Nazca Saatchi & Saatchi en Brasil
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Figura 11. Seleccién de imégenes de diferentes campafias de la marca Natan

ANALISIS

Mediante Ia utilizacién de un plano corto con angulacién en picado se nos presentan
dos imagenes secuenciadas y casi idénticas. La iluminacidn (cenital) recae sobre las
piernas de la mujer que, junto a las manos del hombre, destacan de forma notoria
contrastando con la moqueta granate y la ropa y zapatos negros. En la imagen la
joya es apenas visible pues el enfoque centra la atencidn en las palidas piernas de la
mujer. La secuencia la representa como un objeto sexual para el hombre y sugiere
que no “sacrificara su pureza” por este, sino por un objeto de valor (la joya).

En la primera imagen apreciamos las piernas, cruzadas sobre si, de una mujer que
viste una minifalda negra y calza unos zapatos del mismo color de tacdn de aguja.
Frente a ella se muestran las dos manos de un hombre que a la altura de sus rodillas
le ofrece una pequefa caja de terciopelo azul, propia del gremio de joyeria. La
escasa ropa que se aprecia es suficiente para comprender que ambos personajes
disponen de un desahogado nivel socioecondmico pues visten de manera elegante
y formal seguin la moda urbana.

En la segunda imagen observamos la misma composicion que en la primera con dos
salvedades: ahora, las manos del hombre presentan, ante las piernas de la mujer, la
caja abierta, pudiéndose apreciar un anillo de oro en su interior. Las piernas de la
mujer ya no estan cruzadas sobre si, ahora permanecen separadas ante el hombre
que, por su postura y situacion, sugiere que se encuentra a la altura de sus caderas.

El texto visual (solo la imagen) nos envia un primer mensaje: si abres la caja, abres
sus piernas; sin embargo, el anuncio considerd oportuno un texto verbal (palabras)
para evidenciar esta idea. Calado sobre la primera imagen se puede leer el texto:
The first remote control ever invented (el mejor control remoto jamds inventado).
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Esta frase nos ayuda a entender la secuencia, ya que en la segunda imagen, cuando
las manos masculinas presentan el interior de la caja (la joya), las piernas de la mujer
se encuentran separadas, es decir, “entre abiertas”, indicando que el estuche con la
joya actia como un mando a distancia con el que un hombre abre las piernas de una
mujer.

La lectura inicial de la imagen es simple y clara: el hombre accede al sexo femenino
por medio del obsequio de una joya; idea que se refuerza visualmente al constatar la
proximidad de las manos del hombre respecto al sexo de la mujer.

La lectura sugerida de la imagen es mas compleja pues implica la actuacion de Ia
mujer: ella abre las piernas ofreciendo su sexo a cambio de la entrega de un valor
econdmico que formaliza una promesa de relacion sexual.

La lectura del texto semidtico (la imagen y el texto the first remote control ever
invented) hace referencia a que la joya actia como el mando a distancia con el que
abrimos la puerta del garaje, en este caso, la joya abre las piernas de la mujer e
introduce la primera metafora de este anuncio

La primera metafora se refiera al sexo femenino, el anuncio insinda que lo valioso se
halla oculto, protegido, guardado. Cuando abrimos mediante un mando a distancia
una puerta, una caja de seguridad, un drea restringida... es porque previamente
estaba cerrada protegiendo o resguardando algo cuyo valor debe ser preservado. El
sexo de la mujer se coloca en el mismo plano, es algo de valor que esta fuera del
alcance directo del hombre, por eso el hombre también accede a él por medio de un
”control remoto”.

La segunda metdafora es sobre la relacién sexual de las mujeres. En la segunda
imagen se utiliza la expresidn visual de las piernas separadas para apelar a la idea
‘““abrirse de piernas”. Se trata de una metafora que indica aceptar o consentir una
relacion sexual, entregar su sexo al hombre. Una idea connotada sobre la accion del
hombre (un hombre te hara un regalo y comprara tu disponibilidad sexual), es decir
una accion de reciprocidad, una re-accion de la mujer.

La tercera metédfora hace referencia a la parte por el todo (la mujer es su sexo). La
mujer es una entrepierna, es una parte de ella misma, la que segun el autor/a
interesa a los hombres. El anuncio no nos muestra a una muijer, se refiere a ella por
medio de la zona corporal mds préxima a su sexo. Se enfatiza esta idea en la
segunda imagen cuando ella separa sus piernas y el hombre sitia sus manos a
escasos centimetros del sexo de la mujer.

La cuarta metafora representa, a través de sus manos, al hombre como un ser
dominante e inteligente. Se trata de una alegoria a su poderio simbolizado por
medio de las manos que, obedeciendo a su inteligencia, lo han hecho prosperar y
construir la civilizacién. Se muestran sus manos y el artilugio que, en este caso, no
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es la punta de silex (un hito de la evolucién del homo sapiens), sino el estuche con la
joya. En la imagen estas representan a un arquetipo de hombre, un hombre blanco,
vestido como un occidental (traje de chaqueta), con dinero para obsequiar o
comprar, y con inteligencia para lograr lo que quiere de la mujer.

Para imponer su razdn, el anuncio se compone de dos imagenes secuenciadas, algo
extraordinariamente inusual cuyo objetivo es facilitar su comprensién. La primera
con la ayuda del claim (eslogan de campafia) alude a la herramienta que debemos

l“

utilizar, la segunda invita a que aceptemos su propuesta principal “ofrecer joyas
para obtener sexo”, afirmacién que viene firmada por la marca comercial Natan y

que se resume en el siguiente silogismo o argumento:

Las mujeres ofrecen su sexo a cambio de cosas de valor (premisa mayor)
Una joya es una cosa de valor (premisa menor)
Si ofrezco una joya a una mujer, me ofrecera su sexo (conclusién)

Este argumento nos plantea tres lecturas o razonamientos que se sobreponen para
reforzar el mensaje ideoldgico que pretende trasladar al receptor.

En el primero se razona sobre la necesidad de que el hombre debe disponer de
cierto poder adquisitivo para conseguir a una mujer. Se trata de un razonamiento
arcaico, casi primitivo, que pretende reforzar o mantener la idea de la compra de
una mujer. El hombre accederd a su sexualidad (tradicionalmente su virginidad) si
dispone de bienes suficientes (pueden ser propiedades, bienes, ganado, joyas, etc.)

El segundo razonamiento se refiere al valor que tiene una mujer. Al indicar que las
mujeres comercian con su sexo, se deduce que el Unico valor real de la mujer es su
sexualidad, o lo que es lo mismo, su Unico valor sera el placer que aporte al hombre
cuando mantiene una relacidn sexual con ella.

El tercer razonamiento radica en el comportamiento femenino. Alude a los valores 'y
la conducta femenina proyectando una imagen mercantil e interesada de ellas,
sugiriendo que toda mujer se vende o comercializa el acceso a su sexualidad e incita
a comprarlas por medio de una joya, preferiblemente de la marca NATAN.

Finalmente, el anuncio nos invita a que asumamos su trasfondo ideoldgico. El
autor/a lo utiliza como vehiculo ideolégico para establecer su vision sobre las
mujeres a las que considera seres sin otro interés para el hombre que el uso de su
sexualidad. El credo del anuncio es terriblemente reduccionista y despreciativo
hacia las mujeres, la vision machista que proyecta raya en la misoginia al
representarlas como seres inmorales, carentes de valores, a la venta del mejor
postor, o capaces de prostituirse comerciando con su sexualidad.

Este anuncio, concebido en el s. XXI, parece propio de tiempos muy lejanos, sin
embargo, expresa un claro mensaje de desprecio hacia las mujeres, a las que
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maltrata deliberadamente presentado una realidad inexistente en las sociedades
donde se difunde esta publicidad. Ese resquemor, ese odio infundado sorprende
por su agresividad y por su erréneo planteamiento para acometer objetivos de
venta o de imagen de marca.

Estereotipos Predominantes:

Estereotipo 1: La mujer que se vende, la mujer interesada

El anuncio sugiere que algunas mujeres ofrecen o comercian con su sexo
poniéndolo a disposicion del hombre a cambio de una contraprestacién o de un
valor econdmico, en este caso, una joya

Estereotipo 2: La mujer simple o estupida

Reforzada por la frase el mejor control remoto jamds inventado, la mujer se presenta
como un ser simple que no piensa ni reflexiona y responde automaticamente a
determinados estimulos, en este caso, se le muestra una joya y se abre de piernas.

Estereotipo 3: La mujer objeto

Establece una clara asociacién entre mujer y objeto sexual, pues en las dos
imagenes no se muestra otra parte del cuerpo de la mujer que las piernas,
implicitamente el sexo, el cual no se aprecia pero se sugiere a la vista del hombre o0 a
su alcance pues descruza las piernas separando sus muslos ante él.

Estereotipo 4: La mujer mantenida

Se muestra el estereotipo de dependencia respecto al hombre. El anuncio se recrea
en la concepciéon mas tradicional de las relaciones hombre - mujer, él la agasaja, le
ofrece un obsequio de valor, le hace una solicitud matrimonial (que implica su
manutencidn), ella la acepta entregando a cambio su cuerpo, su sexualidad.

Estereotipo 5: La mujer cosificada

Ignorando toda cualidad intelectual y personal de la mujer, el anuncio la muestra
por medio de sus piernas, o mas bien de los muslos, de su entrepierna, omitiendo su
apariencia fisica y reduciendo su realidad corporal a la zona sexual, es decir a aquella
parte que segun el anuncio importa al hombre. La mujer es estereotipada como un
mero util o instrumentos para el deleite sexual del hombre.

Arquetipo de mujer: Mujer sexual, la mujer interesada que vende su sexualidad

Rol de la mujer en el anuncio: Actuar de objeto sexual al servicio del hombre y
ejercer de mujer pasiva, inferiorizada y sin iniciativa que responde a la accién
masculina.

Valores que trasmite: Control, dominio y abuso masculino sobre las muijeres;
comerciar con la sexualidad para tener éxito con el hombre; servilismo de la mujer
hacia el hombre; afan de riqueza, lujo y elegancia.
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5.1.3 Anuncio 3 - Calvin Klein Jeans

La modelo Lara Stone posd para la campafia de Calvin Klein Jeans en una actitud tan
explicitamente sexual que la Advertising Standards Office, tras recibir mas de 50
quejas, obligd en diciembre de 2010 a retirar la campafia publicitaria en Sydney y en
Melbourne. En la imagen de campanfa, la modelo tumbada en ropa interior en medio
de un grupo de chicos medio desnudos, yace bajo uno de ellos anunciando unos
vaqueros que no lleva y cubierta Unicamente por un sujetador. El motivo alegado
por la ASO para la retirada de campafa fue la imagen degradante para las mujeres
que se ofrece en ella, ya que sugiere que la modelo es un juguete de esos hombres.
También degrada a los hombres por lo que implica de violencia sexualizada contra
las mujeres y lo que sugiere es "violencia y violacion", afirman las autoridades.

No es la primera vez que Calvin Klein tiene problemas con sus campafas
publicitarias. Ya en 1981, en una de sus campafas se veia a una jovencisima Brooke
Shields que, con 15 afios, preguntaba: ;Quieres saber lo que se interpone entre yo y
mis jeans Calvins ... nada?. La manera de representar a las mujeres por esta marca
dista mucho de la realidad de lo que las mujeres son, en su trayectoria publicitaria
siempre ha querido hacerlas pasar por mujeres objeto al servicio del hombre o por
mujeres dependientes necesitadas de su proteccién. Parece que su objetivo es
sembrar la polémica para retroalimentarse de ella y asi obtener la notoriedad que
sus disefios ya no le otorgan.
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Figura 12. Seleccién de imagenes de distintas campafias publicitarias de la marca Calvin Klein

ANALISIS

Este anuncio, por medio de un plano general cerrado y en picado, muestra una
joven mujer que se encuentra tumbada de espaldas, rodeada por un grupo de
hombres y sujeta por dos de ellos. Uno de los participantes la agarra firmemente
por sus cabellos, otro la inmoviliza colocando su cuerpo sobre el de ella y abrazando
su cintura. La escena parece querer representar la violacion de una chica por varios
jovenes y proyecta una elevada carga de violencia sexual pues la joven mujer se
encuentra totalmente desnuda excepto por un sujetador que cubre sus pechos. La
imagen sugiere que va a ser penetrada por el joven que esta sobre ella, pues tiene
desabrochados y parcialmente bajados sus pantalones. De los otros dos, el que
acomete la accién junto al “violador” muestra su torso desnudo y viste jeans como
Unica prenda, el tercer joven, lleva la camisa practicamente desabrochada y fuma un
cigarrillo.

El punto de vista del espectador/a se sitda junto a la escena participando en ella
como observador/a, pues sus ojos (la cdmara) se encuentran a la altura de una
persona que estuviera en posicion erguida frente al grupo. La escena se cierra en si
impidiendo cualquier otra consideracidn, su connotacion es deliberadamente simple
y directa, muestra el transcurso de una violacion multiple.

Pese a ello traslada cierta calma pues todos los rostros aparecen impasibles, casi
inexpresivos, no aflora ninglin gesto ni mueca que sugiera dolor, placer o disfrute.
La iluminacidon potencia lo carnal acentuando el brillo de los cuerpos desnudos de
los protagonistas. La composicidn trasmite frialdad, se presenta en tonalidades
grisdceas para dar mayor dramatismo a la situacién, una escena sdérdida de barrios
marginales en la que se viola en grupo a una joven mujer. Para hacernos llegar a esta
lectura, el autor/a ha querido caracterizar a los actores masculinos con aspecto
latino y ha buscado rostros de chicos duros, situando la accién en un entorno
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indefinido pero con elementos denotativos: una valla de cierre de obra, el suelo
desnudo y sucio, y un asiento trasero de coche “grafiteado” sobre el que transcurre
la escena. Para aportar mdas dureza y evitar toda distracciéon, se niega al
espectador/a la profundidad de campo cerrando el plano mediante una trama en
color rojo, que recuerda la sangre y acota lo importante de la escena que transcurre
en blanco y negro.

El argumento o razonamiento principal que impera en este anuncio es tan simple
como evidente: la mujer puede ser violada por el hombre mediante el uso de su
fuerza fisica. El anuncio coloca a esta joven en una situacion de completa
indefensidn, utilizando un decorado y un entorno que sugiere un lugar solitario, de
dificil acceso, en el que nadie podra prestarle ayuda. El crudo realismo de la escena
impone un fatalismo que el receptor/a interpreta con un resultado previsible, la
violacién de la victima por los tres jovenes.

El segundo argumento, es bien patente: los hombres de etnia latina son violadores
de mujeres anglosajonas. El autor ha elegido sus personajes masculinos con unas
caracteristicas fisicas que los integran en la comunidad étnica latina. El aspecto de
los chicos, sus rasgos, el tono de la piel, incluso el peinado sefiala su origen o
procedencia, son jovenes latinos violando a una chica anglosajona que presenta un
cabello rubio y liso, una tez muy blanca y unos rasgos fisicos que acentudan su origen
caucasico.

En el andlisis del texto semidtico se detectan distintas metaforas con las que el
autor/a ha querido reforzar el mensaje que traslada este anuncio.

La primera metafora es la valla que cierra gran parte del plano; significa el encierro,
la imposibilidad de huir, el desistimiento de cualquier posibilidad de evadirse de la
situacion. Esta metafora también refuerza la idea de una carcel y recuerda una
escena de ambiente carcelario, provocando que los agresores sean asociados a ese
lugar y sugiriendo la lectura implicita de que estos jovenes latinos son carne de
carcel.

La segunda metdfora se establece en el cigarro que fuma uno de los participantes
pues se sugiere que es un cigarrillo post coital. Un recurso que se emplea en la
cinematografia cldsica para que el espectador/a entienda que el coito ya ha
finalizado. La actitud de quien fuma asi lo demuestra, pues aparece en una situacion
totalmente despreocupada o relajada, al margen de lo que acontece a su espalda sin
intervenir ni mirar.

La tercera metdafora se presenta a través del texto verbal Calvin Klein Jeans X, la X,
en color rojo y diferenciada por una tipografia distinta del resto del texto y con un
tamafio consideradamente mayor, apela al icono tipografico con el que se
denomina la pornografia (peliculas X, sala X, etc.). Es la forma con la que el autor/a
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manifiesta el alto contenido sexual de la escena para motivar y atraer al receptor/a
que disfruta con este tipo de contenidos.

Del andlisis de la escena se pueden inferir varias conclusiones implicadas por los
argumentos utilizados que ayudan a la persona receptora a seguir la senda
argumentativa planteada por el autor/a de este anuncio.

1°) La mujer es débil e indefensa, siempre estd en inferioridad fisica respecto a los
hombres.

El autor/a se dirige a la gente joven pero, especialmente a los chicos, coloca a una
joven mujer desnuda ocupando el centro de la composicion y en el rol de victima, de
trofeo de caza, de presa, y la rodea de cuerpos masculinos en el rol de verdugos a la
espera de su recompensa sexual. Asi, mediante este recurso connotativo, acentua la
indefensidon de ella, desnuda y sujeta, rodeada y sin posibilidad de escapatoria, y nos
muestra la debilidad femenina ante los hombres, la fragilidad de la mujer. Una idea
que se magnifica con su liviano aspecto fisico, su rubia melena, su blanca tez en
contraposicion a los tres hombres latinos de tez morena, pelo negro y malcarados,
pues en laimagen todos fruncen el cefio.

2°) La disposicién a la sexualidad femenina por la fuerza cuando el hombre lo desea.

Otras implicancias que se extraen de la imagen y de los argumentos de violencia
sexual que emergen en la escena nos conducen a una nueva conclusion. En ella se
representa la claudicacion de la persona vencida, mediante la posicion del cuerpo de
la mujer se evidencia la inutilidad de resistir, de zafarse de su opresor que la retiene
y la somete, y expresa su vulnerabilidad sexual, pues si los chicos lo desean, por la
fuerza pueden obtener sexo de inmediato. Para enfatizar el estupro, el autor/a
muestra su zona genital desnuda, se intuye bajo el cuerpo del violador y nos lo
sugiere al mostrar su cadera y la parte superior de sus nalgas sin ropa. Su rostro
mira hacia el lado en donde no hay hombres, evitando cruzar la mirada con su
agresor.

3?) Con tus amigos eres invencible, toma lo que quieres de la vida.

Se representa la fuerza del grupo, de la pandilla que unida puede con todo y logra
sus objetivos disfrutando de la recompensa. Sus componentes, son todos hombres
de rostros muy serios que no reflejan compasién alguna, sino todo lo contrario,
estan impasibles y atemorizan proyectando su comedida agresividad. En el anuncio
se recrea la cultura del pandillero, un fenémeno urbano surgido en Londres en el
siglo XIX y que tuvo su continuidad en EE.UU., extendiéndose finalmente en
Latinoamérica como bandas o maras.
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4°) Para el hombre lo mas gozoso es el sexo, disfruta de él cuando te apetezca.

La escena manifiesta la parte animal del hombre mostrando su goce sexual por
medio de la violencia. Representa la exaltacion de la sexualidad masculina, de su
poder sobre la mujer, a la que somete y penetra. Se envia un mensaje primitivo que
deja aflorar el lado mas salvaje del hombre, lanzando un alegato en favor del
disfrute sexual masculino y del uso violento de la mujer. Definitivamente, el anuncio
exalta la agresion hacia las mujeres en contra del orden social y en contra de la
civilizacion.

La carga ldeoldgica de este anuncio sobrepasa los limites morales mas basicos;
aunque en EE.UU. y en otros paises del continente americano no tuvo obstaculo
alguno su difusién, en la U.E. hubiera sido imposible realizar esta campafia
publicitaria debido a nuestro ordenamiento legal, y sobre todo, por ser contrario a
nuestros valores morales. Su ideologia se enraiza en el machismo mas absoluto,
ultrajando de forma contundente a las mujeres, desconsiderando su libertad y su
igualdad respecto a los hombres. Una ideologia que promueve la dominacidn de las
mujeres por medio de la violencia fisica o por medio de la moral sexista.

Desde su ideologia se renueva y se envia un claro mensaje del pasado para mermar
la situacidn y estatus actual de las chicas, recordandoles su vulnerabilidad y su
debilidad frente a los hombres. Un recurso habitualmente empleado para controlar
y coartar a las mujeres, advirtiéndoles de los peligros existentes para constrefir su
autonomia y que se puede plasmar en un cimulo de viejas proclamas hacia las
chicas: “cuidadito con quien te relacionas”, “ojo a ddnde vas”, “nunca vayas sola
con varios chicos”, “asi no vayas vestida”, “qué hace una chica como tu en un sitio
como este”, etc. También se les recuerda implicitamente otro aiin mas arcaico y
reduccionista; al mostrarlas como victimas, como seres indefensos, se restablece la
idea de la proteccion de “nuestras” mujeres para evitar las agresiones sexuales de
otros hombres. Para ello, en algunos paises ya existe solucion: el enclaustramiento
en el espacio doméstico y la tutela por parientes masculinos en el exterior del hogar
familiar.

El anuncio también muestra una segunda cara ideoldgica, la misoginia, sugiriendo
que los hombres son los potenciales enemigos de las mujeres pues las violan. Para
promocionar la venta de jeans se recrea una agresion sexual multiple a una mujer,
dando por entendido que no se trata de una excepcién (un hombre “malo’’) sino de
algo habitual (pues todos los hombres son igual). Un pensamiento ideolégico que
conecta con las violaciones en grupo consentidas que se producen en India o los
femicidios sin consecuencias de México o Guatemala.

Finalmente, Calvin Klein abraza otra linea ideoldgica, el racismo y la xenofobia, un
discurso que el Brexit, la llegada de Trump y el auge de la ultraderecha europea ha
actualizado. El anuncio lo expresa de forma clara representando al pandillero
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urbano por medio de latinos y culpando a esta comunidad de las violaciones de las
jovenes blancas. No resulta casual que su mensaje ideoldgico esté cargado con las
proclamas racistas que en EE.UU. defienden la primacia anglosajona despreciando al
resto de etnias y culturas a las que acusa de sus propios males y excesos. Ya no
resulta sorprendente, mds bien chocante si se contrasta con la realidad de muchos
paises o la de EE.UU. pues bastaria, por ejemplo, con contabilizar todas las
violaciones que se producen en las Universidades de ese pais, que suponen un gran
problema nacional, para convenir que estas se atribuyen a los chicos universitarios
blancos ya que los estudiantes latinos son una minoria.

Estereotipos Predominantes:

Estereotipo 1: La mujer agredida, victima

Se cumple el estereotipo de mujer agredida pues se muestra a una mujer victima de
una violacién multiple. El estereotipo se presenta en toda su crudeza recreandose
en el primitivismo, en la violencia animal donde la hembra yace por la fuerza o es
compartida por varios machos.

Estereotipo 2: La mujer sometida

El anuncio nos introduce en un cierto androcentrismo muy arcaico que percibe a la
mujer como un ser sin derechos sometido al hombre, presentandola en situacién de
violacién, postrada en el suelo y sometida a la voluntad de un grupo de hombres.
Parece que el autor/a quiera recordar a su publico objetivo, la juventud occidental,
que el hombre sigue “mandando” y que los logros de igualdad y emancipacion
femeninos son palabreria frente a la realidad que sugiere la escena.

Estereotipo 3: La mujer objeto sexual

El anuncio proyecta la idea de la mujer como objeto sexual, fuera de otras
consideraciones se la presenta semidesnuda como una mujer joven y bella.
Claramente es el objeto del deseo de ese grupo de hombres que, presumiblemente,
van a saciar su apetito sexual utilizandola y satisfaciéndose con ella.

Estereotipo 4: La mujer débil

El anuncio estereotipa a las mujeres como seres débiles e indefensos ante la fuerza
del hombre. La eleccion de una joven de complexidon delgada acentua el
estereotipo, pero, también la manera en la que se presenta su actitud; ella parece
que no se defiende, que claudica y adopta una conducta de resignacién sin mostrar
resistencia hacia sus agresores.

Arquetipo de mujer que muestra: La mujer agredida, la mujer objeto sexual

Rol de Ia mujer en el anuncio: Ser victima de una agresién sexual y saciar el apetito
sexual masculino

Valores que trasmite: Violencia, misoginia, machismo, xenofobia y racismo.
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5.1.4 Anuncio 4 - Gucci

Aunque Gucci no es una marca que, como otras, se haya especialmente destacado
por agredir y degradar a las mujeres, sin embargo, las tematicas y la representacion
que de ellas hace sugiere la proyeccion de imagenes altamente estereotipadas de
estas, representandolas como mujer adorno, mujer consumista, fiel acompafiante,
mujer dependiente, mujer simple o infantil, etc. Esta imagen degradante de “baja
intensidad” se ofrece constantemente en su publicidad y refleja la vision mas
habitual y moderada del sexismo publicitario en la actualidad.

El anuncio seleccionado ha sido contestado en los foros de organizaciones y
asociaciones que vigilan la publicidad sexista o defienden la imagen de la mujer,
pues proyecta hacia su publico objetivo, adolescentes y jovenes, un falso mensaje
de lo que es una mujer, realizando una interpretacién perversa de las relaciones
entre hombres y mujeres.
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Figura 13. Seleccidn de imagenes de distintas campafias de la marca Gucci

ANALISIS

En la imagen se aprecia una joven pareja elegantemente vestida que posa para una
fotografia en el jardin de una casa. Por medio de un plano entero se encuadra en el
centro de la imagen a los dos personajes que aparecen muy juntos pero en una
actitud y comportamientos claramente diferenciados.

Ambos jovenes visten prendas lujosas y complementos de calidad propias de Ia
moda seguida por las clases pudientes. Ella luce un vestido de alta costura junto a
distintos complementos de marca; para él han elegido un esmoquin negro, una
camisa blanca y una pajarita del mismo tono que el traje, prendas que indican clase y
distincion. Otros elementos que aparecen en el anuncio aportan una minima pero
importante informacion a quien observa esta imagen. La escena se produce de dia,
la luz cae desde la derecha por lo que presumiblemente la imagen se haya tomado
por la mafana, al poco de salir el sol. También se aprecia que ambos personajes se
encuentran en el exterior de una vivienda, probablemente en una zona de jardin
que ha sido urbanizada. La toma sugiere que se trata de una foto de cortesia para
quienes han asistido, una costumbre arraigada en eventos de clase alta para
obsequiar a sus invitados e invitadas con una foto de recuerdo de su asistencia a la
fiesta.

El anuncio pretende contraponer lo masculino y lo femenino, sugiriendo una lectura
tendenciosa por medio de distintos mensajes implicitos en el anuncio:

- En el nivel cromatico ya encontramos la primera contraposicidn, él viste de negro y
absorbe la luz y ella con un vestido de color anaranjado que la refleja.
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- En el nivel luminico, la iluminacién recae sobre ella y potencia la carnalidad de la
mujer ya que sobresale ostensiblemente del fondo oscuro que produce la
vegetacion en sombra que aparece tras ella y del traje negro de su acompafiante.

- El nivel gestual y el nivel escenografico se interrelacionan para potenciar la
representacién que el autor/a pretende trasmitir por medio de esta joven mujer y
su acompafante.

Su gestualidad y comportamiento ante la cdmara resulta por lo menos chocante,
pues parece que ella se esté desmayando o que esté padeciendo algun tipo de
shock con pérdida de equilibrio, ya que cruza sus piernas, contorsiona su cintura,
impulsa exageradamente su cadera y ladea la cabeza dejando que su cabello
oculte parcialmente su rostro.

La primera sensacidon es que no puede mantener la compostura, su expresion
facial indica que se encuentra embriagada o bajo el efecto de alguna droga o
farmaco pues sus ojos apenas se entreabren y su boca esta semiabierta. Dicha
sensacion se acentua al comprobar que sus cabellos caen desordenadamente
sobre su rostro y que se ha quitado sus sandalias y camina descalza por donde el
resto lo hace con un calzado. Por el contrario, el joven se mantiene erguido y algo
altivo, su rostro relajado e impasible trasmite serenidad y seguridad en si mismo.
Su porte elegante se mantiene inmutable pese a que con su cuerpo soporta el
peso de la chica que se apoya en él.

- En el nivel escenografico, la caracterizacién de los personajes acentua esta idea de

contraposicién, de comparacién. El viste un esmoquin negro y zapatos de piel
impecables pues brillan bajo la luz del sol. En su mano izquierda lleva el bolso de la
joven, a todas luces incapaz de responsabilizarse de sus pertenencias.
Por el contrario, ella, aunque viste un bonito vestido de fiesta de dia, presenta un
aspecto y una conducta desconcertante. Su vestido estad algo desajustado, los
tirantes se han descolgado desde sus hombros y caen sobre sus brazos, lo cual,
junto al exagerado escote, deliberadamente forzado para mostrar sus senos,
trasmite una sensacion de desnudez acentuada por sus pies descalzos.

En el analisis se detectan otros recursos discursivos bajo la forma de metaforas

La ropa caida de la joven. Se trata de una metafora que nos habla de la
disponibilidad sexual de la mujer. Es una manera en la que el autor/a sugiere la
relacion carnal con ella, simula una invitacion, un ofrecimiento de la joven al
espectador/a. Percibimos a la joven como un objetivo, como una presa sexual, nos
indica que lo que importa de una mujer es su atractivo sexual, su sexualidad.

El traje de chaqueta negro, en este caso el esmoquin negro del joven es una
metafora sobre el hombre, sobre su valor, su dignidad, su autoridad. El traje negro
indica respeto y su uso distingue a un hombre sobre los otros, lo hace superior
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frente a la comunidad. En este caso su atuendo no es casual pues podia vestir un
elegante traje a la moda del momento o de otro color, pero se escogié una prenda
que le aportase ese rigor y sobriedad con el que el autor/a ha querido jerarquizarlo
frente a su acompafiante.

Otra metdfora es el bolso de la mujer en la mano del hombre, es algo inusual pues
las mujeres nunca lo ceden ya que ellas se ocupan de sus pertenencias. Con este
recurso en el anuncio se evidencia las limitaciones de las mujeres para regir sus
propios bienes y se indica la necesidad del hombre para custodiarlos o gestionarlos.
De este modo, se las estigmatiza enfatizando la responsabilidad del hombre que
aparece como tutor o guardian de la joven, sometiéndola a su autoridad y
colocandola frente al espectador por debajo de su acompafiante.

El anuncio utiliza una serie de argumentos para razonar a su conveniencia la escena
que presenta y para introducir su caracter o forma ideoldgica.

Argumento 1. Las mujeres son irresponsables e insensatas.

La imagen nos hace reflexionar sobre el comportamiento femenino mostrando a
una joven en un estado de descontrol. Su aspecto descuidado, sus poses
provocadoras y su actitud alocada generan una evidente incoherencia entre ambos
personajes, presentados como una joven pareja de estética actual que sintoniza en
su imagen pero no encaja en su conducta. Es una eleccion deliberada que recrea el
universo simbdlico de la pareja a través de lo incongruente, de lo impropio, de lo no
natural. Mediante este desorden se razona sobre el comportamiento femenino y
sobre su autonomia y su capacidad para regir su propia persona.

Argumento 2. El hombre debe vigilar y cuidar a la mujer.

Para dirigir en este sentido nuestra interpretacion y reflexién, se nos envia un
mensaje implicito sobre el rol masculino, es decir, lo que se espera de un chico
cuando acompafia a una chica. Se nos presenta al hombre-acompanante como
garante del comportamiento femenino, este tutelard a la joven mujer cuando esta
no se encuentre bajo el control familiar. Esta figura de protector y vigilante queda
bien reforzada en el anuncio por la sobriedad del personaje, la seriedad del traje y
por su porte digno y su impasible expresién que asegura un comportamiento de
respeto hacia ella “pase lo que pase” o “se ponga como se ponga”.

Argumento 3. La mujer es un animal sexual.

La narratividad del anuncio muestra a esta joven completamente alterada y turbada
por el deseo sexual. Su conducta exhibicionista, su actitud lasciva y su contorsién
sugieren su predisposicion al encuentro sexual. El estado que exterioriza y su
vestimenta indican una facil accesibilidad, pues la joven, pese a su ropa, parece que
vaya medio desnuda exponiendo su deseo y brindando su sexualidad por medio de
un atrevido y descarado protocolo de llamada. Su boca entre abierta, su cabeza
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ladeada, su mirada lasciva con los parpados caidos, la proyeccidn hacia atrds de sus
gluteos y la exposicién hacia delante de sus senos, sus brazos inertes, sus pies
descalzos...

El discurso argumentativo que el anunciante ha creado viene acompafiado por una
serie de elementos connotativos que, en realidad, son cddigos sociales ya
establecidos entre las personas que buscan el encuentro sexual. En una sociedad
patriarcal estos cédigos se focalizan sobre las mujeres, pues se presupone que el
hombre siempre esta dispuesto a la relacion sexual. Asi, segun sea el maquillaje, la
vestimenta, o los movimientos de las mujeres, estos cddigos seran facilmente
decodificables por cualquiera (sea hombre o mujer), indicdndole su disposicién
sexual. Por medio de ellos el autor/a ha querido imponer una determinada moral
que cuestiona y valora el comportamiento femenino pero que también nos conduce
a larelacién entre géneros, mostrando, desde su punto de vista ideoldgico, los roles
que realizan hombres y mujeres en la vida real.

En este manifiesto ideoldgico Gucci quiere persuadirnos de la inmadurez de las
chicas frente a los chicos imponiendo su visién androcéntrica y machista en el
discurso narrativo del anuncio. El chico queda investido con atributos como la
decencia y el pundonor pues trasmite confianza y se proyecta como alguien que no
se va a “aprovechar” del estado en el que se ha colocado la chica. A ella la presenta
sin atributos respetables, como un desastre de chica, una alocada insensata que
estarfa dispuesta a “todo” y, presumiblemente, de no ser por su acompafiante
quizas ya estuviera en brazos de otro.

Una proyeccién patriarcal de dominio sobre las mujeres justificada por ser unos
seres irresponsables e inmaduros que no controlan su apetito sexual y, por tanto,
que nunca alcanzaran la mayoria de edad. La emancipacién femenina jamas llegara
pues las mujeres no saben cuidarse ni controlarse y, como se propone en este
anuncio, siempre serd necesaria la tutela de un hombre confiable o de un pariente
masculino para vigilar su comportamiento, cuidarlas y controlar sus pertenencias.

Estereotipos predominantes:

Estereotipo 1: La mujer infantil

Histéricamente, la mujer ha estado considerada en muchas culturas patriarcales
como una menor de edad, es decir alguien que nunca logra su madurez. El anuncio
parece recordarnos este estereotipo al depositar la seriedad y confiabilidad en el
hombre y el comportamiento inmaduro, extravagante e infantil en la mujer. El
hombre, también muy estereotipado, sabe estar y comportarse, y debe hacerse
cargo de su acompafiante femenina con una conducta inadecuada, pues incluso le
lleva el bolso debido a su aparente actitud descontrolada.
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Estereotipo 2: La mujer provocadora

Se potencia este estereotipo, su expresion lasciva, su contorneo, sus senos
parcialmente descubiertos, su vestido ajustado, su melena desalifada..., etc.,
induce a la provocacidn sexual. El anuncio enfatiza esta idea proponiendo la imagen
de la mujer como objeto sexual, eligiendo una joven atractiva que utiliza su belleza
para proyectarse sexualmente por medio de la exhibicién de su cuerpo semi
desnudo y de la deliberada posicion en la que coloca sus nalgas.

Estereotipo 3: La mujer decorativa / florero

El anuncio utiliza el estereotipo de la mujer como adorno, es decir, la bella
acompafante que decora el entorno masculino. Para dejar bien patente esta idea se
contrapone el llamativo aspecto de ella, su vaporoso vestido y su desnudez con el
sobrio aspecto del joven que, aunque en el mismo plano presencial, ni decora, ni
atrae, esa funcion queda para ella.

Estereotipo 4: La mujer objeto sexual

Aunque no tan burdamente explicito como ocurre en otros anuncios, también
aparece este estereotipo para caracterizar a la joven del anuncio. Su apariencia y su
actitud, pero sobre todo su comportamiento, estimulan la idea de accesibilidad
sexual haciendo predominar su sexualidad sobre otros atributos o valores como
persona. En el anuncio actia como objeto del deseo de los hombres, quienes de su
comportamiento pueden extrapolar una invitacién a la relacién sexual.

Arquetipo de mujer que muestra: La rubia tonta y sexual; la joven consumista.

Rol de la mujer en el anuncio: mostrarse infantil frente al hombre, inferiorizandose
como desvalida y provocando sexualmente con sus poses y gestualidad.

Valores que trasmite: Rebajarse frente al hombre, éxito con el otro sexo,
lujo/elegancia, culto al cuerpo.
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5.1.5 Anuncio 5 - Cesare Paciotti

Cesare Pacrorta

B33 MADISON AVENUE, NEW YORX

Cesare Paciotti es una marca Italiana especializada, principalmente, en calzado y, en
menor medida, en complementos (relojes, gafas, bolsos...). Comercializa sus
productos de lujo en mercados de alto standing en Europa, EE.UU., Paises del Golfo
Pérsico, etc. La tematica habitual de su publicidad se basa en la explotacion sexual
del cuerpo de la mujer como reclamo publicitario. En la campafa para la apertura de
nuevas tiendas en EE.UU., utilizd este agresivo anuncio en el que una mujer aparece
asesinada por su compafiero en la impunidad del hogar. Otras marcas también lo
han hecho, Yves Saint Laurent, Dolce & Gabana, Max Mara, Versace, Kenneth Cole,
etc., pero el anuncio elegido es el mas explicito al mostrar veladamente al asesino.
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Figura 15. Seleccién de imagenes de otras marcas cuyo motivo es la mujer agredida o asesinada

ANALISIS

El encuadre nos presenta, en un plano entero en picado, una escena en la que
aparentemente se ha producido un crimen en el ambito doméstico; la imagen
muestra a una mujer que, sobre los peldafios de una escalera, yace muerta cabeza
abajo, junto a los pies de un hombre que se sitda unos escalones mas arriba. Con
toda probabilidad el anuncio ha querido recrear un asesinato y ha aportado todo el
dramatismo a la situacion, presentando en la escena del crimen al asesino y a la
victima. En la parte inferior del anuncio, con letras blancas para no interferir en la
lectura de la imagen, aparece la marca del producto y la direccion del comercio en
Nueva York.

En el andlisis del cddigo espacial nos encontramos con una imagen acotada sobre
los tres elementos principales, el cuerpo de la mujer, la escalera y los zapatos y
calcetines que viste el hombre. El autor/a no ha querido mostrar mas, pero a quien
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observa le resulta suficiente para contextualizar que se trata de una vivienda
moderna de dos plantas y de una pareja, ella parcialmente cubierta con lujosa ropa
interior y ambos con calzado de calidad.

El cédigo escenografico que se refleja en la imagen nos indica que la mujer ha caido
de espaldas sobre los escalones con la suficiente violencia para yacer inconsciente o
presumiblemente muerta. El hombre, al que reconocemos por sus zapatos
masculinos, esta situado unos peldafios mas arriba, la posicién de sus pies sugieren
que observa ya que sus pies estan en una postura pasiva o de descanso.

En el cddigo gestual de la imagen encontramos Unicamente a la joven mujer con el
semblante inexpresivo, los ojos abiertos y la mirada perdida. Sus piernas
flexionadas, parcialmente recogidas, y sus brazos extendidos expresan un cuerpo
inerte.

Tanto en el nivel cromatico como en el luminico los cédigos elegidos aportan dureza
y dramatismo a la escena. El autor/a ha utilizado dos tonalidades para focalizar la
atencion, el color sonrosado para la moqueta y la piel desnuda de la victima y el
color negro para el cabello de la mujer y para las prendas que visten ella y su
asesino. La iluminacidn cenital recae principalmente sobre el cuerpo de la mujer y
los zapatos de ambos haciendo que éstos brillen y devuelvan el reflejo de los focos,
consiguiendo asi que destaquen del conjunto de la escena.

Para entender los cédigos de significacion es necesario analizar con detenimiento lo
que se nos muestra. Llama la atencion el tratamiento tan secundario que se da del
rostro de la mujer, el hecho que esté en posicidn inversa a la lectura de la imagen
que realiza el lector/a dificulta fijarse en su expresidn y en su cara. La eleccién no es
casual, pues, en el anuncio se ha preferido potenciar su cuerpo frente a su cara, asi,
ensefia un atractivo fisico (lo que en clave sexista importa) apenas cubierto con
ropa interior y con una prenda muy ligera, un salto de cama que se halla
deliberadamente abierto para que nada impida la exposicidon de su sensualidad. La
luz incide con fuerza sobre ella y matiza su anatomia mostrando las formas
redondeadas de sus piernas, las cuales se pliegan hacia un lado ofreciendo la
curvatura de sus nalgas, también, la de sus senos que estan ocultos tras un
sujetador y, por ultimo sus claviculas, hombro y cuello. La postura de su cabeza que
cuelga hacia abajo en el ultimo escalén y sus cabellos desparramados sin orden
sobre éste, aportan truculencia y realismo, en conjunto sobrecoge la fragilidad que
proyecta. Finalmente, y no con gran dificultad, podemos percibir su rictus inerte
potenciado por los ojos abiertos y vacios como los de un cadaver.

El otro personaje estd deliberadamente omitido, pero la imagen nos ofrece unas
minimas indicaciones para comprender que se trata de un hombre. Se aprecian unos
zapatos masculinos impecables, unos calcetines negros de ejecutivo y una porcion
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de su pierna pues el encuadre se recorta por debajo de sus rodillas. Podemos intuir
por la postura en la que se encuentra, que no se trata de un accidente, una caida
casual provocada por los grandes tacones de las botas de la victima, sino de un
crimen, ya que por la posicién de sus pies, el asesino permanece estatico frente a
ella y no sugiere ninguna intencionalidad de movimiento, mas bien observa pasivo
sin prestar ayuda.

En conjunto, podemos apreciar un lenguaje metafdrico que se infiere de los
siguientes recursos:

— La mujer abajo, el hombre arriba: ella, sometida (en este caso asesinada) ocupa
la parte inferior de la imagen, el hombre, por encima de ella, siempre arriba y
dominante (como en la escena).

— Se utiliza la idea antagdnica de victima y verdugo. El anuncio une y enfrenta los
dos roles; ella, la victima (nombre femenino representado por una mujer), y él, el
verdugo (nombre masculino representado en el anuncio por un hombre).

— Elhombre omitido, es decir, al asesino no se le muestra, no se le reconoce, no es
identificable, por tanto su impunidad es presumible.

— El mito de la posesidon se puede reconocer en el anuncio, la mujer bella y
desnuda que ha sido castigada con la muerte dentro del espacio doméstico, en
su hogar.

— El sexo como motivo, la mujer objeto del deseo del hombre, aunque muerta,
yace desnuda ante él y sigue atrayendo con su sensualidad.

En la narratividad de este anuncio aparecen varios argumentos que se encuentran
implicitos:

Argumento 1. La mujer puede perder la vida en manos de su compafiero.

El anuncio en si constituye una amenaza o una advertencia dirigida a las mujeres.
Mostrar la violencia machista por medio del asesinato de una mujer cometido en el
espacio doméstico y mostrando al hombre, implica reconocer que este ha sido
causado en el propio domicilio por la pareja de la mujer, es decir por su compafiero,
su marido o su novio. Por medio de esta anuncio, el autor/a se dirige claramente a
las mujeres forzando que se reconozcan en la escena, sin embargo, ella aparece de
cuerpo presente victimizada y a él se ha tenido la “delicadeza” de ocultarlo,
eximiéndolo de culpa. Este argumento justifica el dominio y la posesién del hombre
sobre la mujer pero también refuerza la idea o expresion “la mate porque era mia”.

Argumento 2. La belleza y la sexualidad femenina como motivo de su desgracia.

No ha sido fortuito el elegir a una mujer con un notable atractivo fisico. La atraccién
sexual como recurso publicitario sublima este anuncio para alcanzar sus objetivos
de notoriedad. ;Acaso hubiera servido una mujer menos llamativa para recrear este
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crimen machista? La belleza de la modelo, su sensualidad y su poder de seduccién
sustentan este discurso argumentativo que todavia perdura para justificar acciones
de violencia realizadas por las parejas de bellas mujeres, como los ataques que
desfiguran el rostro con navaja o 4cido producidos por hombres celosos o
despechados, o, también, la justificacion implicita de los celos masculinos motivados
por la belleza fisica de su pareja.

Argumento 3. Ni el dinero, ni la clase eximen del castigo.

En la esencia argumentativa del mensaje se encuentra sobrentendido este criterio.
El anuncio se dirige a un publico objetivo urbano de clase alta pues el producto que
se publicita alcanza un valor en el mercado que cuadruplica el de un calzado de
calidad media. Esta circunstancia es significativa para determinar que se trata de
una argumentacion discursiva que ha tenido muy en cuenta la realidad de la
violencia machista, y es que esta no distingue entre clases sociales ni entre parejas
acomodadas o sin recursos.

La lectura ideoldgica no deja espacio a la duda, se trata de la exaltaciéon del
machismo criminal y de la violencia contra las mujeres. La misoginia fundamenta el
anuncio, y la sexualizacién de la mujer como Unico valor, se presenta para justificar
“estéticamente” un anuncio en el que un hombre mata a una muijer.

A través de este anuncio Cesare Paccioti se expresa en Nueva York con su credo de
italiano misdgino, pese a que sus clientes potenciales no compartan esta cultura no
ha encontrado dbice para formular y difundir semejante propuesta ideoldgica. Esta
situacidn invita a profundizar en la aceptacion o el rechazo de las imagenes que
propagan humillacién, maltrato o violencia criminal contra las mujeres.

:Se hubiera aceptado la imagen de un negro muerto a los pies de un blanco para
anunciar un producto? Ciertamente no, ya que el racismo y la primacia de la “raza
blanca’” son rechazados en EE.UU., y sus leyes hubieran impedido la difusién de este
tipo de publicidad que cuestiona la igualdad racial. Sin embargo, el machismo y la
primacia del hombre sobre la mujer por medio de una publicidad que exalta el
asesinato y la violencia contra ellas estuvo permitida y, de momento, no existe ley
en ese pais que impida esta publicidad.

Estereotipos predominantes:

Estereotipo 1: La mujer victima

El estereotipo dominante es el de la mujer victima, en este caso es la victima de un
asesinato. Es un estereotipo que, cada vez, se muestra con mayor impunidad
haciendo que perdure la concepcidn de que es normal que la mujer sea quien sufra
todos los males que la estereotipan, asi, la mujer representa la pobreza, el hambre,
la enfermedad, la muerte, etc., es decir, se victimiza su condicién humana.
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Estereotipo 2: La mujer objeto sexual

El estereotipo de la mujer como objeto sexual se reconoce en este anuncio al
presentarla semidesnuda en bragas y sujetador, incorporando en el anuncio una
motivacion sexual al exhibir su fisico para provocar la atraccién (post mortem) de
quienes reciben esta publicidad.

Estereotipo 2: La mujer agredida

Se caracteriza con este estereotipo a una joven mujer para mostrar la agresion
recibida, enfatizando que esta se ha producido en el hogar, en su domicilio familiar.
Un estereotipo que la publicidad restringe Unicamente a mujeres y a animales para
mostrarlas como victimas de una agresidon y que, actualmente, es habitual en la
publicidad de algunas ONGs y marcas de moda.

Arquetipo de mujer que muestra: Mujer agredida, victima de una agresion
masculina, mujer objeto sexual

Rol de la mujer en el anuncio: Ser la victima y el objeto de deseo del hombre o del
compafiero

Valores que trasmite: Violencia, machismo y misoginia
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5.1.6 Anuncio 6 - Axe

Un informe del 2010 del Ministerio de Igualdad acusaba a la marca Axe,
perteneciente a Unilever, de realizar publicidad sexista en los ultimos 11 afios en sus
anuncios de desodorante. El informe analiza las campafas de Axe desde 1999 hasta
2010 y, apoyandose en mas de 290 quejas recibidas, concluia que el plan de
comunicacion de la marca se basa en destacar que el uso del desodorante incrementa
significativamente el poder de seduccidon del hombre. Seguin el citado informe del
Ministerio de Igualdad, los anuncios de Axe muestran a mujeres como artefactos sin
voluntad, muy susceptibles al olor de un determinado perfume, que, en ultima
instancia, esta en el poder del hombre que lo compra. Ademads, sefala que a las
mujeres se las representa como fdcilmente manipulables, a quienes los hombres
deben orientar (ellas no tienen capacidad) y cuya finalidad es estar siempre disponibles
para responder a los deseos masculinos. Por su parte, el Observatorio del Instituto de
la Mujer, afirma que la publicidad de Axe iguala a las mujeres con trofeos y objetos a
conquistar.
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El anuncio elegido representa fielmente la publicidad degradantemente sexista de
esta marca en su linea de representar a las mujeres como ninfémanas u obsesas
sexuales, seres sexualmente insaciables, sin inteligencia y facilmente manipulables.

O cfeito Axe. < 5
D 2k
e

e

Figura 16. Seleccién de imagenes de distintas campafias de la marca Axe

ANALISIS

Por medio de un plano americano se nos presenta una pareja de jovenes cogidos de
la mano, ella en ropa interior y él vestido informalmente. Para concentrar nuestra
atencidn sobre estos personajes se ha utilizado una toma frontal, ligeramente en
picado, sobre un fondo blanco que los perfila. El anuncio se ha concebido en blanco
y negro para potenciar su adecuacion y originalidad en el formato revista o prensa;
su maquetacion se divide en dos espacios, a la derecha y ocupando el 70% de la
superficie del espacio visual han colocado a la pareja que protagoniza la escena, y a
la izquierda, la marca del anunciante y la imagen de dos productos.

En este anuncio el autor o autora ha querido generar una paradoja mediante una
imagen contradictoria con la que pretende llamar la atencién del espectador/a
creando una primera contraposicion que radica en el concepto de lo estético. Asi,
con su estética corporal, la mujer representa un ideal de belleza occidental: es rubia,
es sexy, muestra un cuerpo armonioso cCon curvas y unos senos turgentes y
voluminosos en los mejores pardmetros de la “belleza” femenina segtn los canones
estéticos actuales. Gracias a su ropa minima y trasparente el espectador/a lo puede
apreciar perfectamente. Por el contrario, el joven representa la mediocridad,
vestido de forma corriente y vulgar se ajusta en lo estético corporal a un estudiante,
a un joven anodino, es bajito, poco agraciado, nada atlético o musculoso y con una
pose cansina y poco activa. El receptor/a lo percibe forzado, casi sudoroso, debido a
la iluminacién tan intensa que recibe su cuello y su rostro, e intentarad buscar la
explicacion a esta contraposicion, a este dislate.
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1 metdfora: La mujer es un ser ardiente deseoso de sexo

En una primera lectura del texto semidtico, sobresale esta idea desde la carnalidad
de la mujer y su aparente voracidad sexual. Se nos muestra su cuerpo exuberante y
provocador de apariencia muy cuidada, una melena rubia bien peinada, un cuerpo
depilado y una mindscula ropa trasparente. En este alegato de la mujer explosiva,
sexualmente insaciable e interesada por mantener sexo con vulgares hombres
aparece la primera metafora de este anuncio.

La protagonista retne todos los atributos corporales y sexuales que incita el apetito
sexual masculino convirtiéndola en un icono del deseo sexual. Metafdricamente se
la proyecta como un ser sexual muy activo, cuya actitud el subconsciente masculino
ha definido con distintos nombres: devora hombres, animal sexual, ninfémana, etc.

2* metafora: El hombre por encima de la mujer, el hombre dominador.

En una segunda lectura, centrada sobre ambos personajes, el observador/a deduce
que ella, en cuanto a belleza y apariencia fisica, es la antitesis del joven; sin
embargo, a este se le ve tranquilo, relajado, parece que el dirige y ella obedece. El
anuncio nos presenta una segunda metdfora sobre las relaciones de género, en la
que el hombre aunque sea poca cosa (un mediocre) siempre serd mas que la mujer.
Al joven se le representa como un patriarca de la masculinidad, su aspecto es
irrelevante pero su porte emana seriedad, madurez, control... A ella se la percibe
algo excitada, juguetona, alegre, infantil, y sobre todo, pendiente y dependiente de
él pues nos la muestran mirdndolo, sonriéndole y cogiéndose de su mano.

Para desgranar y entender las razones del autor/a y los objetivos del mensaje se
requiere de un profundo analisis desde los distintos cddigos que participan en él:

En el andlisis conjunto del cédigo de composicién y del cédigo escenogrifico, se
aprecian distintos elementos que el autor/a ha elegido para complementar y
transmitir informacién mas explicita:

— Los dos personajes se encuentran de pie y de frente al espectador/a, mantienen
una posicion muy estatica, si bien la mujer, ligeramente adelantada, inclina hacia
atras su pelvis y presenta su rostro ladeado, mirando hacia abajo y levemente
también hacia atras.

— La toma frontal coloca al espectador/a a la altura de la escena y le obliga a un
didlogo con el protagonista que, al mirar a cdmara, cruza su mirada con este.
Con esta finalidad comunicativa, el personaje masculino, de forma confidencial y
directa, envia un mensaje a la persona receptora que debera ser interpretado.
En cambio, el personaje femenino rehuye al espectador/a y se concentra en su
acompafante con quien mantiene su particular mondlogo visual.

— El vestuario elegido resulta llamativo y chocante. Ella viste una camiseta muy
escotada y transparente con la palabra irresistible sobre sus senos. Para cubrir
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su sexo lleva puesta unas bragas tipo tanga del mismo tejido y color que
contrasta con el vestuario elegido para él, compuesto por unos jeans, una
camiseta blanca, un jersey oscuro y una cazadora de invierno.

La informacién comercial y corporativa se concentra a la izquierda de la imagen
sobre una trama de color gris claro para destacarla y separarla del resto del
anuncio. En la parte superior se ha colocado la marca del anunciante AXEy en la
parte inferior una imagen con dos unidades del producto que se ofrece. Un
desodorante para hombre en formato grande y otro igual en formato pequefio.
Por ultimo, como recurso linglistico y para reforzar la propuesta que pretende
trasmitir este anuncio, se ha incrustado sobre la imagen de la pareja el eslogan
de la marca: Siente el efecto Axe.

Al analizar el cddigo gestual se deduce que el autor/a ha seleccionado este nivel

para hacer recaer sobre él mismo gran parte del peso persuasivo del anuncio.

El gesto y expresidn de la joven indica deseo e interés sexual. La orientacién de
su rostro puede interpretarse como una accién olfativa “animal” en la que para
captar feromonas se abre parcialmente la boca y se hinchan las fosas nasales
para mejor percibir los olores (érgano de Jacobson). El autor/a sugiere que la
joven huele al hombre y complacida acerca hacia él sus nalgas con una suave
inclinacién de sus caderas hacia atras y hacia la derecha. La motivacion de Ila
mujer es muy basica (instintiva), ella se estimula por el aroma que despide este
hombre y se siente atraida sexualmente hacia él.

El joven mira impasible, casi hieratico, a cdmara, es decir, al espectador/a, y con
su mirada y su pose demuestra un cierto hastio o aburrimiento, parece que esta
““de vuelta de todo”. El motivo de este cansancio existencial se presume en su
desgana sexual que le hace no corresponder a la bella mujer que lo acompafia,
cuya insaciabilidad choca con su actitud inapetente. Esta primera impresion sera
corregida por el espectador/a si ha sido capaz de decodificar adecuadamente,
pues en el sentido correcto se debe interpretar la actitud del joven como propia
de su éxito sexual con las mujeres.

Al decodificar correctamente el resto de los cddigos utilizados en el anuncio, la

persona receptora aceptara el discurso argumentativo del mismo:

Argumento 1. Cualquier hombre puede conseguir a la mujer mas bella.

Por el aspecto corporal de ambos protagonistas, se presenta a esta joven como un

trofeo, un premio y al joven agraciado que lo recibe como “fracasado”, es decir, lo

contrario al “triunfador”, sin embargo, es acompafado o lleva de la mano un ideal

femenino de nuestra cultura de masas “la hembra perfecta”, “la diosa sexual”.

Aunque se infiere el desinterés del joven por ella, implicitamente esto lo coloca en

un plano superior a la mujer. Ella tan bella, tan sexual, tan complaciente, tan
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ilusionada, muestra su inferioridad respecto a él, que mantiene perfectamente el
control de la situacion de forma seria, serena y casi paternalista. Al puro estilo del
mito de la cultura norteamericana de “todo es posible o cualquiera puede”,
recreado en tantas ocasiones por el cine de ese pais con parejas imposibles
formadas por feos “tipos duros” y rubias despampanantes o por ‘“viejos
millonarios” con espectaculares y jévenes parejas.

Argumento 2. Las mujeres son ardientes, el hombre se esfuerza por corresponderlas
Por medio de esta contraposicién basada en el concepto de lo erdtico, el autor/a
confronta los estados animicos de los dos integrantes de esta escena forzando al
espectador/a a resolverla. Ella tan sexualmente activa y tan interesada es la antitesis
del comportamiento aparente expresado por su pareja, tan poco interesado por ella
y tan carente de motivacion sexual pese a su atractiva y predispuesta acompafante.
Con este argumento se refuerzan viejos estereotipos que sefialan y condenan a las
mujeres con iniciativa sexual, presentandolas como avidas de hombre, provocativas
y sexualmente insaciables. El joven aparece como victima, sufriendo el acoso de ella
y mostrando su hartazgo.

Ambos argumentos nos sitdan ante el acto de habla principal del anuncio, y para
resolver la significacidon que esta clara contradiccién nos provoca, el espectador/a de
forma deductiva despejara las implicancias que subyacen en el texto visual y
lingliistico presentes resolviendo esta estructura argumentativa que consta de un
Unico y simple razonamiento (silogismo).

- Premisa mayor:  El hombre corriente no es sexualmente considerado por las
bellas mujeres —pibones-

- Premisa menor:  El olor de Axe atrae y predispone sexualmente a las mujeres mas
bellas -pibones-

- Conclusidn: Usando Axe, el hombre corriente accedera a las mujeres mas
bellas -pibones-y a su sexualidad

Este silogismo se apoya en el texto verbal Siente el efecto Axe, el cual, por medio de
la repeticion y del uso reiterado en la publicidad del anunciante, pretende inculcarse
en la mente del espectador/a como si fuera una verdad incuestionable, una maxima,
una profecia que la marca Axe utiliza en su retdrica habitual.

En el andlisis semdantico de la frase Siente el efecto Axe, el término siente conlleva un
doble significado, “siente” en el sentido de olor, y, “siente” en el sentido de placer,
ambos son parte de la clave para decodificar el mensaje implicito que debe ser
inferido: ““con Axe, cualquiera puede y todo es posible”, y que el anunciante ha
querido hacer llegar a una audiencia de hombres mediocres (sus potenciales
compradores) que afioran poder mantener sexo con bellas mujeres.
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Finalmente, con la frase Siente el efecto Axe, el autor/a nos ayuda a comprender a
inferir. Se trata de una invitacién sexual que hace el protagonista del anuncio al
hombre corriente que él representa. Clavando su mirada en la persona receptora,
tanto el significado del eslogan como su hastio sexual es percibido por los posibles
usuarios del producto, los futuros agraciados con el premio, es decir, aquellos que
van a disfrutar de mujeres como la del anuncio, aquellos que van a sentir, en el
sentido sexual, el “efecto Axe”.

En el contexto ideoldgico que actia en el anuncio nos enfrentamos a las mas
odiosas y dafiinas proyecciones sobre las mujeres construidas en un mismo anuncio.
Encontramos a la rubia tonta, al trofeo del hombre, a la mujer objeto, a la
adolescente hipersexualizada, a la devora hombres, a la bella acompanante, al
animal sexual, a la mujer estupida, simple, a la mujer cosificada.... Y todo para
compensar la frustracion sexual de muchos chicos incapaces de entender que los
canones de belleza femeninos que han generado la publicidad y los medios son
irreales y que las chicas del photoshop o de los retoques quirdrgicos son mujeres
con las no se van a poder realizar sexualmente como hombres. Al igual que
tampoco van a cumplir las expectativas de pareja que les han sido mediaticamente
inculcadas hasta el punto de creer que su éxito personal dependera del “pibdn”” que
le acompanie.

El dafio ideoldgico que la marca produce en los jovenes es considerable al
estigmatizar a las chicas que si podran encontrar en su adolescencia, enviando un
mensaje que fomenta la incomprension de la realidad y de las mujeres. Publicidad
que también reciben las chicas, mostrandoles a diario cual es el interés real de sus
compafieros y cudl deberia ser su ideal como mujer, es decir, ser una esttpida con
un cuerpo imposible al servicio sexual de un mediocre como el de laimagen.

El reduccionismo sobre la protagonista es tremendo, no sdlo por considerar a las
chicas como premio sexual de un chico, sino porque, al relacionar a la joven del
anuncio con el producto, al colocarla junto a los dos envases, la cosifica sugiriendo
que se trata de un obsequio promocional asociado a la compra del producto.

De forma diferente pero con un resultado similar, a los propios chicos les limita sus
relaciones de género y su deseo sexual, condicionandolo al anteponer el arquetipo
de la mujer sexual perfecta como unico valor de una relacidn satisfactoria para ellos.

Por ultimo, encontramos un fendmeno ideoldgico-sexista muy habitual impuesto
desde la industria medidtica en el que las adolescentes son representadas hiper
sexualizadas Diez Gutiérrez (2008). En el anuncio, ademas, se la muestra desnuda
ante el espectador/a, sus exiguas prendas transparentes no impiden ver bajo la
blusa o el tanga lo que se “compra”. Sus pechos operados, su cuerpo depilado, su
cabello tefiido, su imagen sigue las pautas que esta industria propone, presentando
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unas proporciones corporales imposibles que aparecen constantemente en los
cdmics, los videojuegos, las peliculas, la musica o la pornografia que consumen.
Sofia Bergara, Scarlet Johanson, Beyoncé o Fergie, también Lala Deviluke o Motoko
Kusanavi, estrellas infantiles del cémic tipo Manga o en Manga anime. Relatos en los
que las chicas hipersexualizadas actiian como heroinas para socializar desde su
infancia a millones de nifias y nifios haciéndoles creer que el egoismo, el
consumismo y la violencia son los valores de la modernidad actual en la que las
chicas para ocupar su lugar deberan acompafiar y gratificar con su sexualidad al
chico héroe. Como ocurre, por ejemplo, en los Manga de 2015 y 2016 mas exitosos:
Ghost in the Sell, Sexy Ecchi Harem, Hightschool of the dead, Elfen Lied, etc. pero
también en peliculas como Spring Breakers, o con la apariencia y estética de jovenes
cantantes como la estadounidense Selena Gomez, Britney Spears, etc.

Estereotipos Predominantes:

Estereotipo 1: La mujer objeto sexual

En este anuncio predomina el estereotipo de mujer objeto. Parece que lo Unico que
importa de la mujer es que tenga un bonito cuerpo de acuerdo al canon de belleza
actual y del erotismo occidental. Y, por supuesto, que lo muestre para favorecer la
venta del producto anunciado. En el absurdo del discurso narrativo del anuncio, ella,
casi desnuda, aparece junto a su acompafante vestido con prendas invernales.

Estereotipo 2: La mujer trofeo, la mujer adorno

Se aprecia una atractiva mujer cuyo rol en el anuncio es ser el trofeo de este joven.
Ella es el premio que se obtiene cuando se compra el desodorante axe. No importa
cémo seas, en el caso del anuncio, anodino, bajito y con pinta de escasos recursos
econdmicos, al comprar axe te conviertes en un triunfador y las mujeres mas bellas,
inaccesibles y deseables querran tener sexo contigo.

Estereotipo 3: La mujer insaciable, la mujer sexual

El anuncio proyecta el estereotipo de mujer sexualmente insaciable, se la presenta
semidesnuda como una bella joven “muy ardiente”. Su mirada indica una clara
actitud sexual hacia el joven, ella le observa interesada su zona genital y con su
expresion facial libidinosa sugiere su buena disposicidn al encuentro sexual. La
posicidon corporal nos muestra su pelvis ligeramente hacia atrds sugiriendo una
postura de cdpula sexual, también, observamos que su cadera se desplaza
levemente hacia la derecha hasta hacer que su nalga roce la mano del joven que
lleva entrelazada en sus dedos.

Estereotipo 4: La mujer simple

Este estereotipo queda recogido en el anuncio al elegir a una modelo que cumple el
arquetipo de “la rubia tonta”. Viendo los dos personajes es dificil determinar cudl
serfa el mas simple, pero el autor/a se ha esforzado para colocar en un plano

187



superior de “inteligencia” al varédn haciéndolo mirar directamente a la camara, sin
embargo a ella le hacen bajar la mirada, y consigue que parezca la tonta, la simple
cuya Unica preocupacion es cdmo y cuando se va a producir la orden de su “amo®.

Arquetipo de mujer que muestra: Mujer trofeo, mujer objeto sexual

Rol de la mujer en el anuncio: Ser el premio sexual del hombre y padecer
insaciabilidad sexual.

Valores que trasmite: Inferioridad de la mujer, obediencia y servilismo sexual,
machismo.
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5.1.7 Anuncio 7. Che Magazine

e g @
\ \Li\

Keep on dreaming of a better world. EE

MEN’S MAGAZINE

La revista Ché Magazine pertenece al grupo editorial y mediatico Mondadori. En Italia
se comercializa como Chi Magazine y en otros paises europeos (Bélgica, Alemania,
Reino Unido, etc.) como Ché Mens Magazine. Se trata de una publicacién al estilo de
Play Boy que recoge temas que interesan a los hombres, y que segun se define en el
propio blog creado para esta campafia son las mujeres hermosas y los coches. La
campafa publicitaria ideada por la agencia belga Duval Guillaume Antwerp: Let us
keep on dreaming of a better world tuvo un gran impacto en Europa provocando
reacciones en contra por el tratamiento humillante y despreciativo hacia las
mujeres. En los diez carteles que disefi¢ para esta campafa las representaba como
si fueran prostitutas, objetos sexuales o simplemente mufiecas o juguetes. El
anuncio elegido pertenece a esta campafia que se inicid en 2008 y que
conmemoraba el décimo aniversario del lanzamiento de Ché Magazine.

La seleccion muestra como la revista humilla a las ciudadanas europeas: la
estudiante, la secretaria, las consumidoras, la repartidora de leche y hasta la
““quiosquera” que debe soportar el cartel sexista de la promocidén que la humilla en
su puesto de trabajo.
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Figura 17. Seleccidn de imagenes de distintas campafias de la marca Ché Magazine

ANALISIS

Un plano entero nos muestra, recostada sobre la cama de un dormitorio, a una
joven y atractiva mujer en ropa interior que mira con picardia a camara. De su
ombligo sale un cable que se conecta al mando a distancia de un video juego que
reposa sobre las sabanas en la posicion de uso del espectador. El anuncio ha
querido motivar el apetito sexual del espectador mediante la sensualidad con la que
la mujer posay le mira. El conjunto es una invitacion a interactuar con ella en cédigo
sexual pues, el lugar, la modelo, su actitud y la incitacion por medio del mando a
distancia deja bien patente que nos instigan a utilizar este mando y a jugar sobre la
cama con esta joven mujer. La idea subyacente de este anuncio es que la mujer se
convierte en un juguete para satisfacer los caprichos sexuales de los hombres.

En un primer analisis, desde el cédigo cromatico se aprecia la construccion de un
calido ambiente creado para la ocasién mediante la utilizacién de una luz difusa,
algo lechosa y en el colorido nacarado de los elementos que aparecen en la imagen:
paredes, cabecero, ropa de cama, mando de consola, etc. La joven protagonista se
conjuga con su entorno por medio del suave tono sonrosado de su piel, a juego con
el color rosa palo de su ropa interior.

A través de la tonalidad cromatica predominante en el anuncio, el blanco nacarado,
se presenta la primera metafora que aludeal color de la pureza, de la virginidad, de
la mujer joven que se casa, etc. El anunciante lo asocia a esta joven mujer sugiriendo
el lecho nupcial, también, su juventud, su iniciacién sexual, su virginidad implicita.
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Otra metafora se encuentra en la propia escena. La mujer que nos mira desnuda
desde la cama, se contextualiza metafdricamente en clave masculina como
“invitacién al sexo”. En la cultura patriarcal la mujer debe negar su sexualidad por
haber sido socialmente limitada bajo determinados ritos impuestos por el hombre,
es decir, el casamiento, la venta de su virginidad, la procreacién impuesta, etc. En
este contexto histdrico cultural la escena representa para el hombre una
oportunidad ajena a cualquier rito, una libertad que se le otorga fuera de todo
formalismo y sin responsabilidad alguna, que ademds es convenientemente
reforzada por el propio claim de este anuncio: Sigue sofiando con un mundo mejor.

En el cddigo gestual y en el escenografico encontramos la mayoria de los elementos
que construyen la trama argumentativa del anuncio:

— La joven mujer adopta una postura desinhibida y se muestra con naturalidad y
sin recato ante el espectador

— Se ofrece relajada y acogedora ofreciendo y abriendo insinuante su cuerpo (los
brazos se apartan, las piernas se entreabren, sus labios de separan).

— La trasparencia de su ropa interior permite apreciar los pezones de sus senos y
sugerir, incluso, su vello publico.

— Sumelena, algo desalifada, cae sobre sus hombros enmarcando un dulce rostro
de mirada insinuante y picara que surge bajo un coqueto flequillo.

Sus labios ligeramente entreabiertos y su media sonrisa son una sutil invitacion
que se refuerza con la mirada lasciva y directa al espectador.

En el nivel connotativo observamos algunos recursos implicitos que el anunciante
ha incorporado en la escena para reforzar su discurso argumentativo.

El cable que une el cuerpo de la chica a la consola se inspira en el corddn
umbilical e insinda la fragilidad, la debilidad de la joven, pero también su
dependencia del hombre que “alimenta” su delirio sexual.

— La cama elegida es tamafio king size, una cama cdmoda y placentera para
compartir con otra persona debido a su gran tamafio, muy adecuada para
mantener un encuentro sexual.

— La ropa de cama consiste en una almohada algo arrebujada y en un mullido
edreddn bastante arrugado que nos indica su reciente uso, pues se encuentra
abierto bajo el cuerpo de la joven mujer significando que esta se ha tumbado
sobre él una vez ya estaba deshecho.

El mando de la consola, a modo de flecha o indicacién, sefiala o conduce la
mirada hasta el logotipo de la empresa y establece una correlacion inmediata
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entre lo que el mando simboliza en el anuncio (usar a las mujeres como juguetes
sexuales) y la marca de la revista (el espacio adecuado donde hacerlo).

Tas este primer nivel de lectura el anunciante ha guiado al espectador hacia un
determinado razonamiento que justifica el discurso argumentativo representado,
tanto explicita como implicitamente, esta escena.

Primer argumento: La mujer es un juguete sexual para el hombre

Propone utilizar a las mujeres como juguetes sexuales, es decir, que estas
obedezcan y cumplan todos nuestros caprichos y fantasias sexuales, por oscuras
que estas sean, sin consecuencias.

Al analizar en su conjunto el texto semidtico que comprende el texto visual y el
texto verbal, se aprecia que este ultimo adquiere gran importancia en la
significacion del anuncio. El claim de la campafa Keep on dreaming of a better World
(Sigue sofando con un mundo mejor) matiza y aclara el sentido exacto que el
observador debe dar al argumento de esta escena. El anunciante, deliberadamente,
ha querido que ocupe visualmente un importante espacio por medio del color y
tamafio pero también por la legibilidad de la tipografia empleada. De este modo,
concluye el argumento propuesto idealizandolo como un deseo y cerrando asi otras
posibles lecturas que no interesan para el objetivo de la campafa.

Segundo argumento: El mundo seria mejor si las mujeres pudieran usarse como
juguetes sexuales: Sigue sofiando con un mundo mejor.

La utilizacion de la expresion seguir sofiando tiene una doble lectura, algo que no se
puede lograr, o algo que en un futuro se logrard; con esta deliberada ambigtiedad
juega el enunciado. El texto verbal se apropia del concepto altruista un mundo
mejor, un concepto utilizado para referirse a objetivos de mejora social, por
ejemplo, acabar con la pobreza, luchar contra el hambre, combatir las
enfermedades, o alcanzar la igualdad entre hombres y mujeres. Resulta, por un
lado, contradictorio y chocante que para la empresa anunciante el mundo mejor
sea convertir a las mujeres en juguetes sexuales. Pero por otro, también resulta
aclaratorio, pues actia como proclama ideoldgica de los valores que defiende Ché.

El planteamiento ideoldgico del anuncio se asienta en el fomento del machismo y de
la esclavitud sexual de las jovenes, haciendo perdurar en la psique masculina un
imaginario sexista déspota y abusivo sobre las relaciones de sexo con las mujeres.
Aunque se “juega” con lo irreal, con lo imposible (una mujer con un cable de
consola que sale del ombligo) y lo justifica en su claim al usar la expresién sofando,
el anuncio, sin embargo trasmite inequivocamente un mensaje reduccionista
basado en la misoginia y el machismo. Un mensaje que constituye un reto a la
igualdad de oportunidades de hombres y mujeres y a la libertad sexual de estas.

La propuesta de uso de una mujer como un juguete, la reduce a una cosa, es decir, a
algo que se vende, se intercambia, se usa y se tira. A través del claim Sigue sofiando
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con un mundo mejor, se entiende también que el conseguir que las mujeres pierdan
sus derechos como personas seria el mundo mejor con el que sueian los lectores de
la revista Ché Magazine. Sin embargo, empresas europeas como Doll Story® vya
ofrecen a estos “hombres” algo similar, aunque resultaria hiriente para ellos que su
patologia sexual (en la relacién con las mujeres) fuera aludida de una forma tan
directa y explicita como, sin querer, sugiere el anuncio elegido por Ché Magazine.
Desde su blog’, el propio creador de la campafia considera que lo principal es que
esta es graciosa, muy agradable y creativa y conecta muy bien con la idea principal
de la revista. Unas afirmaciones realmente cuestionables, pues su contenido,
pretendidamente en clave de humor, es tremendamente degradante para las
mujeres, y aunque el autor las cosifica como un juguete sexual, en realidad nos
plantea una situacion en la que las mujeres son esclavas sexuales de los hombres.
Algo que puede asociarse con las practicas sexuales de muchos ciudadanos
europeos que realizan “turismo sexual” para dar rienda suelta a su agresividad
sexual con jovencisimas adolescentes, por no decir nifias, que desgraciadamente si
son esclavas sexuales reales.

En conclusidn, este anuncio es justificativo de la explotacidn y trata de mujeres, del
abuso sexual, de la prostitucion juvenil ;0 infantil?; pues no son pocos los belgas que
acuden a paises pobres para cometer todo tipo de tropelias y excesos sexuales con
nifias y adolescentes que les ofrecen las mafias de la prostitucion y la trata de nifias.

Estereotipos predominantes:

Estereotipo 1: La mujer cosificada

El estereotipo dominante es el de la mujer cosificada, en este caso, una maquina
con aspecto humano, un clon, un robot sexual...., una mujer que actia siguiendo
instrucciones por medio de un mando. Ya no es una persona, es una cosa, algo
inventado para satisfacer los mas inconfesables deseos sexuales del hombre y que
se expone sobre la cama para la diversion y el goce sexual.

Estereotipo 2: La mujer objeto sexual

Como es habitual en muchos de los anuncios que recrean el sexismo en la
publicidad, el estereotipo de la mujer como objeto sexual se repite y se representa
con multiples caracterizaciones. En este anuncio el estereotipo es mas que
evidente, su crudeza nos hace pensar en la vision de la mujer como un juguete
sexual en la que su destino es satisfacer los deseos sexuales de los hombres.

Estereotipo 3: La mujer maltratada agredida
Aunque de forma sutil y simbolica, pues no se refleja la violencia con claridad, este
anuncio supone una agresion violenta hacia las mujeres no sélo por el significado

Swww.dollstory.eu
7 http://cheesecake-sexvertising.blogspot.com.es/2012/02/che-let-us-keep-on-dreaming-of-better.html
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que la esclavitud sexual supone de por si,x sino porque la imagen representa el
principio de la accién. Cuando el usuario haya finalizado su delirio sexual con este
“juguete” verfamos con toda probabilidad una imagen muy distinta, en la que toda
la violencia y la agresién sexual se reflejarian en el cuerpo y cara de la joven.

Arquetipo de mujer que muestra: Mujer objeto sexual, Mujer esclava sexual
Rol de la mujer en el anuncio: Ser el juguete sexual de los hombres.

Valores que trasmite: Poder masculino, explotacidon sexual, hedonismo, culto al

cuerpo.
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5.2 Resultados del Cuestionario

5.2.1 Analisis de los resultados por anuncio

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos al analizar las categorias
emergentes de las respuestas que dio el alumnado para cada una de las preguntas
(abiertas y cerradas) en los anuncios. El comentario personal que realizaron al final
del cuestionario fue objeto de especial consideracion en este analisis, puesto que
ayudd a determinar algunas respuestas demasiado imprecisas para, asi, adjudicarlas
en una u otra categoria emergente o para aclarar respuestas ambiguas que
ocasionaban dudas sobre lo realmente expresado.

Se pudo comprobar que los comentarios personales no coincidieron con los 4
grupos posicionales de alumnado investigado que se definieron tras el analisis
estadistico de los cuestionarios (preguntas abiertas y cerradas). Esto fue debido a
que una gran parte del alumnado suavizé o moder6 en el comentario personal las
respuestas ya dadas a estas preguntas. Las razones por las que corrigieron las
respuestas ya aportadas, pudieron deberse a que el comentario personal fuese la
ultima etapa de la actividad; asi, al disponer de un breve tiempo de reflexién sobre
lo expresado con anterioridad, probablemente fueron momentos en los que se
aprovechd para matizar la espontaneidad mostrada en las respuestas ofrecidas,
suavizando, pero también, radicalizando en ocasiones el tono de su actitud u
opinion.

5.2.1.1 Analisis de resultados Anuncio 1 Lynx Dry

Pregunta 1: ;Crees adecuada esta imagen para anunciar una marca de desodorante?

Con respecto a la primera pregunta (adecuacién de la imagen) se constatan
diferencias significativas en cuanto a la variable sexo (Chi-cuadrado x?= 72.802 [5] p<
.001, V Cramer 0.387). Asi, una abrumadora mayoria de las alumnas, el 94.1% (suma
de porcentajes de las categorias n° 3, n° 4, n° 5y n° 6) rechazd este anuncio, sin
embargo, el 36.2% de los alumnos si lo vieron adecuado (suma de las respuestas
englobadas en las categorias n° 1y n° 2). Frente a este grupo de hombres, otro que
representa el 20.7% de todos ellos lo rechazd por considerarlo sexista o machista
(suma de las respuestas n°5y n°6).

Con relaciéon a la variable rural/urbano, es destacable el dato obtenido de las
respuestas a favor en este anuncio del alumnado de origen urbano frente al de
origen rural; asi, el 26.3% del alumnado urbano (suma de las categorias n°1y n°2) se
posiciond a favor del anuncio frente a tan sdélo un 13.6% del alumnado rural que
también lo hizo.
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Tablas

Percepcion del alumnado del Estereotipo mujer sexual, mujer provocativa (Anuncio 1) por
*p<.05 **p<.o1

sexo, dmbito de residencia y pais de origen

Total H M Sig. Urban Rural Sig. CAPV |Otro Sig.
% % % o% % % Pais %
(Crees adecuada esta imagen para anunciar una marca de desodorante?
8.8 15. 1. 1.8 . 8.8 .0
Si, porque se dirige/gusta a los hombres >9 / 43 ?
i By 12.3 20.3 4.1 wk 14.5 9.1 wk 12.2 12.8 | 397
Si, llama la atencién, favorece la venta
. 33.9 30.9 36.9 -000 33.2 34.8 -009 34.5 30.8
No, no es adecuada para anunciar el producto
No es apta para menores, demasiado sexy, 14.4 12.2 16.6 1.8 18.2 15.2 10.3
erdtica
No, es innecesario exhibir una mujer 23.2 15.0 31.5 22.8 23.7 21.5 32.1
semidesnuda
No, es machista, desprecia, maltrata, ofende a 7.4 5.7 9.1 5.9 9.6 7.8 5.1
la mujer
¢Por qué esa chica nos mira de forma insinuante e inclina sus nalgas hacia el espectador/a?
. . .6 .8 . . .8
No sabe, no contesta &7 +9 4 4 4 +9 3
Para captar nuestra atencién, incitar a la 58.7 57.7 59.8 521 55.4 63.6 * 59.4 55.1 119
compra, para vender mds
. 33.3 32.9 33.6 34.6 313 -022 333 333
Para provocar, excitar, atraer a los hombres
Porque luce su fisico, porque va de sexy, estd 3.3 4.5 2.1 5.2 .5 2.4 7.7
muy bien
¢Por qué la protagonista aparece vestida solo con bragas y sujetador?
Para atraer, captar la atencién y para que 50.5 54.1 46.9 49.1 52.5 50.2 51.9
compremos el producto %
Para dar morbo, excitar y gustar a los 21.4 16.4 26.6 20.2 23.2 21.8 19.5 914
hombres .020
Para parecer mds sexy, mds erética, mds 14.4 15.2 13.7 15.3 13.1 054 14.2 15.6
sexual ’
Para mejorar el anuncio, la publicidad es asi, 6.0 7.0 5.0 5.2 741 6.4 3.9
es lo habitual
Porque tiene calor, viene de la ducha, hace 6.0 7.0 5.0 8.7 2.0 5.9 6.5
ejercicio
Porque es un anuncio machista, por humillar a 1.6 4 2.9 1.4 2.0 1.5 2.6
las mujeres
{Te gusta este anuncio?
37.6 8.5 67.2 31.5 46.5 37.2 39.7
Nada
*% *%
20.3 16.7 24.1 20.4 20.2 21.3 15.4
Poco .000 .009 .099
16.4 24.4 8.3 19.4 12.1 15.6 20.5
Algo
14.6 28. 0.0 15. 12.6 15. .
Bastante 4 o >9 >9 77
1.1 21, . 12.8 8.6 10.0 16.
Mucho > 4 /
¢:Se puede triunfar en la vida sin un bonito cuerpo que mostrar?
NO 7.4 8.1 6.7 .547 7.0 8.1 .646 6.4 13.0
. 92.6 91.9 93.3 93.0 91.9 93.6 87.0 | ‘042
¢(Por el hecho de provocar sexualmente, las mujeres tienen mas facilidad para conseguir lo que se proponen?
NO 33.2 25.0 41.7 ek 31.2 36.1 32.5 36.8
o 66.8 | 75.0 58.3 -000 68.8 | 639 | 268 [ 675 | 632 | 462
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Igualmente, destaca el resultado que se obtiene de la suma de las categorias que
engloban las respuestas a las preguntas n°4, n°s y n°6, pues se constata que el 51.5%
del alumnado rural se posiciond en contra frente al 40.1% del alumnado urbano que
también lo hizo, una diferencia superior a 10 puntos en categorias que expresan un
motivo de critica concreto contrario al anuncio (es demasiado sexy, se exhibe a una
mujer, o es machista).

Como se muestra en la tabla 5, con respecto a la variable pais de origen las
diferencias obtenidas entre alumnado autdctono y migrante no fueron
significativas, mientras que las diferencias con respecto a las otras dos variables
sexo (Chi-cuadrado x*= 72,802 [5] p< .001, V Cramer= 0.387) y ambito de residencia
(Chi-cuadrado x?=15.451[5] p< .01, V Cramer 0.178), si resultaron ser significativas.

En conjunto, se puede destacar que el 21,1% del alumnado se manifestd a favor del
anuncio frente al 78.9% que valoré no adecuada la imagen para anunciar el producto
(suma de porcentajes de las categorias n° 3, n° 4, n° 5y n° 6), del cual un 30.6% (suma
de porcentajes de las categorias n° 5 y n° 6) lo hizo ademas percibiendo sexismo o
machismo. Sin embargo, un 33.9% (integrada por un 30,9 % de alumnos y un 36.9% de
alumnas) se decantd por la opcién menos comprometida para rechazarlo (categoria
emergente n° 3), categoria de respuestas que no incluian ninguna consideracién
negativa o de rechazo a este anuncio.

Pregunta 2: ;Por qué esta chica nos mira de forma insinuante e inclina sus nalgas
hacia la persona espectadora?

El alumnado en conjunto no detectd trato degradante hacia la mujer, sus respuestas
justificaban el anuncio por diversos motivos: atraer al espectador para vender,
provocar al hombre o lucir su fisico.

Las diferencias en las respuestas en relaciéon a la variable sexo no fueron
estadisticamente significativas, en general un poco menos del 60% (categoria n° 2)
lo relacionaron con una finalidad comercial o de venta, y un poco mas del 30%
(categoria n° 3) con una finalidad de motivacién masculina. Tampoco lo fueron con
relacion a la variable pais de origen obteniéndose porcentajes muy similares a los
encontrados en relacidn a las diferencias por sexo.

Hubo diferencias significativas con respecto a la variable rural/urbano (Chi-cuadrado
X>= 9.624 [3] p< .05, V Cramer 0.141). Existe una apreciable diferencia en la
justificacién de la pregunta, asi, sumando las categorias n° 3 y n° 4, encontramos
que el 39.8% del alumnado urbano respondidé alegando razones de motivacion
sexual para justificar el exhibicionismo de la protagonista frente a un 31.8% del rural.
Diferencia que se manifiesta a la inversa cuando valoramos la categoria que alega
razones comerciales o de venta, el 63.6% del alumnado rural la dio frente al 55.4% del
urbano.
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Pregunta 3: ;Por qué |a protagonista aparece sdlo vestida con bragas y sujetador?

Mas de la mitad del alumnado, el 50.5% (54.1% alumnos y 46.9% alumnas)
consideraron la exhibicion de la mujer en ropa interior una llamada de atencién para
la venta del producto. No obstante, las mujeres vieron de forma mas clara la
motivacion sexual dirigida al hombre, el 43.2% de todas ellas dieron una respuesta
en este sentido (suma de las categorias n° 2, n® 3 y n° 6) frente a un 32% de los
hombres. Siendo ademds estas diferencias significativas (Chi-cuadrado x*= 13.447 [5]
p< .05, V Cramer 0.167). Sorprende, en comparaciéon con otros anuncios donde el
grupo mas critico oscila en porcentajes entorno al 15%, que en este anuncio no
supere el 1.6% del alumnado, quienes expresaron respuestas englobadas en la
categoria emergente: n° 6, (“Porque es un anuncio machista, por humillar a las
mujeres”).

Pregunta 4: ;Te gusta este anuncio?

Las respuestas nos indican que el alumnado se encuentra dividido por sexos a la
hora de valorar genéricamente el anuncio. De esta manera, se constatan diferencias
significativas tanto al analizar las diferencias entre, alumnado rural y urbano (Chi-
cuadrado x2= 13,539 [4] p< .01, V Cramer 0.167) como aquellas encontradas entre
alumnas y alumnos (Chi-cuadrado x?= 252,608 [4] p< .001, V Cramer 0.72). Ademads,
en el caso de las diferencias por sexo, cabe destacar la alta relacidon entre las
variables que sugiere la V Cramer (0,72).

El 50.4% de los hombres frente al 0.4% de mujeres manifesté que el anuncio le habia
gustado MUCHO o BASTANTE. El 91.3 % de las alumnas respondieron que el anuncio
les gusté POCO o NADA frente al 25.2% de los alumnos. Igualmente sucedid, pero
con menores diferencias, entre el alumnado rural, donde el 66.7% lo rechazé frente
al 51.9% del urbano que también lo hizo.

Pregunta 5: ;Se puede triunfar en la vida sin un bonito cuerpo

Parece haber una coincidencia con relacién a la consideracién de que se puede
triunfar en la vida sin un bonito cuerpo con porcentajes de respuestas afirmativas
en todas las variables por encima del 90% excepto en la variable otro pais con el 87%.

Pregunta 6: ;Por el hecho de provocar sexualmente las mujeres tiene mas facilidad
para conseguir lo que se proponen?

Las diferencias en la variable sexo fueron estadisticamente significativas (Chi-
cuadrado x*= 15,059 [1] p< .001, V Cramer 0.177). Desde la perspectiva de género se
aprecidé una evidente diferencia de porcentajes en las respuestas afirmativas que
dieron las alumnas (58.3%) frente a los alumnos (75%).
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SINTESIS DE RESULTADOS

— Las mujeres rechazaron esta imagen casi en su totalidad frente a dos de cada
diez chicos que también lo hizo.

— Existe una mayor sensibilidad por parte del alumnado rural respecto al sexismo
presente en este anuncio.

— Socializado en este tipo de imagenes, parece que al alumnado investigado le
resulta dificil discernir el sexismo y el trato degradante hacia la mujer cuando es
justificado bajo la forma de motivacidn sexual para atraer a los hombres. En este
anuncio el 50.5% del alumnado (pregunta n° 1) respalda que la protagonista
ofrezca su sexo y ademas cocine. En general, tres cuartas partes de las alumnas
y mas de la mitad de los alumnos mostraron un espiritu critico ante el sexismo
del anuncio en la primera pregunta abierta (suma de porcentajes de las
categorias n° 3, n° 5y n° 6, ya que la n° 4 no puede considerarse una posicion
critica respecto al sexismo del anuncio puesto que éste es aceptado para todas
las personas excepto para menores (nifias y nifios pequefios, segun
manifestaron en el comentario personal). Sin embargo, en la primera pregunta
cerrada mas del 90% lo considerd aceptable y justificd con sus respuestas el trato
degradante, el rol de la mujer y el estereotipo que presenta este anuncio.

— Al investigador le sorprendid, particularmente, que un 58.3% de las chicas
opinara en la pregunta n° 6 que la provocacion sexual es un instrumento que
utilizan las mujeres para obtener ventaja o alcanzar sus metas u objetivos. Es
posible que la influencia publicitaria y medidtica con numerosos anuncios,
seriales y peliculas en las que se presentan determinados arquetipos de mujer
haga que las adolescentes de 15 afios, que en la practica no han podido
experimentar la conclusién a la que llegan, opinen sobre ellas mismas de este
modo.

5.2.1.2 Analisis de resultados Anuncio 2 Natan

Pregunta 1: ;Crees adecuada esta imagen para anunciar una joyeria?

Sumando las respuestas (ver tabla 6) que respaldan la opcidon que considera
inadecuada la imagen encontramos a mas del 80% de la muestra. En esta pregunta la
mayoria del alumnado manifestd respuestas englobadas en la categoria n° 4 No, es
inadecuada, con unos porcentajes superiores al 45% tanto en chicos como en chicas.
No obstante, si analizamos la variable sexo tomando las respuestas mas alejadas de
la opcién mayoritariamente elegida, las diferencias respecto a esta variable son
apreciables y estadisticamente significativas (Chi-cuadrado x*= 30.532 [5] p< .001, V
Cramer 0.25). Para el 15.8% de los hombres (suma de las categorfas n° 1y n° 2), la
imagen es divertida o muestra la realidad, frente a tan sélo un 5.4% de las mujeres
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que opinaron lo mismo. En el otro extremo encontramos al 45.8% de las mujeres que
respondieron que deja en mal lugar a las mujeres o que es machista (suma de
categorias n° 5y n° 6) el porcentaje de los hombres que expresaron respuestas
englobadas en estas mismas categorias fue muy inferior y, tan sdlo alcanzd al 27.5%
del alumnado masculino.

Con respecto a la variable rural/urbano, las diferencias en los resultados también
fueron significativas (Chi-cuadrado x?= 16,657 [5] p< .01, V Cramer 0.185), asi, si
agrupamos los porcentajes encontrados en las categorias n°1, n°2 y n° 3, favorables
a la imagen encontramos que el 22% del alumnado urbano manifestd estas opciones
frente al 10.5% del alumnado rural. Si nos vamos a la opcién mas opuesta, es decir, la
que consideré machista o sexista la imagen (categoria n° 6), esta recogié las
respuestas expresadas por el 14.5% del alumnado rural frente a tan sélo un 7.7% del
alumnado urbano.

En cuanto a la variable pais de origen no se encontraron diferencias que fueran
significativas.

Pregunta 2: ;Estads de acuerdo con que las piernas de una mujer se puedan abrir con
un control remoto?

En esta ocasion se repite la misma situacidon que en la pregunta 1. Al agrupar los
porcentajes encontrados en las categorias n° 1, n® 2 y n° 3, es decir, aquellas que
manifiestan estar de acuerdo en mayor o menor grado respecto al enunciado, se
observa que el 25% del alumnado masculino expresd respuestas englobadas en
estas categorias frente al 9.6% del alumnado femenino que manifestd las mismas
categorias.

También es considerable el porcentaje respecto a la variable sexo en la categoria n°
5 (Es una falsedad la mujer no se vende), un 25.5% de las alumnas frente a un 13.5% de
los alumnos asi lo expresaron. Diferencias que ademas fueron significativas (Chi-
cuadrado x?= 27,170 [5] p< .001, V Cramer 0.237,).

Finalmente, con respecto a la variable rural/urbano, aparecen de nuevo diferencias,
cuando unimos las categorias a favor (n°1, n°2y n°3) y en contra (n° 4, n°5 y n° 6),
apreciamos que manifestaron respuestas a favor el 22.2% urbano frente al 10.5%
rural.
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Tabla 6

Percepcién del alumnado del Estereotipo mujer interesada, simple, objeto sexual, mantenida

(Anuncio 2) por sexo, dmbito de residencia y pais de origen

*p<.05 **p<.o1

Total H M Sig. Urban Rural Sig. CAPV Otro | Sig.
% % % o% % % pais %
(Crees adecuada esta imagen para anunciar una joyeria?
6. 101 2. 8. . 6. 6.
Si, es gracioso, divierte, es ingenioso 4 > 4 33 3 >
Si, muestra la realidad 4.3 5.7 2.9 ** 5.2 3.0 ** 3.7 7.8
No, pero es un anuncio llamativo, es bastante 6.6 9.3 3.8 -000 8.4 4.0 -005 6.8 5.2 328
bueno
No, es inadecuada 46.2 47.4 45.0 42.9 51.0 46.3 45.5
. . 26.1 19.0 33.3 27.5 24.0 25.4 29.9
No, porque deja en mal lugar a las mujeres
. . 10.5 8.5 12.5 7.7 14.5 1.5 5.2
No, porque es machista, es sexista
¢(Estas de acuerdo con que las piernas de una mujer se puedan abrir con un control remoto?
Si 4.1 6.6 1.7 6.0 1.5 3.4 8.1
Por supuesto, totalmente de acuerdo 2.5 4.4 .8 i 2.8 2.0 * 2.2 4.1
Si, pero no con todas, depende de la mujer, con 10.8 14.3 7.1 .000 13.4 7.0 .025 10.0 14.9 248
algunas funciona
No./ No, las mujeres siempre son quienes 59.6 58.2 61.1 55.5 65.5 60.6 54.1
deciden
No, es un falsedad, la mujer no se vende, 19.5 13.5 25.5 19.1 20.0 20.0 16.2
Es machista 3.5 3.3 3.8 3.2 4.0 3.7 2.7
(Crees que las mujeres se abren de piernas a cambio de cosas de mucho valor?
Si, la mayoria, todas lo hacen 10.8 16.0 5.4 13.1 7.5 10.3 13.7
Si, pero no todas, algunas si pero otras no, 473 49.0 45.6 wk 48.6 45.5 45.5 57.5 x%
dfepende dela mu;.er 000 . 005
Si, pero por necesidad 6.8 5.8 7.9 71 6.5 71 5.5
.00
Si, pero las interesadas, las indecentes, las 79 4.9 10.9 9.9 5.0 / 6.8 13.7
busconas, etc.
No en absoluto, no es cierto, es una falsedad,, lo 20.1 19.8 20.5 15.6 26.5 22.7 5.5
hace cuando quiere ella
A . .6 . .0 .6 R
No la mujer tiene dignidad, es una idea machista / 45 9 >7 9 / 4
{Te gusta este anuncio?
54.9 333 774 479 65 54.6 56.6
Nada
23.0 28.0 | 17.9 * 22.4 24 * 22.9 237 | 949
Poco
.000 .000
13.8 24.8 2.5 18.2 7.5 141 1.8
Algo
6.0 .8 2.1 8. 2.0 . 6.6
Bastante 2 4 >9
2. A . 2.8 1. 2. 1.
Mucho 3 4 4 5 4 3
Si ofreces o recibes una joya ;esperarias o tendrias la misma reaccion que en el anuncio?
NO 92.1 87.2 97.1 ek 90.8 94. 92.1 91.9 .943
o 7.9 12.8 2.9 -000 9.2 6.0 -202 7.9 8.1
{Crees que las chicas se dejan manipular con facilidad?
NO 68.1 70.1 66.1 66.7 70.2 69.1 62.7 271
< 31.9 29.9 33.9 -349 33.3 29.8 412 30.9 373
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Por el contrario, cuando agrupamos las categorias en contra (n° 4, n°5y n° 6) el
89.5% del alumnado rural se posicioné en contra del enunciado frente al 77.8% del
alumnado urbano que también lo hizo. Diferencias que fueron estadisticamente
significativas (Chi-cuadrado x2=12.817 [5] p< .05 V Cramer 0.163) y que reflejan una
mayor sensibilidad hacia el sexismo en el alumnado del medio rural.

Pregunta 3: ;Crees que las mujeres se abren de piernas a cambio de cosas de mucho
valor?

Tal y como se indica en la tabla 6, las diferencias encontradas resultan ser
significativas para las tres variables analizadas. Los datos sugieren la oportunidad de
un analisis mas detallado.

Desde la perspectiva de género, las diferencias entre chicas y chicos son
significativas (Chi-cuadrado x*= 23.568, [5] p<.001, V Cramer 0.221). De esta manera
cabe destacar que el 16% de los alumnos creen que todas, o sino la mayoria, lo
hacen, frente al 5.4% de las alumnas. En el polo opuesto el 9.6% de las mujeres lo ve
como una idea machista frente al 4.5% de ellos que opina igual. Casi la mitad, 45.6%
de chicas y 49% de chicos manifestd respuestas englobadas en la categoria n° 2 (Si,
pero no todas). Es curioso el resultado obtenido en la categoria n° 4, las alumnas
aceptaron la afirmacidn del enunciado pero como algo que se produce entre un tipo
de mujer a las que califican como interesadas, indecentes o busconas; en esta
ocasion ellas (10.9%) duplican a ellos (4.9%). En el computo general, tan sélo un
grupo formado por el 30.1% de las alumnas junto al 24.3% de los alumnos dio
respuestas en contra del enunciado de la pregunta y a favor de la dignidad de la
muijer, el resto acepté en mayor o menor grado el enunciado con sus respuestas.

En la variable rural/urbano (Chi-cuadrado x?= 16.067 [5] p< .01, V Cramer 0.183,), el
78.7% del alumnado del grupo urbano manifestd con sus respuestas su acuerdo con
el enunciado (suma de las respuestas n°1, n° 2, n° 3y n° 4). En el grupo rural el 64.5%
se expresd también a favor, sin embargo encontramos una notable diferencia de 14
puntos respecto al urbano. En contraste, en las respuestas contrarias al enunciado,
(suma de las categorias n° 5 y n° 6), se sitda el 35.6% del alumnado rural frente al
21.3% del urbano. Donde mas diferencias se apreciaron fue en la categoria n° 1, el
13.1% de alumnado urbano afirmaba que todas lo hacen frente al 7.5% del alumnado
rural.

Por ultimo, respecto a la variable pais de origen (Chi-cuadrado x?=16.730 [5] p< .01,
V Cramer 0.186)., podemos apreciar cémo el alumnado de procedencia extranjera
manifestd en mayor medida que el alumnado autdéctono respuestas englobadas en
categorias que apoyaban el enunciado, el 90.4% frente al 69.7%. SI analizamos con
mayor profundidad y elegimos las categorias mas a favor del enunciado (n° 1y n° 2)
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el 71.2% del alumnado migrante se sitla con sus respuestas en este grupo frente al
55.8% del alumnado autdctono. Si optamos por las categorias en contra del
enunciado (n° 4 y n° 5) podemos observar Unicamente el 9.6% del alumnado
migrante ofrecié este tipo de respuestas frente al 30.3% del alumnado autdctono, es
decir, de la CAPV.

Pregunta 4: ;Te gusta este anuncio?

Cerca del total de la muestra femenina (95%) manifiesta que el anuncio no le gusta,
al igual que mas de la mitad (61.3%) de los alumnos. Con todo, las diferencias entre
chicos y chicas son significativas (x*= 110.674 [4], p< .001, V Cramer 0,477). Resulta
interesante constatar que el valor de la V de Cramer indica una asociacién, cuanto
menos, media-alta entre estas variables.

Algo similar se observa con respecto a la variable rural/urbano, pues la respuesta en
contra se constituyd con el 89% de alumnado rural frente al 70.3% de alumnado
urbano (x*= 25.977 [4] p< .001, V Cramer 0.231).

Sin embargo, con respecto a la variable pais de origen no se encontraron diferencias
estadisticamente significativas.

Pregunta n° 5: ;Si ofreces o recibes una joya, esperarias o tendrias la misma reaccién
que en el anuncio?

Sélo en la variable sexo las diferencias fueron estadisticamente significativas (x2=
15.923 [1] p< .001, V Cramer 0.182), un 12.8% de alumnos y un 2.9% de alumnas
respondieron afirmativamente.

Pregunta n° 6: ;Crees que las chicas se dejan manipular con facilidad?

El 33.9% de ellas y el 29.9 % de ellos contesté de forma afirmativa, si bien las
diferencias no fueron estadisticamente significativas.

SINTESIS DE RESULTADOS

— Los resultados obtenidos en este anuncio revelan que la “cuestidon moral” sobre
la disposicidon que las mujeres hacen de su sexualidad todavia estd cargada de
prejuicios y condicionantes morales arcaicos. En general, el alumnado rechaz¢ el
argumento del anuncio pero validé el discurso de base, es decir, los hombres
regalan joyas para que las mujeres (“determinadas mujeres”, segun parte del
alumnado investigado) ofrezcan su sexualidad. En este anuncio se observé que
casi el 80% del alumnado consideré que las mujeres se abren de piernas a cambio
de cosas de valor y un 50% de este acusd de interesadas, indecentes y busconas
a las mujeres que lo hacian.

— Aproximadamente, un tercio de los chicos y el 10% chicas reconocieron y
aceptaron el discurso de este anuncio (pregunta n° 1 y n° 2), en general, se
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evidencia una opinién desconsiderada, por no decir, despreciativa, hacia las
mujeres en parte de la poblacién analizada, pues tan sdlo el 27.2% del alumnado
se posiciond en contra de la afirmacién del enunciado de la pregunta n° 3 que
amparaba el argumento del anuncio, lo que demuestra un pobre y triste
concepto sobre las mujeres y estimula a indagar mas para averiguar sus causas.
Las diferencias en funcidn de la variable sexo aunque fueron estadisticamente
significativas, no aportaron diferencias sustanciales desde la perspectiva de
género, aunque en la 4° pregunta (;Te gusta este anuncio?) si se obtuvieron
diferencias muy notables entre chicas y chicos (aproximadamente al 40% de los
chicos le gusté el anuncio junto al 7% de chicas)

Respecto al estereotipo de mujer interesada o que se vende, el grueso de la
muestra lo validé contestando afirmativamente a la pregunta n° 3 que detectaba
este estereotipo, la mayoria lo aceptd matizando los motivos: por necesidad, por
interés, por indecencia, solo algunas, etc., reuniendo el 62% del total de
estudiantes, casi equilibrado entre chicos y chicas (categorias n°2,n°3y n° 4).

Las diferencias en las otras dos variables fueron importantes y se podria concluir
que el alumnado del medio rural es menos sexista y defiende en mayor medida
posiciones de respeto a la mujer y a la igualdad. Respecto al estereotipo de
mujer objeto sexual, los resultados de la primera pregunta, manifiestan
diferencias valorativas e interpretativas entre alumnado rural y urbano. El
alumnado rural se muestra, sobre todo las mujeres, mas concienciado respecto a
la utilizacién del cuerpo de la mujer (muslos explicitos y sexualidad implicita) y a
las situaciones degradantes con las que la publicidad las presenta.

En cuanto a la variable pais de origen, las diferencias fueron minimas, pues las
opiniones mas sexistas las dio el grupo de alumnado nacido fuera de la CAPV.
Resultado que, quizas, se pueda relacionar con la realidad social de los paises en
los que nacieron, sin embargo, hay que verlo con objetividad y realismo pues la
mayoria del alumnado nacido en la CAPV también opind lo mismo sin haber
vivido en entornos con grandes necesidades, econdmicamente deprimidos y
sembrados de injusticia social, especialmente con respecto a las mujeres.
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5.2.1.3 Analisis de resultados Anuncio 3 Calvin Klein

Pregunta 1: ;Crees adecuada esta imagen para anunciar una marca de tejanos?

Como se muestra en la tabla 7, en general, el 57.2% del total del alumnado considerd
la imagen poco adecuada por no apreciarse correctamente el producto, adecuada
por el 18.7% de la muestra analizada e inadecuada por el 24.2% del alumnado.

En la variable sexo las diferencias en las respuestas fueron significativas (Chi-
cuadrado x?= 13.226 [5] p< .05, V Cramer 0.165), las mas importantes se produjeron
entre las categorias n° 5 y n° 6, que rechazaron frontalmente la imagen, estando en
contra el 30.2% de las chicas por sdlo el 18.3% de los chicos. En segundo lugar,
existen claras diferencias de género entre el alumnado que ofrecié respuestas
englobadas en la categoria n° 4, la menos comprometedora, que argumentaba que
el producto apenas se veia sin entrar a valorar la violencia sexual y que fue dada por
un 63% de los chicos y por un 51.2% de las chicas. En las respuestas a favor (suma de
las categorfas n° 1, n° 2 y n° 3) los resultados se equilibran, el 18.6% de las alumnas
frente al 18.7% de los alumnos.

Las diferencias en cuanto a la variable rural/urbano no resultan significativas, pero
se mantuvo la tendencia constatada en los anuncios anteriores y el alumnado rural
superd en nimero al urbano en las respuestas mds en contra, 27% frente al 22.2%, al
igual que el urbano superd en ndmero en las respuestas mas a favor, 11.8% por 6%.

Con respecto a la variable CAPV/Otro pais el alumnado migrante dio porcentajes
sensiblemente superiores en comparaciéon con el alumnado nacido en la CAPV,
tanto en las respuestas favorables al anuncio como en las que se manifestaron
contrarias a este anuncio, si bien estas diferencias no fueron estadisticamente
significativas.

Pregunta n° 2: ;Te parece normal o apropiado que aparezca una mujer en esta
situacion?

Las diferencias fueron significativas con relacién a las variables sexo (Chi-cuadrado
X3=21.079 [5] p<.01, V Cramer 0.208) y dmbito de residencia (Chi-cuadrado x*= 23.705
[5] p< .001,V Cramer 0.22). Desde la perspectiva de género, el 12.2% del alumnado
masculino justificé la escena como propio de nuestro tiempo, de la publicidad o de la
gente joven, por sélo el 2.9% de las alumnas. Al sumar los porcentajes de las
categorias a favor (n°1, n° 2 y n° 3) nos encontramos con el 31.3% de los chicos por
solo el 16.1% de las chicas.

Los valores hallados en el analisis de la variable rural/urbano son extremadamente
divergentes, colocando a la mayoria del alumnado rural en posiciones muy criticas
con el anuncio (84.5%) y a un considerable porcentaje de alumnado urbano (29.5%)
en posiciones claramente a favor del anuncio.
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Tabla 7

Percepcidn del alumnado del Estereotipo mujer agredida, sometida, objeto sexual (Anuncio 3)

por sexo, dmbito de residencia y pais de origen *p<.05 **p<.o1
Total H M Sig. Urba- Rural Sig. CAPV Otro Sig.
% % % no’% % % Pais 7%
(Crees adecuada esta imagen para anunciar una marca de tejanos?
i, Io veo adecuado 6.6 6.5 6.6 8.0 4.5 6.1 9.0
Si, es una escena muy llamativa, muy 2.9 4.1 1.7 * 3.8 1.5 198 2.7 3.8
provocativa
Ni a favor ni en contra, no me parece mal, 9.2 8.1 10.3 .021 10.4 7.5 8.8 1.5 757
no estd mal del todo
No, no se aprecia el producto, a penas se 57.2 63.0 51.2 55.6 59.5 58.5 50.0
ven pantalones
No, parece pornografia, es una escena 13.7 10.2 17.4 13.2 14.5 13.7 14.1
demasiado exagerada, es obscena
No, es muy sexista, somete a la mujer, es 10.5 8.1 12.8 9.0 12.5 10.2 1.5

una violacién, es horrible

{Te parece normal o apropiado que aparezca una mujer en esta situacion?

3 . 3.9 5.3 2.5 4.9 2.5 4.6 0.0
Si, me parece apropiado, me gusta
Normal para nuestro tiempo, es publicidad, 7.6 12.2 2.9 i 10.4 3.5 il 6.6 12.8
es pard gente joven
No estd mal, algo exagerado, se podria 12.3 13.8 10.7 .001 14.2 9.5 .000 12.7 10.3 .083
mejorar, es apropiado pero...
No, no es apropiado, me parece 59.0 53.3 64.9 57.3 61.5 59.5 56.4
inadecuado, no me gusta nada
Falta al respeto de la mujer, es repugnante, 16.0 14.2 17.8 13.2 20.0 15.1 20.5
lamentable

1.2 1.2 1.2 0.0 3.0 1.5 0.0

No porque parece una violacién

¢(Esta mujer consiente en la relacién o es obligada por la fuerza?

Claro que consiente, parece que le gusta, 2.9 3.3 2.5 3.1 2.5 2.7 3.8
pone card de placer
Si, consiente o parece que consiente, se 28.5 29.3 27.7 .523 31.6 24.0 26.6 38.5 i
deja llevar
6.8 . 6.2 6. 6. * A A .001
No contesta, no lo sé, tengo dudas 73 o > / >
. A .8 6. 2.0 031 . .
Se trata de un anuncio, solo es publicidad 49 4 > 2 44 77
Por su cara parece que es obligada, parece 50.6 51.6 49.6 45.5 58.0 54.4 30.8
que es por la fuerza
6. . 8. . .0 . 14.1
Si es obligada, es una violacién 4 45 3 >9 / 49 4
{Te gusta este anuncio?
43.6 32.5 55.0 40.3 48.5 41.7 53.8
Nada - .
33.0 31.3 34.7 31.2 35.5 341 26.9 .391
Poco .000 .026
17.6 27.6 7.4 20.8 13.0 18.3 14.1
Algo
. . 2.1 6.2 2. . .8
Bastante +7 73 > 49 3
1.0 1.2 .8 1. . 1.0 1.
Mucho 4 > 3

¢A los chicos les gusta que las chicas se dejen someter por ellos?

NO 29.1 35.6 22.3 wk 29.1 29.2 28.7 31.5 .630

SI 70.9 64.3 777 .001 70.9 70.8 .994 71.3 68.5

(Crees que los hombres actiian como los del anuncio?

NO 61.8 76.5 46.0 wx 60.1 64.4 63.7 52.0 .056

Sl 38.2 23.5 54.0 .000 39.9 35.6 343 36.3 48.0
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Por dltimo, en la variable pais de origen, aunque las diferencias no fueron
estadisticamente significativas, es importante destacar que nadie del colectivo
migrante respondié de acuerdo a la categoria n° 1 (si me parece apropiado, me
gusta), tampoco en la opuesta, la n° 6 (no, porque parece una violacién).

Pregunta n° 3: ;Esta mujer consiente en la relacidn o es obligada por la fuerza?

Las diferencias en funcion de la variable sexo no fueron estadisticamente
significativas, sin embargo aportaron interesantes datos como por ejemplo que el
30.2% de las alumnas y el 32.6% de los alumnos, pese a que la escena simula una
violacién, vieron en la mujer expresion de placer, complacencia y consentimiento y
manifestaron respuestas englobadas en las categorias n° 1y n° 2. Un segundo grupo,
en torno al 11% (suma de las categorias n°3 y n°4), no se manifestd o lo justificé por
tratarse de publicidad. No obstante este 11.7% que no quiso manifestarse en contra,
al sumarse al grupo que vio cara de placer en las categorias n° 1y n°2 (31.4%) forman
una gran mayoria del 43.1% muy equilibrada entre chicas y chicos, que aceptd o
justificd el anuncio. El resto, lo constituyd otra gran mayoria, aproximadamente un
56% que manifesté que la mujer era obligada por la fuerza, en este grupo un 8.3% de
las chicas y un 4.5% de los chicos calificaron la escena de violacién.

En esta pregunta en la variable rural/urbano las diferencias si fueron significativas
(Chi-cuadrado x*= 12.330 [5] p<.05, V Cramer 0.159), manteniéndose la tendencia de
respuestas ofrecidas en anuncios anteriores, ya que el grupo rural percibid mas
claramente la violencia sexual de la escena: el 65% ofrecid respuestas englobadas en
las categorias n° 5y n° 6 que consideraban que la mujer era forzada o era violada
por tan solo el 51.4% del alumnado urbano.

También fueron estadisticamente significativas las diferencias en la variable pais de
origen (Chi-cuadrado x?= 21.376 [5] p< .01, V Cramer 0.209), siendo destacable que
el 14.1% del alumnado migrante dio respuestas englobadas en la categoria n° 6 (es
una violacién) por el 4.9% del autéctono. También, encontramos una gran diferencia
en las respuestas englobadas en las categorias que descartan la violencia sexual, la
n°1yn°2, yaqueun 42.3% del alumnado migrante manifestd que la mujer del
anuncio consentia en la relaciéon, mientras que el alumnado de la CAPV lo manifestd
enun 29.3%.

Pregunta 4: ;Te gusta este anuncio?

Aparecieron diferencias que fueron estadisticamente significativas (x>= 50.080 [4],
p< .001, V Cramer 0.32) en la variable sexo y en la variable ambito de residencia (x*=
11.016 [4], p< .05, V Cramer 0.15). Del total de la poblacién analizada, 89.7% de
alumnas y 63.8% de alumnos manifestaron que el anuncio no les gusta (POCO +
NADA), sin embargo un 27.6% de alumnos frente a un 7.4% de alumnas dijo que le
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gustaba ALGO. Fue el 84% del alumnado rural frente al 71.5% del urbano quienes
dieron las respuestas de POCO o NADA.

La variable pais de origen no ofrecié diferencias estadisticamente significativas.

Pregunta n° 5: ;A los chicos les gusta que las chicas se dejen someter por ellos?

Los resultados muestran diferencias significativas con relacién a la variable sexo (x*=
10.230 [1], p< . 01, V Cramer 0.148), en este sentido, el 77.7% de las alumnas afirmé
que a los chicos les gusta que las chicas se dejen someter por ellos, mientras que el
porcentaje de alumnos que expresan el mismo parecer (64.3%) fue menor.

Pregunta n° 6: ;Crees que los hombres actian como los del anuncio?

El andlisis de los datos indica que existen diferencias significativas (x>=46.234 [1], p<
.001, V Cramer 0.314) con relacién a la variable sexo de manera que el 76.5% de los
alumnos respondié negativamente, rechazando que los hombres actien como los
del anuncio, frente al 54% de las alumnas que si creen que los chicos acttan asi. En
cuanto a la variable pais de origen las diferencias fueron importantes pero no
estadisticamente significativas, ya que el 63.7% del alumnado nacido en la CAPV
opind que NO por sdlo el 52% del alumnado nacido en otro pais.

SINTESIS DE RESULTADOS

— Lo mas destacable fue que en este anuncio se detecta a un grupo de alumnado
superior al 40% (compuesto por chicas y chicos a partes casi iguales) que
aparece en distintas preguntas afirmando no encontrar violenta la escena. Ese
mismo grupo radicaliza su postura cuando parte de él se manifiesta muy de
acuerdo con la escena y no aprecia ni sexismo ni violencia sexual, entonces,
pierde parte de su alumnado inicial (sobre todo alumnas) reduciéndose hasta un
30%. El grupo queda definitivamente integrado por el doble de chicos que de
chicas y por dos tercios mas de alumnado urbano que rural. En contraposicion a
este grupo favorable al anuncio, se observa otra gran mayoria de alumnado
(51%) que tan sdlo en algunas respuestas lo llegé a calificar de agresion sexual.
En la primera pregunta ya se reconoce esta realidad cuando el motivo dado por
el 57.2% para rechazar la imagen fue el no apreciarse los pantalones, algo
chocante cuando dos chicos los lucen y el otro parcialmente bajados también, y
la Unica que no los ensefia, ya que esta desnuda, es la protagonista. Menos del
25% del total del alumnado investigado reconocieron sexismo o violencia.

— Desde la perspectiva de género, las respuestas variaron segin las preguntas
planteadas. No obstante, la igualdad en las respuestas fue una constante en la
primera pregunta que valoraba la adecuaciéon de la imagen al anuncio. Sin
embargo, en la 2° pregunta que valora el trato degradante hacia las mujeres las
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diferencias se acenttan, 83.9% mujeres y 68.7% hombres lo rechazan. Si hacemos
la lectura inversa constatamos que casi al 25% del alumnado le parece muy
normal que aparezca una chica en esta situacion (el doble de chicos que chicas).

Finalmente, en la 37 pregunta que valora la consciencia del alumnado sobre el
tipo de estereotipo sexista, esta cifra se incrementa y mas del 30% del alumnado
considerd que la imagen representaba juna relacion consentida! También, mas
del 10% no quiso manifestarse o justificd la escena por tratarse de un anuncio,
por tanto, mas del 40% de la poblacién considerada (constituido a partes iguales
entre ambos sexos) aprecid correcto este anuncio tan violento y machista.

Se puede deducir que existe una manera muy similar entre chicos y chicas de
interpretar la violencia sexual cuando esta se enmascara con una estética que
atrae a la juventud. Es decir, cuando la imagen es revestida con elementos
estéticos que forman parte de su universo simbdlico, la percepcion del sexismo
disminuye solapada por pseudo valores como rebeldia, inconformismo, o
juventud, en este caso, representados en la estética del anuncio. De hecho, si
tomamos las respuestas/categorias mas favorables a este anuncio, es decir, las
tres primeras categorias 1, 2 y 3 de cada una de las tres preguntas abiertas,
detectamos con gran claridad un porcentaje de alumnado que oscila entre el 20%
al 30% del total de participantes que se muestra de acuerdo con el anuncio sin
detectar violencia alguna. Al realizar un andlisis cruzando la variable sexo,
observamos que este voto a favor del anuncio lo ofrecen de forma bastante
equitativa, en una proporcidn de 10 chicos por cada 8 chicas.

Respecto a la variable pais de origen, la opinidn del alumnado migrante esta
mas polarizada que la del alumnado nacido en la CAPV, se observa esta
radicalizacién en las respuestas mas criticas que dieron, por ejemplo en la 2°
pregunta (se justifica el anuncio) en la que el colectivo inmigrante superd al
autdctono y en la pregunta n° 3 (se condiciona el anuncio) en la que el alumnado
nacido en la CAPV fue mas critico que el nacido en otro pais. Aun asi el
porcentaje de alumnado migrante fue ligeramente superior al nacido en la CAPV
en las respuestas mas criticas con el sexismo de las preguntas cerradas.

Es importante sefialar que el alumnado rural se mostré mayoritariamente en
contra del anuncio y superd de forma bien patente al alumnado urbano en todas
las respuestas; en la 1? pregunta: alumnado rural en contra 86.5%, urbano 77.8%.
En la 2 pregunta rural 84.5% y urbano 70%, y en la 3% pregunta, rural 65% y urbano
51.4%. Podria pensarse que en el alumnado rural imperan unos valores sociales,
mas arraigados en el respeto a las mujeres y en la defensa de su dignidad. En
este anuncio el grupo rural reconocié la violencia sexual y se distancié
claramente del urbano que ofrecié mayor nimero de respuestas favorables al
anuncio.
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5.1.2.4 Andlisis de resultados Anuncio 4 Gucci

Pregunta 1: ;Crees adecuada esta imagen para anunciar una marca de ropa?

Como se puede observar en la tabla 8, en la primera pregunta, los resultados
muestran un efecto significativo en el valor estadistico Chi-cuadrado tanto para las
diferencias obtenidas entre alumnas y alumnos (x?*=31.887, [5] p< .001, V Cramer
0.256), como para las encontradas entre el colectivo rural y el urbano (x?=30.429 [5]
p< .001, V Cramer 0.25). En esta primera pregunta abierta, que determinaba la
idoneidad de la imagen respecto al producto anunciado, es constatable que al 62.2%
de los alumnos les gusté el anuncio junto al 51.9% de alumnas (en total, el 57% de
toda la muestra). Frente a esos resultados, se situaron el 42.9% que rechazd la
imagen (37.8% de alumnos y 48.1% de alumnas). Por otro lado, en relacién al dmbito
residencial del alumnado parece que, como en anuncios anteriores, se mantiene
muy firme una percepcién mayor del sexismo por parte del alumnado rural (55.3%)
al manifestar la imagen de inadecuada o que no le gusta, frente a tan sdlo el 34.4%
del alumnado urbano.

Las diferencias en la variable pais de origen no fueron estadisticamente
significativas, pero si se constata que en la respuesta que dieron rechazando o
considerando inadecuada la imagen (categoria n° 4) un 35.9% del alumnado nacido
en otro pais la eligid, siendo superado por el 44.2% del alumnado nacido en la CAPV.

Pregunta 2: ;Por qué el esta normal y ella se comporta asi,... Qué le esta pasando?

En esta pregunta, las diferencias fueron estadisticamente significativas en todas las
variables.

En la variable sexo (x?=19.076 [5] p< .01, V Cramer 0.189) el dato mas destacable es
que el 26.7% de las alumnas percibiéd que el anuncio humillaba o degradaba a la
mujer (suma de porcentajes de categorias n° 5 y n° 6) frente a sélo el 11.5% de los
alumnos. Hubo un 34% del alumnado que justificd la escena porque la chica estaba
borracha o drogada, argumento que los alumnos dieron en un 37.1%, frente al 30.8%
de las alumnas. Otro grupo entendid que la chica llamaba la atenciéon provocando o
insinudndose de forma sexual (29% alumnos y 25.4% alumnas).

Respecto a la variable ambito de residencia (x?=15.887 [5] p< .01, V Cramer 0.181), las
categorias mas en contra del sexismo, la n° 5 (a ella la ponen de débil y a él de
protector) supuso el 15.6% del alumnado rural y el 10.5% del urbano; y la n° 6 (es una
imagen esttpida y machista) el 10.6% de alumnado rural y el 3.5% del urbano. Lo que
refuerza la evidencia ya constatada de una mayor percepcién del sexismo entre el
alumnado rural.

Con relacidn a la variable pais de origen (x?=18.768 [5] p< .01, V Cramer 0.196), muy
poco alumnado migrante detectd sexismo o trato degradante, Unicamente el 6.5%
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dio respuestas en contra (suma de porcentajes de categorias n° 5y n° 6) frente al
21.3% de alumnado nacido en la CAPV. La mitad del alumnado migrante, el 51.9%, dio
respuestas englobadas en la categoria n° 3 (esta borracha o drogada) frente al 30.6%
del colectivo nacido en la CAPV.

Pregunta 3: ;Crees que las chicas se hacen las tontitas y las débiles con los chicos?

En esta pregunta no hubo diferencias estadisticamente significativas, sin embargo
se puede constatar que, en general, las respuestas ofrecidas por el alumnado
demuestran una escasa valoracién sobre las mujeres. Unicamente el 19% dio
respuestas en contra de esta pregunta (suma de las categorias n° 4y n°6) y un 11%,
la n° 5, que reconoce pero rechaza ese comportamiento o lo compara al de los
chicos cuando se hacen los “machos”. El peor concepto lo manifiestan los alumnos
(respuestas englobadas en categoria n° 1 “si, casi siempre”) con un 23.4% frente al
15% de las alumnas, sin embargo un gran porcentaje de ellas, el 38.3% junto al 33.2%
de ellos dio respuestas englobadas en la categoria n° 2 (si, algunas pero no todas).

En la variable ambito de residencia al sumar las categorias en contran®4,n°5yn°6
encontramos al 34.2% del alumnado rural y al 25.3% del urbano. Se manifiesta de
nuevo la clara tendencia de mejor percepcion del sexismo en el alumnado rural.

En la variable pais de origen se aprecia una menor percepcion del sexismo entre el
alumnado migrante, si sumamos las categorias mas a favor n° 1y n° 2 encontramos
al 63.2% del alumnado de otro pais frente al 53.4% del nacido en la CAPV.

Pregunta 4: ;Te gusta este anuncio?

En cuanto a la variable sexo se obtuvieron diferencias significativas (x*=34.436 [4]
p< .001, V Cramer 0.266), los valores mas extremos se encontraron en la respuesta
NADA, 36.7% chicas por 19.2% chicos y en la respuesta BASTANTE, 15.1% chicos por
4.6% chicas. En general el 67.5% de las chicas rechazé este anuncio (NADA + POCO) y
el 55.9 % de los chicos lo aprecié (ALGO + BASTANTE + MUCHO).

Las diferencias en relacién con la variable ambito de residencia también fueron
significativas (x>= 46.598 [4] p< .001 V Cramer 0,31), de manera que el 71.9% del
alumnado rural respondid que el anuncio le gustaba NADA o POCO frente al 44.4%
del urbano, diferencia importante que también se encontré en la suma de las dos
respuestas mads a favor BASTANTE y MUCHO, 4.5 % rural frente al 19.6% urbano.

Las diferencias entre alumnado autdctono y migrante no fueron estadisticamente
significativas
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Tabla 8

Percepcién del alumnado del Estereotipo mujer infantil, provocadora, objeto sexual (Anuncio
4) por sexo, dmbito de residencia y pais de origen

*p< .05 **p<.01

Total H M Sig. | Urba- | Rural | Sig. | CAPV |Otro | Sig.
% % % no% % % pais %
(Crees adecuada esta imagen para anunciar una marca de ropa?
. 6.1 .8 8. 2. 6.1 A
Muy adecuada, me gusta, me parece muy bien >9 > 3 > >
. 29.1 39.4 18.7 ** 36.1 19.1 ** 28.4 333 | .571
Si, la veo adecuada
22 16.7 27.4 .000 21.2 23.1 .000 21.3 25.6
Mas o0 menos, no la veo mal, no me parece mal
. 42.9 37.8 48.1 34.4 55-3 44.2 35.9
Es inadecuada, no me gusta
¢Por qué el estda normal y ella se comporta asi,... ;Qué le esta pasando?
8. . 8. 8 10.1 .8 .
No lo sé, no entiendo la escena K >4 3 ? 39
Esta posando para el anuncio, es una foto de 10.9 13.1 8.8 1.2 10.6 i 1 10.4 i
moda, es publicidad
Estd cansada, drogada o bebida, no aguanta 34 371 30.8 *% 36.4 30.7 .007 30.6 51.9 .002
mds, le aprietan los zapatos
Ella provoca, se insinta, hace una pose sexual, 27.2 29 25.4 .002 30.4 22.6 27.2 27.3
quiere llamar la atencién
A ella la ponen de débil, de tonta a él de 12.6 7.8 17.5 10.5 15.6 14.2 3.9
protector, ella va de vulnerable, el de macho
Es una imagen estupida, es machista, los dos 6.4 3.7 9.2 3.5 10.6 7.1 2.6
deberian actuar igual
(Crees que las mujeres se hacen las tontitas y las débiles con los chicos?
Si, casi siempre, para llamar la atencién, para 19.2 23.4 15 21.4 16.1 18.4 23.7
atraer a los hombres
. 2 8. 6.8 2 . .448
Si, algunas lo hacen pero no todas 357 33 33 3 . 3 395
A veces depende de la situacidn, sélo en 16.1 17.2 15 16.5 15.6 16.7 13.2
determinadas ocasiones
. 3 9.1 10.2 7.9 .064 7.4 1.6 -323 8.8 10.5
En general no, casi nunca, la mayoria no lo hace
No deberian pero lo hacen, también algunos 1 9.4 12.5 9.5 13.1 12 5.3
chicos se hacen los machos , me parece fatal, no
me gusta
No, en absoluto, para nada, eso lo sugiere el 8.9 6.6 1.2 8.4 9.5 9.1 7.9
anuncio
{Te gusta este anuncio?
27.8 19.2 36.7 19.2 40.2 28.4 24.7
Nada
27.8 24.9 30.8 wk 25.2 31.7 *% 27.2 31.2 328
Poco
30.9 36.3 25.4 .000 36 23.6 .000 31.9 26
Algo
. 15.1 .6 1 8.8 15.6
Bastante 99 > 4 4 4 >
. . 2. .6 . . 2.6
Mucho 3.5 4.5 5 5 5 3.7
¢Las chicas posan como la modelo al hacerles una foto?
NO 53.2 41.2 65.3 wx 47.5 61.3 w* 56.4 36 w*
S| 46.8 58.8 34.7 .000 52.5 38.7 .003 43.6 64 .001
(Crees que los hombres deben vigilar y cuidar el comportamiento de las mujeres?
NO 68.6 61.3 76.3 wx 60.9 79.8 wk 72.6 47.3 | **
SI 31.4 38.8 23.7 .000 39.1 20.2 .000 27.4 52.7 .000
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Pregunta 5: ;Las chicas posan como la modelo al hacerles una foto?

En esta pregunta se obtuvieron respuestas con diferencias estadisticamente
significativas en todas las variables. Pese a que el 46.8% del alumnado respondié
afirmativamente y el 53.2% respondid negativamente, se constata que con respecto
a la variable sexo (x*=27.535 [1] p< .001, V Cramer 0.238) el 65.3% de las chicas
manifestd la respuesta negativa por sélo el 41.2% de los chicos; lo mismo ocurrid con
el 61.3% del alumnado de ambito rural que contestd negativamente por el 47.5% del
urbano (x2=8.819 [1] p< .01, V Cramer 0.135). Respecto a la variable pais de origen
(x>=10.517 [1] p< .01, V Cramer 0.149), un 64% del alumnado migrante optd por la
respuesta afirmativa, superando en 20 puntos al alumnado de la CAPV que también
la dio (43.6%), unas diferencias que fueron muy similares a las obtenidas en la
variable sexo.

Pregunta 6: ;Crees que los hombres deben vigilar y cuidar el comportamiento de las
mujeres?

Como se muestra en la tabla 8, en esta pregunta, de nuevo se obtuvieron
respuestas con diferencias estadisticamente significativa en todas las variables. La
mayoria del alumnado opté por la respuesta NO, un 68.6% del alumnado frente a un
31.4% que se decantd por el Si. La respuesta negativa se conformd con el 76.3% de
las mujeres y el 61.3% de los hombres, con el 79.8% del alumnado rural y el 60.8% del
urbano (una notable diferencia de 15 puntos) y con el 72,6% del alumnado autéctono
junto a un 47.3% del alumnado migrante (supone una llamativa diferencia de 25
puntos que invita a la reflexién)

SINTESIS DE CONCLUSIONES

— Es necesario destacar que Unicamente el 19% del alumnado (suma de las
categorias n° 5y n° 6 que dieron a la 2* pregunta abierta) detecté que el anuncio
mostraba trato degradante hacia la mujer. En general, las respuestas fueron
muy variadas y dispares demostrando cierta dificultad en el andlisis de una
escena muy habitual en la que una joven muestra una actitud y conducta que la
inferioriza frente a su acompafiante masculino y realiza el rol de rubia sexy y
tonta (simple).

— También hay que sefialar que fueron pocas las alumnas que detectaron el trato
degradante, el estereotipo y el rol dominante, esto es, “la rubia provocativa y
simple que se deja controlar y dominar por su chico”, en total supusieron apenas
un 30% de toda la muestra. Sin embargo, un buen porcentaje de todas ellas, que
oscila en un intervalo del 40% al 50%, lo justificaron o aceptaron segun las
preguntas. En el extremo opuesto encontramos un grupo de chicos que si
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detecta el trato degradante y los estereotipos y los rechaza en sus repuestas, y
cuyo porcentaje oscila entre el 12% y el 25% segun el enunciado de la pregunta.

El alumnado rural percibié el citado estereotipo de forma mas clara y su rechazo
fue contundente, superando con sus respuestas mas criticas (entre el 50% y el
35% de todos ellos) al alumnado urbano (cuyo porcentaje oscilaba entre el 35% y
el 25% de su muestra). En ambos casos hubo un grupo, entorno al 30%, que dio
respuestas mas neutras y un tercer grupo que las dio muy a favor de este
anuncio, donde encontrariamos segun las preguntas entre el 50% y el 40% del
alumnado urbano y entre el 40% y el 20 % del alumnado rural.

Por sus respuestas, el cliché femenino tradicional parece mas arraigado en el
alumnado migrante que en el autdctono. El arquetipo de la rubia sexy y tonta
como algo deseable para los hombres y necesario en las mujeres pasa mas
desapercibido a la critica de ese primer grupo de alumnado. Las diferencias tan
evidentes obtenidas respecto al alumnado nacido en la CAPV en las respuestas a
las dos ultimas preguntas cerradas y en la pregunta n° 4, demostraria una
mayor asuncion del modelo patriarcal admitiendo, incluso, el control y la
vigilancia del comportamiento femenino.

Podemos concluir que la postura frente a este sexismo de baja intensidad que se
representa en el anuncio esta poco definida entre el alumnado analizado en esta
investigacion. En la pregunta n°® 4, a mas de la mitad de las chicas (67.5%) no les
gusté este anuncio que las hace pasar por tontas, infantiles o simples, sin
embargo en torno a un tercio de ellas le gusté (ALGO, BASTANTE y MUCHO).
Respuesta que también eligieron mas de la mitad de los chicos. Esto se refuerza
en las respuestas obtenidas en las otras dos preguntas cerradas, lo que
demostraria una concepcién altamente sexista en la adolescencia (entre el 31.4%
y 46.8% de la muestra) sobre el comportamiento que debe seguir una
adolescente para ser reconocida y valorada. Es probable que provocar y hacerse
la tonta y la inferior con los chicos esté considerado, en esta época de su vida,
como algo necesario y natural para tener éxito con ellos. Algo que
presumiblemente pueda ser debido en parte, a la influencia de los contenidos
audiovisuales que consumen desde su infancia, pues en ellos se les muestra
reiteradamente este comportamiento (Disney Chanel) aleccionando a chicos y
chicas de su utilidad en las relaciones de género.
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5.2.1.5 Analisis de resultados Anuncio 5 Cesare Paciotti
Pregunta 1: ;Crees adecuada esta imagen para anunciar una marca de calzado?

A la vista de los resultados que se muestran en la tabla 9, en general, se pueden
establecer cuatro grupos; un primer grupo, formado por el 15.4%, suma de las
categorias n° 2 y n ° 3 (22.3% hombres y 8.3% mujeres), vio un anuncio llamativo y
atractivo para la persona espectadora o lo dio como valido. En oposicidn, un
segundo grupo constituido por el 14.6% del alumnado (12.6% hombres y 16.6%
mujeres) aprecié el maltrato a la mujer y lo calificé de violento y machista. El tercer
grupo, el mds numeroso (35.7%) y con muy leves diferencias en porcentajes por
sexos, vio inadecuada la escena simplemente por no apreciarse correctamente el
producto (algo extrafio pues se distingue con claridad). Por ultimo, otro amplio
grupo (31.4 %) no vio adecuada la imagen por presentar a la mujer medio desnuda,
aunque no alegd nada respecto a la violencia implicita en la imagen. En este grupo
las mujeres con el 36.1% fueron mayoria frente al 26.8% de hombres.

De las respuestas procesadas hubo diferencias significativas en la variable sexo
(x?=26.416 [5] p< .001, V Cramer 0.224), las mujeres que ofrecieron respuestas
englobadas en categorias en contra (n° 4, n° 5 y n° 6) sumaron el 9o0% de todas ellas
mientras que los hombres sumaron el 73.5%.

Las diferencias en relacion a la variable ambito de residencia no fueron
estadisticamente significativas pero evidenciaron importantes diferencias. En las
dos categorias mas criticas con el anuncio (n°5y n°6) el alumnado rural con un 53%
superd claramente al urbano 41.1%. Sucedid lo contrario en las dos categorias mas
favorables al anuncio (n° 2 y n° 3), fue el 18.5% de alumnado urbano quien las dio por
el 11% del alumnado rural.

Pregunta 2: ;Por qué han decidido que la mujer sea quien haga el papel de victima?

Pese a la eleccidon de una pregunta tan directa y comprensible para analizar la
percepcion sobre el trato degradante hacia las mujeres, no fueron demasiadas las
respuestas (33.7%) que lo detectaron (suma de las categorias n°5y n°6).

Tanto en la variable sexo (x?= 47.416 [5], p< .001, V Cramer 0.32) como en la de pais
de origen (x*= 25.199 [5], p< .001, V Cramer 0.227) las diferencias fueron
significativas. En cuanto a la variable sexo se demostré que las alumnas si fueron
mas conscientes, y en la agrupacion de las respuestas mas contrarias al machismo
(categorias n° 5y n° 6), las alumnas representaron el 43.6% frente al escaso 23.9% de
alumnos. Lo mismo ocurrié en la variable pais de origen, fue mayoria el alumnado
migrante (40.3%) en las dos categorias mas criticas anteriormente mencionadas,
mientras que el alumnado nacido en la CAPV sdlo alcanzd al 32.5% de su grupo.
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Tabla g

Percepcién del alumnado del Estereotipo mujer victima, objeto sexual (Anuncio 5) por sexo,
dmbito de residencia y pais de origen

*p<.05 **p<.o1

Total H M Sig. Urba- Rural Sig. CAE Otro Sig.
% % % no % % % pais%
(Crees adecuada esta imagen para anunciar una marca de calzado?
No la entiendo, no tiene sentido 2.9 4.1 1.7 3.5 2 2.7 3.9
Si, llama la atencién, capta al espectador 8.4 13.8 2.9 i 10.5 5.5 .067 8.8 6.5
477
Mds o menos, sin mds 7 8.5 5.4 .000 8 5.5 6.8 7.8
No ,no se aprecia el producto 35.7 3441 373 36.9 34 35.4 37.7
No, nada adecuada, solo muestra el cuerpo de 31.4 26.8 36.1 29.3 34.5 30.5 36.4
la mujer
No, es violenta, ofensiva, maltrata a las 14.6 12.6 16.6 1.8 18.5 15.9 7.8
mujeres, es machista
¢Por qué han decidido que sea la mujer quien haga el papel de victima?
, 9.9 12.6 71 9.8 10 9 14.3
No lo sé
Ella se ha caido por sus tacones, ha tropezado 2.7 4.5 .8 *% 1.7 4 .072 3.2 0 wk
y se ha caido
Para llamar la atencién, seducir con su 28.7 39 18.3 -000 33.4 22 27.6 35.1 -000
cuerpo, lo sexy vende mds
Porque la mujer es mds débil, es vista como 25.1 19.9 30.3 22.3 29 27.8 10.4
inferior al hombre
Porque las mujeres son maltratadas, siempre 21.4 14.6 28.2 21.3 21.5 18.8 35.1
son las victimas
Por machismo, porque la sociedad es 12.3 9.3 15.4 1.5 13.5 13.7 5.2
machista
¢Por qué ella aparece semidesnuda y muestra un bello cuerpo?
10. 1 10 1. 10. 10.
No sabe, no contesta > > ? > 4
) . 2.3 3.3 1.2 | .264 3.1 1 443 2.4 1.3 .694
Tropieza, se cae y se le abre el vestido
Para llamar la atencidn, provocar, atraerd los 56.9 54.5 59.3 57.1 56.5 55.4 64.9
hombres y vender mds
Es lo que gusta, lo habitual en los anuncios, la 14.6 15.4 13.7 13.2 16.5 15.4 10.4
publicidad es asi
_ . 5-3 6.9 3.7 5.6 5 5.6 3.9
Ensefian su buen tipo, es muy sexual, la usan
Para maltratar a la mujer, la viola y la asesina, 10.5 8.9 12 9.4 12 10.7 9.1
es muy machista
{Te gusta este anuncio?
Nada 57.8 31.8 84.2 50.7 68. w* 58.2 55.8
Poco 22 30.2 13.7 *% 25.5 17 .003 21.8 23.4 88
.82
Algo 12.8 24.5 .8 | -000 16.1 8 12.2 15.6
Bastante 4.5 8.2 .8 4.9 4 4.9 2.6
Mucho 2.9 5.3 4 2.8 3 2.9 2.6
¢Las mujeres suelen ser maltratadas por los hombres?
NO 25.1 38.5 1.6 *% 26.9 22.4 26.2 19.5 217
Sl 74.9 61.7 88.4 .000 731 77.6 268 73.8 80.5
Te incomoda o te parece demasiado violento el anuncio
NO 27.1 40.9 13.2 i 32.5 19.5 i 26.1 32.9 423
S 72.9 59.1 86.8 | -000 67.5 80.5 003 | 739 67.1
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En las respuestas englobadas en la categoria n° 3 que obviaba la violencia y
justificaba la desnudez (para llamar la atencidn, seducir con su cuerpo, lo sexy vende)
que recoge al 28.7% del alumnado, encontramos también claras diferencias con
respecto a estas dos variables. Casi un tercio del total de la poblacién investigada
eligié esta respuesta, sin embargo hubo un gran contraste en la variable sexo (39%
de hombres por tan sélo el 18.3% de mujeres) y en la variable ambito residencial
(33.4% de alumnado urbano frente al 22% de alumnado rural).

El 25.1% del alumnado manifestd respuestas agrupadas en la categoria n° 4,
justificando la eleccion del rol de victima en la mujer por ser mds débil o vista como
inferior, la cual, ofrecid unas importantes diferencias en la variable pais de origen, ya
que el 27.8% del alumnado nacido en la CAPV la dio frente al 10.4% del alumnado
migrante; diferencias que también se apreciaron en la variable sexo al ser
manifestada por el 30.3% del grupo de mujeres frente al 19.9% del grupo de
hombres.

En general, respecto a la variable dmbito de residencia se dieron diferencias (si bien
éstas no fueron estadisticamente significativas) en las categorias mas a favor (n° 2
Ella se ha caido por sus tacones, ha tropezado y se ha caido) y n° 3 (Para llamar la
atencién, seducir con su cuerpo, lo sexy vende), fue el 35.1% del alumnado urbano
(suma de categorias n° 2 y n° 3) quienes las sustentaron frente al 26% del alumnado
rural.

Al considerar las dos categorias (n°5 y n° 6) que entendian y rechazaban el motivo
de la utilizacidon de la mujer en este anuncio, constatamos importantes diferencias
entre variables. Fueron las respuestas expresadas por el 40,3% del alumnado
migrante frente al 32,5% del nacido en la CAPV, por el 35% de alumnado rural frente
al 22,8% del urbano y por el 33,6% de alumnas frente al 23,9% alumnos. Segun estos
resultados, se podria pensar que la mayor sensibilizacion hacia la violencia machista
contra las mujeres se encuentra en las alumnas con una importante diferencia de 10
puntos respecto a los alumnos, en el alumnado rural con diferencias a su favor de 12
puntos respecto al alumnado urbano y en el alumnado migrante con 8 puntos de
diferencia respecto al autdéctono.

Pregunta 3: ;Por qué ella aparece semidesnuda y muestra un bello cuerpo?

No hubo diferencias significativas en ninguna de las variables analizadas ni tampoco
diferencias remarcables. Una pequefia parte del alumnado percibid los estereotipos
y denuncid con sus respuestas el uso de la mujer como victima u objeto sexual,
fueron un 10.5% del total. Un escaso 5.3% contesté que se explota la sensualidad
femenina y el cuerpo de la mujer, por el contrario, el 14.6% (porcentaje de
respuestas obtenidas en la categoria n° 4) lo vio l6gico y natural por ser lo que gusta
o por ser publicidad. Practicamente, el resto de la poblacién analizada (56,9%),

217



representando una gran mayorfa, que mantiene mas o menos constante este
porcentaje en las tres variables analizadas, lo justificé porque llama la atencién y
atrae a los hombres.

Es resefiable que en dicha pregunta un 10.5% de la poblacién considerada respondid
que no sabia o simplemente no contestd, siendo en comparaciéon con los otros
anuncios la ocasién en la que se obtuvo el mds alto porcentaje en este tipo de
respuesta que oscild, en este anuncio, entre el 9% y 11.5% en funcidn de las distintas
variables analizadas.

Pregunta 4: ;Te gusta este anuncio?

Esta pregunta matizd con precision las diferencias en cuanto a las variables sexo
(x*= 150.564 [4] p< .001, V Cramer 0.556) y dmbito de residencia (x?*=16.232 [4] p<
.01, V Cramer 0.183).

En lo relativo a la variable sexo, aunque el 57.8% contestara NADA este grupo lo
compuso el 84.2% de las mujeres por, junicamente!, el 31.8% de los hombres. Un
grupo casi similar de los hombres dio las respuestas de ALGO y BASTANTE, sumando
el 32.7% de ellos, y todavia un 5.3% de los alumnos sorprendid a este investigador
eligiendo la respuesta MUCHO.

En la variable ambito de residencia se observa esta misma tendencia aunque mas
moderada, el 68% del alumnado rural eligid6 NADA por el 50.7% del urbano. El 23.8%
del alumnado urbano sustentd las respuestas a favor ALGO, BASTANTE y MUCHO,
un numero de estudiantes considerablemente superior al compararlo con el
alumnado porcentaje de alumnado rural que eligid estas misma respuestas, y que
alcanzd el 15%.

Pregunta 5: ;Las mujeres suelen ser maltratadas por los hombres?

Hubo diferencias significativas en cuanto a la variable sexo (x’= 44.191 [1] p< .001V
Cramer 0.301), aunque una cuarta parte del alumnado (25.1%) contestara
negativamente, en este porcentaje tan sélo encontramos un 11.6% de mujeres, es
decir que el 88.4% de las alumnas considerd que el enunciado es cierto. Resulta,
cuanto menos, preocupante que, pese a toda la informacidon sobre violencia
machista y la realidad en la que vive el alumnado, un 38.5 % de los chicos opinara que
NO.

En las otras dos variables las diferencias no fueron estadisticamente significativas, si
bien, el 80.5% del alumnado inmigrante si reconocié el maltrato frente al 73.8% del
alumnado nacido en la CAE que también lo hizo. El alumnado rural también superé
al urbano, el 77.6% contesté afirmativamente junto al 73.1% del alumnado urbano.
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Pregunta 6: ;Te incomoda o te parece demasiado violento el anuncio?

Con esta pregunta se ha podido determinar, entre el alumnado, cudl es el grado de
aceptacion de la violencia de género y del estereotipo de mujer victima. Con los
datos que dieron, siendo las diferencias significativas en la variable sexo (x*= 48.246
[2] p< .001, V Cramer 0,32), se observa cdmo al 40.9% de los alumnos ni les molestd
ni les violentd, mientras que al 86.8% de las alumnas si lo hizo, aunque es
ciertamente paraddjico que pese a la truculencia de la escena el 13.2% de ellas se
mostrara indiferente.

También las diferencias respecto a la variable ambito de residencia fueron
significativas (x2=11.846, [2] p< .01, V Cramer 0.158), a un 80.5% del alumnado rural le
incomodd o violentd frente a 67.5% del alumnado urbano, o lo que es lo mismo, al
32.5 % del alumnado urbano no le incomodé el anuncio, grupo donde encontramos
cuatro alumnos por cada alumna.

Aunque las diferencias no obtuvieron significatividad estadistica en la variable pais
de origen el alumnado nacido en la CAPV mostré mayor percepcion respecto a la
violencia de género, ya que al 73.9% le incomodé o violentd frente al 67.1% del
alumnado migrante.

SINTESIS DE RESULTADOS

— Solo una pequena proporcion de alumnado critica la violencia de género
implicita en este anuncio, en general la obvian o la aceptan dentro del discurso
de la publicidad como algo que sirve para llamar la atencién (la violencia
machista) o para atraer a los hombres (la exhibicidn de la sexualidad femenina).
Hay que reconocer que son sobre todo las alumnas y, algo menos, el grupo de
alumnado rural, quienes se desmarcan de esta violencia, al igual que, en el otro
extremo, son los alumnos, y especialmente, los alumnos urbanos quienes
manifiestan aceptarla.

— Un importante grupo de hombres no mostré ningin reparo ante esta escena.
Con un amplio porcentaje, 40.9%, estos alumnos manifestaron no sentirse
incémodos ni molestos con esta imagen, porcentaje similar al 38% de aquellos a
los que les gustd ALGO, BASTANTE O MUCHO este anuncio, y también, al mismo
grupo de estudiantes varones (38.5%) que contestd negativamente a la pregunta
de si las mujeres suelen ser maltratadas por los hombres. En este grupo
encontramos también mas alumnos urbanos que rurales.

— Entre el 80% y 90% de las mujeres se manifestd siempre en contra del anuncio,
mostraron su rechazo a la imagen expresando claramente su sensibilidad y
rechazo total a la violencia machista. No obstante, tan sélo entre un 12% y un 15%

219



de éstas manifestaron criticamente su postura utilizando expresiones como
violencia sexual, machismo, asesinato, violacidn, ofensiva hacia la mujer, etc. En
el lado opuesto, un grupo de alumnas, entre el 8% y el 12% segin la pregunta, se
mostrd siempre favorable a este anuncio coincidiendo en las mismas opiniones
que el grupo de chicos que no criticd el anuncio ni la violencia machista. Es
necesario apuntar que un amplio porcentaje de las alumnas detectd el segundo
estereotipo, el de mujer objeto sexual, pero ignord el primero, el de mujer
victima.

Las diferencias entre alumnado rural y urbano han sido sustanciales en este
anuncio. En todas las preguntas el alumnado rural ha sido mas critico y ha
mostrado mayor rechazo en sus respuestas a la violencia contra las mujeres.
Diferencias entre 11 y 13 puntos en las respuestas criticas de las preguntas
abiertas 1y 2 y en la pregunta cerrada n° 6; y de 18 puntos en la respuesta NADA
de la pregunta n° 4 o de 4 puntos en la pregunta cerrada n° 5. Sélo en Ia
pregunta abierta n° 3 que determinada la capacidad para detectar el segundo
estereotipo del anuncio, el de mujer objeto, las respuesta fueron muy igualadas,
aunque, incluso en estas, superaron, por 1 punto en la suma de las dos
categorias de repuestas mas criticas (n° 5 y n° 6), al alumnado urbano.

Finalmente, el alumnado migrante también ha demostrado mayor sensibilidad y
rechazo a la violencia sexista en las respuestas relacionadas con la percepcion
del estereotipo y con su opinidon sobre el maltrato a la mujer. El nacido en la
CAPV percibid algo peor el estereotipo dominante y dio, en mayor nimero que
el migrante, respuestas machistas; sin embargo se mostré mas incémodo ante la
violencia del anuncio. De este resultado podria extrapolarse que si bien el
alumnado migrante reconoce el maltrato hacia las mujeres y lo denuncia se
reconocio menos molesto ante escenas que representan la violencia contra las
mujeres o el crimen machista.
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5.2.1.6 Analisis de resultados Anuncio 6 Axe
Pregunta 1: ;Crees adecuada esta imagen para anunciar una marca de desodorante?

Desde la perspectiva de género, los resultados indican que hay diferencias
significativas entre las respuestas de los chicos y las chicas (x?=103.594 [5] p< .001, V
Cramer 0.461). A este respecto, destaca que el 70.4% de las alumnas (suma de las
categorias mas criticas n° 5 y n° 6) rechazé contundentemente este anuncio en
comparacion al 44.7% de los alumnos que también lo hizo. Una mayoria de alumnos,
el 46,8%, se mostrd favorable al anuncio (suma de las categorias n° 1, n° 2 y n° 3)
frente a tan sélo el 8.7% de las alumnas que dieron esas mismas respuestas. Lo
mismo sucedid con estas mismas respuestas en la variable ambito de residencia, en
la que las diferencias también fueron significativas (x?=25.361 [5] p< .001, V Cramer
0.228). Un 35.7% del alumnado urbano las eligié por sélo el 17% del alumnado rural.
En las categorias mas criticas, n° 5 y n° 6, encontramos la situacién inversa, 65% del
alumnado rural frente al 52.1% del urbano.

Pregunta 2: ;Por qué ella viste ropa interior trasparente y el ropa invernal?

Ante una pregunta tan sencilla, un 7.8% de la poblacién considerada no contestd o
escribié no sé y un 17.3% dio una respuesta evasiva (porque €l tiene frio y ella tiene
calor ...). En general, las diferencias en las respuestas fueron estadisticamente
significativas tanto en las variables sexo (x?=33.639 [5] p< .001, V Cramer 0.263)
como en la variable ambito de residencia (x2=18,784, [5] p< .01, V Cramer 0.196).
Contrastes que, sobre todo, se apreciaron en la categoria n° 4 (Porque las chicas son
mds calientes, van de provocativas...) con una diferencia de 7 puntos de los chicos
sobre las chicas y de 6 puntos del alumnado urbano sobre el rural. En la categoria n°
6 (Por machismo, no me gusta, degrada a la mujer) encontramos al 21.7% de chicas
frente al 5.3% de chicos y al 20% de alumnado rural frente al 8.7% de urbano.

Con respecto a la variable pais de origen hubo escasas diferencias (que no fueron
estadisticamente significativas) excepto en la categoria n° 1 pues sorprende que
13.3% del alumnado migrante no contestara por sélo el 6.8% del alumnado
autdctono, superando también en 6 puntos a la variable sexo y a la variable ambito
residencial, cuando en el resto de respuestas se mantienen valores similares.

En general, la mayoria de la poblacién considerada (47.7%), integrada casi a partes
iguales por chicas y chicos, justificd la imagen por ser un desodorante dirigido a los
hombres y porque “eso es lo que les gusta”. Un 25.1%, bastante equilibrado por sexo
(suma de las categorias n° 1y n° 2), se evadié no contestando o dando una respuesta
banal, un 13.8% (suma de las categorias n° 4 y n° 5) culpé a la mujer por ser mds
caliente, ir de provocativa o ser una prostituta, y un escaso grupo con 13.4%
compuesto sobre todo por chicas (21.7% mujeres y 5,3% hombres del total del
alumnado investigado) se mostré muy critico y despreciativo con el anuncio.
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Tabla 10
Percepcién del alumnado del Estereotipo mujer objeto, trofeo, sexual, simple (Anuncio 6) por

sexo, dmbito de residencia y pais de origen *p <.05 **p<.o1

Total H M Sig. Urba- Rural Sig. | CAPV | Otro Sig.

% % % no % % % pais %
(Crees adecuada esta imagen para anunciar una marca de desodorante?
s/, es adecuado 121 211 2.9 16.1 6.5 1.9 13.3
Si, el anuncio es para los hombres, a ellos les 5.1 9.8 4 e 7 2.5 *E 5.4 4 .815
gusta, atrae a los hombres
Depende, algo atrevido, un poco sexy, mds o 10.7 15.9 5.4 -000 12.6 8 000 10.7 10.7
menos, es lo habitual
No, porque ella lo ensefia todo y él no, los dos 14.6 8.5 20.8 12.2 18 15.1 12
deberian ir igual
No, es inadecuado. 52.3 43.9 60.8 49 57 51.3 57.3
No muestra una chica en ropa interior sin
motivo
No, es machista, es excesivamente sexual, 5.1 .8 9.6 3.1 8 5.6 2.7
parece pornografia
¢Por qué ella viste ropa interior transparente y él ropa invernal?
No sabe/no contesta 78 89 6.7 8 = 6.8 133
Porque él tiene frio y ella calor, es atraida por 17.3 19.5 15 o 18.2 16 i 17.3 17.3 202
el olor del desodorante
.000 .002

Es un desodorante para hombres, atrae su 47.7 49.6 45.8 47.9 47.5 48.9 41.3
atencidn, es lo que les gusta
Porque las chicas son mds “calientes”, van de 12.8 16.3 9.2 15.4 9 12.4 14.7
provocativas, de sexy
Porque ella es una prostituta, una guarra o 1 4 1.7 1.7 0 .7 2.7
algo asi
Por machismo, no me gusta, es esttpido, 13.4 5.3 21.7 8.7 20 13.9 10.7

degrada a la mujer

¢{La mujer puede ser el premio o recompensa de algtin hombre?

Si, 13.7 18.4 8.9 14.8 12.1 14 12.2
Seguramente si, algunas si, probablemente si, 14.1 18.4 9.7 | ** 17 10.1 110 14.2 13.5
ofende pero es asi .000 .810
En la publicidad sf; SI, eso da a entender este 8.7 7.8 9.7 7.8 10.1 8.6 9.5
anuncio
. 71 4.9 9.3 7.8 6 7.6 441
Eso creen algunos hombres, eso piensan ellos
L 35.5 38.8 32.1 31.4 41.2 35.5 3541
No, jamds, en absoluto, nunca
No, la mujer no es un objeto; No, son 21 1.8 30.4 21.2 20.6 20.1 25.7
personas; No, tienen dignidad
{Te gusta este anuncio?
46.6 13.8 797 39.7 56 45.7 50
Nada
*% *%
14.6 15.0 14.1 13.9 15.5 14.8 13.2 .913
Poco .000 .001
13.3 22 4.6 14.3 12 13.6 1.8
Algo
1 26 1. 17.1 . 14. 1.8
Bastante 4 / / 95 a4
1. 23.2 0 1 1. 13.2
Mucho 7 3 5 7 4 3
Un chico como éste ;puede relacionarse con una chica como ella?
NO 25.1 23.9 26.4 24.2 26.4 23.8 32.9 105
SI 74.9 76.1 73.6 .522 75.8 73.6 .582 76.2 67.1
(Crees que las chicas son mas ardientes que los chicos?
NO 36.6 21.3 52.2 wk 32.6 42.2 * 37.4 31.9 .376
Sl 63.4 78.7 47.8 .000 67.4 57.8 .035 62.6 68.1
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Pregunta 3: ;La mujer puede ser el premio o recompensa de algin hombre?

Hubo diferencias significativas en cuanto a la variable sexo (x*=39.463 [5] p< .001, V
Cramer 0.286), el 36.8% de alumnos manifestd respuestas englobadas en las
categorias afirmativas n° 1y n° 2 frente al 18.6% de alumnas que también lo hizo.

Otro grupo formado por el 15.8% dio las respuestas intermedias (suma de categorias
n° 3 y n° 4) responsabilizando a la publicidad o a lo que opinan los chicos, en este
grupo encontramos al 19% de las alumnas frente al 12.7% de los alumnos. Finalmente,
un tercer grupo mayoritario, formado por el 56.5% del alumnado, rechazé el
enunciado y se mostré muy critico (62.5% chicas y 50.6% chicos).

En cuanto a las otras variables, se encontraron ligeras diferencias (aunque no
fueron estadisticamente significativas) pero si suficientes para mantener la
tendencia mostrada en otros anuncios en los que el alumnado rural y el migrante se
rebela mas critico y supera en porcentaje de respuesta al urbano y al autdctono.
Esto ocurre en las categorias mas criticas n° 5y n° 6 (No, la mujer no es un objeto, son
personas, tienen dignidad) el colectivo migrante junto al de alumnas ofrecieron los
porcentajes mas elevados superando en 5 puntos al resto de variables.

En definitiva, se aprecian tres corrientes de opinidn frente a esta pregunta, la
primera es mantenida por el alumnado que dio respuestas englobadas en las
categorias n° 1, n° 2 y n° 3, y que reunid a un 36.5% de la muestra analizada que se
significé de acuerdo con el enunciado. La segunda, que agrupa al escaso alumnado
(7.1%) que, con su timida y lacdnica respuesta englobada en la categoria n° 4: Eso
creen algunos hombres o eso piensan ellos, adopta una postura expectante o
prudente. Por ultimo, la tercera posicidn representa al 56.5% del alumnado que se
opuso al enunciado de forma explicita y contundente (categorias n°5y n° 6).

Pregunta 4: ;Te gusta este anuncio?

Como se muestra en la tabla 10, se encuentran abrumadoras diferencias en la
variable sexo y en la variable ambito de residencia.

Respecto a la variable sexo, los resultados muestran un efecto significativo en el
valor estadistico Chi-cuadrado x*= 248.949 [4] p< .001 y por otro lado, el valor del
estadistico V Cramer 0.715 indica una alta asociacidn entre variables. De esta manera
al 93.8% de las alumnas les gustd NADA o POCO este anuncio frente al 71.2 % de
alumnos a los que gustd MUCHO, BASTANTE o ALGO.

Las diferencias entre rural y urbano fueron estadisticamente significativas
(x*=18.647 [4] p< .01, V Cramer 0.197), el 71.5% del alumnado rural se decantd por las
opciones NADA o POCO frente al 53.6% del urbano (j18 puntos de diferencia!).
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Entre el alumnado autdctono y el alumnado migrante las diferencias no fueron
estadisticamente significativas pero el alumnado migrante de nuevo (como en las
preguntas n° 1y n° 3) se mostré mas sensible al sexismo y el 63.2% eligié NADA y
POCO frente al 60.5% del autdéctono.

Pregunta 5: ;Un chico como éste puede relacionarse con una chica como ella?

No hubo diferencias estadisticamente significativas, ni tampoco diferencias
sustanciales en las variables excepto en la variable pais de origen, en la que se
aprecia la diferencia mds notable entre las tres variables: el 32.9% del alumnado
migrante respondié negativamente frente al 23.8% del autéctono que también lo
hizo. Diferencia, aunque menor, que también se manifiesta en la variable sexo,
26.4% de ellas dijo NO frente al 23.9% de ellos. En esta respuesta, el 75% del
alumnado aproximadamente contestd afirmativamente al enunciado, mientras que
el 25% restante lo hizo de forma negativa. Es destacable que el alumnado migrante
fue quien, con una diferencia de entre 6 a 9 puntos con respecto a las otras dos
variables reunid el mayor nimero de respuestas negativas en esta pregunta.

Pregunta 6: ;Crees que las chicas son mas ardientes que los chicos?

Hubo diferencias significativas en relacién a la variable sexo (x*= 47.843 [1] p< .001,V
Cramer 0,321), el 78.7% de los alumnos eligié Si junto al 47.8% de las alumnas, una
cifra considerable que demuestra una pobre imagen de la mitad de las chicas
participantes sobre ellas mismas. Como se muestra en la tabla 10 también hubo
diferencias significativas en la variable dmbito de residencia, el 67.4% del alumnado
urbano opind Si frente al 57.8% del rural.

SINTESIS DE RESULTADOS

— El andlisis de los resultados muestra un colectivo analizado muy dividido ante la
influencia de la publicidad, lo que para los chicos es permisible, normal y
justificable, para muchas chicas es rechazable, inadecuado o machista. En
general, un 75% de los alumnos se muestra a favor, apoyando el anuncio y
defendiendo creencias sobre las mujeres mdas propias de generaciones
anteriores, esto se reafirma sobre todo en un 40% de ellos. Afortunadamente, un
25% expresa ideas y opiniones mas propias del s. XXI y no se deja llevar por la
manipulacion que de la realidad hace este anuncio. Sin embargo, esta diferencia
no es totalmente constante, y ante determinadas cuestiones o cuando se les
fuerza para que se posicionen como en la pregunta 2, aparece un grupo entorno
al 25% que se mantiene al margen de “polémicas” y contesta, que no sabe o da
respuestas evasivas o elige la opcion ALGO. Consolidando, entre los chicos estas
tres maneras de percibir e interpretar el sexismo presente en el anuncio en las
que es notablemente mayoritaria la aceptacion de este.
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Las alumnas rechazan con rotundidad este anuncio, el 93.8% de las alumnas
manifiesta que no le gusta el anuncio, el 70.4% de las chicas también se muestra
en contra de una imagen como esta para la publicidad, sin embargo su
valoracion es irregular demostrando en determinadas cuestiones que son
capaces de asumir el sexismo y justificarlo. Por ejemplo, casi la mitad de ellas lo
acepta por ser un desodorante para hombres, en otra pregunta, la mitad de las
alumnas opind que la mujer es mas ardiente que el hombre y un 28.3% de ellas
cree que la mujer puede ser el premio del hombre.

Al profundizar en los datos creemos apreciar la influencia que en el alumnado
ejercen los videojuegos y la publicidad, pues recrean la idea de mujeres
ardientes y atractivas como recompensa del héroe o del guerrero salvador.
Posiblemente, también haya arraigado en la poblacién analizada femenina el
concepto estratégico de la marca anunciante en su publicidad, en la que refleja a
bellas mujeres sin cerebro obsesionadas por tener relaciones sexuales con
aquellos que usan el producto anunciado.

Las respuestas mas a favor de este anuncio que frivoliza con la capacidad
intelectiva de las mujeres y las muestra como ardientes y como trofeo sexual, se
dieron, como en casos anteriores, en el grupo de hombres y en el grupo urbano.
Sin embargo en este anuncio las diferencias se agrandaron entre el alumnado
rural y el urbano, el alumnado rural se manifiesta mas en contra del sexismo en
general y no cae tanto en las ideas que promueve el anuncio, entendiéndose
esta diferencia en una distancia entorno a unos 10 puntos.

Ocurre parecido entre el alumnado nacido en la CAPV y el migrante, aunque en
este caso la diferencia oscila en torno a los 5 puntos siempre a favor del
alumnado migrante en la defensa de la dignidad de la mujer y la igualdad.

En la pregunta 5 ;Un chico como éste puede relacionarse con una chica como ella?
que indaga sobre el estereotipo de mujer trofeo o premio sexual, los
porcentajes obtenidos a favor del enunciado ofrecen una clara aceptacién por la
mayoria del alumnado de cierta superioridad o prepotencia masculina al asumir
este clasico estereotipo; ahora tan extendido desde los mass media como
arquetipo femenino de mujeres espectaculares acompafnando a hombres poco
agraciados fisicamente en los que no se mide su aspecto fisico sino su éxito en la
vida (riqueza y poder).

Se observa cémo en la adolescencia, etapa en la que la apariencia fisica parece
valorarse en exceso ha calado profundamente la idea de qué un hombre puede
conseguir cualquier mujer por muy bella y atractiva que esta sea. Cabe
preguntarse si hubieran contestado lo mismo presentando la situacion inversa...,
con toda seguridad no. Adn asi, el alumnado migrante demostré mayor realismo
y con una diferencia de entre 6 a 9 puntos fue quien mejor detectd el
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estereotipo respecto a las otras dos variables rechazandolo al acumular el mayor
numero de respuestas negativas.

Los resultados obtenidos en la pregunta n° 6 (Crees que las chicas son mds
ardientes que los chicos? confirman la asuncién de algunos estereotipos muy
arcaicos cuyo origen se encuentra en cierta moral impuesta por la iglesia catdlica
que demonizaba la sexualidad femenina, y, como se observa, todavia perdura
hoy como creencia entre el alumnado que defendié el enunciado de esta
pregunta. En este caso, los resultados no dejan duda pues el 78.7% de los chicos
contestd afirmativamente a este enunciado junto al 47.8% de las alumnas).

Parece oportuno comentar algunas categorias de respuestas del alumnado
migrante cuyos porcentajes han destacado respecto a las otras dos variables
investigadas:

Se ha podido observar que el alumnado migrante percibe mejor el sexismo y es
menos machista en general que el nacido en la CAPV, en algunas cuestiones lo
encontramos mas maduro que este por lo que podemos concluir que pese a
muchos estereotipos con los que se ha pretendido estigmatizarlos manifiestan
valores profundos que no se han dejado influenciar ni manipular tan facilmente
por la socializacion medidtica que los constrifie en estas edades. De hecho fue
este grupo de alumnado quien se opuso de forma explicita y contundente al
enunciado de la pregunta n° 5, quien junto a las alumnas también lo hizo en la
pregunta 3, quien superd a los grupos de otras variables (alumnos, urbanos y
nacidos en la CAPV) en las respuesta NADA de la pregunta 4, o quien en la 2?
pregunta dio el menor nimero de respuestas englobadas en la categoria 1
Porque es un desodorante para hombres, es lo que les gusta, que aceptaba el
sexismo en los productos de consumo masculino; entre 6 y 9 puntos por debajo
del resto de las variables.

Una realidad que manifiesta una actitud mds madura y realista respecto a
determinadas creencias y a la asuncidn de estereotipos, siendo capaces de
detectar y rechazar mayoritariamente los referidos a mujer trofeo y mujer
cosificada. Sin embargo, esto no impidié que fueran quienes ni detectaron ni
rechazaron el de mujer ardiente o mujer sexual como se comprobd en sus
respuestas a la pregunta 6, o quienes en la 2° pregunta ;Por qué ella viste ropa
interior trasparente y el ropa invernal? no quisieron entrar en ese analisis y
respondieron (13,3%) No sabe, no contesta, superando en 6 puntos a la variable
sexo y a la variable ambito residencial.

Una contradiccion que también se encontrd en otras cuestiones de otros
anuncios.
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5.2.1.7 Analisis de resultados Anuncio 7 Ché Magazine
Pregunta 1: ;Crees adecuada esta imagen para anunciar una revista para hombres?

Con respecto a las diferencias que fueron significativas (x*= 68.813 [5], p <.001, V
Cramer 0.377) en base a la variable sexo halladas en la primera pregunta
(adecuacidn de la imagen), una mayoria de los chicos, el 55.5% junto al 25% de las
chicas escribieron respuestas englobadas en las categorias n° 1, n°2 y n° 3 a favor del
enunciado. En contra, otro grupo numeroso expresd respuestas recogidas en las
categorias negativas n° 5y n° 6, estuvo constituido por el 62.8% de las alumnas junto
a un 32.2% de alumnos. En medio, encontramos un pequefio grupo con la misma
proporcion de ambos sexos (12.2%) que, si bien, aceptd el anuncio hizo la precisién
de que la mujer no es un juguete (categoria n° 4).

Las diferencias en las otras variables no fueron estadisticamente significativas,
aunque se manifestaron claras discrepancias en las respuestas en contra del
enunciado entre el alumnado rural (55.3%) y el alumnado urbano (41.8%).
Porcentajes que fueron obtenidos al sumar las categorias n°5y n°6.

En la variable pais de origen, destacé la diferencia en la categoria n° 3 (Si porque es
unda revista para hombres), y que fue la ofrecida por el 30.7% del alumnado migrante
frente al 17.1% del alumnado nacido en la CAPV. Es probable que la expresaran
mayoritariamente por ser la respuesta con mejor justificaba esta imagen tan sexista.

Pregunta 2: ;Qué piensas sobre que hayan caracterizado a esta mujer como un
juguete al que podemos dirigir?

Para averiguar la percepcion del trato degradante hacia las mujeres se realizé una
pregunta bien explicita, que dio diferencias estadisticamente significativas en todas
las variables.

En cuanto a la variable sexo (x2= 63.237 [5], p <.001, V Cramer=0.36), se detecta a un
contundente 41.6% de alumnos argumentando con respuestas a favor, recogidas en
las categorifas n° 1, n° 2 y n° 3, junto a ellos un apreciable grupo de alumnas (15.1%)
que también apoyd esta imagen tan explicitamente degradante. No obstante, la
mayoria de las alumnas constituyeron el numeroso grupo (84.9%) que manifestd las
respuestas agrupadas en las categorias n° 4, n° 5 y n° 6, mas criticas con el anuncio,
junto al 58.4% de los chicos que también las emitieron.

En la variable dmbito residencial, también se encontraron diferencias significativas
(x>=11.186 [5] p< .05, V Cramer 0.152), las mas llamativas se dieron en las categorias
n° 5 (Muy mal, es ofensivo, indignante, estlpido) y n° 6 (Es repugnante, machista,
denigra y maltrata a la mujer), categorias que recogieron las respuestas del 53.5% del
alumnado rural frente al 43.4% del urbano. En las respuestas a favor, la diferencia
también fue de unos 11 puntos porcentuales del alumnado urbano sobre el rural.
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Tabla 11

Percepcién del alumnado del Estereotipo mujer cosificada, objeto sexual (Anuncio 7) por sexo,
dmbito de residencia y pais de origen

*p<.05 **p<.o1

Total H M Sig. Urba- Rural Sig. CAE Otro Sig.
% % % no % % % pais %
(Crees adecuada esta imagen para anunciar una marca de revista para hombres?
Si, es adecuado; muy adecuada, mujeres y 18.2 30.6 5.4 20.7 14.6 18.6 16
play son lo mdximo
Si, porque el hombre dirige a la mujer, los 3.1 2.9 3.3 ** 3.5 2.5 3.4 1.3
hombres juegan con las mujeres
Si, porque es una revista para hombres, 19.2 22 16.3 .000 21.8 15.6 .085 17.1 30.7 145
atrae alos hombres y la compran
Si, es adecuada pero la mujer no es un 12.2 12.2 12.1 12.3 12.1 12.2 12
juguete
No, las mujeres no son juguetes, no son 36.8 26.1 47.7 32.3 43.2 37.9 30.7
mdquinas
No, la veo ofensiva, es muy machista, muy 10.5 6.1 15.1 9.5 12.1 10.8 9.3
sexista
{Qué piensas sobre que hayan caracterizado a esta mujer como un juguete al que podemos dirigir?
Llama la atencién, me parece bien 6 9.9 2.1 7.8 3.5 6.1 5.5
Es un mensaije dirigido a los hombres, es lo 16.6 20.6 12.6 *% 17.4 15.5 * 15.2 24.7 *
que les va .000 .048 .033
.8 1.1 . .8 A1 .6
Es muy divertido, me gustaria jugar > 4 / 3 > ?
. 23.9 25.1 22.7 23.5 24.5 25.2 16.4
No me parece correcto, no estd bien, mal
Muy mal, es ofensivo, es indignante, es 25.8 16 35.7 23.8 28.5 24.8 31.5
estupido
Es repugnante, machista, denigray 21.8 17.3 26.5 19.6 25 23.5 12.3
maltrata a la mujer
¢Por qué la mujer esta en ropa interior sobre la cama?
.6 6. 2 6. . A1 .
No sabe, no contesta > ? 4 3 45 > 79
Porque ella nos sugiere que quiere jugar, 12 18.4 5.4 13.3 10 1 17.1 -396
quiere tener relaciones, le va la marcha
Es una revista para hombres, para vender 41.9 39.6 44.2 bl 36.5 49.5 057 | 433 34.2
mds, para que la compren
Para atraer, provocar, seducir, es lo que 26.4 25.7 27.1 -000 30.2 21 26.4 26.3
gusta e importa a los hombres
Porque algunos creen que la mujer es un 1.3 9 13.8 1.2 1.5 1 13.2
objeto sexual
Por machismo, para menospreciar, humillar 2.9 4 5.4 2.5 3.5 3.2 1.3
ala mujer
{Te gusta este anuncio?
53.9 17.4 91.3 48.6 61.5 53.5 55.8
Nada
6 5 e 12.8 13 ¥ 14.1 6.5 6
12.9 20. . . . 164
Poco .000 .025
13.7 23.5 3.7 17 9 13.4 15.6
Algo
1. 22. o 12.2 10. 1. A
Bastante > 4 > ? ?
8 15.8 o . 6 A 1
Mucho > 4 / 3
:La mujer es un juguete sexual para el hombre?
NO 771 80.6 73.5 .067 75.4 79.7 772 76.3
SI 22.9 19.4 26.5 24.6 20.3 274 22.8 23.7 .864
Si fuera una revista para mujeres ;crees que serviria este anuncio poniendo a un hombre?
NO 50.4 39.7 62.1 *% 44.6 58.9 ek 51 47.2 .554
SI 49.6 60.3 37.9 .000 55.4 411 .002 49 52.8
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Por ultimo, las diferencias en cuanto a la variable pais de origen, fueron también
estadisticamente significativas, como puede verse en la tabla 11. En este caso, se
encontraron unos resultados inesperados ya que por primera vez el alumnado
nacido en la CAPV se manifestd claramente mas critico que el alumnado migrante
con laimagen elegida en el anuncio; estuvo mas a favor con 13 puntos porcentuales
de diferencia en las respuestas favorables y con importantes diferencias en las
categorias en contra n® 4, n° 5, y n° 6, en las que sumaron el 60.2% frente al 73.5% del
alumnado nacido en la CAPV (;13 puntos de diferencia!). Sorprende también Ila
diferencia porcentual obtenida del alumnado migrante en la categoria n° 2 (Es un
mensdje dirigido a hombres); un 24,7% la ofrecié superando al resto de variables
entre 7y 12 puntos.

Pregunta 3: ;Por qué la mujer esta en ropa interior sobre la cama?

Sélo un pequefio porcentaje del alumnado fue capaz de detectar los estereotipos
sexistas que presentaba el anuncio (mujer cosificada y mujer objeto sexual). Fueron
muy pocas las alumnas, el 19.2% de todas ellas, quienes dieron las respuestas mas
criticas (suma de las categorias n° 5 y n° 6), mucho menos fueron los alumnos, el
9.4% de todos ellos. Las diferencias en esta variable fueron significativas (x2=32.338,
[5] p< .001,V Cramer 0.258).

Las respuestas englobadas en las categorias n°3 y n° 4 junto a la n° 2, que expresa el
concepto mds peyorativo (Nos sugiere que ella quiere jugar, tener relaciones, le va la
marcha), fueron manifestadas por la mayoria de chicos y chicas, aunque sélo en la n°
2 se produjeron grandes diferencias, encontrando al 18.4% de los chicos por sélo el
5.4% de las chicas. En las otras dos respuestas hubo bastante equilibrio entre sexos,
oscilando los valores entre los dos y cinco puntos; en conclusidn, estas tres
categorias fueron las mas manifestadas, la suma de todas ellas indica que asi lo hizo
el 76,7% de las chicas y el 93,7% de los chicos

Las diferencias en las otras dos variables no fueron estadisticamente significativas,
en la variable ambito de residencia se mantuvo la tendencia con un alumnado rural
mas critico, el cual, en la suma de las categorias mds a favor del sexismo, la n° 2 (Nos
sugiere que ella quiere jugar, tener relaciones, le va la marcha) y la n° 4 (Para atraer,
provocar seducir, es lo que gusta a los hombres), alcanzé el 31% de su grupo por el
43.5% del urbano (suma de las categorias n°2 y n° 4).

Las diferencias en cuanto a la variable pais de origen fueron tan pequefas en esta
pregunta que no merecen comentario.
Pregunta 4: ;Te gusta este anuncio?

En relacion con las diferencias en la variable sexo se presenta un efecto significativo
en el valor estadistico Chi-cuadrado x’= 274.068 [4], p <.001, V Cramer 0.75,
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nuevamente se encuentra una alta relacién entre variables y menor para la variable
ambito de residencia (x?=11.125,[4]p <,05, V Cramer 0.151).

Las respuestas MUCHO o BASTANTE fueron elegidas por el 21.6% del alumnado
urbano frente al 16.5% del rural y por el 22,1% del alumnado inmigrante frente al 19%
del alumnado de la CAPV. Ninguna alumna eligié dichas opciones, 0% frente al 38.5%
de alumnos; en cambio, el 91.3% de ellas eligid la respuesta NADA por sdlo el 17.4%
de ellos, datos que demuestran la enorme polarizaciéon del alumnado en base a la
variable sexo. También hubo importantes diferencias en las respuestas NADA en la
variable dmbito de residencia, siendo el alumnado rural quien preferentemente la
eligié con un 61.5 % por un 48.6 % del urbano. En esta pregunta, en la variable pais de
origen también hubo diferencias, la prefirié el 55.8% del alumnado migrante frente al
53.5 % del alumnado nacido en la CAPV.

Pregunta 5: ;La mujer es un juguete para el hombre?

No hubo diferencias estadisticamente significativas, en general, cerca del 80% del
alumnado opind negativamente, aunque el 26.5% de las mujeres contestara que Si
frente al 19.4% de los chicos.

Pregunta 6: ;Crees que serviria este anuncio poniendo a un hombre?

Para averiguar hasta qué punto han desarrollado su concepto personal sobre Ia
igualdad y sobre los derechos de las mujeres, se realizd esta pregunta que pone de
manifiesto su posicion real y su madurez en el andlisis. Se encontraron diferencias
significativas en dos variables: sexo x?= 274.068 [4], p <.001, V Cramer 0.75 y dmbito
de residencia = 9.311[1], p <.01, V Cramer 0.141.

El 39.7% de los alumnos y el 62.1 % de las alumnas opinaron que NO; en la variable
ambito de residencia, el 44.6% del alumnado urbano junto al 58.9% del rural
respondieron de forma negativa. Es decir, que el 60.3% de los chicos, el 55.4% del
alumnado urbano y el 52.8% del migrante demostraron no entender correctamente
de qué se habla cuando nos referimos a igualdad entre mujeres y hombres.

SINTESIS DE RESULTADOS

— Con una imagen claramente humillante y degradante de la mujer, las diferencias
de género surgieron en todas las respuestas, la mitad de los chicos (el doble que
las chicas) se manifestaron a favor de la idoneidad de la imagen, mientras que
dos tercios de las chicas (el doble que los chicos) se mostraron en contra del
anuncio. Sin embargo, destacd que mas del 40% de la poblacion investigada
manifestara estar de acuerdo con la imagen y que en ese grupo las mujeres
estuvieran en la misma proporcién que los hombres.
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Casi el 85 % de ellas rechazd el trato degradante al caracterizar a una mujer
como un juguete sexual frente a casi el 42% de ellos a los que agradd esta idea.
De nuevo observamos que casi un 30% de la poblacidn analizada total esta de
acuerdo con el trato degradante hacia las mujeres, aunque en este caso sdlo
encontramos a un 15% de las chicas en esta posicion tan sexista.

La percepcidn del estereotipo principal (mujer cosificada) fue ignorado, ya que
la mayoria del alumnado (el 53.8%) expresd las respuestas mds justificativas
amparandose en que era un producto de consumo masculino y en la necesidad
de atraer a los hombres para vender. Se constata la aceptacion de Ia
instrumentalizacidn sexual de la imagen de la mujer para la finalidad comercial o
de venta, interpretada por la mayoria del alumnado como algo natural al propio
sistema que es asumido. Pese a todo, el 19.2% de ellas y el 9.4% de ellos si lo
percibieron y lo denunciaron en sus respuestas.

Donde mas se aprecian estas diferencias fue en las respuestas a las preguntas
cerradas en las que los contrastes entre sexos oscilaron entre mas del 90% de
mujeres en contra y mas del 60% de hombres a favor.

El alumnado rural volvid a prevalecer sobre el alumnado urbano en porcentaje
de respuestas mas criticas, superandolo entre 9 y 15 puntos porcentuales segun
las preguntas, lo que a nuestro juicio es muy considerable.

El alumnado migrante, aunque muy ligeramente, fue adelantado por el
alumnado nacido en la CAPV en las respuestas mas criticas. Parece que el
alumnado migrante no reconoce tan facilmente el sexismo o no lo considera
como algo grave cuando el producto es exclusivo de consumo masculino. Y esto
se pudo contrastar cuando en la ultima pregunta el 52.8 % opinaron que colocar
en una revista de mujeres a un hombre tal como aparece la modelo seria lo
mismo, si bien, hay que recordar que el 49 % del alumnado autdctono opind de
igual manera.
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5.2.2 Anadlisis global de resultados de los cuestionarios: posicion del
alumnado

En el cuestionario ad hoc el alumnado se enfrentd a tres preguntas abiertas y a tres
preguntas cerradas (una tipo escala Likert y las otras dos con opcién Si o NO). Se
observd que segun los anuncios y las cuestiones planteadas se produjeron las
diferentes posturas o posiciones que el alumnado adopté en sus repuestas respecto
al sexismo, a los estereotipos y a la violencia de género.

A falta de profundizar en las motivaciones y en las causas que originaron estas
respuestas (posicion individual de cada estudiante), se pudo apreciar en un primer
analisis que el alumnado siempre se manifestd a través de tres posiciones: una
posicion a favor, una segunda posicion en contra y una tercera ni a favor ni en
contra (intermedia).

5. 2.2.1 Grupos posicionales respecto al sexismo en los anuncios

El interés manifiesto de esta investigacidn por conocer la percepcidon del sexismo en
el alumnado investigado ha estado orientado desde su inicio en su significacion
como grupo y no como individuo. En provecho de esta circunstancia se observé
cdmo, pese a las diferencias entre anuncios, distintos grupos de estudiantes
manifestaban reiteradamente una misma posicién en las respuestas que daban a las
cuestiones que se les planteaban para determinar su percepcidn del sexismo.

En base a la metodologia de la Teoria Fundamentada (De la Cuesta, 2006; Strauss,
2004) el investigador, considerd conveniente profundizar en este hecho que se
constataba, y asi establecer una nueva categorizacion que emanaba de la
agrupacion de las categorias emergentes obtenidas de las respuestas del alumnado
para cada uno de los anuncio y que establecia la existencia de posiciones comunes
entre el alumnado participante en la presente investigacion (ver apartado 4.3.1.3 del
Capitulo IV Metodologia).

Las posiciones que se definian en las respuestas a la primera pregunta abierta
(idoneidad o adecuacién de la imagen para anunciar el producto) que inquiria
acerca de su capacidad para percibir o no el sexismo en el anuncio, fueron siempre
coincidentes. Se constatd que el alumnado se posicionaba por medio de ellas en
estas tres categorias posicionales:

1. En contra del anuncio: No le gusta el anuncio y rechaza el sexismo
2. Niafavor ni en contra: Cuestiona el anuncio y detecta el sexismo
3. Afavor del anuncio: Le gusta el anuncio y acepta el sexismo que aparece

Igualmente se observd que en la pregunta tipo escala Likert el alumnado también
expresaba estas mismas tres posiciones:
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1. En contra del anuncio: Respuesta NADA
2. Niafavor ni en contra: Respuesta ALGO Y POCO
3. Afavor del anuncio: Respuestas, BASTANTE Y MUCHO

Se pudo cuantificar por los porcentajes obtenidos que estas posiciones se
reconocian facilmente en las respuestas y se establecié un procedimiento de andlisis
que lo determinara y le diera validez (ver capitulo 4 METODOLOGIA).

Asi, inicialmente se obtuvieron tres grupos posicionales. La figura 2 presenta los
resultados obtenidos siguiendo la metodologia anteriormente descrita.

H alumnado muy critico con
anuncios

H alumnado ni a favor ni en
contra

i alumnado identificado
con anuncios

Figura 18. Resultados globales de los cuestionarios ad hoc

Estas tres posiciones se cuantificaron en unos porcentajes que variaron en funcidon
de los anuncios y de las cuestiones planteadas en los enunciados de las preguntas,
con una oscilacion que, ocasionalmente, engrosaba o adelgazaba los grupos. No
obstante la media de estas variaciones se aproxima en la mayoria de los casos, a la
imagen que presenta la grafica de la figura 18.

Asi, por medio de la suma de los porcentajes de cada categoria emergente (que
agrupaba las repuestas que el colectivo analizado expresd), surgié un primer grupo
de estudiantes de opinidn coincidente que, o bien no detectd el sexismo, o
habiéndolo detectado, adoptd una posicidn de aceptacidn y en favor del anuncio. Al
contabilizar su nimero y constituir un grupo constante de alumnado identificado con
los anuncios, se pudo determinar que este grupo reunid el 33% de la poblacion
analizada. Sele denominé ACEPTA EL SEXISMO

Un segundo grupo se conformd con la suma de todas las respuestas obtenidas en
contra del sexismo correspondiente al alumnado que detectd sexismo y adoptd una
posicién de rechazo (alumnado muy critico con los anuncios). Este grupo alcanzd el
34% del alumnado investigado. Se le denominé RECHAZA EL SEXISMO
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Un tercer grupo se conformd con la suma de todas las categorias y respuestas
obtenidas que mostraban cierta permisividad, aceptando o rechazando de forma
algo ambigua y condicionando su posicién respecto al sexismo. Conformaron un
grupo que alcanzd el 33% del alumnado investigado (alumnado ni a favor ni en contra
de los anuncios) que, sin enfrentarse o apoyar claramente el sexismo, ocupé una
posicion moderada o intermedia que resultaba mds o menos favorable o mas o
menos contraria, segun el tipo de pregunta o seguin el anuncio en cuestidn. Se le
designd con el apelativo DETECTA EL SEXISMO

En definitiva, se reconocieron tres posiciones y, sobre estas, se agruparon las
respuestas que las soportaban obteniéndose los siguiente datos:

— 34%, en contra del anuncio: alumnado al que no le gusta el anuncio y rechaza
el sexismo

— 33%, ni a favor ni en contra: alumnado que cuestiona el anuncio y detecta el
sexismo sin rechazarlo

— 33 %, a favor del anuncio: alumnado que le gusta el anuncio y acepta el
sexismo que aparece en él

Las tres posiciones encontradas sirvieron para acentuar el interés de esta
investigacion por definir con precision las caracteristicas del alumnado considerado,
detectando sus perfiles ideoldgicos y actitudinales respecto al sexismo.

El principal motivo fue la localizacion de respuestas que iban mas alld de Ia
aceptacion del anuncio o del sexismo implicito en la imagen, es decir que
expresaban una posicion mas extrema en la que no sélo se aceptaba o se asumia el
sexismo sino que se apoyaba expresamente y, en ocasiones, se defendia el
machismo. Este hecho llevd al investigador a concluir que faltaba una nueva
posicion que diferenciara las respuestas obtenidas a favor, es decir, aquellas que
expresaban aceptacion del anuncio o del sexismo implicito en la imagen, de aquellas
otras que, estando también a favor, lo defendian y apoyaban con vehemencia.

Por ello, de nuevo fue necesario disefiar un sencillo procedimiento de andlisis que
permitiera (ver Apdo. 4.3.6.4. del Capitulo 4 Metodologia), por un lado, identificary
cuantificar a quienes habian optado por la posicidon mas a favor, es decir la que
expresaba apoyo al sexismo, y por otro, ofreciera fiabilidad a este proceso. Este
procedimiento consistié en diferenciar y determinar las respuestas que fueran
representativas de esta nueva categoria que emergia de los datos obtenidos en la
posicion a favor ACEPTA EL SEXISMO. Para lograr este objetivo, se cuantificaron los
valores porcentuales que se obtuvieron en la respuesta MUCHO de la pregunta tipo
escala Likert ;Te gusta el anuncio? junto con los valores porcentuales que también se
extrajeron de las respuestas englobadas en las categorias de la 1%, 2* y 3° preguntas
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abiertas del cuestionario (respuestas que expresaban la nueva posiciéon a favor
APOYA EL SEXISMO).

Tras la aplicacion de este procedimiento se observaron importantes matices que
obligaron a modificar el primer andlisis que determinaba las tres posiciones ya
senaladas, los nuevos datos obtenidos demostraron la existencia de un cuarto
grupo de alumnado que apoya y se identifica con el sexismo. Este grupo se pudo
cuantificar en el 9,85% del alumnado investigado (50 estudiantes), este valor fue
posteriormente contrastado al compararlo con similares porcentajes encontrados al
cuantificar (8,8% del total) las personas que mds apoyaban el trato degradante que
se daba a las mujeres en los anuncios (2° pregunta abierta) y al contabilizar las
personas (9,5% del total) que mas apoyaron el estereotipo sexista dominante (3?
pregunta abierta)

En conclusidn, al finalizar el procedimiento de analisis definido para determinar los
diferentes perfiles de alumnado, se constatd que en el interior del Grupo 3
alumnado a favor que ACEPTA EL SEXISMO existe un subgrupo formado por
aproximadamente el 10% del total que, en sus respuestas, apoya expresamente el
sexismo y justifica el trato degradante y la violencia contra las mujeres en todos los
anuncios. Su reiteracién y constancia en todas las respuestas lo configura como una
posicion concreta y, por tanto, se constituye como aquel grupo que menos percibe
el sexismo o que muestra una mayor indiferencia, es decir, un grupo integrado
(sobre todo por hombres) de alumnado que apoya el sexismo y que justifica y
aplaude cualquier manifestacion de este en los anuncios.

Finalizado este proceso, se convino que entre el alumnado analizado se daban
cuatro posiciones bien definidas por sus respuestas respecto al sexismo de los
anuncios: lo rechaza, lo detecta, lo acepta, lo apoya.

— Grupo 1: En contra de los anuncios alumnado que rechaza el sexismo (34%)
— Grupo 2: Ni a favor ni en contra alumnado que detecta el sexismo (33%)

— Grupo 3: A favor de los anuncios alumnado que acepta el sexismo (23%)

— Grupo 4: Muy a favor de los anuncios alumnado que apoya el sexismo (10%)

Grupo 1: Lo rechaza. Un grupo mayoritariamente femenino que percibe facilmente
el sexismo (estereotipos, roles, violencia implicita, micromachismos, etc.) y se
enfrenta rechazandolo y denuncidndolo. Se conforma con el 34% del total del
alumnado investigado.

Grupo 2: Lo detecta. Formado a partes iguales por alumnas y alumnos, este grupo
que percibe el sexismo cuando es muy explicito o evidente, mantiene una postura
conciliadora (ni a favor, ni en contra) pues se manifiesta de forma prudente y
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distante al considerar que la publicidad muestra fielmente como es la sociedad. Lo
integra el 33% del total del alumnado participante en esta investigacion.

Grupo 3: Lo acepta. Predominantemente masculino, es un grupo que no percibe
sexismo o si lo percibe lo ignora o lo disimula con respuestas que manifiestan la
asuncion de planteamientos patriarcales y arcaicos que justifican la consideracion
de la superioridad y prevalencia del hombre sobre la mujer. Se nutre del 23% del
alumnado investigado.

Grupo 4: Lo apoya. Reline a una minoria muy significativa casi constituida por
hombres (25% mujeres) que se enfrentan a los cambios sociales producidos en el
contexto de igualdad de mujeres y hombres. Beligerantes y radicales se manifiestan
sexistas y valoran positivamente la humillacion, el maltrato o la agresion hacia las
mujeres mostrada en los anuncios. Este subgrupo que aparece dentro de una de las
tres posiciones inicialmente detectadas (Acepta el sexismo: alumnado que le gusta
el anuncio y acepta el sexismo que aparece en él) se conforma con el 10% del total
del alumnado investigado y se convierte en el nuevo Grupo 4 Apoya el sexismo:
alumnado muy a favor de los anuncios).

GRUPO 2
33% de O GRUPO3
alumnado hi a 23% de
favor ni en alumnado a

contra favor de los
anuncios

\ B GRUPO4

GRUP 10% de
34% de alumnado
alumnado en muy a favor
contra de los de los anuncios

anuncios

Figura n°19 cuatro grupos posicionales
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Ademds de por sus respuestas, estas posiciones o grupos se definieron vy
caracterizaron también por su composicién en relacién a las variables investigadas,
determinando por ejemplo que el Grupo 1, el mas critico, lo integraban 75% chicos y
25 % chicas. O que, por ejemplo, en el Grupo 3, que acepta el sexismo, por cada tres
chicos de dmbito urbano que lo componen solamente encontramos dos chicos de
ambito rural (es decir, los chicos urbanos representan el 65% del total de los
alumnos varones que componen este grupo). Datos que, junto a otros obtenidos,
aportan al andlisis de resultados importantes conclusiones que se analizan en el
siguiente Capitulo 6 CONCLUSIONES.

Para concluir, se puede afirmar que, tras el andlisis de sus respuestas a la 1* pregunta
abierta y a la pregunta cerrada n° 4, se ha podido establecer que la percepcién que
en la etapa de la adolescencia se tiene de la publicidad sexista es notablemente
diferente entre quienes integran este colectivo, y que estas diferencias de
manifiestan sobre todo al observar la composicion de estos grupos considerando la
variable sexo.

5.2.3 Segmentacion y clasificacién del alumnado: perfiles encontrados

Los grupos emergentes que expresan una posicion respecto al sexismo mantienen
su numero de integrantes, mas o menos estables, en todos los anuncios, si bien, del
analisis de los datos extraidos en el procedimiento seguido para la deteccion de las
posiciones (grupos) se constata la existencia de una horquilla que representa
aproximadamente un 15% del alumnado.

El Grupo 1 (rechaza el sexismo) y el Grupo 4 (apoya el sexismo) son facilmente
reconocibles, cuantificables e identificables pues se definen con claridad; el Grupo 2
(detecta el sexismo) y el Grupo 3 (acepta el sexismo) también, pero en menor
medida, ya que son quienes comparten esta horquilla del 15% de alumnado que,
segun como decodifiquen o interpreten el sexismo del anuncio, incrementan o
disminuyen su ndmero de integrantes. Logicamente esta interpretacion se hace
para matizar las conclusiones que se aportan pero, en ningun caso, ha alterado los
datos recogidos en la investigacion ni el andlisis estadistico realizado. Otros
resultados de los datos obtenidos en el procedimiento de analisis aplicado
permitieron precisar otras cuestiones relativas a la composicién y otras
caracteristicas encontradas:

- Las y los integrantes del Grupo 2 (detecta el sexismo) y del Grupo 3 (acepta el
sexismo) se conformaron con quienes manifestaron respuestas que nunca
podrian calificarse de muy criticas o muy a favor de los anuncios, pues estas son
propias de quienes participan en el Grupo 1 (apoya el sexismo) y el Grupo 4
(rechaza el sexismo) respectivamente.
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En el Grupo 2 (detecta el sexismo), formado por el 33% de la muestra, las mujeres
disminuyen cuando, ante un anuncio que interpretan directamente ofensivo y
sexista (Anuncio 4 Gucci, Anuncio 6 Axe o Anuncio 7 Che), este grupo pierde
parte de sus integrantes femeninas que pasan a engrosar con sus respuestas el
Grupo 1 (rechaza el sexismo). Por contra, los hombres se polarizan y una parte
considerable de ellos también abandonan, este grupo marchando a otras
posiciones mds extremas y, por tanto, engrosando el Grupo 3 (acepta el
sexismo).

En el Grupo 3 (acepta el sexismo), principalmente compuesto por hombres, la
transferencia de integrantes también se produce generalmente cuando pierde
componentes masculinos porque el anuncio los polariza. Entonces parte de sus
integrantes, en ocasiones, se moderan engrosando el Grupo 2 o se radicalizan
incrementando el Grupo 4 (apoya el sexismo). Se moderan en el anuncio 2 Natan
(el hombre tradicional que humilla las mujeres) y en el anuncio 3 Calvin Klein (el
hombre violador de mujeres), es decir anuncios que les resultan incémodos o
que dejan en mal lugar a los hombres. Por el contrario, se radicalizan aportando
integrantes al Grupo 4 ante anuncios que pese a humillar o degradar las mujeres
son aceptados (Anuncio 4 Gucci, Anuncio 6 Axe, anuncio 7 Ché Magazine) pues
publicitan productos especificos de hombres (Axe y Ché Magazine) o creen que
les deja en buen lugar (Gucci).

Tanto el Grupo 1 (rechaza el sexismo) como el Grupo 4 (apoya el sexismo)
mantienen una posicidn constante que es defendida por porcentajes estables de
alumnado: entorno al 10% para la posicién mas favorable al sexismo -Grupo 4-y
sobre el 25 % para la posicidn mas critica al sexismo -Grupo 1-. Estos grupos
practicamente no pierden integrantes ante los distintos anuncios y cuestiones
que se les plantean, en todo caso suelen incrementarlos a la par, pues, ante
determinados anuncios, el alumnado se polariza y reciben integrantes que seran
masculinos en el caso del Grupo 4 y femeninos en el caso del Grupo 1. Algo muy
constatable, como ya se ha referenciado anteriormente, respecto a algunos
anuncios que el alumnado investigado interpreta como dirigidos a hombres
(anuncio Axe y anuncio Che Magazine), es decir, aquellos anuncios que publicitan
productos especificos para ellos.
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5.2.3.1 Grupo 1: Alumnado que rechaza el sexismo y se posiciona en contra de los
anuncios

El grupo 1, lo constituye aproximadamente un tercio del alumnado investigado
segun los anuncios, formado por 65% de chicas (22% del total poblacién analizada) y
35% de chicos (12% del total poblacién analizada).

Grupo1 (34%)
rechaza el sexismo

en contra de los anuncios

M chicas

i chicos

Figura 20. Porcentaje de alumnas y alumnos que integran el grupo 1

Este grupo aglutina la posicion que rechaza y critica el sexismo de los anuncios
elegidos. Su capacidad de percepcion resulta evidente en todos los anuncios al
mantener un promedio de integrantes constante que se incrementa (sobre todo
con mujeres) cuando consideran el anuncio excesivamente dafiino o agresivo hacia
las mujeres (Anuncio 6 Axe y Anuncio 7 Che Magazine). Ante otros anuncios, su
percepcion varia y disminuye notablemente el tamafio de este grupo; estas
situaciones se detectan en anuncios cuya estética moderna interpretan propia de la
juventud, realizando una decodificacién “dirigida” (desde los cddigos incrustados
por quien cred el anuncio) que no les permite percibir claramente el sexismo
(anuncio 4 Gucciy anuncio 3 Calvin Klein).

No obstante, que se haya podido encontrar un grupo de estudiantes, en torno al
34%, que refleja con sus opiniones una forma de pensar mas libre y que, a la vez,
exprese una conciencia critica sobre los modelos sexistas que se les ofrece en esta
narratividad audiovisual, sugiere la influencia de la familia y en algunos casos, de la
escuela. Pues, tras el bombardeo de publicidad sexista sufrido desde su infancia con
el que se han socializado durante afios, resulta cuestionable creer que por si solos
hayan podido desarrollar una percepcidn tan alta y una posicion tan razonada y
critica contra el sexismo.
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En este sentido, las respuestas emergentes mas criticas y combativas con el sexismo
fueron dadas por este grupo integrado por aproximadamente el 65% de chicas y el
35% de chicos; un alumnado, sobre todo las mujeres, que en las sesiones de los
grupos de discusion demostré madurez y dotes de liderazgo, ya que en los debates
supieron razonar e imponer sus ideas provocando la desaparicion del debate de
quienes representaban posturas claramente sexistas. Esta es la razén por la que no
se pudo asistir a la confrontacién de ideas entre este grupo y el Grupo 4 (apoya el
sexismo).

En conclusidn, se trata de un grupo que en sus respuestas aportadas al cuestionario
ad hoc y en los debates de los grupos de discusidon presenta una actitud critica y
distante respecto al discurso audiovisual que la industria mediatica produce. Para
identificarlo se propone la siguiente etiqueta, en base a la codificacion selectiva
(Srauss y Corbin 2002) que sintetiza su actitud: “No me gusta ni me creo todo lo que
veo”.

5.2.3.2 Grupo 2: Alumnado que detecta el sexismo y se posiciona ni a favor ni en
contra de los anuncios

En torno al 33% integrado por un 50% de chicos (16.5% del total de la muestra) y un
50% de chicas (16.5% del total de la muestra)

Grupo 2 (33%)
detecta el sexismo
ni en contra ni a favor de los anuncios

M chicas

M chicos

Figura 21. Porcentaje de alumnos y alumnas que integran el grupo 2

Este grupo manifiesta una posicion algo permisiva y un poco complaciente con su
entorno. Aqui se sitian quienes se encuentran bien integrados o integradas en la
ideologia dominante que se promueve desde nuestro sistema actual; son jovenes
que entienden la hiperrealidad que se construye en las narraciones audiovisuales
(publicidad, peliculas, videojuegos, seriales, etc.) como un reflejo veraz de la
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realidad. Esto conlleva cierta alienacién y hace que este grupo se identifique con un
perfil de adolescente que se siente conforme en la sociedad y que evita
cuestionarse algunas cosas. Sin embargo, estas caracteristicas no impide que
dispongan de un criterio valorativo propio que exhiben ante determinadas
situaciones con las que no estdn conformes, asi, en los anuncios que mas les han
incomodado (Anuncio 6 Axe y anuncio 7 Ché Magazine) se han expresado dando las
respuestas mas criticas que los encuadra en el Grupo 1. No obstante, y segun el
criterio del investigador, no han sido necesariamente estos los anuncios mas
agresivos y mas sexistas hacia las mujeres, lo cual indica su escasa percepcion y
limitada capacidad para decodificar adecuadamente anuncios mas extremos como
Natan, Calvin Klein y Cesare Paciotti.

Pese a los anuncios tan marcadamente sexistas que se han seleccionado, este
grupo, en ocasiones, ha justificado y defendido situaciones totalmente rechazables
amparandose en esta errdnea percepcion en la que se une lo real con lo hiperreal y
a todo se le da valor de realidad. No obstante, cuando la situacidn es explicitamente
degradante o aparece la violencia contra la mujer, el grupo, sobre todo las mujeres,
se torna mas racional y rechaza, en general, este tipo de imagenes.

Es una caracteristica comdn a un numeroso grupo del alumnado investigado que

l“

percibe el “mundo” que la industria mediatica les ofrece en sus productos como
una representacion de lo que sucede en la vida real. Esta presuncidn, y el no
haberles desarrollado una mirada critica hacia estos contenidos, les conduce a
aceptar y, a veces, a creer en la hiperrealidad que consumen. Los roles vy
estereotipos que perciben en estos contenidos “culturales” los ven como 1dgicos y

normales pese a su extrema simplificacion y la radicalizacién de los mismos.

Todo ello les conduce al desarrollo de actitudes y conductas permisivas y poco
criticas hacia comportamientos sexistas, violentos, discriminatorios, racistas, etc.
Un amplio grupo del alumnado, en torno al 33% (integrado a partes iguales entre
chicos y chicas), se mantiene en estas actitudes “moderadas” alegando que la
sociedad es asi, cuando lo que es asi es la realidad transformada que percibe en la
narrativa creada por la publicidad o por un serial televisivo, una pelicula, un
videoclip, etc.

Por esta razon, que se fundamenta en las respuestas del cuestionario ad hoc y en
los debates de los grupos de discusion, se plantea la etiqueta siguiendo la
codificacién selectiva (Srauss y Corbin 2002): “Lo irreal percibido como real” para
identificar a este grupo, pues define la circunstancia que lo domina y sefiala la
actitud de este grupo en la presente investigacion.
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5.2.3.3 Grupo 3: Alumnado que acepta el sexismo y se posiciona a favor de los
anuncios.

Aproximadamente un 23% del alumnado, integrado por un 70% de chicos (16% del
total de la muestra y un 30% chicas (7% del total de la muestra).

Grupo 3 (23%)
acepta el sexismo
a favor de los anuncios

M chicas

M chicos

Figura 22. Porcentaje de alumnas y alumnos que integran el grupo 3

Este grupo, constituye una posicidon constante de aceptacidon del sexismo que es
manifestada por una parte del alumnado investigado al considerar que el sexismo
es algo propio o “natural” de la relacién entre mujeres y hombres. De las respuestas
que ofrece, se interpreta una vision muy condicionada sobre las relaciones de
género que coloca a las mujeres en inferioridad respecto al hombre, estableciendo
creencias sexistas acerca de los roles que estas deben asumir y validando los
estereotipos arcaicos y tradicionales con los que la publicidad sexista caracteriza a
las mujeres.

Se trata de un conjunto de estudiantes que asume una postura de identificacion y
aceptacion del sexismo, algo mas comedida en comparacion con el Grupo 4, y que
es capaz de sumar integrantes cuando el sexismo no es extremo o violento. Asi se
demuestra, por ejemplo, cuando este grupo consigue reunir hasta el 50% de toda la
poblacién masculina investigada y hasta el 30% de la femenina (anuncio 4 Gucci-
suma respuestas ALGO y BASTANTE en la pregunta n° 4 o, en menor medida,
cuando alcanza el 22,3% (chicos y chicas) en al anuncio 3 Calvin Klein (suma
respuestas ALGO y BASTANTE. también en la pregunta 4: ;Te gusta este anuncio?).

El alumnado de este Grupo 3 no es ajeno a la influencia del sexismo de baja
intensidad, por eso se ha encontrado en la muestra analizada a este grupo de
estudiantes, en torno al 23% (70% chicos y 30% chicas), que vive su realidad
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existencial desde este presupuesto. La prevalencia del hombre sobre la mujer y la
sumisién consentida o forzada de esta, son creencias arraigadas en este grupo que
la escuela no ha sabido detectar ni contradecir. Es un riesgo que en el desarrollo de
su personalidad no aparezcan espacios de andlisis y puesta en comun para ayudar a
crecer en igualdad. Se ha podido comprobar cémo la mera participacién en varias
sesiones de Grupos de Discusion ha supuesto una reflexion entre ellas, y sobre todo
entre ellos, que ha originado claros cambios de opinion muy positivos en el
alumnado que integraba este grupo y que podrian ayudar a sacar a la luz la
perduraciéon de los llamados micromachismos, algo fundamental para que sean
conscientes de su importancia y se puedan trabajar y cuestionar en grupo dentro
del aula.

Para definir la actitud del Grupo 3 se ha propuesto la etiqueta: “El sexismo como algo
ventajoso” esta oracidn, es mas bien un concepto de anadlisis que proponemos
también para la investigacion de los contenidos mediaticos y audiovisuales que
consumen tanto en la infancia como en la adolescencia, pues, a nuestro entender,
constituye el eje principal en el que se fundamentan muchos de los
comportamientos y conductas que se reflejan y promocionan desde estos
contenidos.

5.2.3.4 Grupo 4: Alumnado que apoya el sexismo y se posiciona muy a favor de los
anuncios

Alrededor del 10% del alumnado, integrado por el 75% de hombres (7.5% del total de
la muestra) y por el 25% de las chicas (2.5% del total de la muestra).

Grupo 4 (10%)
apoya el sexismo
muy a favor de los anuncios

M chicas

M chicos

Figura 23. Porcentaje de alumnos y alumnas que integran el grupo 4
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Este grupo mantiene unas actitudes absolutamente sexistas hacia las mujeres y
manifiesta opiniones muy machistas y, en ocasiones, altamente agresivas hacia
ellas, sobre todo, cuando en las preguntas detectan indicios que les hagan
sospechar que se defiende la igualdad o se pone en evidencia al sexismo o al
machismo. Su obstinacién en apoyar el maltrato y la agresiéon machista en todos los
anuncios coloca al grupo en una posicidn muy concreta que determina la
permanencia en él de un grupo de estudiantes, mas o menos estable, que agrupa un
10% del alumnado investigado. No obstante, las oscilaciones de sus integrantes
variaran segun la empatia con el anuncio o segun el tipo de agresion o humillacion
sexista que proyecta el anuncio en cuestion.

Asi, en anuncios cuyo sexismo es de baja intensidad, como en el anuncio 1 Lynx, en
el anuncio 4 Gucci o0 en el anuncio 2 Natan, el grupo pierde integrantes y oscila entre
el 7% y el 10%. En anuncios que reflejan un sexismo de alta intensidad (sexismo
agresor) como los que reflejan violencia machista (anuncio 3 Calvin Klein y anuncio 5
Cesare Paciotti) incrementan sus integrantes hasta casi el 13%. Por ultimo, en
anuncios de intensidad media (sexismo maltratador) que publicitan productos
dirigidos al hombre, los integrantes alcanzan el 12% (anuncio 6 Axe) y se disparan
hasta el 18% (anuncio 7 Ché Magazine), llegando en este ultimo caso a reunir al 30%
de todos los alumnos varones que han participado en la investigacién (respuestas
englobadas en la categoria emergente n° 1: Si, es adecuada/ muy adecuada, mujeres
y play son lo mismo, correspondiente a la 1° pregunta abierta: ;Crees adecuada esta
imagen para anunciar una marca de revista para hombres?) .

Los avances realizados a lo largo del siglo XX en la emancipacion de las mujeres han
producido, como resultado, que en este siglo ya se disfrute en los paises mas
desarrollados de un marco legal y de unas instituciones mas o menos volcadas en la
lucha por la igualdad. El machismo se ha convertido en pocas décadas en una
ideologia socialmente rechazada y quienes creen en ella disimulan en la esfera
publica sus opiniones para ejercer en lo privado, con mas rabia si cabe, su
frustracion. Algo que también quedd reflejado en esta investigacion al observar
como el mismo alumnado que ocupd esta posicidn tan radicalmente contraria a la
igualdad en las respuestas dadas en los cuestionarios, callé o disimulé su actitud en
las intervenciones de los grupos de discusion.

A este grupo 4 tan extremo y que apoya el sexismo de los anuncios lo hemos
definido con la etiqueta: “En guerra contra la igualdad”.
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5.2.4 Los cuatro grupos desglosados por variables de investigacion

Parece necesario profundizar en las distintas agrupaciones que se han podido
determinar a lo largo de la investigacion. Estas formas espontadneas de crear grupos
de opinidn nos han parecido sumamente interesantes pues son reflejo de distintas
maneras interpretativas que también se encuentran en la sociedad. Asi, se observa
cdmo las alumnas, por encima de sus ideologias y opiniones, son capaces de unirse
frente a lo que para ellas representa la agresién machista o el maltrato; algo
parecido se aprecia en el grupo de alumnos aunque con matices bien distintos.

En este sentido, trascender los 4 grupos posicionales detectados en las respuestas
que aportd el alumnado y analizar cémo se constituyen o modifican estos grupos en
base a las variables de investigacion elegidas, ayudara a comprender cémo percibe
el sexismo el alumnado investigado, y a entender, cdmo su percepcion varia y
condiciona sus actitudes segun las cuestiones que se les plantean o segun el nivel de
sexismo de cada anuncio. Esto ha permitido deducir que la variable sexo tiene una
gran trascendencia en la percepcidn, decodificacidn e interpretacion del sexismo en
la publicidad y, tanto los alumnos como las alumnas, segun las cuestiones
planteadas y segun los anuncios, han constituido grandes mayorias que han
actuado como bisagras entre los 4 grupos posicionales detectados, creando un
grupo bisagra sexista y otro grupo bisagra no sexista que actian, en determinados
momentos, aumentando o disminuyendo algunos de los 4 grupos posicionales.

A continuacidn se analizan estos grupos bisagras y, también, otros subgrupos que
se han podido conformar a partir de las tres variables de investigacién que fueron
elegidas:

— Alumnas y alumnos (variable sexo)

1. Grupo bisagra sexista: Alumnos que apoyan el sexismo (Grupo 1) y
alumnas y alumnos que detectandolo, en ocasiones, también lo apoyan

(Grupo 3)
2. Grupo bisagra no sexista: Alumnado que rechaza el sexismo (Grupo 4) y
alumnado que aceptandolo, en ocasiones, también lo rechaza (Grupo 2)

— Urbanos y rurales (variable ambito geografico)

— Migrantes y autéctonos (variable pais de origen)
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5.2.4.1 Las alumnas

Al realizar el anadlisis de los resultados considerando la variable sexo-mujer se
detecta una opinidon claramente coincidente entre las alumnas ante determinados
anuncios, y algo fraccionada ante otros. En el primer caso, el mas habitual, se
aprecia con claridad que las alumnas se alinean en las posiciones mds enfrentadas a
los anuncios, es decir, constituyen, junto con algunos alumnos, el grupo mas
beligerante o menos tolerante con el sexismo en la publicidad.

Es remarcable que, del 50% que representan las chicas en la muestra total,
aproximadamente dos terceras partes, se oponen al sexismo, el 22% de ellas se
encuadran en el Grupo 1 alumnado que rechaza el sexismo y el 16.5% en el Grupo 2
alumnado que detecta el sexismo. Este porcentaje se convierte en una abrumadora
mayoria contra el sexismo cuando, ante los anuncios mas sexistas, realizan
unificaciones grupales formadas a partir de alumnas del Grupo 1 rechaza el sexismo
que gana las alumnas del Grupo 2 detecta de sexismo. Es decir, un gran grupo en el
que se alcanza hasta el 85% de todas las alumnas que abarca la unién del Grupo 1, de
casi la totalidad del Grupo 2 que, en estas ocasiones, se nutre por practicamente la
mitad de las integrantes femeninas del Grupo 3 alumnado que acepta el sexismo.

En esta circunstancia el Grupo 4 -alumnado que apoya el sexismo- resiste, aunque
perdiendo integrantes que por sus respuestas mdas moderadas se sitian en la
posicion del Grupo 3, antes ocupado por alumnas que por sus respuestas mas
conciliadoras han engrosado con la mayoria de sus integrantes al Grupo 2. Es decir
se produce un corrimiento de alumnas del Grupo 4 que lo abandonan y pasan al
Grupo 3, de las alumnas de este Grupo 3 que se marchan y ocupan la posicion
habitual del Grupo 2y de las del Grupo 2 integrado por muchas alumnas del grupo 3
que terminarian fusionadas con las del Grupo 1.

Asi, en anuncios como Lynx, Natan, Cesare Paciotti o Axe, encontramos a estas
mayorias de alumnas que, segun las preguntas, rechazan (Grupo 1) o detectan
(Grupo 2) el sexismo (figura 24). En estos porcentajes se sitla esta nueva mayoria
de alumnas creada a partir de la unidn de distintos grupos y posicionada muy en
contra de algunos anuncios sexistas (en ocasiones integrado por el 80% de todas las
alumnas, como es el caso del anuncio del anuncio 6 Axe o incluso del 90% de ellas en
el anuncio 7 Ché).

246



Alumnas

HG1+G2+50%G3
M G4+ 50% G3

Figura 24. Grandes mayorias de alumnas en contra del sexismo radical y pequefias minorias a favor

También se produce ante determinados anuncios la situacidon contraria, en este
caso, las alumnas del Grupo 3 alumnado acepta el sexismo (7% del total de la
muestra) y el Grupo 4 alumnado que apoya el sexismo (2.5% del total de la muestra)
se unen en ocasiones para dar las respuestas mas a favor del sexismo (tal y como se
representa en la grafica de la figura 24). Este cambio de agrupaciones femeninas tan
radical se genera cuando los anuncios sexistas son de baja intensidad (minimizando
a las mujeres y deslegitimando sus roles) o se ocultan tras atrezzo y estética que el
alumnado femenino interpreta, como juvenil (Anuncio 3 Calvin Klein, Anuncio 4
Gucci).

En estos casos el sexismo resulta para muchas alumnas menos evidente o se asume
como natural en la narrativa dirigida a la juventud. Se ha observado cémo en los
anuncios elegidos en la investigacion cuyo universo simbdlico conecta con el
alumnado de la muestra, esa mayoria contraria al sexismo desaparece o se reduce a
la mitad (65% a favor del sexismo y 35% en contra).

En otros casos, cuando las alumnas interpretan que el producto anunciado es de
uso masculino y que el anuncio, aunque en clave sexista, se dirige exclusivamente a
los hombres, algunas de ellas detectan pero no rechazan el sexismo. Entonces las
alumnas investigadas se agrupan de nuevo en sus distintos grupos, Grupo 1, Grupo
2, Grupo 3 y Grupo 4, dejando en clara minoria a las que perciben y se oponen al
sexismo.
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5.2.4.2 Los alumnos

El alumnado masculino se muestra mas fraccionado, y menos estable que el
femenino, en relacién a las categorias y respuestas que han determinado las cuatro
posiciones ya establecidas respecto al sexismo de los anuncios: rechaza, detecta,
acepta y apoya. Se aprecia con claridad cdmo en las respuestas ofrecidas en la
pregunta 4 de los cuestionarios ad hoc (¢;Te gusta este anuncio?) los chicos
mantienen una variabilidad muy distinta a las chicas. Asi, en la respuesta que
expresa estar a favor, por ejemplo en la respuesta MUCHO, las chicas fluctian en su
valoracién dada en cada uno de los siete anuncios entre el 0% de apoyo (anuncio 6
Axe) hasta el 2,5% (anuncio 4 Gucci); mientras los chicos fluctian entre el 1,2%
(anuncio 3 Calvin Klein) hasta el 15,8 % (anuncio 7 Ché Magazine). Algo similar ocurre
en la posicién BASTANTE, las chicas oscilan entre el 0% (anuncio 1 Lynx y anuncio 7
Ché Magazine) hasta el 4,6% (anuncio 4 Gucci); por el contrario, los chicos lo hacen
entre el 7,3% (anuncio 3 Calvin Klein) hasta el 28’9% (anuncio 1 Lynx).

Siguiendo el patrén de andlisis basado en las 4 posiciones (rechaza, detecta, acepta
y apoya el sexismo) en relacién a la formacién de grupos en base a la variable sexo,
constamos que los alumnos actian en muchos de los anuncios inversamente a las
alumnas. Estos han formado grandes mayorias a favor en los anuncios de baja
intensidad sexista o cuando el producto ha sido considerado de consumo masculino
(Anuncio 1 Lynx, Anuncio 4 Gucci, Anuncio 5 Axe y Anuncio 7 Ché Magazine).

Alumnos

HG1+50% G2
MG4+ G3+50% G2

Figura 25. Grandes mayorfas de alumnos a favor del sexismo de baja intensidad y pequefias minorias
en contra

En estas ocasiones, se deforman los cuatro grupos y se hallan grandes mayorias
entorno al 65-70% de ellos opinando totalmente a favor de las imagenes sexistas y

248



asumiendo sin pudor ni contradiccidn los estereotipos y el trato degradante hacia
las mujeres, tal y como se representa en el grafico de la figura 25.

Se distinguen matices en la formacién de estas grandes mayorias masculinas
cuando el anuncio representa el sexismo de intensidad media (sexismo
maltratador), es decir, cuando resulta demasiado humillante hacia las mujeres
(anuncio 2 Natan), entonces, parte de los alumnos se resisten y no entran en esa
gran mayoria, manteniendo en sus respuestas posiciones algo similares a las que
integran los grupos, 1, 2,3y 4.

Algo similar ocurre ante anuncios que proyectan violencia sexual o fisica contra las
mujeres (Anuncio 3 Calvin Klein o Anuncio 5 Cesare Paciotti), entonces, también se
observa cdmo esa gran mayoria de alumnado masculino se relativiza perdiendo
integrantes, aunque encontramos un importante grupo que, si bien no se posiciona
claramente a favor del anuncio, manifiesta respuestas que relativizan la violencia o
la disculpan en publicidad. Corresponde aproximadamente al 30%-35% de alumnos, y
son quienes en el anuncio 3 Calvin Klein en las preguntas abiertas 2* (¢;Te parece
apropiado que aparezca una mujer en esta situaciéon?) y 3+ (;Esta mujer consiente en la
relacién o es obligada por la fuerza?) dieron respuestas englobadas en las categorias
que obviaban la violencia de género. Asi sumando las categorias 1, 2 y 3 de la 2°
pregunta se encuentra al 31,3% de los alumnos y sumando las categorias 1y 2 de la 3*
pregunta al 32,6% de ellos. Del mismo modo en la pregunta cerrada n°4, se
encuentra al 36,1% de los chicos en la suma de las opciones ALGO; BASTANTE vy
MUCHO.

En el anuncio 5 Cesare Paciotti ocurre algo similar con las preguntas abiertas 1°
(;Crees adecuada esta imagen para anunciar una marca de calzado?) y 3* (;Por qué ella
aparece semidesnuda y muestra un bello cuerpo?) y en la pregunta cerrada n° 4 (¢(Te
gusta este anuncio?). Se observa que en la 1* pregunta el 26,4% de ellos ofrecid
respuestas englobadas en las categorias 1, 2 y 3 de esa pregunta. El 29,7% dio
respuestas englobadas en las categorias 1, 2 y 4 de la 3% pregunta abierta y el 38%
eligio las opciones ALGO, BASTANTE y MUCHO de la pregunta n° 4.

Es decir, pese a que los grupos no llegan a restaurarse al cien por cien, si quedan
bastante aislados los integrantes del Grupo 4 (apoya el sexismo) junto a la mitad de
los alumnos del Grupo 3 (acepta el sexismo). Esta interseccién grupal de alumnos y,
también de unas pocas alumnas, componen la perspectiva mas radical, la que mas
apoya el sexismo de forma mas manifiesta y la que menos admite posiciones
conciliadoras pues rechazan los puentes que se ofrecen por medio de algunas de las
preguntas que se hacian en el cuestionario ad hoc.
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5.2.4.3 Alumnado bisagra: grupos mixtos en evolucién

Como se ha establecido en el procedimiento seguido (Ver Apdo. 5.2.2.1 del Capitulo
5 RESULTADOS) los grupos se acotan en base al nimero de respuestas recibidas
que se han podido determinar y encuadrar en cada uno de ellos. Sin embargo, la
elasticidad de estos mismos grupos, es decir, las llamadas “bisagras”, demuestran
como se ha comentado en el apartado anterior 2.3, que el alumnado del Grupo 2 -
Detecta el sexismo-y Grupo 3 -Acepta el sexismo- puede situarse, en ocasiones, en
grupos proximos segun los anuncios o las preguntas realizadas. Por ejemplo,
alumnado del Grupo 2 puede pasar al Grupo 3 o al Grupo 1 -Rechaza el sexismo-, o
también, alumnado del Grupo 3, por sus respuestas, puede integrase en el Grupo 2 0
en el Grupo 4 -Apoya el sexismo-.

Estos cambios de opinién ocurren debido a que su posicionamiento frente al
sexismo no esta claro ni maduro ya que varian su visién y su andlisis en funcion de
que la imagen o el anuncio sean distintos, incluso aunque el estereotipo sea el
mismo o el trato degradante hacia las mujeres sea similar. En ocasiones, esto mismo
también ocurre con las diferentes preguntas en un mismo anuncio. Tomando en
cuenta esta peculiaridad la hemos representado con la creacién de los dos
siguientes grupos que se conforman de la unién de alumnado “sexista” y “no
sexista” de los 4 grupos principales:

1. Grupo bisagra sexista: Alumnos que apoyan el sexismo (Grupo 4) y alumnas y
alumnos que aceptdndolo a veces también lo apoya (Grupo 3)

2. Grupo bisagra no sexista: Alumnado que rechaza el sexismo (Grupo 1) y
alumnado que detectéandolo a veces también lo rechaza (Grupo 2)

1. Alumnado bisagra sexista: Alumnado que acepta el sexismo y, en ocasiones,
también lo apoya

Al analizar en su conjunto la muestra de alumnado se aprecia que entre un 70-75%
obvian el sexismo en la publicidad, no obstante, cuando se les muestra y se les
plantea una pregunta ante una situacion evidentemente sexista, se encuentran
diferencias sustanciales entre el alumnado que forma el Grupo 2 -Detecta el
sexismo-y el Grupo 3 -Acepta el sexismo-.

a) El Grupo 2 actia como bisagra del Grupo 3:

En el Grupo 2 -Detecta el sexismo-, se representa un tercio del alumnado investigado,
es un grupo poco critico ya que en escasas ocasiones se cuestiona lo que le rodea
pero también poco dado al extremismo pues mantiene una actitud sosegada y
conciliadora con su entorno. Por consecuencia, este grupo nunca ha formado
mayorias en las que se integrase también el Grupo 4 -Apoya el sexismo- pero, en
determinadas ocasiones, si ha radicalizado sus opiniones formando, sobre todo, los
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chicos y algunas chicas, mayorias intergrupales con el alumnado del Grupo 3 -
Acepta el sexismo.

Son los casos en los que una mayoria de alumnado del Grupo 2 —detecta el sexismo-
se evade de la cuestidn y elige posiciones poco comprometidas en determinadas
preguntas dejando en clara minoria a su aliado natural, al Grupo 1- Rechaza el
sexismo-. En estos casos se han creado grandes mayorias (en torno al 50% del
alumnado investigado) generadas por practicamente la totalidad de los integrantes
del Grupo 2 y Grupo 3, cediendo las posturas mas extremas al alumnado que
conforma el Grupo 1y el Grupo 4.

Se constata esta situacion, por ejemplo, en los anuncios de Axe, Natan o Ché
Magazine:

—A la 2% pregunta del anuncio 6 Axe ;Por qué ella viste ropa interior transparente y
él ropa invernal? Un 47,7% (aproximadamente 50% chicos y 50% chicas) manifestd
respuestas englobadas en la categoria n° 3 (Es un desodorante para hombres,
atrae su atenciodn, es lo que les gusta)

—A la 37 pregunta del anuncio 2 Natan ;Crees que las mujeres se abren de piernas a
cambio de cosas de valor? Un 47,3% (aproximadamente 50% chicos y 50% chicas)
manifestd respuestas englobadas en la categoria n° 2 (Si pero no todas / Algunas
si pero otras no / Depende de la mujer)

—A la 3% pregunta del anuncio 7 Ché Magazine ;Por qué la mujer estd en ropa interior
sobre la cama? Un 42% (aproximadamente 50% chicos 50% chicas) manifestd
respuestas englobadas en la categoria n° 3 (Es una revista para hombre / Para
vender mds / Para que la compren los hombres)

b) El Grupo 3 acttia como bisagra del Grupo 4

Con respecto al Grupo 3 -Acepta el sexismo-, en él se integra una gran mayoria de
los chicos que aceptan con gusto las situaciones sexistas al interpretar que se trata
de una ventaja que la sociedad les otorga por ser hombres. Es decir, al comprender
que el sexismo les resulta ventajoso, por ejemplo, en situaciones concretas como se
vio en los grupos de discusion: esforzarse menos en los estudios, no tener que
fregar los platos, salirse con la suya frente a la hermana, etc. En el caso de los
anuncios, ser feo y bajito pero conseguir la mujer mas bella y deseable (anuncio 6
Axe), beneficiarse de la fuerza del grupo para obtener sexo (anuncio 3 Calvin Klein),
o controlar a la pareja vigilando y cuidando su comportamiento (anuncio 4 Gucci).

Las alumnas de este grupo son particularmente permisivas con el sexismo
publicitario cuando los productos anunciados se orientan al consumo masculino;
también, cuando defienden posturas machistas al considerar determinadas
situaciones como algo natural y propio de las relaciones (desiguales) entre géneros.
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En estos casos, parte de ellas, se unen al alumnado del Grupo 4 -Apoya al sexismo- y
junto a los alumnos de su Grupo 3 -Acepta el sexismo-, constituyen, entonces,
mayorias mixtas entre el 30-35% de alumnado que aceptan el sexismo en
determinados anuncios. Esta agrupacion se detecta en el anuncio 4 Gucci y en el
anuncio 3 Calvin Klein, cuya estética moderna y su grafica juvenil facilita que asuman
su contenido pues lo interpretan como propio de la gente de su edad.

— En el anuncio 3 Calvin Klein se contabiliza un 27,7% de las chicas, que, ante la 3°
pregunta abierta ;Esta mujer consiente en la relacién o es obligada por la fuerza?,
dieron respuestas englobadas en la categoria n° 2 (Si consiente / Parece que
consiente / Si, se deja llevar).

— En ese mismo anuncio ante la pregunta n° 4 ;Te gusta este anuncio?, un 34,7% de
las chicas eligié la respuesta POCO en lugar de NADA (55%), dejando entrever
que para alcanzar ese 34% necesariamente fue constituido por alumnas del
Grupo 2-detecta el sexismo- que se suman a las del Grupo 3 -acepta el sexismo-y a
las del Grupo 4 -apoya el sexismo-.

— En el anuncio 4 Gucci, un 25,4% de las chicas eligid la respuesta ALGO en la
pregunta 4 ;Te gusta este anuncio?, y un 25,4 % también a la pregunta abierta n°® 2
¢Por qué él estd normal y ella se comporta asi? expreso respuestas englobadas en
la categoria n° 4 (Ella provoca/ Se insintia / Hace una pose sexual / Quiere llamar la
atencién). Por no decir del 23,7% que contesté Si en la pregunta 6° cerrada ;Crees
que los hombres deben vigilar y cuidar el comportamiento de las mujeres?

c) La bisagra masculina sexista: El Grupo 3, como se ha expuesto, actia en
determinadas ocasiones de bisagra del Grupo 4, sin embargo, observamos que esto
ocurre ante determinadas preguntas y que son, sobre todo, los chicos del Grupo 3 -
Acepta el sexismo-, quienes se fusionan con frecuencia con el alumnado del Grupo 4
Apoya el sexismo-. Son estos chicos del Grupo 3, los que van un paso mas alla vy,
ademas de considerar y apreciar las ventajas sociales que la sociedad patriarcal les
asigna frente a las chicas, estdn dispuestos a defenderla “a capa y espada”
aportando respuestas que los posicionan con el Grupo 4 -Apoya el sexismo-. Para
ello, utilizan argumentos agresivos, descalificaciones hacia las mujeres o negaciones
absolutas ante evidentes situaciones injustas o discriminatorias hacia las mujeres.
Los encontramos en el voto extremo a la pregunta n° 4 cerrada en anuncios como
Lynx o Axe, en estos anuncios se agrupa en la opcion MUCHO entre el 21,5% y 23,5%
de todo el alumnado masculino, cuando en el resto de los anuncios no superan el 6%
(con la excepcidn del anuncio Ché que alcanza un 16% del mismo). De hecho, son
quienes niegan la violencia sexista o, simplemente, prefieren no contestar, como
cuando disculpan u obvian el hecho de imponerse violentamente a la compafera
sentimental (Anuncio 5 Cesare Paciotti). En este anuncio “curiosamente” un 12% de
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los chicos, a juzgar por sus respuestas, no entendia los enunciados que

evidenciaban el sexismo violento o la violencia machista.

— En la 2% pregunta abierta ;Por qué han decidido que sea la mujer quien haga el
papel de victima? el 12,6% de ellos contesto No lo sé o No lo entiendo

— En la 3° pregunta abierta ;Por qué ella aparece semidesnuda y muestra su bello
cuerpo? el 11% también contestd No lo sé o no contestd, sin embargo el 13,5% de
ellos eligi6 las opciones MUCHO y BASTANTE de la pregunta n° 4 ;Te gusta este
anuncio?

En este mismo anuncio se detecta esa nueva mayoria masculina por la absorcién del
Grupo 3 desde el Grupo 4, asi en la pregunta n° 6 (Te incomoda o te parece
demasiado violento el anuncio? en la que hasta el 40,9% de los chicos contesto NO
por el 13,2% de las chicas. La constatacion expresa que se hace de esta diferencia tan
significativa (27 puntos), no sdlo lo es por la aceptacién de la violencia contra las
mujeres entre estos jovenes, sino porque en todas las preguntas cerradas SI/NO que
se realizaron en los siete anuncios seleccionados sdlo se habia dado una diferencia
semejante en las respuestas de chicos y chicas en el anuncio Axe. Con la salvedad
que los 30 puntos de diferencia se dieron en la pregunta 6 ;Crees que las chicas son
mds ardientes que los chicos?, en la que contesté Si el 78,7% de los alumnos por el
47,8% de las alumnas. Sin embargo no es lo mismo mostrar impasibilidad ante un
crimen machista que mantener una creencia sexista y equivocada.

d) La bisagra femenina sexista: Encontrar a chicas del Grupo 3 -Acepta el sexismo-
que apoyan el sexismo de todos los anuncios es dificil, pues no dieron respuestas
tan extremas como las alumnas que integraban el Grupo 4 —Apoya el sexismo-. No
obstante, a este conjunto de alumnas, fusion de ambos grupos, lo encontramos en
ocasiones, por ejemplo, cuando eligieron las opciones MUCHO, BASTANTE y ALGO
de la pregunta n° 4 del anuncio 3 Calvin Klein (10,3% de chicas) en el que se presenta
de forma estética y atractiva la violacion de una joven. También detectamos a estas
alumnas radicalmente sexistas cuando el 18,3% de ellas, ante la 27 pregunta abierta
del anuncio 5 Cesare Paciotti ;Por qué han decidido que sea la mujer quien haga el
papel de victima?, expresaron respuestas englobadas en la categoria n° 3 (Lo sexy
vende mds / para llamar la atencién / para seducir con su cuerpo). También cuando en
la 1* pregunta abierta del anuncio 6 Axe ;Crees adecuada esta imagen para anunciar
una marca de desodorante?, encontramos al 8,7% de las alumnas aceptando Ia
imagen. En estos casos constatamos que son las integrantes en su totalidad del
Grupo 4 (2,5% del alumnado femenino) junto a las alumnas del Grupo 3 (7% del
alumnado femenino) y, en ocasiones, algunas alumnas del Grupo 2 que
completarian el sumatorio femenino mds favorable al sexismo.

Esta radicalizacion hacia postulados machistas es algo desconcertante en alumnas
del Grupo 2 -Detecta el sexismo-, es probable que, confundidas por la estética
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moderna y la grafica juvenil de algunos anuncios, en ocasiones asuman el sexismo, y
aceptan el maltrato evidente y la violencia sexual de los anuncios Lynx y Calvin Klein.
Las detectamos claramente, también, en la pregunta n° 4 de estos dos anuncios,
pues en ambos son las chicas del Grupo 3 y del Grupo 4 quienes eligen las opciones
MUCHO, BASTANTE y ALGO: 8,7% en el anuncio 1 Lynx y 10,3% en el anuncio 5 Calvin
Klein. También aparece esta bisagra sexista en cuestiones delicadas que
estigmatizan a las mujeres como en la pregunta 37 del anuncio 2 Natan ;Crees que las
mujeres se abren de piernas a cambio de cosas de mucho valor? En la suma de las
categorias emergentes n° 1 (Si, la mayoria/ todas lo hacen) y n° 4 (Si, pero las
interesadas/ las indecentes/ las busconas, etc.) se alcanza el 16,3% de las alumnas. Y en
la 3% pregunta del anuncio 3 Calvin ;Esta mujer consiente en la relacion o es obligada
por la fuerza? el 30,2% de ellas contesté afirmativamente (suma de las categorias
emergentes n° 1: Claro que consiente/ parece que le gusta/ pone cara de placer y n° 2:
Si, consiente o parece que consiente, se deja llevar). Unos porcentajes que claramente
representan esta agrupacion sexista de alumnas puesto que sin la aportacion de
alumnas del Grupo 2 nunca se hubiera superado el 9,5% de participacion femenina
(suma de las alumnas integrantes del Grupo 3 y del Grupo 4). En estos casos se
observa la ruptura femenina del Grupo 2 pues, cuando se vuelve sexista, parte de él
se fusiona con el Grupo 3, y, cuando se posiciona como no sexista, se mantiene en
su posicionamiento alejado del Grupo 3, incluso arrastrando a algunas integrantes
de este grupo y constituyendo la bisagra femenina no sexista.

2. Alumnado bisagra no sexista: Alumnado que rechaza el sexismo y alumnado que
detectandolo a veces también lo rechaza

En los grupos anteriores se encuentra una gran mayoria de alumnado, a menudo
ciego ante el sexismo que contemporiza con determinados anuncios y evita
pronunciarse ante algunas cuestiones pues no percibe con claridad los estereotipos.
En algunos casos estos estereotipos ya han sido interiorizados (Grupo 3y Grupo 4) y
en otros seran asumidos al considerarlos como propios del universo simbdlico que
la publicidad les propone. Es, por lo tanto, muy esperanzador, detectar a otra
importante mayoria de alumnado que por si misma es capaz de superar ese estado
de sentirse ajeno o simplemente espectador y tomar posicién en contra de lo que se
le presenta en la publicidad.

a) El Grupo 2 bisagra del Grupo 1

El Grupo 2 puede representar una postura conformista con los estandares sociales
actuales, lo integra un alumnado conciliador pero escasamente critico que, por lo
general, no se ha implicado en exceso, aunque, en ocasiones, se ha sentido aludido
y casi obligado a reflexionar sobre temas que no le resultan faciles ni habituales en
su manera de ser. Cuando se ha dado esta circunstancia, se ha observado cdmo en
distintas cuestiones planteadas en el cuestionario ad hoc y en los grupos de
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discusion (sobre todo muchas de ellas y algunos de ellos) han engrosado de manera
fehaciente las posiciones del Grupo 1 -En contra del sexismo-. En estos casos se ha
podido constatar que, entre el 60-80% de ellas y entre el 20-30% de ellos, han
integrado esas mayorias criticas que han aparecido en diferentes momentos
constituyendo un gran grupo (entorno al 50% 60% de la muestra total) en
planteamientos claramente contrarios al sexismo, es decir un gran Grupo 1
incrementado con el alumnado bisagra recibido del Grupo 2.

—Lo encontramos en la 1* pregunta abierta comuin a todos los anuncios de la
investigacion: ;Crees adecuada esta imagen para anunciar...? cuando se alcanza un
porcentaje del 45% del alumnado investigado manifestando respuestas englobadas
en las categorias mas criticas en los siguientes anuncios: en el anuncio 5 Cesare
Paciotti (46%), en el anuncio 6 Axe (57,4%) y en el anuncio 7 Ché Magazine (47,2%).

—También, cuando en estos mismos anuncios se alcanzan porcentajes similares o
superiores en la respuesta mas critica NADA de la pregunta n° 4: anuncio 5 Cesare
Paciotti (57,8%), anuncio 6 Axe (46,6%), anuncio 7 Ché Magazine (53,9%).

b) Grupo 3 bisagra del Grupo 2 que se une al Grupo 1

En esta otra nueva interseccidn que se forma de manera coyuntural, es decir, ante
determinadas preguntas o anuncios, encontramos al 65% de la muestra total
integrada por el total del Grupo 1 -rechaza el sexismo-, por el total de las chicas y la
mayoria de los chicos del Grupo 2 —-detecta el sexismo-y por gran parte de las chicas
del Grupo 3 —acepta el sexismo-.

Esta nueva mayoria se constituye en ocasiones muy evidentes (Anuncio 2 Natan,
Anuncio 3 Calvin Klein, Anuncio 6 Axe, Anuncio 7 Ché Magazine), es decir, cuando el
no rechazar el anuncio o la cuestidn que se les plantea implica asumir conductas
violentas o excesivamente machistas. En estos casos, entre un 55% y un 60% de la
muestra total se opone al sexismo mas explicito y mas despreciable, mayoria que se
consolida a partir, sobre todo, de ese alumnado desorientado que en determinados
casos toma posicion y sale del anonimato para contestar al sexismo.

— Enla1° pregunta del anuncio 6 Axe ;Crees adecuada esta imagen para anunciar un
desodorante? El 52,3% (44% chicos - 60% chicas) dio respuestas englobadas en la
categoria n° 5 (No, es inadecuado / No, muestra una chica en ropa interior).

— En la 2° pregunta del anuncio 2 Natan ¢Estds de acuerdo con que las piernas de
una mujer se puedan abrir con un control remoto? el 59,6% (58% chicos - 61%
chicas) dio la respuesta n® 4 (No / No, las mujeres son siempre quienes deciden).

— En al 2° pregunta del anuncio 3 Calvin Klein ¢Te parece normal o apropiado que
aparezca una mujer en esa situacion? El 59% (53% chicos - 65% chicas) dio
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respuestas englobadas en la categoria n° 4 (No, no es apropiado,/ Me parece
inadecuado No me gusta nada).

— En la suma de respuestas POCO y ALGO de la pregunta cerrada n° 4 en los
anuncios Calvin Klein 50,6% (42% chicas - 59% chicos) y Gucci 58,7% (56% chicas -
61% chicos)

Cuando se produce la bisagra o unidn no sexista entre el alumnado del Grupo 1-
Rechaza el sexismo- y del Grupo 2- Detecta el sexismo-, la poblacién masculina
investigada queda polarizada y, en consecuencia, los alumnos extreman sus
respuestas.

— Se aprecia con claridad cuando, por ejemplo en la pregunta cerrada n° 4 del
anuncio 7 Ché Magazine se observa que al 38% de los chicos les gusto POCO o
NADA el anuncio frente al 38,5% que les gusto MUCHO o BASTANTE. También,
en la 1° pregunta (Crees adecuada esta imagen para anunciar una revista para
hombres? el 33,5% de los chicos dio respuestas englobadas en las categorias n° 1y
n°2 (muy a favor) por el 32,2% que la dio respuestas englobadas en las categorias
n°5yn°6 (muy en contra)

— Enla pregunta cerrada n° 4 del anuncio 6 Axe el 28,8% de los chicos eligi6 POCO
o NADA frente al 23,2% que eligi6 MUCHO

— También, en la pregunta n° 4 del anuncio 7 Ché Magazine el 17,4% de los chicos
eligié NADA frente al 15,8% que eligid MUCHO

— Por dltimo, en la 1° pregunta del anuncio 4 Gucci ;Crees adecuada esta imagen
para anunciar una marca de ropa? El 39,4% de los chicos la vio adecuada
(manifestando respuestas englobadas en la categoria n° 2) por el 37,8% que la
vio inadecuada (manifestando respuestas englobadas en la categoria n° 4)

En conclusion, se aprecia que el alumnado masculino, que a menudo se muestra
distante respecto a todo lo relativo a la igualdad de hombres y mujeres, que, en
ocasiones, se ausenta del debate pues lo entiende como ajeno a sus circunstancias,
como algo del pasado que ya esta resuelto, o incluso como una rivalidad entre
“machistas y feministas”, es el fiel reflejo de una mayoria de nuestra sociedad que
actia de modo similar y que sdélo ante situaciones extremas deja de relativizar o
disculpar el sexismo y se moviliza o se enfrente a él.

Sin embargo, pese a este grupo de alumnado masculino que en ocasiones muy
puntuales sale del anonimato y se enfrenta a lo peor del sexismo, esta nueva
mayoria que se moviliza y se enfrenta al sexismo mas extremo es principalmente
femenina. Se verifica facilmente por medio de la pregunta n° 4, al observar cémo en
los anuncios que mdas ofenden o agreden, los resultados obtenidos por las
respuestas de ellas en las opciones MUCHO, BASTANTE y ALGO son insignificantes
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(3,7% en anuncio 7 Ché Magazine, el 5% en anuncio 2 Natan o un 6,3% de chicas en el
anuncio 6 Axe). Es decir mds de un 90% de las alumnas contribuiria a imponer
numéricamente las posiciones generales (mixtas) mds criticas ante el sexismo de
determinados anuncios; estas grandes mayorias se generan a partir de las
respuestas de las integrantes de los Grupos 1, 2 y 3 a la que se ha denominado
bisagra femenina no sexista.

c) La bisagra femenina no sexista: Se produce cuando las alumnas del Grupo 2-
Detecta el sexismo-y algunas del Grupo 3 -Acepta el sexismo- se encuentran en la
misma posicién, es decir, cuando aparece una version mas moderada del Grupo 3
que abandona la posicion propia de este grupo y se une a la posiciéon del Grupo 2 -
Detecta el sexismo- a veces contraria a los anuncios. En esa posicion menos sexista
encontramos, en ocasiones puntuales un abrumador porcentaje de alumnas (las
que forman la bisagra no sexista Grupo 3 y Grupo 2y, por supuesto, a todas las
integrantes del Grupo 1; por ejemplo, en el anuncio 6 Axe el 79,7% eligi6 la opcidon
NADA de la pregunta n° 4 ;Te gusta este anuncio?, al igual que el 91,3% que la eligié
en el anuncio 7 Ché Magazine o en el anuncio 5 Cesare Paciotti donde el 84,2% de ellas
optd por esa opcidn en lugar del 13,7% de las chicas que prefirié elegir la opcidn
POCO y que corresponde a las alumnas que forman la bisagra sexista Grupo 3 mas
algunas pocas del Grupo 2. En este anuncio el 2% de las alumnas que integran el
Grupo 4- Apoya el sexismo- prefirid las opciones ALGO, BASTANTE y MUCHO.

5.2.4.4 Alumnado rural y alumnado urbano

Parte del alumnado urbano se muestra en la mayoria de las cuestiones planteadas
menos critico y algo mas sexista que el rural, el cual se presenta, por sus respuestas,
mas reflexivo, mas critico y menos tolerante con el sexismo presente en los
anuncios. Como consecuencia de estas caracteristicas que los diferencian se ha
constatado en sus respuestas unas variaciones notables que sitian a los grupos
rural y urbano en posiciones claramente divergentes pues los contrastes son
importantes y obligan a realizar un analisis de resultados en profundidad.

1. Se observa una percepcidn del sexismo claramente superior en el alumnado
rural pues en todos los anuncios sus respuestas mostraron grandes diferencias
porcentuales del orden del 50%.

Ateniéndose a la 1° pregunta abierta comun a todos los anuncios se constata
que el alumnado urbano duplicé porcentualmente al rural en las respuestas mas
a favor de la adecuacién de la imagen elegida para publicitar el producto.

Al analizar las respuestas englobadas en las categorias n° 1y n° 2 de los anuncios
de las marcas Lynx, Natan, Gucci, Calvin Klein y Axe se constata este resultado:
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— Anuncio 1 Lynx: la categoria n° 1 (Sf porque se dirige a los hombres / Si porque
gusta a los hombres) y la n° 2 (Si porque llama la atencién / Favorece la venta)
la manifestd el 13% del alumnado rural frente al 26% del urbano

— Anuncio 2 Natan: la categoria n° 1 (Si, es gracioso / Si, porque divierte / Si, es
ingenioso) y la n° 2 (Sf muestra la realidad) se encontré en el 6% del alumnado
rural frente al 15% del urbano.

— Anuncio 4 Gucci: la categoria n° 1 (Si, muy adecuada / Si, me gusta / Si, me
parece muy bien) y la n° 2 (Si la veo adecuada) fue expresada por el 21% del
alumnado rural frente al 44% del urbano.

— Anuncio 6 Axe: la categoria n° 1 (Sf, es adecuada) y la n° 2 (Si es un anuncio
para hombres / Si, a ellos les gusta / Si, atrae a los hombres) la dio el 9% del
alumnado rural frente al 23% del urbano

Siguiendo con la 1° pregunta abierta comun a todos los anuncios y al seleccionar,
en este caso las dos categorias de respuestas mas criticas n° 5y n° 6, se observa
que en el anuncio 2 Natan, el anuncio 6 Axe y en el anuncio 7 Ché Magazine, las
diferencias porcentuales también llegaron a duplicarse, o fueron muy
apreciables.

— Anuncio 2 Natan: la categoria n° 6 No, porque es machista la manifesté el 7%
del alumnado urbano por el 14% del alumnado rural.

— Anuncio 5 Cesare Paciotti: las categorias n° 5 (No, nada adecuado / No, solo
muestra el cuerpo de una mujer) y n° 6 (No, es violenta / No, es ofensiva / No, es
machista / No, maltrata a las mujeres) las ofrecié el 53% de alumnado rural
frente al 31% de alumnado urbano, alcanzando 22 puntos de diferencia.

— Anuncio 6 Axe: las categorias n° 5 (No, las mujeres no son juguetes) y n° 6 (No,
es ofensiva / No, es machista / No, es sexista) las ofrecid el 65% de alumnado
rural frente al 52% de alumnado urbano, alcanzando 13 puntos de diferencia.

— Anuncio 7 Ché Magazine: las categorias de respuestas n° 5 (No, las mujeres no
son juguetes) y n° 6 (No, es ofensiva / No, es machista / No, es sexista) las
ofrecié el 55% de alumnado rural frente al 42% de alumnado urbano,
estableciendo también una diferencia de 13 puntos.

Se constata una posicion de denuncia constante y contundente contra el
maltrato a las mujeres en la publicidad, como se verifica en los resultados
obtenidos al analizar la 2* pregunta que determina la percepcion del maltrato en
algunos anuncios como Calvin Klein, Axe o Ché Magazine.

— Anuncio 3 Calvin Klein: se encuentra que ante la pregunta n° 2 (;Te parece
normal o apropiado que una mujer aparezca en esta situaciéon?) el alumnado
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3.

que dio respuestas agrupadas en la categoria n° 5 (Falta el respeto a la mujer /
Es repugnante / Es lamentable) y en la n° 6 (No, porque parece una violacién)
fue el 23% del colectivo rural frente al 13% del colectivo urbano.

— Anuncio 6 Axe: ante la pregunta n° 2 (¢;Por qué ella viste ropa interior
transparente y el ropa invernal?) el alumnado rural que manifestd las
respuestas mas criticas, englobadas en la categoria n° 6 (Por machismo /
Degrada a la mujer / No, me gusta / Es esttipido) fue el 20% por el 8% del
alumnado urbano

— Anuncio 7 Ché Magazine: en la 3° pregunta (;Qué piensas sobre que hayan
caracterizado a una mujer como un juguete al que podemos dirigir?) el
alumnado rural emitié respuestas agrupadas en las categorias n° 5 (Muy mal /
Es ofensivo / Es indignante...) y n° 6 (Es repugnante / Es machista/ Denigra y
maltrata a las mujeres) alcanzando el 78% del total de su grupo, mientras que
el alumnado urbano no superé el 66%, una diferencia de 12 puntos.

Por ultimo, también se aprecia que el alumnado rural manifiesta una mejor
percepcion de los estereotipos sexistas que aparecen en los anuncios
seleccionados. Las diferencias son evidentes en todos los anuncios, aunque en
algunos de ellos, en los que el estereotipo es muy humillante, como en el
anuncio Natan o en el anuncio Axe, sus respuestas ofrecieron importantes
diferencias porcentuales:

— En el anuncio 6 Axe, ante la 3° pregunta (;La mujer puede ser el premio o
recompensa de un hombre?), el alumnado rural que contesté las respuestas
englobadas en las categoria n° 1 (S) y n° 2 (Seguramente si / Algunas si /
Ofende pero es asi) fue el 22% frente al 32% del grupo urbano.

— En el anuncio 2 Natan en la 3? pregunta (;Crees que las mujeres se abren de
piernas a cambio de cosas de mucho valor?) las respuestas englobadas en las
categorias mas criticas n° 5 (No, en absoluto / No es cierto / Lo hace cuando ella
quiere) y n° 6 (No, la mujer tiene dignidad / Es una idea machista) fueron
ofrecidas por el 35.5% del alumnado rural frente al 21.3% del urbano.

En otros anuncios la diferencia no fue tan sustancial, sin embargo se mantiene la
actitud de denuncia, incluso cuando ofrecen respuestas mas razonadas; asi en el
Anuncio 7 Ché Magazine, las respuestas a la pregunta n° 3 (¢Por qué la mujer estd
en ropa interior sobre la cama?) englobadas en la categoria n° 3 (Es una revista
para hombres / Para vender mds / Para que la compren) fueron expresadas por el
49.5% de alumnado rural frente al 36.5% del urbano; 13 puntos porcentuales de
diferencia que indican una mejor comprension de la utilizacion del sexismo en
Publicidad al vincularlo a técnicas instrumentales que, sin pudor alguno, usa el
marketing para captar la atencién masculina e impulsar las ventas.
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Sin duda, en la pregunta en la que de forma mds contundente se aprecian estas
diferencias entre el alumnado rural y el urbano es en las respuestas que
exhibieron en la pregunta comun en todos los anuncios sobre cuanto les gusta
el anuncio. Al elegir las respuestas mds extremas se aprecia esta gran
divergencia en la aceptacidn o el rechazo de estos dos colectivos.

— Por ejemplo las respuestas me gusta MUCHO y BASTANTE fueron elegidas por el
alumnado urbano duplicando practicamente en todos los anuncios al rural:

Tabla 12
Diferencias porcentuales entre alumnado urbano y rural que apoya el anuncio

ANUNCIOS % ALUMNADO URBANO %2 ALUMNADO RURAL
1 Lynx 38.7 21,2

2 Natan 11.5 3,5

3 Calvin Klein 19.6 4.5

5 Axe 38.7 16.5

— Casi idéntico resultado se observa en la respuesta NADA que fue elegida de
forma mayoritaria por el alumnado rural para rechazar los anuncios sexistas
seleccionados respecto al alumnado urbano:

Tabla 13
Diferencias porcentuales entre alumnado urbano y rural que rechaza el anuncio

ANUNCIOS % ALUMNADO URBANO % ALUMNADO RURAL
4 Gucci 19.2 40.2

5 Cesare Paciotti 50 68

7 Ché Magazine 48 61

Tras analizar los datos obtenidos, se ha podido establecer que al alumnado urbano
masculino se le encuentra mayoritariamente representado en el Grupo 4 — Apoya el
sexismo- y en grandes porcentajes en el Grupo 3 -Acepta el sexismo-. La razon podria
radicar, quizas, en una errénea aceptacion del sexismo de los contenidos mediaticos
como algo propio de la moda, de lo actual y de modernidad urbana, es decir, algo
con lo que se caracteriza a la mujer urbana en comparacion con la idea de mujer
rural, que desde su creencia condicionada la podrian ver como mas tradicional, mas
recatada y menos sexy. En esta simplificacion queda oculta a los ojos del alumnado
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adolescente la soez manipulaciéon de la imagen de la mujer y el trato vejatorio al que
se la somete en dichos contenidos. Por el contrario, el alumnado rural, parece mas
sensibilizado, los reconoce con claridad y los rechaza por contrarios a sus valores
socio-morales. Aunque parte del alumnado masculino rural, en ocasiones, se
decantara por respuestas que los situaba en el Grupo 3- Acepta el sexismo-, fueron
pocos, como se aprecid en el andlisis anuncio a anuncio, quienes manifestaron
respuestas que les posicionaban en el Grupo 4 -Apoya el sexismo-.

Para finalizar, también se constata otra circunstancia clave que confluye en el
analisis de las respuestas entre el colectivo rural y urbano, se trata de la activa
beligerancia de las alumnas rurales de esta investigacion hacia cualquier asomo de
sexismo o ante cualquier situacion en contra de la igualdad. La causa puede
encontrarse en que la mujer rural ha debido luchar mas para doblegar esa ideologia
machista tan acomodada antafio en el ambito rural en comparacién con la mujer
migrante a la urbe o a la mujer urbana que alcanzd antes cierta autonomia al
emanciparse de su tradicion y del entorno rural. Entorno que, con los datos
obtenidos, se aprecia lo rapidamente que ha cambiado en el medio rural y cémo ha
superado al urbano, demostrando este alumnado rural investigado mayor sentido y
criterio con respecto a las relaciones de género y a la igualdad de mujeres y
hombres, expresando madurez y equilibrio entre sus creencias y los contenidos
mediaticos y publicitarios, sobre todo el alumnado femenino.

5.2.4.5 Alumnado migrante y alumnado autéctono

En otros entornos socioculturales, representados en esta investigacion por la
muestra de alumnado nacido en otro pais (migrante), se recogen las opiniones de
adolescentes procedentes, principalmente y en este orden, del continente
suramericano, de paises balcanicos, del Magreb y de Asia. Pese al posible desarraigo
social y al choque cultural, este grupo, en ocasiones polarizado en sus repuestas, ha
mostrado en conjunto, si bien las diferencias fueron raramente significativas
estadisticamente, una ligera mayor sensibilidad hacia el sexismo ofreciendo
porcentajes ligeramente superiores al grupo formado por el alumnado autéctono o
nativo en la CAPV. Sobre todo, en aquellos anuncios que presentaban a la mujer
como objeto sexual (Anuncio 1 Lynx y Anuncio 5 Axe) y en aquellos que presentaba
la violencia mas explicita hacia la mujer (Anuncio 3 Calvin Klein y Anuncio 6 Cesare
Paciotti). En estos anuncios aportd respuestas mds criticas en casi todas las
preguntas como se aprecia en los siguientes datos:

— Anuncio 1 Lynx: en relacidn con la pregunta n° 4, comun a todos los anuncios,
para conocer si les gusta el anuncio, las respuestas MUCHO y BASTANTE las
eligié el 24,4% del alumnado migrante frente al 36% del alumnado autéctono.
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— Anuncio 6 Axe: en esa misma pregunta n° 4 respondieron NADA el 50% del
alumnado migrante frente al 45% del alumnado autéctono.

— Anuncio 5 Cesare Paciotti: en la pregunta n° 4 las opciones MUCHO y BASTANTE
las eligi6 el 5,2% del alumnado migrante frente al 7,8% del alumnado autdctono.
En la 2° pregunta abierta ;Por qué han decidido que sea la mujer quien haga el
papel de victima? el alumnado migrante que manifestd respuestas agrupadas en
la categoria n° 5 (Porque las mujeres son siempre maltratadas / Porque las mujeres
siempre son las victimas) y n° 6 (Por machismo / Porque la sociedad es machista)
sumd un 40,3% del colectivo migrante mientras que el alumnado nacido en el
Pais Vasco no superd el 33%.

— Anuncio 3 Calvin Klein: en la pregunta n° 4 la respuesta NADA fue seleccionada
por el 53.8% del alumnado migrante frente al 41.7% del alumnado autdctono. En
la 2* pregunta abierta que determinaba el trato degradante, la categoria n° 5
(Falta el respeto a la mujer /Es repugnante / Es lamentable) fue manifestada por el
20.5% del alumnado migrante frente al 15.1% del alumnado autdctono. Al igual
que en la pregunta 3 (¢Esta mujer consiente en la relacién es obligada por la
fuerza?) fueron, con diferencias estadisticamente significativas, quienes
denunciaron mas explicitamente la violacion en grupo de la joven dando
respuestas englobadas en la categoria n° 6 (Si es obligada / Es una violacién).
Incluso casi duplicaron el porcentaje de mujeres en la variable sexo y triplicaron
al alumnado autéctono (migrante, 14,1% mientras nacido en la CAPV, 4,9%.

No obstante, en ocasiones, aparece mas polarizado que el alumnado nacido en la
CAPV pues un buen porcentaje del Grupo 1 —-Rechaza el sexismo- se nutre con
alumnado migrante, pero también ocurre al contrario pues, en esos mismos
anuncios contribuye con sus integrantes, aunque en menor grado, al Grupo 4 -
Apoya el sexismo-. Por ejemplo, se observa esta polarizacion del alumnado migrante
cuando en el Anuncio 7 Ché Magazine ofrecieron los porcentajes mas altos en las
respuestas mas enfrentadas. Asi, en ;(Te gusta el anuncio? la opcién NADA fue
elegida por el 55,8% de este colectivo superando en 3 puntos al alumnado
autdctono. En cambio, la respuesta MUCHO fue también elegida por 13% del
alumnado migrante superando en 6 puntos al nacido en la CAPV. Ocurrid esto
mismo en el anuncio 5 Cesare Paciotti, pues en la suma de las respuestas MUCHO y
BASTANTE expresadas por el 5,2% del alumnado migrante fueron superados por el
autdctono (7,8%). Sin embargo, en las respuestas menos favorables POCO y NADA
(79,2% alumnado migrante), aunque por muy poco, se quedaron por detras del
autdctono (80%). Esta polarizacién se observa de nuevo en la pregunta n° 6 del
anuncio 4. Gucci (;Crees que los hombres deben vigilar y cuidar el comportamiento de
las mujeres?), encontrando al 52,7% del alumnado nacido en otro pais (migrante) en
la opcién Si'y al 47,3% en la opcién NO. También se observa en preguntas cerradas
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de anuncios como Ché Magazine con porcentajes practicamente idénticos (52,8% Si
frente al 47,2% NO) en la pregunta n° 6 ;Crees que serviria este anuncio poniendo a un
hombre? O en el anuncio 3 Calvin Klein ;Crees que los hombres acttan como los del
anuncio? El 52% optd por el No frente al 48% que lo hizo por el Si.

Con respecto a la mejor percepcidon del sexismo, sélo fue superado por el alumnado
nacido en la CAPV en los anuncios que representan el sexismo mas tradicional o de
baja intensidad (Anuncio 2 Natan y Anuncio 4 Gucci) en los que el “compromiso
matrimonial” y el rol de “chica mona y tonta con su novio protector” posiblemente
les confundieron y les llevaron a aceptar los estereotipos y los roles femeninos que
se mostraban en ellos. O quizas, podria estar relacionado con el valor cultural que le
otorgan al compromiso matrimonial y al rol tradicional de la pareja los que hayan
sido determinantes en sus respuestas.

Estas contradicciones se pusieron en evidencia en las preguntas abiertas del
anuncio 2 Natan en las que se dieron diferencias porcentuales entre los 6 y 12 puntos
en las respuesta englobadas en las categorias mas criticas.. Este cdlculo se
establecid tomando uUnicamente las categorias de respuestas que negaban los
enunciados, es decir la n® 4, n° 5y n° 6 de las preguntas abiertas 1° (;Crees adecuada
esta imagen para anunciar una joyeria?) y 2* (¢Estds de acuerdo con que las piernas de
una mujer se pueden abrir con un control remoto?) y las respuestas n° 4 y n° 5 de la 3°
pregunta abierta (;Crees que las mujeres se abren de piernas a cambio de cosas de
mucho valor?). En el anuncio 4 Gucci se dieron diferencias porcentuales similares o
incluso superiores, como en la 2* pregunta abierta (;Por qué el estd normal y ellas se
comporta asi, ... (Qué le estd pasando?) (categorias n° 5y n° 6) que se alcanzé una
diferencia de 15 puntos favorables al alumnado autdctono. O en la 37 pregunta
abierta (;Crees que las mujeres se hacen las tontitas y las débiles con los chicos?)
(categorias mas criticas n° 4, n° 5 y n° 6), en cuya suma se obtuvo una diferencia de 6
puntos a favor del alumnado nacido en la CAPV.

Algo similar también se produjo cuando el producto anunciado era de consumo
masculino, como la revista para hombres Che Magazine, pues, pese a percibir y
criticar el estereotipo y el rol femenino, aceptaron y justificaron la imagen sexista y
el anuncio en mayor proporcién que el alumnado nacido en la CAPV. Asi, sumando
los porcentajes obtenidos en las categorias mas criticas n° 4, n° 5y n° 6 de la 2*
pregunta abierta, el alumnado migrante que las manifestd fue el 60,2% frente al
73,5% del alumnado autdctono.
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5.3 Anadlisis de resultados de los grupos de discusion

Los grupos de discusidn han aportado mucho a esta investigacion y ha sido de gran
trascendencia poder conocer la percepcién profunda del alumnado con resultados
ciertamente destacables y sorprendentes, por lo que el investigador ha considerado
necesario reproducir por escrito algunas de las intervenciones que mejor han
representado los pensamientos y actitudes acerca de los temas que se trataron.

La lectura de este apartado nos desvela la impotencia en la que se encuentran
muchas de las adolescentes que son conscientes del sexismo y lo padecen. Al dar
voz al alumnado podemos sentir nuestra responsabilidad que como personas
adultas tenemos al respecto y el fracaso por no haber podido realizar los cambios
que estas adolescentes nos exigen para no tener que crecer en un mundo, segun
ellas, injusto, desigual y machista.

En el capitulo 4 METODOLOGIA se expuso con detalle la metodologia y el
procedimiento utilizado en los Grupos de Discusion. Ante la riqueza de los datos
obtenidos, una de las razones principales que encontramos, quizas radique en la
esmerada seleccion del alumnado participante que aporté wuna alta
representatividad de todos los perfiles de la muestra. La otra, posiblemente, se
deba a la fragmentacion de las sesiones en distintas fases, lo que nos permitié
descartar o eliminar para la siguiente sesion al alumnado menos participativo o al
que ya habia realizado su aportacién mas significativa en los debates, y también,
determinar quiénes integrarian la siguiente sesién con el alumnado mas beligerante
y mejor preparado.

A continuacidn se presentan los resultados obtenidos en el mismo orden en el que
se desarrollaron todas las fases de estas sesiones de Grupos de Discusion.

5. 3.1 Fases de los Grupos de Discusion

5.3.1.1 Desarrollo y resultados de la Fase 1

En esta fase los grupos de discusién fueron segregados por sexo, participando el
Grupo 1 constituido por 12 alumnos y el Grupo 2 formado por 15 alumnas (ver
apartado 4.3.6.2.2 del capitulo 4 METODOLOGIA).

Como ya se ha explicado en la descripcidn realizada en dicho apartado, se alter¢ el
orden del Anuncio 5 Cesare Paciotti para separarlo lo mas posible del Anuncio 3
Calvin Klein, puesto que ambos tratan el tema de la violencia contra las mujeres.
Para evitar que las intervenciones en el anuncio 5 estuvieran influenciadas por lo
dicho en el anuncio 3 Axe, se decidié que el anuncio 5 se discutiera al final de la
sesion del grupo de discusion, es decir, tras el Anuncio 7 Ché Magazine.
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Anuncio 1 Lynx Dry: ;Por qué han elegido la cocina como lugar donde transcurre la
escena?

Para la mayoria de los chicos el hecho de ser la cocina el lugar donde transcurre la
escena no se asocio al estereotipo de mujer ama de casa excepto en el caso de un
alumno que lo vio claramente y lo expresd en varias ocasiones, también otro lo
detecté pero lo desvinculd del presente argumentando que eso pasaba antes,
“cuando las mujeres no podian trabajar”. Varios manifestaron su conformidad por
ser un espacio propio de la mujer o por representar lo que mas gusta al hombre, la
comiday las mujeres.

Para las chicas la lectura, menos en el caso de una minoria de ellas, fue totalmente
diferente a la de los chicos pues vieron claramente el estereotipo. Dos de ellas,
representaron a esta minoria y se manifestaron en este sentido

Alumna 1: “se ha elegido la cocina porque las chicas cocinan mejor y a los hombres les
gusta”.

Alumna 2: “Es porque antes las mujeres eran las que debian cocinar”.

Al resto de las alumnas les pareci6 muy mal el lugar elegido, mostraron rechazo
hacia quienes todavia piensan que la mujer debe cocinar y el hombre trabajar.

Alumna 3: “Se hace ver en el anuncio que la mujer debe estar en casa con sus tareas”.

Varias alumnas opinaron que la intencidn era presentar una mujer sumisa en la
cocina 0 una mujer que cocina y que encima esta contenta y dispuesta.

Anuncio 2 Natan: ;Creéis que los chicos deben hacer algin obsequio o realizar un
gasto econdmico para formalizar una relacién?

Ningun alumno contestd directamente a la pregunta, se refirieron al anuncio. La
mitad expresd su disconformidad con el regalo o los obsequios y tildé el anuncio de
machista o de malinterpretar cdmo son las mujeres, aunque ninguno dijo que podia
ofenderlas o que las degradaba mostrandolas como interesadas o capaces de
venderse. La otra mitad de los chicos argumentd que la finalidad era vender, que iba
dirigido al hombre, que llamaba la atencidn y era gracioso y que si lo habian hecho
asi “serd porque saben lo que gusta”.

Menos una alumna que aprecié un gesto caballeroso en el obsequio, “siempre que
no haya otra intencién” matizd, el resto rechazé la pregunta como algo totalmente
fuera de lugar en su forma de amar o valorar a un hombre. La mayoria se centrd en
la importancia de la personalidad frente al dinero en la pareja, de la estupidez de
que sea el hombre quien invite, o de lo conveniente que es enamorarse por sus
cualidades y no por sus posesiones. Ademas, dos alumnas se refirieron a la falsa idea
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extendida entre los chicos de que deben ser detallistas porque eso les gusta a las
mujeres (razén por la que segun ellas invitan a cenar, al cine, a copas, etc.)

Alumna 1: “La mujer no es asi, se enamora porque le gusta un hombre, no por el anillo,
eso solo quiere decir que ha gastado dinero”.

Alumno 1: “Los chicos creen que eso es asi porque piensan que asi son detallistas y eso
les gusta a las mujeres..., regalar flores, invitar a cenar”

Alumna 2: “No, por qué tiene que ser asi, no es cosa que el hombre deba regalar cosas
o gastar dinero, si sienten cosas uno por el otro no debe invitar nadie”.

Alumna 3: “Te gusta alguien por la personalidad no por los regalos”.

Anuncio 3 Calvin Klein: ;Por qué para algunas/os la escena es una relacién
consentida y para otras/os es una violaciéon?

Fue, por lo menos, desconcertante que los alumnos que en el cuestionario
afirmaron rotundos que era una violacién, en el debate moderasen notablemente
sus opiniones. La mayoria optd por consensuar que la imagen podia sugerirlo pero
que no estaba del todo claro por la cara de ella. Tres alumnos dijeron que el anuncio
no es machista y tres alumnos mas lo calificaron de llamativo, inusual, provocativo....
Ninguno lo considero una violacién y los que se refirieron a ello (dos alumnos), lo
hicieron desde la apreciacion de la utilizacién en el anuncio de chicos con aspecto
latino frente a ella de aspecto anglosajon, con la siguiente finalidad: “... para que
parezca mds una violacién” (dicho por un chico de origen centroamericano y
reafirmado por otro alumno autéctono).

De las alumnas, menos una que alegd que se trataba de “un rollo de sexo”, todas las
que opinaron si apreciaron la violacién pero argumentaron que no se manifestaba
claramente porque ella no tenia escapatoria alguna ya que se encontraba “como en
un jaula” y que eran tres chicos frente a una chica. También, que “se la veia
desesperada, que dejaba su cuerpo muerto, que no podia escapar, que no tenia mds
remedio que aguantar”, etc.

Alumna 1: “Son tres hombres y una mujer, no se ve una relacidn seria sino un rollo de
sexo”.

Alumna 2: “La chica no hace nada para impedir pero al ser tres y ella estar sola parece
que no puede hacer nada para impedirlo y debe estar sumisa”.

Alumna 3: “Una cosa es que quieras disfrutar..., pero entre tres tios y siendo la unica
no creo que pueda resistirse. Estd claro que estd obligada, hay tres tios y no puede
escapar. Se la ve desesperada.”
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Alumna 4: “Deja su cuerpo muerto y tal cdmo estd agarrada parece que no tenga mds
remedio que dejarse al no poder escapar”.

Anuncio 4 Gucci: ;Las chicas deben hacerse las tontitas con sus novios para que ellos
estén contentos y asi las protejan y las cuiden?

De los seis alumnos que intervinieron, a uno de ellos: “le gustan las que se hacen las
tontitas porque parecen mds sueltas y son mds divertidas”, el resto coincidid en
rechazar ese tipo de comportamiento en las chicas, aunque dos de ellos lo hicieron
por considerar que lo hacian con todos los chicos lo cual les parecia mal, por el
contrario no se oponian a que lo hicieran con su pareja. Un alumno si detectd el
estereotipo y se refirid a este: “es el tdpico de la rubia tonta”, y junto a otro alumno
convinieron que de nada sirve ese comportamiento que es mejor que sean ellas
mismas.

Alumno 1: “Hay chicos que si, pero otros quieren a las chicas como son, no les gusta
que les vayan lamiendo el culo”.

Las alumnas no se pusieron de acuerdo ante esta pregunta y se crearon dos
corrientes de opinion muy claras. Por un lado, las que hablaron de mujeres
autosuficientes, que no tienen que fingir ni hacerse de menos frente a los hombres,
de mujeres con su propio caracter y personalidad, etc.

Alumna 1: “No, una mujer es autosuficiente, para ser querida te tienes que querer”.

Alumna 2: “Una mujer segura de si misma tiene personalidad..., no tiene por qué
hacerse la tontita..., debe afirmar su personalidad”.

Por el otro, aquellas que dijeron que, por lo general, “a los chicos les gusta eso”, o
que “para llamar su atencidn al principio hay que hacerse un poco la tontita porque si
no pasan”, también manifestaron que “algunas chicas si ven a un chico que les gusta
lo hacen..., pero también hay chicos que les gustan las chicas tal como son”.

Alumna 3: “Cuando hay chicos que les gustan, las chicas se hacen las tontitas...,
entonces se lo hacen. A los chicos les gusta entonces...”

Anuncio 6 Axe: ;Cuando en la publicidad aparecen “pibones” medio desnudas es
para llamar la atencién y vender mas o eso es machismo que ofende a algunas
mujeres?

Nota: “un pibén”, en argot juvenil es el equivalente a “una tia buena”.

De los seis que intervinieron, tres lo consideraron machista, uno dijo que “era
machista y capaz de ofender a las mujeres”, dos que “siendo algo machista la
intencion es vender y ademds este anuncio se dirige a los hombres”. De los tres
restantes, uno opind que “los publicistas pasan de si ofende o no, sélo quieren
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vender”, otro que: “para no ser machista el hombre debia mostrar el torso desnudo”,
pero nada dijo sobre que la mujer llevara también un tanga trasparente, y el dltimo,
consideré que: “aunque se ofenda a las mujeres el objetivo es vender”.

Sin duda y con diferencia, ésta fue la pregunta que mas interesé a las alumnas y que
les hizo polemizar mas tiempo del previsto. Llamé la atencidn la interpretacidon que
hicieron algunas alumnas:

Alumna 1: “No ponen a una chica cualquiera, ponen un pibén para enviar un mensaje a
las mujeres: tu no vales mds que ella porque ella estd muy bien y es un pibén y eso es lo
que gusta a los hombres”.

Alumna 2: “Ofende porque que aparezca una tia asi, lo que quiere decir es que las que
no estdn tan buenas son menos y no valen tanto como estas”.

Alumna 3: “Hacen creer que poco importa que las mujeres sean listas o trabajen, lo
importante es que sean muy guapas y dominarlas”.

En general, todas apreciaron machismo y lo reflejaron en que la mujer fuera casi
desnuda, en hacer creer que el hombre puede manejar a cualquier mujer y, sobre
todo, en que tuviera un cuerpo perfecto, que estuviera muy buena. También les
molestaba que pretendieran establecer un arquetipo de mujer.

Alumna 1: “Dan un ideal de la mujer y ofenden a las que no son como estas”.
Alumna 2: “Una mujer asi no es real”.

Algunas frases sorprendieron por su madurez y profundidad en el analisis como esta
ultima con la que se cerr¢ el debate.

Alumna 3: “Si hubieran puesto una normalita en tanga también seria machista, pero es
lo que atrae a los chicos, el machismo no estd en que esté buena sino en presentarla
desnuda para atraer a los hombres como si eso fuera lo unico importante de una
mujer”.

Anuncio 7 Che Magazine: ;Si en un videojuego puedes desnudar y hacer juegos
sexuales con una chica en la cama, eso va contra las mujeres o es la libertad de cada
uno para divertirse como le parezca?

La mitad de los alumnos rechazé la idea argumentando o que eso es machismo o
que “esos juegos puedan hacer creer que uno puede comportarse asi en la vida real”.
El resto se expresd a favor y se apoyd en la libertad individual, en que no perjudica a
nadie, en que “la sociedad es asi y eso estd permitido en la vida real”. En cambio, ellas
coincidieron en despreciar la idea del juego porque “hace creer a los hombres que
pueden controlar a las mujeres”, también porque “aunque sea un juego la idea que
expresa es la de maltratar a la mujer”. Una alumna dejd esta pregunta en el aire para
los equipos creativos del anuncio y de los videojuegos sexistas “;Por qué siempre
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tiene que ser la mujer la que hace de objeto sexual, por qué no tratan como tontos a
los hombres poniéndolos en ridiculo....? ;Por qué ellos no son maltratados en la
publicidad?”

Alumna 1: “Es un juego pero en la vida real eso es maltratar a una mujer. Las mujeres
no tienen por qué dejarse”.

Alumna 3: “Esta mal dan la imagen de que los hombres te pueden controlar como
quieren.”

Anuncio 5 Cesare Paciotti: ;Por qué unos/as habéis visto violencia de género y
otros/as no?

Menos un alumno que aprecid violencia de género, el resto la descartd justificando
la escena con distintos argumentos. Algunos, se apoyaron en que el anuncio
pretende provocar morbo, o en que la escena intenta asociar la fuerza del hombre a la
fortaleza del calzado, o en que el anuncio se centra principalmente en el producto, o
en que se pone el foco en los zapatos, o, finalmente, en que lo demds no es
importante (refiriéndose a la mujer maltratada/asesinada).

Alumno 1: “En esa imagen se hace ver la superioridad de los zapatos comparado con la
superioridad en cuanto a fuerza, en general del hombre con la mujer.”

Alumno 2: “Es un anuncio que muestra que el hombre es mds fuerte que la mujer”.

Alumno 3: “Hacen una escena sexy pero sin hacer pensar en nada mds, no es violencia
contra las mujeres”.

Ni una sola alumna de las que no apreciaron violencia de género o maltrato en sus
respuestas en el cuestionario ad hoc se manifesté en el debate. Todas las que si
opinaron cargaron directamente contra los equipos creativos que hacen los
anuncios y apreciaron violencia de género, dominacidon masculina y sometimiento
de ella, también, exhibicionismo, explotacién sexual de su cuerpo, etc.

Alumna 1: “Es violencia de género se ven los pies del hombre sobre ella que esta
inconsciente, medio desnuda en el suelo.”

Alumna 2: “Se ve al marido por encima de la mujer haciendo ver que el estd
dominando a la mujer”.

Alumna 3: “Una cosa es mostrar el cuerpo de una mujer en el suelo pero otro es que
haya un hombre por detrds, ademds se le ven los musculos como en tension...”
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Alumna 4: “Lo que quiere decir es que el tiene el control ella lo ensefia todo en el suelo
y esta tumbada como si la hubiera tirado.”

RESULTADOS FASE 1

— La Fase 1 demostré que el alumnado, en general, se mantuvo en las mismas
respuestas que escribio en el cuestionario aunque en publico las matizo y
suavizo. También, que una parte de este mismo alumnado renuncié a defender
publicamente sus ideas en los anuncios de violencia. Por ejemplo, cuando ellos
no calificaron de violacidon la escena del anuncio 3 (pese a haberlo escrito en el
cuestionario), o cuando ellas ocultaron su percepcién de no violencia de género
en el anuncio 5. Parece claro que el sexismo y el machismo son actitudes que
consideran negativas y rechazables pero publicamente controvertidas por lo que
temen, al quedarse sin la protecciéon de la confidencialidad del cuestionario,
exponerse ante el grupo y, quizds, quienes se habian manifestado mas
explicitamente a favor o en contra de esos anuncios optaron por el silencio.

— Las alumnas en contra del sexismo estuvieron mucho mas atentas y radicalizadas
en sus repuestas y rebatieron con rapidez cualquier comentario de otras
alumnas que contemporizara con los anuncios. Muchos alumnos en algunos
anuncios no observaron sexismo y expresaron claramente sus puntos de vista
contrarios al de ellas, pero estos mismos alumnos coincidieron con el criterio de
las chicas con ciertos matices en otros anuncios.

— En el anuncio 1 Lynx Dry, en el anuncio 3 Calvin Klein, y en el anuncio 5 Cesare
Paciotti es donde mas se apreciaron las diferencias interpretativas por sexo. Es
decir, el estereotipo de ama de casa con atractivo sexual molesta a las chicas y
sigue convenciendo a algunos chicos. Al igual que la violencia fisica contra las
mujeres, disimulada por ellos y rechazada por ellas.

— En el anuncio 2 Natan y en el anuncio 6 Axe, se observa cdmo el machismo mas
explicito cuenta con rechazo incluso entre los chicos. Por contra, el machismo
sutil del anuncio 4 Gucci en el que aparece la rubia sexy que tontea, cuenta con
respaldo entre las chicas al asumir y entender que ese comportamiento es
necesario para tener éxito en su relacion con los chicos. Una actitud, al parecer,
equivocadamente asumida al contraponerla a la opinidn de los chicos que
mayoritariamente (eso manifestaron) rechazan ese comportamiento en ellas.

— Apreciando un rechazo general, aunque con niveles de intensidad y diferencias
de género, nos surge la reflexion sobre los motivos por los que la publicidad
mantiene estos estereotipos en los anuncios dirigidos a jovenes si, como parece,
los estereotipos mas clasicos ya son repudiados y rebatidos por estas nuevas
generaciones.
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5.3.1.2. Desarrollo y resultados de la fase 2

La Fase 2 se realizd con grupos de discusidon mixtos integrados por alumnas a favor
de los anuncios y alumnos en contra de estos, y por alumnas en contra y alumnos a
favor, es decir los grupos n°3y n° 6 y los grupos n° 4 y n° 5 (ver clasificacién en el
apartado 4.3.6.2.3 del Capitulo 4 METODOLOGIA).

Se siguid el esquema planteado en la investigacién para los grupos de discusion, sin
embargo, enseguida se pudo constatar que el alumnado que habia sido
seleccionado por sus respuestas a favor de los anuncios no estaba dispuesto a
entablar debate y defender sus posturas, de hecho, excepto unos pocos chicos y
una sola chica, el resto no manifestd su opinién, en todo caso optd por guardar
silencio 0 expresar opiniones muy breves y politicamente correctas.

Al carecer de grupos formados por alumnas y por alumnos que estuvieran
claramente a favor de los anuncios, se optd por modificar el plan inicialmente
previsto y se reunid en una misma sala a los y las integrantes de los grupos 3y 6 y de
los grupos 4 y 5. Esto permitié reiniciar el debate pues las opiniones fueron
divergentes en funcion del sexo ya que algunos alumnos matizaron las respuestas
de sus compaferas, o viceversa, lo que provocd nuevos temas y puntos de vista
encontrados tanto entre chicas y chicos como entre los propios chicos.

En esta fase 2, como en la siguiente,, todas las alumnas estuvieron defendiendo las
mismas ideas y expresando similares opiniones, cosa que no ocurrid con los
alumnos.

En conjunto las aportaciones fueron menos radicales ya que los chicos intentaron
consensuar con los comentarios de las chicas, lo que provocoé que el debate previsto
entre el alumnado sobre estereotipos y roles de las mujeres resultara mas
conciliador, pues las opiniones se acercaron y la voz cantante recayd en un grupo
compuesto por cuatro chicas y tres chicos. No obstante, las respuestas si que
aportaron datos al objetivo de la investigacidn, ayudando a clarificar, de forma
bastante precisa, las posiciones frente al sexismo en ambos sexos, y también, los
sentimientos de las alumnas al respecto que fueron bien expuestos y muy distintos
a los de los chicos.

Tema 1: La sexualizacién de la mujer y los estereotipos de mujer objeto sexual,
mujer provocadora y mujer adorno.

Pregunta: ;Las chicas deben ser sexys, arreglarse mucho, estar muy buenas y
provocar para atraer a los hombres?

Iniciaron el debate despotricando del entorno medidtico tan sexista que les
condiciona desde la infancia. Aunque se alejaba de la pregunta de este tema se dej6
seguir para distender el ambiente y promover la participacion.
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Una alumna inicid las criticas acusando al marketing, a los medios y a la publicidad
de provocar esta discriminacidn y sexualizacion de las mujeres: “Desde pequefios nos
marcan unos roles con la ropa, los colores, los juguetes que estdn supersexualizados,
por ejemplo, antes Play Mobile hizo unos juguetes super bonitos para todos y ahora las
chicas son peluqueras y los chicos cazan tiburones. Luego Friends (serial de Tv) por
ejemplo las chicas estdn en casa, de compras o tomando café y los chicos son
montaneros, socorristas, etc. Las voces que se usan también son distintas.”

Otra alumna afiadid: “Las series influyen, todas con el pelo alisado, muchas rubias de
o0jos azules... Volvemos atrds ahora se vuelve al ideal que yo he dado en literatura por
qué la mujer no es ni morena, ni negra, ni bajita. ;Por qué la mujer ideal tiene que ser
de una manera determinada?”

Un alumno quiso mostrar que a los chicos también les afecta: “El machismo no es
cosa de hombres también es de mujeres, estd tan integrado que no nos damos cuenta
qué (es lo que) puede ser machismo. En mi pueblo a los chicos que llevaban pantalones
de otro color que no fuera negro les llamaban maricén y cuando vine a Donosti vi que
todos llevaban pantalones de colores y si los hubiera llevado a mi pueblo les hubieran
llamado maricones”.

Una alumna cerrd este debate inicial: “Claro, pero porque estemos acostumbradas
no tiene por qué estar bien, (el machismo) estd tan integrado en la sociedad que al
final nos lo creemos. Nos han ensefiado que la mujer tiene que callar y tragar. Y aunque
nos digan que somos iguales luego no es asi, el pensamiento nos influye, y nunca se
puede quejar una”.

Reconducido el debate a la pregunta de este tema, estuvieron de acuerdo, aunque
con matices, en que el aspecto fisico es importante para conocer o desear conocer a
una persona a su edad. Sin embargo, las chicas sefialaron cierta disconformidad
porque ellas debian sobreactuar y exhibirse ya que “nos han ensefiado que para
atraer a los chicos lo importante es el fisico y ensenar el culo o las tetas”, precisé una
alumna.

A la pregunta del moderador del grupo “:y quién os ha ensefiado eso?”,
respondieron varias de ellas que la sociedad “porque (como manifestd una de ellas)
en la tele y en la publicidad, desde siempre nos dicen que cuanto mds tetuda, mds
delgada y mds ensefnas es mejor para ti”.

u Aadiod: u i i, loi u
Otra alumna anadid: “Nos molesta porque no deberia ser asi, lo importante es que te
quieran como eres y te valores”.

Un alumno dijo que “no tiene porque ser asi..., nos gustan las chicas con
personalidad”.
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Otro alumno sentencid: “Los publicistas son los que nos meten eso en la cabeza, que
sea sexy delgada y ensene, es el marketing...”

Una alumna concluyd el debate acusando a los medios escritos: “Las revistas
también, porque ensefian cdGmo debe ser una mujer y es una mujer que no es real. En la
calle cada mujer tiene un cuerpo diferente, pero en las revistas todas tienen un cuerpo
igual, eso hace que los hombres quieran que tengamos ese cuerpo, y eso no es asi
porque cada una es como es”.

Tema 2: El estereotipo de mujer sumisa, mujer mantenida y mujer simple

Pregunta: ;Creéis que en la television y en la publicidad los hombres son los que
dirigen y deciden, y dicen a las mujeres lo que han de hacer como si estas fueran
menos que ellos?

Durante unos minutos establecieron un intenso debate con respecto a los
estereotipos en la representacidon de la mujer y si estos eran comparables a otros
que se utilizan en la representacion de los hombres. Su pudo verificar que los
estereotipos que mejor detectan son los de mujer sumisa y mujer simple, el de
mujer mantenida no lo perciben, quizas porque a su edad no valoran correctamente
la importancia de la independencia econdmica al estar también, todas y todos ellos,
mantenidos por sus familias.

El testimonio de un alumno resumid el punto de vista de los chicos en esta frase: “A
los hombres nos pasa parecido que a las mujeres porque en la publicidad también nos
sacan muy cachas, con tableta etc..., y nosotros tampoco somos asi”.

Una alumna sintetizé el punto de vista de las mujeres en su respuesta: “Si pero
aparte de eso, ademds, a los hombres siempre los sacan por encima de las mujeres,
aparecen controlando a una mujer que estd muy bien (de apariencia fisica), cosa que al
revés nunca ocurre, nunca dparece una mujer controlando un hombre”.

Algunas chicas se quejaron del rol que las mujeres realizan en los anuncios porque
siempre se las representa como si no tuvieran personalidad, como si fueran
estupidas, que hacen lo que les dicen y convinieron en que: ”’siempre se muestra la
inferioridad de la mujer”.

Respecto a la sumisién, incluso algin alumno también la reconocié dando la razén a
esta respuesta de una alumna:”En los anuncios, cuando el hombre chasquea sus
dedos, la mujer se quita la ropa,... en la publicidad en ningtin momento se desnuda al
hombre haciendo ver que es porque lo ordena una mujer”.

Pero el sentir general de los chicos o la creencia cultural con la que se han
socializado podria resumirse a modo de conclusidn en la respuesta que aporté uno
de los alumnos participante en esta fase del debate: “Ya..., pero es porque a las

273



chicas no les importa que se desnude el hombre, y a los chicos si nos gusta que se
desnude la chica”.

RESULTADOS TEMA 1y TEMA 2

— Es obvio que los alumnos si estdn influenciados por los estereotipos de mujer ya
que la mayoria, aunque los percibe algo exagerado, no les da importancia. El
hecho de poner en el mismo plano los estereotipos femeninos a los masculinos o
de creer que el interés sexual es propio del hombre y que la mujer debe ser
pasiva, lo demostraria.

— A las alumnas esto las irrita y no entienden por qué en la publicidad se las
presenta como menos inteligentes, menos capaces y menos importantes que los
hombres. Parece que esa reiteracion y constancia en casi todos los mensajes
publicitarios las lleva al hastio y a cierta impotencia, aunque no a la resignacion
pues su enfado asi lo manifiesta.

Tema 3: Los arquetipos o prototipos de mujer en la publicidad, y cémo influyen en
la etapa de la adolescencia

Pregunta 1: ;La publicidad valora la inteligencia y los sentimientos de las chicas o las
tratan como si lo Unico que interesara de ellas fuera su fisico y su atractivo sexual?

Para los alumnos esto no es importante, creen que las chicas son “mds o menos”
como aparecen en la publicidad o en las narraciones de los medios que consumen.
Ven cierta reiteracion y exageracion pero alegan que la publicidad es asi porque “se
hacen estudios para ver qué es lo que gusta a la gente para hacer anuncios asi”.

En una de las intervenciones se recoge el parecer general de los alumnos: “La
publicidad vende lo que la gente quiere comprar, por mucho que a las mujeres no les
guste, si a los hombres les gusta y compran lo que se anuncia asi (con los arquetipos y
estereotipos que las representan), seguirdn haciendo esos anuncios”

En cambio, las chicas lo ven como un problema serio y todas mostraron su
preocupacidon y rechazo con numerosas afirmaciones que renegaban de esos
arquetipos femeninos:

Alumna 1: “Lo que estd mal es que lo vendan asi, mostrando un tipo de mujer..., lo que
estd mal es que la mujer parezca un objeto”.

Alumna 2: “Nos idealizan cémo tiene que ser la mujer, no cdmo nos tienen que
valorar”.

Alumna 3: “Los publicistas hacen que te guste un producto a través de un tipo de
mujer, los publicistas pasan del interior de la mujer, dicen que lo que importa es el
fisico, pero un fisico a través de imdgenes que presentan a mujeres perfectas”.
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Alumna 4: “A mi la publicidad no me hace ser de una manera, yo no voy a cambiar
porque salgan tias super delgadas o con tetas”.

Alumna 5: “A mi lo que me pasa es que veo los anuncios y pienso que eso es lo que le
gusta a los hombres, ese tipo de tia perfecta que ademds es complaciente con los
chicos”.

Pregunta 2: ;La seriedad y responsabilidad es propia del hombre y el
comportamiento inmaduro, alocado e infantil de la mujer?

Ninguna alumna ni alumno expresé opinién alguna al respecto, guardaron silencio y
no supieron qué contestar pues no reconocian dicho estereotipo pese a estar
claramente manifestado en el anuncio 4 Gucci. No hubo una explicacién
convincente para entender esta falta de opinidn entre quienes participaban del
debate, es posible que por su edad nadie se identificara con las posiciones de
seriedad y responsabilidad expresadas en el enunciado y, tanto ellas como ellos, se
reconocieran en la descripcidn de atributos con las que se calificaba a las mujeres.

RESULTADOS TEMA 3

— Eneste tema encontramos de nuevo puntos de vista y opiniones completamente
diferentes en funcién del sexo. Los alumnos creen que las mujeres son tal y
como las muestra la publicidad, esa simplificacion que realizan sobre los
arquetipos también les resulta valida en sus vidas. Por el contrario, las alumnas
rechazan esa simplificaciéon y la perciben como un ataque hacia ellas pues las
presenta como no son, ni quisieran ser.

— Existen arquetipos y estereotipos que son muy bien percibidos y, en general,
ellas y ellos han demostrado su capacidad para identificarlos facilmente y para
criticarlos, pues que ya tienen bien desarrollado un punto de vista propio. Sin
embargo, ha habido otros como el de la mujer infantil que no llegaron a
identificar con claridad su presencia en alguno de los anuncios seleccionados.

— Es obvio que existe un grave problema de entendimiento y empatia de las
personas redactoras de revistas y creativas publicitarias respecto a las
adolescentes de esta muestra de alumnas, pues ni una sola demostrd afinidad
con ellas y todas reconocieron que esos arquetipos de mujer que aparecen en
sus publicaciones y anuncios no las representan a ellas o a las mujeres. El
resultado es manifiestamente negativo pues las alumnas lo perciben como un
constante acoso del que no pueden liberarse. Hay que preguntarse, si en la
publicidad y en las publicaciones los chicos fueran sometidos a esta presion
cuantas voces se hubieran escuchado para poner freno a esta situacion.
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Tema 4: La influencia de la publicidad en sus relaciones de género

Pregunta: ¢En la publicidad las mujeres se ocupan de la familia, de la limpieza del
hogar, de la alimentacion, del cuidado... y si trabajan sus ocupaciones son de poca
monta?

En general los alumnos no creen que la publicidad les influya ni les haga ver o actuar
de determinada manera con las chicas, sin embargo, la tienen algo magnificada,
como si se basara en una ciencia poderosa que dirigen personas muy inteligentes.
Estas son respuestas que resumen ese sentir:

Alumno 1: “Los anuncios son para ver y no tiene por qué afectarnos”.

Alumno 2: “En la publicidad hacen estudios para ver qué es lo que gusta a la gente por
eso hacen anuncios asi”.

Alumno 3: “La gente en la realidad acaba buscando su ideal no el que nos marca la
publicidad”.

Alumno 2: “Utilizan a mujeres asi en la publicidad porque es lo que atrae”.

Alumno 1: “Pero si nos influye es porque la sociedad lo estd aceptando, si la sociedad
cambiara tendrian que hacer otro tipo de publicidad”.

Las alumnas mostraron su disconformidad con tales afirmaciones, se distanciaron
del enfoque de los chicos y ofrecieron una valoracidon muy distinta que se basaba en
la influencia real de la publicidad sobre ellas, es decir, sobre las adolescentes.
Fueron muy conscientes de lo que les provocaba en lo personal y optaron por ni
siquiera responder las afirmaciones, algo naif, de los chicos.

Alumna 1: “En realidad si afecta porque si no estds como (las mujeres de) los anuncios
no tienes éxito, si no cumples con el ideal de la publicidad te vas quedando fuera, por
ejemplo, en las discotecas no entras gratis o los chicos no te hacen caso”.

Alumna 2: “Nos venden un ideal para que imitemos a la publicidad. Desde pequenos
nos ensefan a imitar esos ideales a parecernos a las imdgenes, a las chicas que nos
ensefan en la publicidad”.

Alumna 3: “Los anuncios no deberian influir pero en el fondo cuando ves los anuncios
con hombres y mujeres perfectos piensas que tu deberiais ser asi”.

Alumna 4: “El problema es que queremos ser como las modelos porque la sociedad
tiene ya la idea de cdmo debe ser una chica para atraer y tener éxito”.

Alumna 5: “No es porque nos guste lo que la publicidad (propone), pero haces un poco
lo que te dicen aunque luego tu decides”.
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Tan sdlo una chica, aunque apoyd al resto de alumnas, se distancié por verse con
suficiente fuerza para resistir esa influencia: “A mi la publicidad no me hace ser de
una manerd, yo no voy a cambiar porque salgan tias super delgadas o con esas tetas”.

RESULTADOS TEMA 4

— Frente a preguntas que obligan a cierto analisis, a cierta reflexidn, los alumnos
respondieron un poco a la defensiva con respuestas evasivas para no afrontar
esta pregunta como por ejemplo, “la publicidad es asi”. Aunque en la siguiente
fase vimos a los mismos alumnos sincerarse y reconocer su influencia, en este
caso no la reconocieron y dejaron el tema en manos de las chicas como si fuera
un problema de ellas que no va con ellos. Quizas, sea el reflejo de nuestra
realidad social, en la que la mayoria de los hombres conscientes o no del
contenido sexista de la publicidad prefieren ignorar si perjudica o influye
negativamente en la sociedad mirando a otro lado, probablemente amparados
por laidea que el sexismo les resulta ventajoso respecto a las mujeres.

— Las alumnas no fueron capaces de abordar en sus respuestas las relaciones de
género ni los roles que las mujeres realizan en la publicidad dentro del ambito
familiar y profesional. Probablemente su inexistente experiencia en el dmbito
laboral y su no participacion en la gestion familiar les impidieron percibir dicho
estereotipo. Focalizaron, de nuevo, su atencidn en los arquetipos de jovencita
estética y sexual y en los estereotipos de mujer objeto sexual, de mujer
decorativa, etc. que las afectan claramente, pues en el debate se pudo apreciar
en el tono de algunas de sus respuestas cierto resquemor y algo de ansiedad.

5.3.1.3 Desarrollo y resultados de la fase 3

A esta fase llegaron cuatro alumnas en contra, aunque dos de ellas expresaron
opiniones mas moderadas y cuatro alumnos, dos en contra y dos moderadamente a
favor, aunque uno de ellos apenas se manifestaba, posiblemente algo cohibido por
las manifestaciones del resto del alumnado.

El debate fue muy interesante con opiniones bien relacionadas con los objetivos de
la investigacién que facilitaron que se abordara una gran diversidad de temas que
preocupan a estos y estas estudiantes, y que estan muy vinculados a la publicidad, a
los estereotipos de género y a los roles de las mujeres en la sociedad.

Tema 1: ;La publicidad os influencia y os hace consumir?

Para los alumnos la publicidad no les influencia segin aseguré una de ellos: “No nos
ponemos a pensar en lo que conlleva el anuncio, o nos gusta o no, pero no nos
preguntamos de sus consecuencias”; y creen, que la influencia de la publicidad radica
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en “el deseo de ser como la persona que estd en el anuncio, por eso ponen cuerpos
sexys que atraen”.

Segun manifestd otro de ellos: “Lo que nos importa de los anuncios es que la chica sea
sexy o atractiva. Si el producto va dirigido a los hombre lo miramos, pero cuando el
anuncio se dirige a las chicas lo vemos si esta buena la que sale”. Para ellos todo
aquello que no les interesa, que no compran o consumen, como un lavavajillas o un
seguro de hogar, entraria en ese planteamiento. No obstante, son conscientes de su
influencia, aunque, segun ellos esta afectaria sobre todo a las mujeres.

Otro alumno, resumid con su opinidn el sentir general de los chicos respecto a esta
pregunta: “A las mujeres les hacen creer que comprando eso y siendo asi estardn mds
integradas en la sociedad”.

Sin embargo, las alumnas volvieron a destacar por su madurez analitica, en parte al
considerarse victimas por la manera de representar la publicidad a las mujeres. Ellas
no se reconocen en esos modelos, ni en esos roles y reniegan de que las presenten
asi.

Alumna 1: “Ponen un cuerpo sexy de chica porque atrae, pero no tendrian que usar esa
chica porque poniendo otra también mds normal podrian hacer el mismo anuncio y
venderian lo mismo”.

Alumna 2: “En los anuncios dan la imagen que la mujer, para ser considerada en la
sociedad, debe comprarse un montén de productos y arreglarse mucho, el pelo,
depilarse, de todo...”.

Alumna 3: “Ponen a la mujer como que debe estar perfecta para el hombre, todavia
seguimos en esa idea antigua, que es de hace por lo menos 500 anos”.

Una alumna cerré este tema reconociendo como algunos anuncios que parecen
“para chicos” en realidad usan argumentos que se dirigen a las chicas: “el anuncio
llama la atencién de los hombres pero ensenando como deben ser las chicas...,
INVICTUS se dirige a los chicos, pero la intencion es que si el chico compra el producto,
atrae a mujeres como las del anuncio”.

Tema 2: ;La publicidad es el reflejo de la sociedad, os reconocéis en ella?

Tanto algunos alumnos (dos de cuatro) como algunas alumnas (una de cuatro), es
decir un tercio de participantes consideraron que la publicidad “mds o menos” si
refleja la sociedad:

Alumno 1: “Los anuncios reflejan nuestra sociedad porque la sociedad ve normales los
anuncios”. “Hay mucha gente que tiene ese pensamiento (mentalidad) y por eso la
publicidad es asi”.
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Alumno 2: “A la gente le puede interesar ver esa publicidad mds moderna (se refiere a
la que no es sexista) pero igual al no estar acostumbrada podria no entenderse bien el
anuncio y vender menos”.

Alumno 3: “Algunos anuncios han cambiado un poco pero la mayoria no”.

De nuevo las alumnas, en distintas intervenciones, dejaron muy claro su rechazo y
apuntaron directamente a la responsabilidad de las agencias de publicidad y de sus
creativos/as. La mayoria de las chicas expresd una posicidn al respecto que quedo
muy bien reflejada en este testimonio: “La publicidad deberia cambiar su forma de
hacer anuncios porque la sociedad ha cambiado”.

Alumna 1: “Si cambian los anuncios la gente que los ve les puede ayudar a cambiar de
opinién sobre todo a los hombres machistas y también para ensenar a los nifios”.

a1

Alumna 2: ”La publicidad no refleja cémo somos”, “Los anuncios en el fondo reflejan
ideas bastante antiguas”

Alumna 3: “Los anuncios no reflejan la sociedad porque la mujer no estd en casa
limpiando y trabaja pero la publicidad las pone de ama de casa”.

Alumna 2. “No es que los publicistas sean viejos pero es que hacen roles muy
tradicionales a las mujeres”.

Alumna 1. “La sociedad ha cambiado pero la mentalidad de algunos sigue siendo asi, la
publicidad refleja los pensamientos de esa sociedad pero no la realidad, porque la
realidad ya es otra”.

Alumna 4: “La publicidad solo recoge determinados estilos estéticos, lo mismo ocurre
con los estilos de vida. Solo ponen a chicas que van de compras”.

Alumna 2: “Mds que conservadores, nos venden lo que (a los publicistas) les parece
normal en su mentalidad, por eso, cuando los chicos van a comprar articulos de
limpieza (en un anuncio) sorprenden....”

En esta tema también entraron en debates transversales sobre otros asuntos, como
cuando introdujeron en sus intervenciones la visualizacion que se hace en la
publicidad y en otros medios de los trabajos y ocupaciones profesionales que
desempefian las mujeres en la vida real.

Alumno 1: “La publicidad subestima las capacidades de la mujer y magnifica la de los
hombres. Las mujeres son capaces de todo, quizds en el aspecto de la fuerza no tanto,
pero las actividades normales suelen superar a los hombres.”

Alumno 2: “Es verdad que tienen la misma capacidad pero lo tipico es que aparezcan
ellas en menor escalafén”.
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Los chicos se manifestaron con contundencia al respecto, sin embargo, las chicas
fueron mas alld denunciando que se las minusvaloraba en publicidad y que también
se las “machacaba” fuera de ella.

Alumna 1: “Los anuncios de las universidades suelen ensefiar a un chico no a una chica.
Pero nosotras aspiramos a trabajos como los chicos”.

Alumna 2: “Ahora hay series policiacas en las que la chica es la investigadora, o series
en las que hay mujeres que mandan a hombres en el trabgjo..., pero todavia estdn
vendiéndonos los juguetes de la Barbie y a los chicos los juegos de construccion”.

Tema 3: ;Los modelos que presenta la publicidad os afectan en la alimentacién o en
vuestro aspecto?

En este asunto los alumnos no se reconocieron ni creyeron que el tema fuera con
ellos, en todo caso, llegaron a reconocer (refiriéndose a las mujeres), como expresé
uno de ellos, que: “la publicidad marca esos ideales y hace creer que es necesario
mejorar su cuerpo para integrarse y ser aceptada en la sociedad”.

Su escasa o casi nula implicacion evidencid que el tema de la dieta, los trastornos
alimentarios, el dismorfismo corporal, el consumismo marquista, etc. son problemas
0 preocupaciones de las chicas. En estas breves intervenciones se resumen los
comentarios de las alumnas:

Alumna 1: “La publicidad afecta porque te impulsa a tener ese aspecto fisico (el de las
modelos de los anuncios)”.

Alumna 2: “A los chicos les hace querer que las chicas sean como en la publicidad, al
final los chicos piden eso y las mujeres acaban intentado parecerse.”

Alumna 3: “La publicidad marca esos ideales y hace creer que es necesario mejorar su
cuerpo para integrarse y ser aceptada en la sociedad”

Alumna 4: “Desde pequefos nos acostumbramos por eso acabamos aprendiéndolo.
Ves como tu madre empieza una dieta para estar como la del anuncio. Eso te hace
pensar que eso es lo bueno, porque tienes un cuerpo que no es como la del anuncio”.

El tema de la inseguridad y baja autoestima que les provoca desembocd en las
perjudiciales dietas a las que se someten en edades de crecimiento y desarrollo
fisico y en las intervenciones de estética como siguiente remedio.

Alumna 4: “En los anuncios de cereales salen chicas con cuerpos que flipas y todavia te
las ponen como si estuvieran gordas y debieran hacer dieta. Eso influye porque te dicen
que tu estds peor”.

Alumna 1: “En los anuncios salen las chicas como si fuera muy fdcil adelgazar o
cambiar. Y las que lo hacen sufren mucho porque no se llega a cambiar si no te
operas”.
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Alumna 2: “Las operaciones de chicas menor de 16 es porque en el colegio le han hecho
bullyng llamdndola pinocho por la nariz o patata por ser gorda”.

Tema 4: ;Los prototipos de chica y los estereotipos y roles de las chicas que veis en
la publicidad, también estan en las peliculas, videojuegos, videoclips, dibujos, etc.?

Todos y todas fueron muy conscientes de que lo mismo que veian en la publicidad
también estaba en los contenidos audiovisuales dirigidos a ellos y ellas, incluso en
las peliculas. Donde no se pusieron de acuerdo, fue en las novelas, pues hubo
puntos de vista muy discordantes.

Criticaron los dibujos animados tipo Manga. Una alumna lo definié asi: “Mujeres muy
atractivas, siempre perfectas, muy delgadas etc. si lo ves desde pequeno estds viendo
algo que no es real. Incluso son chicas que llevan tetas”. A un alumno le sorprendia la
caracterizacion facial, “las caras no tienen los rasgos de los chinos (asidticos), asi que
hasta ellos se discriminan poniéndose rasgos occidentales” y otra alumna denuncié su
agresividad, "ademds son muy violentos”.

También denunciaron los videoclips y el mundo musical en general, cuestionando la
imagen de muchas cantantes y la agresividad y machismo de las letras.

Alumno 1: “Muchas cantantes que saltan a la fama intentan ocultar sus defectos fisicos
y se operan”.

Alumna 1: “Las cantantes para triunfar deben ensenar su cuerpo..., su voz no vale
nada si no se pone medio en bolas”.

Alumna 2: “Las maquillan tanto que si no estuvieran asi no parecerian ellas. Entonces
no ensefian cdmo son en readlidad y ellos se imaginan que las chicas son asi, y eso estd
mal porque nos perjudica”.

Alumna 1: “Los tios hacen letras de canciones que ofenden a las tias o van contra ellas.
Mas que violencia es violencia verbal...”

Alumna 2: “Si, menosprecian mucho a las tias de forma muy agresiva. Luego en
clase... “cdllate guarra” o llamarte perra. Hay mucho mds de lo que creemos...”

Respecto a los videojuegos que consumen, las alumnas fueron quienes mas los
criticaron, sobre todo por el hecho que en los videojuegos siempre la mujer fuera
“la rescatada”, incluso ellos estuvieron de acuerdo con alguna excepcidn.

Alumna 1: “En la prdctica nunca vemos una mujer que salva al chico, siempre son ellos,
en Mario and Rose él salva siempre”.

Alumno 1: “En los videojuegos hay muchas mujeres que son las protagonistas
principales de los juegos como Survival donde es una mujer”.

Alumna 2:”Si pero siempre es el hombre el protagonista”.
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Alumno 2: “Pero la mujer tiene su papel siempre hace acciones para intentar salvarse o
colaborar, a mi no me parece tan grave”.

Alumna 1: “Las chicas aunque hacen para salvarse nunca lo consiguen solas siempre
necesitan a un hombre para conseguirlo”.

Alumna 3: “Es verdad, ademds desde hace muy poco las chicas solo eran recatadas o
poco mds”.

Alumna 2: “Si pero por ejemplo en Disney como sigan haciendo esos dibujos nunca
vamos a cambiar porque siguen igual que cuando yo era pequena o peor, todas son
princesitas y cenicientas, nos hacen creer en eso desde nifnos”.

Respecto a la literatura y en las peliculas que consumen se generd un cierto
enfrentamiento, a los chicos les molestaba que dijeran que se privilegiaba la figura
del hombre como si fuera mds habil, mds listo, mas astuto y que pusieran a la chica
siempre detras colaborando con él o de simple comparsa.

Alumna 3: “En un libro se refleja lo mismo que en las peliculas. Lo que dicen es que el
tio es mds capaz y la mujer menos, aunque sea literatura actual”.

Alumna 2: “En Harry Potter el protagonista es un chico aunque hay una chica detrds
que es inteligente lista, trabajadora... pero estd detrds”.

Alumna 3: “Si la mujer nunca lo consigue sola, siempre subordinan a la mujer porque
estdn diciendo que sola no lo consigue, y si en los libros los protagonistas son los chicos
es porque los que los escriben se han educado asi.”

Alumna 1: “Es la costumbre de que el hombre debe salvar a la mujer es el pensamiento
general: la mujer no se vale por si sola, debe salvarla el hombre”,

Alumna 4: “En las pelis ponen chicas muy guapas que van siguiendo y haciendo lo que
dice el chico”. “Hacen peliculas en las que las chicas deben ir super vestidas y gastar
dinero en arreglarse”

EL criterio de los alumnos frente a tanta critica de sus compafieras podria resumirse
en la siguiente intervencidon de uno de ellos: “A mi no me parece importante ni
crucial, la sociedad ird cambiando y veremos literatura en la que la chica salve al chico”.

RESULTADOS FASE 3

— Respecto a los canones estéticos que la publicidad impone, estuvieron de
acuerdo en que el aspecto fisico es importante pero convinieron que la
publicidad impone un modelo de mujer irreal. Los alumnos creen que ese tema
no va con ellos, sin embargo, las alumnas sefialaron su rechazo por lo absurdo y
por la inseguridad y baja autoestima que les provoca, y también por las
perjudiciales dietas que las mujeres hacen, acusando a la publicidad de ser
responsable y causarlas.
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Respecto a la sexualizacién femenina en la publicidad, los alumnos la consideran
necesaria para que la publicidad atraiga pues, segin afirman, a lo primero que
prestan atencidén es al atractivo sexual de la protagonista. Ellas denuncian un
trato desigual y discriminatorio porque sélo afecta a las jovenes mujeres, creen
que en los anuncios deberian poner a mujeres reales que no parecieran sexys o
actuaran como tal, y rechazan esa sexualizacidon porque las degrada y humilla
como personas, ademds de colocarlas al servicio sexual de los hombres.

Respecto a los roles y estereotipos de las mujeres en publicidad, las chicas se
quejaron del rol que las mujeres realizan en los anuncios porque siempre
aparecen como si no tuvieran personalidad, como si fueran estupidas y haciendo
lo que les han ordenado, “mostrando siempre su inferioridad respecto al hombre”
(como afirmaron). Para los alumnos esto no es importante, creen que las chicas
son “mds o menos” como aparecen en la publicidad o en las narraciones de los
medios que consumen. Ven cierta reiteracion y exageracion pero lo ven
necesario para que el anuncio sea efectivo.

La influencia de la publicidad. Los alumnos consideran que la publicidad no les
influye, ni les condiciona aunque reconocen que su presidon constante les hace
desear determinados productos y consumir mas. Las alumnas se consideran
victimas por la manera de representar la publicidad a las mujeres. No se
reconocen en esos modelos ni en esos roles y, sobre todo, reniegan de que las
presente en inferioridad respecto a los hombres y que su principal valor sea el de
objeto sexual. Aseguran que la influencia de esa sexualizacidn hace que muchas
mujeres sobreactien y se exhiban sexualmente.

Publicidad reflejo de la realidad: Las chicas creen que los anuncios no reflejan la
sociedad porque la mujer realiza otros roles y funciones que la publicidad oculta.
Piensan que la publicidad subestima las capacidades de la mujer y maghnifica las
de los hombres. Arremetieron contra los publicistas por presentar a las mujeres
como ya no son pues, segun ellas, la sociedad ha cambiado. Creen que esto lo
hacen por su mentalidad tradicional y machista, y que deliberadamente ocultan
que las mujeres son capaces de todo.

Imagen de la mujer en la Publicidad y en otros medios. En general, fueron muy
conscientes de que los mismos arquetipos y estereotipos sexistas que veian en la
publicidad también estaban en los contenidos audiovisuales que consumen. Las
alumnas criticaron con decisidn la sexualizacién de las nifias en el Manga, las
letras ofensivas y machistas de las canciones, el sexismo de los videojuegos en
los que las mujeres deben ser rescatadas, el rol secundario o banal de las
mujeres en peliculas y novelas, etc. Ellos creen que “no es para tanto” y que con
el tiempo “todo esto” desaparecera.
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES

En este apartado se presentan, en primer lugar, las conclusiones derivadas de los
resultados de la presente investigacion con relacion a cada pregunta de
investigacion planteada en la misma y, en segundo lugar, las conclusiones mas
generales sobre la tematica investigada en relacion al sexismo en la publicidad, a su
percepcion por el alumnado y a su influencia en el colectivo adolescente.

6.1. Conclusiones en relacion a las preguntas de investigacion

Finalizada la investigacion, las principales conclusiones derivadas del andlisis y
estudio de los resultados obtenidos contestan las preguntas de investigacion
planteadas en el apartado de Metodologja.

1* Pregunta: Una mayoria del alumnado investigado ¢estd insensibilizado ante el uso
sexista y el trato degradante que la publicidad hace de la imagen de la mujer?

La validez estadistica de los resultados en relacidon a los siete anuncios ha sido
firmemente favorable al enunciado de esta primera pregunta. Se puede afirmar que
entre la mitad y las tres cuartas partes del colectivo analizado (segtin el anuncio) no
percibe sexismo en la selecciéon de anuncios presentada y es insensible al trato
degradante hacia las mujeres.

A lo largo de la presente Memoria de Investigacion se han ofrecido numerosos
datos que responden esta primera pregunta, desde las profusas investigaciones
realizadas en torno a la imagen de la mujer en la publicidad, hasta las propias
manifestaciones vertidas en los cuestionarios ad hoc y grupos de discusién por la
poblacién analizada. Los mensajes que el alumnado recibe desde su infancia, la
reiteracion de los mismos en todos los contenidos mediaticos y audiovisuales que
consumen y, también, la inexistencia de otros mensajes y contenidos que se les
contrapongan, convierte la imagen sexista de las mujeres en algo cotidiano y
socialmente aceptado, o en cualquier caso raramente cuestionado (De Miguel,
2008; Garcia Garcia, 2010; Liimakka, 2008). Cuestién que también denuncié la
trascendente Resolucion del Parlamento Europeo 2008/2038 (INI) que ha impulsado
algunas directrices que pretenden limitar y vigilar el sexismo en la publicidad y los
medios.

2* Pregunta: ;Un gran porcentaje de los estereotipos femeninos que la publicidad
presenta son asumidos en la época de la adolescencia?
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De los diez estereotipos que se muestran en los siete anuncios seleccionados
(algunos anuncios los comparten y en otros aparece mds de uno) una gran parte de
ellos no han sido percibidos por la inmensa mayoria del alumnado investigado.

Los diez estereotipos de mujer que aparecen en los anuncios son: la mujer objeto
sexual, la mujer provocativa, la mujer victima/agredida, la mujer trofeo/premio, la
mujer dependiente, la mujer simple/infantil, la mujer decorativa/adorno, la mujer
cosificada, la mujer interesada y la mujer ama de casa.

Los estereotipos que han sido facilmente detectados por una buena parte de la
muestra han sido: el estereotipo de mujer objeto sexual, el de mujer interesada y el
de mujer ama de casa. Sin embargo, es necesario puntualizar que el de mujer objeto
sexual y el de mujer cosificada, aun siendo detectados, han sido aceptados y bien
valorados por gran parte del alumnado masculino. Situacion que también quedd
reflejada en el estudio de Amurrio et al. (2012) sobre estereotipos de género en los 'y
las jovenes y adolescentes de la CAPV, en este estudio se concluia que los
estereotipos sexistas de la publicidad no son percibidos pero si son asumidos e
indicaban que el arquetipo de feminidad que aparece en el discurso de los y las
jovenes corresponde al modelo tradicional de mujer de su casa y cuidadora de los
suyos, es decir, una mujer sumisa, sensible, que espera la llegada del vardn.

Otros estereotipos presentes en los anuncios fueron asumidos por el alumnado
investigado y, por tanto, no han fueron detectados: mujer simple, mujer decorativa,
mujer ama de casa, mujer trofeo...

Resulté sorprendente que el estereotipo de mujer maltratada o victima que esta
perfectamente recogido por el Anuncio 3 Calvin Klein y por el Anuncio 6 Cesare
Paciotti pasara casi totalmente desapercibido. Esta asuncién de la violencia quedé
también puesta de relieve en la citada investigaciéon de Amurrio et al. (2012). En este
sentido, sus autoras afirmaban que existen numerosas investigaciones en las que se
han mostrado que las y los adolescentes y jovenes incorporan en sus relaciones
afectivas modelos de conducta de sometimiento y dominio que implican relaciones
y actitudes muchas veces violentas, hasta el punto de que los valores y estereotipos
que subyacen a los rituales amorosos y de encuentro sexual llevan implicita la
legitimacidn de pautas de cortejo netamente agresivas para las mujeres.

Queda asi contestada la segunda pregunta de investigacion, quizas, la razén podria
estar en la recreacion de estos estereotipos en muchas de las narraciones
audiovisuales con las que desde su infancia se les socializa, lo que produce, tanto en
ellas como en ellos, una insensibilizacidon hacia muchos estereotipos sexistas, como
también se puso de manifiesto en el estudio de la Asociacidon de Usuarios de la
Comunicacion (AUCQ) (Perales, 2015) al sefialar que la publicidad machista opera en
el ambito de la utilizacién de la imagen (del cuerpo) de la mujer como objeto, y en el
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de la consolidaciéon de estereotipos de género que justifican y normalizan su
posicion subsidiaria en nuestras sociedades patriarcales. Fendmeno no privativo de
las comunicaciones comerciales, sino que impregna todo tipo de relatos, desde las
telenovelas y las series juveniles a la pornografia; de los programas televisivos a los
videojuegos y a las noticias; de los dibujos animados a las canciones de moday a los
chistes.

3° Pregunta: ;Existen diferencias en la percepcidn y en la aceptacién o rechazo de la
publicidad sexista en funcién del dmbito residencial (rural o urbano), y el pais de
origen (CAPV u otro pais) del alumnado investigado?

Esta pregunta de investigacion se ha contestado parcialmente, pues, aunque se
pueda apreciar algunas diferencias segun las variables ambito de residencia y pais
de origen del alumnado analizado, hay que reconocer que fueron escasas y
puntuales pues como apunta (Koerner, Ernst, Jenkinks y Chisholm, 2002), su propia
interactividad comunicativa iguala a todas las jovenes personas por encima de sus
caracteristicas diferenciales, al hacerlas aceptar y asumir inconscientemente los
contenidos que comparten.

En este caso, respecto a la variable pais de origen, las diferencias fueron exiguas y
aparecieron en relacién a una mejor percepcion del sexismo por parte del alumnado
migrante frente al nacido en la CAPV.

No obstante, con respecto al grupo formado por alumnado de ambito rural, si se
pudieron determinar unas caracteristicas diferenciales que, en algunos casos,
fueron importantes y estadisticamente significativas. Se podria concluir que en la
muestra analizada el alumnado del medio rural es menos sexista y defiende en
mayor medida posiciones de respeto a la mujer y de defensa de la igualdad.
Diferencias que oscilan entre los 10 y 15 puntos respecto al alumnado urbano,
mostrando una capacidad superior para detectar el sexismo en la publicidad y
mayor facilidad para reconocer todos los estereotipos presentados. Por ultimo, en
las preguntas abiertas y en los comentarios personales del cuestionario ad hoc,
también respondié de forma mas critica y en las preguntas cerradas siempre mostré
mas explicitamente su rechazo.

Todo ello podria explicarse al suponer que parte del alumnado urbano inquirido
percibe la publicidad como espejo de su mundo y como fiel reflejo de las nuevas
tendencias, de los nuevos estilos de vida a imitar. Es por ello que encontramos un
alumnado menos critico y en general mas sexista que el rural, pues asume y admite
sin cuestionamientos el torrente de contenidos mediaticos aceptando todo lo que le
llega. Por el contrario, el alumnado rural analizado, que obviamente se desenvuelve
en un ambito en el que lo tradicional estd, o estuvo, mds arraigado, se ha definido
en la investigacidn con otras caracteristicas: se muestra mas reflexivo, mas critico y
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menos tolerante con todo lo que le “echan” (recibe) desde los mass media. Su
vision cultural mds sdlida le mantiene expectante ante los ‘“avances” de Ia
modernidad y no cede facilmente ante ellos, defendiendo, en este caso, ciertos
valores de respeto hacia las mujeres, también su dignidad y su imagen, en claro
contraste con el alumnado urbano, pues el alumnado del contexto rural comparte
un determinado estilo de vida y una identidad propia que lo caracteriza y diferencia
del alumnado urbano (Gallardo, 2011).

También, se constata otra circunstancia clave que confluye en el andlisis de las
respuestas entre el colectivo rural y urbano, se trata de la activa beligerancia de las
alumnas rurales de esta investigacion hacia cualquier asomo de sexismo o ante
cualquier situacion en contra de la igualdad. La causa pudiera encontrarse en que la
mujer rural ha debido luchar mas para doblegar cierta ideologia machista, tan
acomodada antafio en el ambito rural en comparaciéon con la mujer migrada a la
urbe o a la mujer urbana, que alcanzé antes cierta autonomia al emanciparse de su
tradicion y del entorno rural (Asociacién pro Derechos Humanos Argituz, 2015;
Carballar, 2016). Entorno que, con los datos obtenidos, se aprecia lo rdpidamente
que ha cambiado en el medio rural y cédmo ha superado al urbano, demostrando
este alumnado rural investigado mayor sentido y criterio con respecto a las
relaciones de género y a la igualdad de mujeres y hombres, expresando madurez y
equilibrio entre sus creencias y los contenidos mediaticos y publicitarios, lo cual se
reconoce sobre todo en el alumnado femenino.

4 Pregunta: ;Es determinante la variable sexo en la percepcion de estereotipos
sexistas presentes en los anuncios analizados? ;Las alumnas de la muestra tienen mds
desarrollada su percepcion de la representacion sexista de las mujeres? ;Son capaces
de detectar y mostrar un mayor rechazo hacia los estereotipos sexistas que los
alumnos de la muestra?

Sin duda alguna, es la pregunta de investigacion que mas claramente ha sido
dilucidada, las alumnas, con diferencia, son quienes mejor detectan el sexismo en la
publicidad y han percibido la mayoria de los estereotipos que se presentaban en los
anuncios seleccionados. Resultados similares a los encontrados por Colds vy
Villaciervos (2007) en su investigacion sobre interiorizaciéon de estereotipos de
género en jovenes y adolescentes, en la cual determinaron respecto a la asuncion
de los estereotipos de género que, siendo elevada su interiorizacién en ambos
sexos, los chicos tienen mas arraigados los estereotipos de género que las chicas y
que son ellos quienes ademas mantienen mas consolidados estos estereotipos. En
este aspecto, se pudo confirmar la misma conclusién entre nuestro alumnado
investigado, pero también se pudo comprobar cédmo un 10% de alumnas se
mostraba en los cuestionarios ad hoc claramente a favor de los anuncios y daba
respuestas contrarias a la equidad de género y a la emancipacion de las mujeres vy,
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aproximadamente, un poco menos de la mitad de ese 10% no percibié el sexismo
presente en los anuncios, incluso en los que se mostraba violencia contra las
mujeres.

Pese a esta minoria de chicas tan sexistas, en los cuestionarios ad hoc las alumnas se
manifestaron mayoritariamente en contra del sexismo utilizando calificaciones
como machismo y sexismo en el comentario personal. Al igual que en las sesiones de
los grupos de discusidon en donde estuvieron mucho mas atentas ante el sexismo,
aunque menos radicalizadas en sus repuestas, rebatiendo con rapidez cualquier
comentario de quienes contemporizaron con los anuncios. No obstante, en
conjunto intentaron, tanto ellas como ellos, actuar de forma conciliadora vy
consensuaron puntos de vista comunes que, sin embargo, no impidieron apreciar
estas claras diferencias.

6.2. Conclusiones generales de la investigacion

Las principales conclusiones alcanzadas tras el analisis de los resultados que se
obtuvieron en los cuestionarios ad hoc fueron concluyentes y demostrativas de las
dificultades que el colectivo investigado evidencid en la decodificacion e
interpretacion de la publicidad. Estas conclusiones, al igual que las encontradas en
otras investigaciones similares realizadas por Amurrio et al. (2008), Espin et al.
(2003), lllescas (2014), Jiménez (2005), entre otras, ponen de manifiesto que en la
época de adolescencia el alumnado es muy accesible a los mensajes publicitarios,
pero también facilmente vulnerable, pues carece de una posicidn clara respecto al
sexismo ya que este le afecta a diario al formar parte de su vida mediada. El
bombardeo continuo que padece lo ciega ante el sexismo de baja Intensidad, lo
insensibiliza frente al sexismo maltratador y lo inmuniza frente a la violencia
machista que recibe camuflada por una estética moderna, y que asociada a cddigos
interpretativos juveniles consume todos los dias de manera inconsciente en su dieta
mediatica.

Al realizar la comparacidon entre los resultados obtenidos en los principales
instrumentos utilizados en la investigacion, se comprobd su consistencia al observar
que el alumnado participante no varié sus posiciones manifestadas respecto al
sexismo segun el instrumento analizado. En general, se constatd que quienes
intervinieron en los grupos de discusion ofrecieron las mismas respuestas que
escribieron en el cuestionario, aunque en publico, es decir, en los grupos de
discusion, las matizasen o las suavizaran. También, que una parte de este mismo
alumnado renuncié a defender publicamente sus ideas expresadas en los
cuestionarios respecto a la violencia contra las mujeres presente en los anuncios
seleccionados. Por ejemplo, los alumnos que en los debates no se atrevieron a
calificar de violacidn la escena del anuncio 3 Calvin Klein, pese a haberlo escrito en el
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cuestionario, o las alumnas que ocultaron en los debates su no percepcién de
violencia de género en el anuncio 5 Cesare Paciotti, cuando si lo habian percibido y
manifestado en las respuestas ofrecidas en el cuestionario ad hoc.

Parece claro que el sexismo y el machismo son actitudes que consideran negativas y
rechazables pero publicamente controvertidas, al quedarse sin la proteccién de la
confidencialidad del cuestionario temen exponerse ante el grupo y, quizas, quienes
se habian manifestado mds explicitamente a favor o en contra de esos anuncios
optaron por no intervenir para defender una posicién que reconsideraron como
demasiado extrema o que pudiera herir sensibilidades.

A continuacidén, fruto del cruce de resultados obtenidos tanto en los cuestionarios
como en los grupos de discusion, se presenta un decalogo de las conclusiones mas
destacadas:

1. Incapacidad y dificultades, en general, para discernir el sexismo

Ha sido una constante en la investigacion ya que el alumnado ha mostrado un punto
de vista cambiante y una posiciéon poco clara en funcién del anuncio y segun el
enunciado de la pregunta que debian responder. Aunque, en determinados casos se
ha llegado a mayorias amplias (60% o 70% del alumnado), la conclusién ha sido que
tan sélo un 34% del alumnado (mayoritariamente femenino: 65% alumnas y 35%
alumnos) ha demostrado capacidad para percibir lo que es el sexismo, el resto se
confunde o no lo tiene claro.

Esta caracteristica de este colectivo investigado se ha observado también en otras
investigaciones realizadas con adolescentes: Amurrio et al, (2008); Colas vy
Villaciervos (2007); Sdnchez, Megias y Rodriguez (2004), y se origina por distintas
causas que comparten como grupo social de investigacion:

—Asuncién de la hiperrealidad como reflejo de la realidad social: la mayoria asume
que lo que ve en publicidad es reflejo de cdmo es la sociedad. Es una posicion
cdmoda que defienden para no generarse contradicciones y entrar en un analisis
mas profundo o complejo. “Si lo dice la tele serd verdad”, o, “lo que se ve en
publicidad también ocurre en la realidad”.

—Concepcion del sexismo como algo propio del pasado: en general el alumnado
concibe el sexismo como un fendmeno superado vinculado a las generaciones
precedentes y que no tiene fundamento en la sociedad actual que interpretan,
mads 0 menos, como igualitaria y sin diferencias entre sexos.

—Desconocimiento de la efectividad del lenguaje publicitario: este alumnado se
percibe ajeno a su influencia y cree que su discurso argumentativo no les afecta
pues opinan que no les manipula porque ya conocen los “trucos” que usa el
lenguaje audiovisual.
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—Carencia de capacidad analitica critica frente a la publicidad: se aprecia esta
insuficiencia en la mayoria del alumnado debido a la inexistencia de materias en
su curriculo escolar y también a la falta de recursos didacticos adecuados y a la
escasa capacitacion del profesorado para trabajar el andlisis critico de los
mensajes audiovisuales. Al carecer de toda preparacion el alumnado se
encuentra en situacién de indefensiéon ante la influencia de determinadas
imagenes y ante los discursos argumentativos que reciben desde la publicidad.

Como consecuencia de estas cuatro causas se ha constatado que una parte del
alumnado no afronta ciertos temas pues se evade para no entrar en ese debate y
enfrentarse a sus propias contradicciones. Asi, frente a preguntas que obligan a
cierto analisis, a cierta reflexion, los alumnos responden un poco a la defensiva con
respuestas evasivas para no confrontar ciertas cuestiones, como por ejemplo la
publicidad es asi. Expresiones que utilizan en numerosas ocasiones en las respuestas
de los cuestionarios, asi, en los anuncios Axe, Cesare Paciotti, Gucci, Calvin Klein y
Lynx estos porcentajes de respuestas evasivas oscilaron entre el 6% y el 14.6%. Esto
se observd también en los grupos de discusidon cuando parte del alumnado
participante guardd silencio y practicamente no participd, incluso al insistirles
decian no saber, no tenerlo claro, etc. En los cuestionarios ad hoc en multiples
ocasiones, sobre todo ante cuestiones que les obligaban a reconocer lo que no
querian ver, parte del alumnado optdé por responder no se o dar respuestas
absurdas. En este sentido, contestaron no se en la 2 pregunta de varios anuncios:
por ejemplo en el anuncio Gucci, ;Por qué él esta normal y ella se comporta asi?, un
9%; también en el anuncio 6 Axe, ;Por qué ella viste ropa interior transparente y el
ropa invernal?, el 8%; o en el anuncio 5 Cesare Paciotti ;Por qué han decidido que (la
mujer) haga el papel de victima?, alcanzando el 10%. También, y en menor medida, en
los anuncios Lynx y Ché Magazine, cuando se les pregunta ;Por qué la mujer aparece
medio desnuda?, un 5% del alumnado contestd no se.

2. Grandes diferencias entre alumnas y alumnos respecto a la aceptacion
del sexismo

Aligual que en otras investigaciones (Amurrio et al., 2008; Colas y Villaciervos, 2007;
Dahl, Sengupta y Vohs, 2009) las diferencias entre chicos y chicas se hacen muy
patentes tanto en las valoraciones que unos y otras realizan de sus propios
comportamientos como también en las expectativas de los roles -masculinos y
femeninos- que aceptan y desarrollan. Lo que para una mayoria de chicos es
permisible, normal y justificable, para muchas chicas es rechazable, inadecuado o
machista. Bajo esta premisa se podria concluir que la aceptacion del sexismo es algo
natural en la mayoria de los chicos (70%) y en un 30% de las chicas, pues conciben
como habitual y propio de la sociedad que se represente a las mujeres de forma
sexista. Aunque un tercio de las alumnas se ha mantenido en una posicidn
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habitualmente en contra del sexismo presente en los anuncios, nunca se ha
encontrado una mayoria estable de alumnas rechazando el sexismo, pues esta
proporcion varia segun el nivel del sexismo presente en el anuncio. En el caso de los
alumnos, la mayoria acepta el sexismo de baja intensidad (sexismo ofensivo pero
“benévolo”), la mitad acepta el sexismo de intensidad media (humillante y
maltratador) y, inicamente, un tercio de ellos asumen el sexismo de alta intensidad
(degradante y agresor).

En otras investigaciones también se observa esta aceptacion del sexismo de baja
intensidad y se destaca la continuidad de estereotipos que vinculan la belleza a lo
femenino y la inteligencia a lo masculino, en ambos casos como sinédnimo de éxito
social (CECU-Marin, 2007; Fisas, 1998; lllescas, 2014). El mundo de valores sobre los
que se que construye el éxito se mantiene por lo tanto diferente para hombres y
mujeres, como se puso de manifiesto también en las respuestas ofrecidas en los
grupos de discusion de la presente investigacion cuando algunas alumnas
denunciaban cdmo su éxito social en la publicidad y la televisiéon se basa en el
atractivo fisico y en la belleza, y el de los hombres en las relaciones sociales, en el
ocio-deporte y en lo profesional.

Aparte de razones mas generales provenientes de la produccion medidtica que
consumen y de su socializacion, la causa de estas diferencias entre chicas y chicos
podria estar originada en la decodificacion segregada por género que establecen
sobre los mensajes que reciben. Se observa que este colectivo investigado también
sufre las consecuencias de la publicidad sexista ya sefialadas en otros estudios
(Montreynaud, 2004), pues al imponerles desde la infancia y por medio de sus
anuncios una determinada identidad simbdlica de género que colocan sobre la
propia, se les condiciona a que interpreten de modo diferenciado los mensajes que
reciben. Es decir, condicionan su recepcién (Berganza y del Hoyo, 2006)
simplemente al detectar y decodificar los estereotipos y el reparto de roles con los
que la publicidad caracteriza habitualmente a hombres y a mujeres para
diferenciarles. Es entonces cuando nuestra joven audiencia entiende facilmente si el
anuncio se dirige a la poblaciéon femenina o masculina, minimizando o disculpando
las formas sexistas, por ejemplo, cuando el anuncio se dirige sélo a los hombres o
cuando es “gracioso” (publicidad sexista hispter). En este sentido, tanto en los
grupos de discusion como en las respuestas obtenidas en los cuestionarios ad hoc
de esta investigacion, se observa que la mayoria del alumnado obvia o no percibe
sexismo si el anuncio es de consumo masculino o si, como es nuestro caso, el
anuncio publicita un producto (masculino) para hombres (anuncios 7 Ché Magazine y
6 Axe). De este modo, aunque humille o maltrate a las mujeres, si el anuncio
publicita un producto dirigido al publico masculino no lo consideran sexista.
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Cuando no se da esta circunstancia las alumnas perciben con mayor facilidad los
patrones que las infravaloran. Algo que sobre todo se observd en los grupos de
discusién y que es coincidente con lo encontrado en otras investigaciones (Garcia-
Mufoz y Martinez-Garcia, 2009¢) al detectar la invisibilizacién y la ridiculizacién de la
mujer; la presentacién continuada de la mujer como victima, como persona
agredida; la reiterada vinculacidn entre mujer y belleza o la perpetuacién de los
roles tradicionales que asocian a las mujeres al ambito privado-doméstico.

No obstante, y al igual que se mostrd en otras investigaciones (Esteban, Bullen,
Diez, Hernandez e Imaz, 2016), también aparece de forma significativa la opinién
manifestada por un gran porcentaje de mujeres participantes (en nuestro caso
hasta un 50%) que, por unas razones u otras, termina aceptando la discriminacion
con la que la publicidad las representa. En ocasiones, cuando ellas mismas critican a
aquellas chicas que se desvian de las pautas marcadas por el rol de género
establecido; en otras, debido al concepto que tienen de si mismas, cuando intentan
ser el espejo de los rasgos basicos que en la sociedad se han atribuido
tradicionalmente a la “mujer honrada y formal”. Por ultimo, cuando asumen su
papel pasivo en las relaciones con los chicos y se ven mas sentimentales y mas
discretas en su actuar con ellos, definiéndose mucho menos obsesionadas con el
sexo que ellos pues aseguran que “nosotras debemos controlarnos mds”.

Aun asi en esta investigacion, en sintonfa con las conclusiones del estudio de
Amurrio et al. (2012), el discurso de las relaciones entre iguales va ganando terreno
entre las jovenes y de forma muy timida entre los jovenes, ya que estos deben
enfrentarse a sus propios arquetipos y estereotipos, sobre todo al de “vardn viril”
(masculinidad hegeménica) que los maniata y les impide avanzar al mismo paso que
las mujeres. Un hecho que se constatd en los radicales cambios de criterio que
expresd un gran porcentaje del alumnado, sobre todo los chicos, ante
determinados anuncios y/o preguntas y que demostraria cuan necesaria es la
introduccion de la tematica de género como tematica transversal en los contenidos
o debates que se producen en el aula. Pues como apuntan otras autoras (Esteban et
al., 2016), a menudo se percibe que tras la asuncién del discurso de la igualdad
persiste en los hombres jovenes cierta resistencia al cambio que ellos admiten y que
ellas confirman. En esta aspecto, la percepcidn del “poder como bien limitado” hace
que los avances hacia la igualdad se interpreten como rebajas en el poder de los
hombres (Del Valle et al., 2002, p. 43), también cierta I6gica identitaria que precisa
exaltar la masculinidad y exponerla permanentemente (Garcia Garcia, 2010), ambas
pueden ser herramientas analiticas para aprehender esta contradiccion. En esta
investigacion se ha descrito esta actitud con la etiqueta “el sexismo como algo
ventajoso”.
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3. Las mujeres han sido estigmatizadas por gran parte del alumnado

Una gran mayoria del alumnado analizado ha aceptado muchos de los prejuicios
femeninos mas tradicionales sobre las mujeres. Por ejemplo, que ellas son ardientes
(65%) Anuncio 5 Axe, que se hacen las tontas con los chicos (70%) Anuncio 4 Gucci,
que negocian con su sexualidad (65%) Anuncio 2 Natan, que provocan sexualmente
para tener éxito (70%) Anuncio 1 Lynx, que son facilmente manipulables (30%)
Anuncio 2 Natan, etc. En algunos casos, sorprendentemente, las alumnas han
superado a los alumnos en estas mayorias al afirmar o asumir algunos de estos
prejuicios.

Es obvio que estas creencias no han sido asimiladas en la escuela y dificilmente en
su familia, por lo que cabria pensar que han sido adquiridas por la influencia de los
estereotipos sexistas que caracterizan a los personajes de los discursos que
consumen (Espin et al., 2007; Freixas, 2001). La mayoria del alumnado, aunque los
percibe como algo exagerado no les da importancia, tal como se observé en los
grupos de discusion al colocar en el mismo plano los estereotipos sexistas
femeninos y los masculinos. En los cuestionarios ad hoc ocurre algo similar con las
cuestiones que se les plantearon para determinar sus actitudes y creencias sexistas
sobre las mujeres. Por ejemplo, en el anuncio 6 Axe cuando se les pregunta ;Crees
que la mujer puede ser el premio o recompensa de un hombre?, se observa que el 45%
de ellos junto al 27% de ellas contesta positivamente. En el anuncio 2 Natan, al
preguntarles si creen que las mujeres se abren de piernas a cambio de cosas de
mucho valor, el 73% del alumnado, practicamente a partes iguales chicas y chicos,
contestan afirmativamente. En el comentario personal de los cuestionarios ad hoc,
también aparecen valoraciones despectivas y razonamientos que estigmatizan a las
mujeres, por ejemplo, al acusar a aquellas que manifiestan su iniciativa sexual de
“busconas”, de “guarras”, o de “que se dejan querer”.

También surgen expresiones como: guarra, golfa, zorra, putilla, etc. en boca del
alumnado mayoritariamente femenino de otras investigaciones consultadas para
referirse a aquellas chicas que se exhiben ante los chicos sin pudor con la finalidad
de ligar. Asi lo sefialan Amurrio et al. (2008):

Obligadas a mantener una actitud sumisa y pasiva que proscribe la toma de
iniciativa (esto ultimo las incluiria en la categoria de “las malas mujeres”), la
mayoria parece optar por mostrarse a la expectativa pero selectivas. Si no
desean pertenecer a la categoria de las “evas” o de las prostitutas, deben
darse a valer ante el vardn, es decir, deben “hacerse las duras (p. 240).

Como estas investigadoras apuntan en su estudio, en la presente investigacion la
casi perfecta interiorizacion de las normas de género por parte de las jovenes y
adolescentes que intervinieron en los grupos de discusion explica que sean,
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precisamente ellas mismas, quienes formulen los juicios mds duros sobre las
mujeres que se desvian de lo que la sociedad asigna en el campo de la sexualidad al
rol femenino. Esta dureza también se ha podido detectar con claridad en otras
ocasiones cuando el alumnado ha emitido juicios muy severos contras las mujeres
que, seguin entendieron, representaban los anuncios de Natan, Gucci y Axe. En estos
anuncios un nimero elevado de chicas ha descalificado a las mujeres que no se
guardan o que se ofrecen con facilidad.

Al tratar de razonar estos resultados revisando lo encontrado en los grupos de
discusidn, se pudo constatar cdmo estas creencias estan sélidamente arraigadas en
ellos y en menor medida pero con igual consistencia en ellas. Por ejemplo, en los
grupos de discusidn se puso de manifiesto que entre ellas se estigmatiza a las chicas
que entran “a saco” y a las que “ligan a los tios”. Una actitud idéntica a la recogida
en los grupos de discusién con universitarias vascas en el estudio antes mencionado
de Amurrio et al. (2008), en el que sus autoras constataron la perfecta
interiorizacion de las normas de género, impuestas desde un rancio patriarcado,
entre esas jovenes participantes.

En los cuestionarios ad hoc también se revelé claramente esta “inquietud” o
marcaje hacia aquellas chicas que utilizan su sexualidad para atraer a los hombres,
asi lo manifestd el 60% de las alumnas en el anuncio 1 Lynx. Como se puede ver,
existe una extrafia preocupacion, en este caso, femenina, hacia aquellas chicas que
disponen libremente de su sexualidad y que muestran en publico su iniciativa para
encontrar pareja o simplemente sexo. Esta disyuntiva entre ser chica facil o chica
dura aparece también en las ultimas investigaciones (Rodriguez y Megias, 2015).

En general, aunque rechazan la imagen de pasividad sexual frente al chico y se
perciben presionadas por cierta moral o por determinados criterios sobre el
comportamiento sexual de las chicas, no terminan de aclararse con aquellas jévenes
que ya han roto estos lazos morales como también se puso de manifiesto en otras
investigaciones con jévenes (Amurrio et al.,, 2012). Parece Iégico apuntar como
causa de esta socializacidon tan marcadamente sexista y vetusta, al efecto que les
produce la publicidad y los medios de comunicacién (Renteria et al., 2003). Al
examinar los mas habituales en sus dietas medidticas reconocemos algunos
concursos o redlities (Mujeres, hombres y viceversa, Una novia para mi hijo, Gran
hermano, Granjero busca esposa, etc.), también en peliculas para adolescentes y en
seriales (Friends, Gymtoni, etc.). En todas estas producciones las mujeres son a
menudo premio o recompensa del concursante, del personaje triunfador de la
pelicula, del listillo o del guaperas del serial, del guerrero vencedor del videojuego
(Mario and Rose), del chico que canta en el videoclip, etc. Este discurso que tan bien
reproduce la publicidad, penetra, arraiga y construye el pensamiento del alumnado,
edificando este tipo de creencias que, por lo menos, en su etapa de adolescentes
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mediatizard su desarrollo y sus relaciones personales (Sanchez, Megias y Rodriguez
2004).

Por otra parte, también se observa como un factor importante de esta socializacién
y especifico de la gente joven que integra la sociedad actual, la potenciacion del
sexismo en su interactividad comunicativa. Esta neo ideologia sexista incrustada en
casi todo lo visual, ahora, gracias a las nuevas tecnologias de comunicacién y a las
redes sociales, se instala en su espacio comunicativo e inconscientemente, tanto
ellas como ellos, refuerzan en su interaccién comunicativa estas creencias al
compartir imagenes y comentarios que las difunden, justifican y valoran. Como
también se ha demostrado en otras investigaciones (Huici y Moya, 1997), el caracter
inconsciente en la socializacion del sexismo favorece su interiorizacién vy
naturalizacion. Desde la preadolescencia ya comparten y reproducen contenidos
legitimando el sexismo al no percibirlo como tal, y es mediante esta
reinterpretacion y asuncion de contenidos como terminan alimentandolo vy
difundiéndolo. De este modo, su propia interactividad de grupo desarrollada desde
su particular forma de compartir contenidos es la que les hace asumirlos como
propios, reproduciéndolos y propagandolos entre si (Tortajada Aralina y Martinez,
2013). Desde este enfoque, ya en otros estudios con poblacién similar (estudiantes
de la CAPV) se alertaba sobre el consumo medidtico de contenidos sexistas de las y
los jovenes que les sumerge en un mundo de valores patriarcal y androcentrista:
“los medios de comunicacidn y las interacciones con otras personas, sobre todo con
el grupo de iguales, refuerzan el orden simbdlico dominante” (Amurrio et al., 2008,

P-9)-

4. No detectan la violencia “estética’” contra las mujeres dirigida a la gente
joven

Cuando la violencia se dirige a este colectivo y es presentada en cddigo juvenil, es
decir, cuando la imagen es revestida con elementos estéticos que forman parte de
su universo simbdlico, la violencia les pasa desapercibida. En estos casos, como
recoge el anuncio 3 Calvin Klein, se podria hablar de “violencia estética” para
referirnos a un tipo de violencia contra las mujeres instaurada en casi todos los
contenidos mediaticos que consumen (manga, videojuegos, imagenes de maltrato y
chistes en la red, etc.) y que no perciben como agresidn sexista o violencia machista
(Diez Gutiérrez, 2008) pues sélo valoran su calidad estética, excusando su contenido
agresivo contra las mujeres. En esta investigacion se comprobd que entorno al 40%
del alumnado no aprecid violacién en el citado anuncio y que entorno al 25% valord
positivamente este anuncio, algo que también quedd reflejado en sus
intervenciones en los grupos de discusion. Los datos recogidos demuestran la
desconcertante lectura que realizan puesto que mas del 30% del alumnado
manifestd ver cara de placer, complacencia y consentimiento en la chica agredida y
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un 40% asumio el estereotipo de victima de agresidn sexual como una consecuencia
|6gica de la condicién de la mujer joven. Lo cual fue justificado por el 40% (el doble
de chicas que de chicos) al responder la ultima pregunta del cuestionario ;Crees que
los hombres actuan como los del anuncio? Resulta paraddjico al contrastar estos
resultados en el debate de los grupos de discusién, que no solo se reafirmaron, sino
que quienes vieron violacién en los cuestionarios ya no lo manifestaron e incluso
llegaron a consensuar que la cara de la protagonista no lo sugeria. Todo ello aporta
una doble conclusidn principal, por un lado, la ceguera que muestran ante este tipo
de imagenes que consideran propias de su contexto juvenil y, por otro, la poderosa
influencia que este tipo de imagenes tiene sobre ellos y ellas al hacerles creer que
las chicas “gozan” de muchas posibilidades de ser violadas.

En un estudio realizado por la Academia de Psicologia de EE.UU., Anderson (2004)
llegd a la conclusion de que los videojuegos violentos generan agresividad entre
quienes los utilizan, tanto en el momento del juego como posteriormente. Lo
curioso es que el alumnado analizado cree que la violencia de los videojuegos no les
afecta en su conducta, pues no son conscientes de cdmo influye en sus
comportamientos y en sus relaciones con quienes les rodean. En general, creen que
no les condiciona porque piensan que diferencian lo real de lo que no lo es,
asumiendo la violencia de los videojuegos como un elemento festivo o ludico.

Quiz3, el atractivo de estos videojuegos para la gente joven (y no tan joven) sea que
a través de ellos se puede ejecutar una violencia simulada. Es decir un “aprendizaje”
virtual para transgredir las normas sociales sin sufrir sus posibles consecuencias.
Como se observa en distintas investigaciones sobre la violencia en los videojuegos,
la practica cotidiana durante un largo periodo de su infancia y adolescencia provoca
que muchos chicos se socialicen en el sexismo y la violencia virtual convencidos que
esta nos les influencia, sin embargo esta aficiéon que se torna en dependencia les
afecta y mucho, condicionando su manera de ser y sus relaciones de género

De hecho Amnistia Internacional (2001) ya quiso llamar la atencidon sobre este hecho
a través de un informe Haz clic y tortura; videojuegos, tortura y violaciones de
derechos humanos que se enmarca en la campafa internacional jActta ya! Tortura
nunca mds que esta organizaciéon defensora de los derechos humanos realizé al
inicio del s. XXI. Este informe trata de la difusidn de practicas degradantes como la
tortura entre el publico infantil y juvenil a través de los videojuegos y denuncia, que
muchos videojuegos aplauden con impunidad la tortura, la matanza, las
ejecuciones, las agresiones a mujeres, etc.

Esta insensibilizacion ante la violencia ya fue reconocida en anteriores
investigaciones sobre juventud y violencia en los medios por Wright y Huston (1983)
y mas recientemente en otras investigaciones (Lépez Diez, 2003; Rodriguez y
Mejias, 2015). Ahora, se sabe que existe una razén que origina esta realidad
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interpretativa comuin entre jévenes que tanto les dificulta percibir la violencia
mediada contra las mujeres. Se trata del establecimiento y del desarrollo de cddigos
interpretativos propios que han sido adquiridos en su socializacién audiovisual, por
medio de ellos el alumnado reconoce y decodifica los mensajes dirigidos a su
colectivo. Esta decodificacion sugerida se produce a partir de los cddigos
interpretativos que el emisor ha colocado en el mensaje (Orozco 1997) con el
objetivo de favorecer que su audiencia de destino le de el significado pretendido.
Cuando su publico objetivo los detecta, establece una decodificacidn preferente
basada en el concepto de lectura dominante hegemdnica propuesto por Hall (1997)
que, en este caso, les reduce su percepcion o les ciega ante la violencia contra las
mujeres o la agresion sexual, haciendo que incluso ignoren u obvien cualquier
anadlisis critico sobre este tipo de mensajes. Numerosas campafias publicitarias de
marcas como Calvin Klein, Gucci, American Apparel, Tom Ford, Bomberg, Yves Saint
Laurent, etc., reflejan en sus anuncios esta violencia contra las mujeres desde el
presupuesto que su publico ya esta familiarizado en la decodificacion de esta
“violencia estética” y no la rechazara.

Junto a este tipo de publicidad, también existe un gran conjunto de imagenes y
relatos audiovisuales que recrean esta violencia estética y victimizan continuamente
a las jovenes mujeres situandolas como presa o botin de los hombres. Ellas son
presentadas siempre en riesgo de ser violadas y ellos siempre como potenciales
violadores. Este es el discurso habitual que reciben y que fundamenta con toda
probabilidad esta creencia que ha aflorado desde los datos obtenidos en la presente
investigacion, y que muestra como reinterpretan su experiencia existencial bajo
parametros irreales que les hace creer que viven en una sociedad altamente
insegura para las jévenes mujeres.

Segun algunos autores, esta distorsion perceptiva sobre el papel de la violencia en
el mundo real es mayor, cuanto mayor se hace el consumo mediatico de esta
violencia (Garcia Nebreda y Perales, 1998). Distorsién que genera entre la juventud
la sensacidon de vivir en un mundo mucho mas sérdido y peligroso de lo que la
realidad nos indicaria, especialmente cuando la audiencia pertenece y se identifica
con grupos ‘“simbdlicamente victimizados”, como en estos relatos lo son siempre
las chicas adolescentes. En este caso, dicha distorsion puede generar tanto
comportamientos inhibidores como manifestaciones agresivas, en la linea de lo que
Manuel Martin Serrano y Olivia Velarde (2015) denominan “legitimacion de la
autodefensa”.
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5. Asuncidn del sexismo ofensivo o de baja intensidad y confusién respecto
al sexismo maltratador o de intensidad media

A lo largo de la investigacidon se ha constatado que gran parte del alumnado
analizado no percibié o detectd el sexismo de baja intensidad en los anuncios
seleccionados y acabd aceptando comportamientos claramente desiguales. Al
buscar una explicacion se constata que, cuando las relaciones desiguales que
muestra la publicidad no son explicitamente ofensivas o agresivas, el alumnado no
la considera sexistas y las acepta. Esto se observé en el anuncio 4 Gucci cuando la
mitad de las alumnas justificaron el estereotipo de rubia tonta y una cuarta parte de
ellas incluso acepté el control o la vigilancia del novio. Similar a lo sucedido en el
anuncio 1 Lynx, al contestar afirmativamente el 58% de las alumnas y el 75% de los
alumnos que las mujeres consiguen facilmente lo que se proponen al provocar
sexualmente a los hombres.

Estos juicios o creencias machistas “benevolentes” estan ampliamente arraigadas
en la publicidad que reciben y en los contenidos que consumen. El alumnado
analizado las interpreta y acepta como reflejo de nuestra realidad social, la cual,
fundamentada en la ideologia patriarcal, asume el sexismo como algo ventajoso
para los hombres legitimando asi los micromachismos (Bonino, 1995). Y, si acaso,
estas proyecciones machistas benevolentes perjudican a las chicas, se entiende que
no es para tanto, pues estas se consideran en clave de humor, como una broma o
una exageracion “graciosa’; comentarios justificativos que fueron utilizados en los
grupos de discusion y que también esgrimieron para justificar que la mujer fuera un
juguete sexual (anuncio 7 Che) o que ‘“se abriera de piernas” al recibir una joya
(anuncio 2 Natan).

El sexismo de intensidad media, que maltrata y humilla a las mujeres pasa
desapercibido entre la mayoria de nuestra poblacidn investigada masculina cuando
el producto anunciado se dirige a los hombres. Las imagenes humillantes e hirientes
de estos anuncios ya no les resultan tan machistas o sexistas, entonces, la mayoria
de los chicos (entorno al 80%) y un buen niimero de chicas, justifican o aceptan el
sexismo y el trato desigual. Se pudo constatar con claridad en dos anuncios (Axe y
Che) que expresan este nivel de sexismo. En el anuncio 6 Axe, la mitad del alumnado
(50% chicas) acepta que la mujer vista ropa interior transparente y él ropa invernal
porque es un desodorante para el hombre, asumiendo, asi, el argumento y
posicionamiento de la marca. Ese mismo grupo (42%) en el anuncio 7 Ché Magazine,
admite la imagen de una joven que se exhibe casi desnuda sobre la cama como un
juguete sexual para el hombre, porque el producto se dirige a ellos. En ambos casos,
tanto ellas como ellos, y a partes iguales, admiten que en publicidad se motive a los
hombres degradando a una mujer cuando los anuncios publicitan productos
masculinos. Demostrando, de este modo, una interpretacion erronea y sesgada que
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ampara la explotacién de la imagen de las mujeres como objeto sexual, muy
extendida entre la gente joven como se constaté también en los grupos de
discusién y en otras investigaciones (CECU, 2002).

6. Muchos estereotipos sexistas les pasan desapercibidos (ama de casa,
mujer mantenida, mujer simple, mujer premio o trofeo, mujer devora
hombres, etc.)

Como se ha determinado en distintas investigaciones, las y los jovenes aceptan el
discurso sexista cotidiano y lo admiten sin cuestionarlo. En esta investigacion
también se aprecia que son precisamente los estereotipos subsidiarios que
acompanfan las imagenes los que son principalmente ignorados por la mayoria del
alumnado. EI motivo es que al haberlos interiorizado como algo habitual para
representar a las mujeres no llegan a percibirlos, y aunque ellas no provoquen
sexualmente, no sean estupidas, no dependan de su pareja, 0 no muestren
actitudes ninfémanas, en general asumen que muchas mujeres si lo son y por tanto
validan el discurso sexista que asi las muestra. Esta situacidon se observd tanto en los
cuestionarios ad hoc como en los grupos de discusion, en ambos casos la posicion
expresada por el alumnado fue practicamente coincidente. Las diferencias se
encontraron sobre todo en la variable sexo, los chicos perciben sdlo lo facil, lo
evidente y, en ambos instrumentos de andlisis, se diferencian claramente de las
chicas pues ellas estan mas sensibilizadas y perciben mejor el sexismo en todos sus
aspectos. Existen arquetipos y estereotipos como el de mujer objeto sexual
(anuncio 1 Lynx), o el de mujer trofeo (anuncio 6 Axe) que son muy bien percibidos y
han demostrado que la mayoria de ellas y ellos los identifican facilmente pues ya
tienen desarrollado un punto de vista propio. Sin embargo, ha habido otros como el
de mujer ama de casa, el de mujer mantenida, el de mujer infantil o el de mujer
devora hombres, que no llegaron a identificar en los anuncios que los reflejaban
(Lynx, Natan, Gucci y Axe), sobre todo, el de mujer victima (anuncio 5 Cesare Paciotti)
que pese a ser muy evidente fue ignorado o no percibido por la mayoria.

Es obvio que los alumnos estdn mas influenciados por los estereotipos de mujer, la
mayoria de ellos aunque los percibe como algo exagerado no les da importancia. El
hecho de poner en el mismo plano los estereotipos femeninos a los masculinos, o
de creer que el interés sexual es propio del hombre y que la mujer debe ser pasiva,
lo demostraria. En los grupos de discusién, algunos alumnos calificaron como
machista al anuncio 2 Natan pero ninguno lo percibié como ofensivo o degradante.
En los cuestionarios ocurre algo similar, por ejemplo, en el anuncio 7 Ché Magazine
tampoco acertaron a responder correctamente la pregunta que se les formulaba
para determinar si entendian lo que era el sexismo; al platearles si la sustitucidn de
la modelo “juguete sexual” por un hombre el sexismo cesaba, casi el 40% de las
chicas y 60% de los chicos contestaron afirmativamente.
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Al analizar las coincidencias y divergencias respecto a las respuestas que dieron

tanto en los cuestionarios ad hoc como en los grupos de discusién, se observan

estas dificultades para detectar los estereotipos sexistas mds utilizados y repetidos

en la publicidad:

Estereotipo ama de casa. No lo reconocieron en los cuestionarios ad hoc y sdlo
algunas alumnas lo detectaron y rechazaron en los grupos de discusion. El
estereotipo de ama de casa con atractivo sexual molesta a las chicas y sigue
convenciendo a algunos chicos que lo consideran como algo natural que ird
cambiando con el tiempo. El investigador, sorprendido por las muestras
unanimes de no reconocimiento de este estereotipo durante las sesiones de los
grupos de discusion, les propuso que levantaran la mano quienes tuvieran una
madre que desempefiara un trabajado remunerado, los doce participantes
levantaron la mano y ante la pregunta de, ;por qué entonces se ven tantas amas
de casa en la publicidad?, contestaron que las “nuestras” trabajan pero la
mayoria no lo hace. Lo cual, con la estadistica nacional sobre empleo femenino
en la mano, demostraria lo influenciados por la publicidad y lo equivocados que
estan.

Estereotipo de mujer simple o de rubia tonta. Tanto en los cuestionarios ad hoc
como en los grupos de discusién ellas se confunden con este estereotipo de
chica sexy y simple, no lo detectan con claridad. Ellos lo aceptan pues les
conviene y, aunque lo detectan mas facilmente que las chicas, lo reconocen
como un comportamiento “tipico” femenino y no se ven como parte activa o
responsables de él. Este estereotipo que las ridiculiza, es sin embargo asumido
por las chicas al vincularlo erréneamente con la feminidad, algo que ha sido
impuesto a través de su reiterado uso en los seriales, peliculas y otros productos
mediados que consumen (Biscarrat, 2015b) y que tanto renuevan y fortalecen
los discursos téxicos a ellas y ellos dirigidos basados en el amor romantico.

Estereotipo mujer objeto sexual. Todos y todas lo detectan con facilidad, buena
parte de los alumnos lo normalizan como propio de la sociedad y sélo lo
rechazan cuando resulta demasiado ofensivo; sin embargo, las alumnas acttan
inversamente a ellos aunque unas pocas también lo apoyan. En los grupos de
discusion, en general, el alumnado muestra una cierta confusién respecto al
abuso de la imagen de la mujer como objeto sexual y lo atribuyen a que a los
hombres les gusta que las mujeres se desnuden mientras que a las mujeres les
da igual. En investigaciones con poblacién similar (Amurrio et al., 2012) son
coincidentes estas posturas y asi se aprecia que, al contrario de lo que hacen los
chicos con ellas, las chicas no cosifican a sus compafieros como meros objetos
sexuales pues los valoran en otros aspectos.
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— Estereotipo de mujer victima o de mujer agredida. Fueron concluyentes las
intervenciones en los grupos de discusién que mostraron que la violencia fisica
contra las mujeres es disimulada por ellos y claramente rechazada por ellas. En
los cuestionarios ad hoc en absoluto se dio esta situacion, pues encontramos un
amplio grupo de alumnos que se opuso a ella y la rechazd excepto cuando esta
se presenta de forma estética y en clave juvenil (anuncio 3 Calvin Klein), por el
contrario, también aparecié un pequefio grupo de chicas que no la detectd o la
apoyo.

Los datos parecen indicar que la agresividad como elemento de atraccidn es
considerada aun como un valor positivo, sobre todo entre los chicos. Una
conclusién similar a la recogida en el estudio de Amurrio et al., (2012) sobre violencia
de género en las relaciones de pareja entre adolescentes de Bilbao, en el que la
mayoria del alumnado estaba convencida de que la violencia de género se trata de
un asunto privado, sobre todo frecuente entre las parejas adultas. Sin embargo, al
segregar los datos por sexo se observa que la ruptura con las visiones
estereotipadas de la violencia de género es mas rotunda y estda mas extendida entre
las jévenes, mientras que la confusidn y la prevalencia de las mismas se detecta mas
acusada en el colectivo masculino. Asi lo relatan las autoras del estudio:

En los grupos de discusidn, las chicas lo definen de manera casi undnime como un
“problema social relevante”, los varones opinan que se ha exagerado en relacién a
la repercusidn social del problema y critican que se “hable demasiado” de la muerte
de las mujeres existiendo otros problemas sociales de mayor importancia (Amurrio
et al, 2012, p. 235).

7. Obvian y conviven de forma natural con la violencia machista.

Este alumnado adolescente, probablemente mediatizado e influenciado por las
dosis de violencia continua que recibe en peliculas, seriales, anime, manga,
videojuegos..., ha incorporado los comportamientos agresivos a su manera de ser
(Wright y Huston, 1983). En la actualidad nos encontramos ante unas generaciones
inmunes a la violencia mediada pues, como se indica en otras investigaciones, la
desensibilizacién ante el sufrimiento de otras personas es un fendmeno derivado de
la banalizacién de la violencia (Garcia Nebreda y Perales, 1998). Como se refleja en la
presente investigacion, a gran parte de los alumnos no les resulta incdmoda su
presencia, un 50% se muestra insensible hacia ella y justifica su uso para llamar la
atencion. Por el contrario, las alumnas (80% de ellas) la rechazan excepto cuando en
anuncios dirigidos a gente joven la validan. En la investigacion, la mitad de ellos y un
tercio de ellas no percibe la agresion sexual en la publicidad dirigida a adolescentes
(anuncio 3 Calvin Klein) y un tercio de ellos y el 10% de ellas acepta el crimen
machista representado en el anuncio 5 Cesare Paciotti dirigido a jovenes en general.
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La retdrica de la violencia en la publicidad y en los medios cosifica y distancia a las
victimas en estos relatos impidiendo que se empatice con ellas, esto es
especialmente grave a medida en que la violencia se hace atractiva y digna de ser
observada sin implicacién alguna. Como expone Pilar Lépez Diez (2003):

Determinados sectores de la audiencia femenina, también pueden obtener
placer en la contemplacién de los discursos publicitarios agresivos contra las
mujeres, en la medida en que aceptan acriticamente los significados culturales
de subordinacion que siguen construyendo y reforzando, entre otras
tecnologias de género la poderosa industria publicitaria (p. 37).

En este sentido, la violencia contra las mujeres representada en ambos anuncios fue
aceptada y positivamente valorada por el 35% de la poblacién investigada. Cuando
se les exige una reflexién mds profunda o se les plantean cuestiones concretas
sobre esta violencia las tratan de evitar, principalmente cuando ante cuestiones que
encaran sin disimulos la violencia machista muchos alumnos respondieron con
evasivas y cierta lejania y ambigliedad. Una manera justificativa muy utilizada para
inhibirse en las respuestas a los cuestionarios fue la de responsabilizar al discurso
publicitario, también el dar respuestas absurdas, como en el anuncio 5 Cesare
Paciotti parte del alumnado, en dos preguntas diferentes, justific6 como muerte
accidental este crimen al atribuirlo a una caida debido a los tacones del calzado
femenino. En los grupos de discusidn, sobre todo los chicos, demostraron escaso
interés en dar su opinidn, y si se les presionaba un poco para que la manifestaran,
adoptaban una actitud de carencia de opinidn o de desconocimiento sobre el tema.
En los cuestionarios ad hoc también se pudo constatar esta postura, pues aunque
no estuviera relacionada con la violencia machista, para evitar responder preguntas
en las que ya el propio enunciado evidencia el sexismo agresor, el alumnado
(mayoritariamente masculino) como via de escapatoria para no asumir la cuestién
optd por responder no se o dar respuestas absurdas. Todo ello podria indicar un
anclaje distorsionado de la violencia de género e importantes contradicciones
derivadas del choque continuo entre la hiperrealidad, es decir el relato mediatico
violento contra las mujeres, y su propia realidad, donde acontece su experiencia de
vida que en comparacion transcurre muy ajena a toda esa violencia mediada contra
las mujeres.

Tanto en la presente investigacion como otros estudios la agresividad en el hombre
es percibida como un factor de poderio masculino y de atraccion. Sin embargo, a
medida que se incrementa la agresividad y se inicia la violencia el rechazo es casi
undnime en las mujeres, mientras que en los hombres surgen las dudas e inician el
proceso que matiza y cuestiona lo que se entiende por violencia, para acabar por no
condenarla (como ocurrié en el Anuncio 3 Calvin Klein y en el Anuncio 5 Cesare
Paciotti). Esto que se ha podido apreciar en dos de los anuncios seleccionados en
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nuestra investigacion de forma muy explicita, también se evidencié en las otras
investigaciones (Amurrio et al., 2008), cuando, ante el estereotipo sobre la
naturaleza agresiva de los varones la distancia entre chicos y chicas se acorta,
poniendo de manifiesto la fuerza que tiene aln esta imagen tanto para ellos como
para ellas. Los datos parecen indicar que la agresividad como elemento de atraccion
es considerada todavia como un valor positivo, referencia que nos debe hacer
reflexionar sobre los modelos de vardén agresivo y sobre la violencia masculina en
general que inunda los contenidos audiovisuales dirigidos al colectivo adolescente, y
que valida y perpetia como naturales en las relaciones de género estas conductas y
actitudes.

Segun, Amparo Tomé (2001) el arquetipo viril empoderado por la sociedad
patriarcal e intolerante con otras formas de masculinidad que no se adaptan a las
pautas imperantes, todavia prevalece y tiene fuertes semejanzas con la mayoria de
los héroes que vemos en las peliculas o en la televisidn. En él se reconocen también
quienes integran alguno de nuestros grupos posicionales, especialmente en la
sublimacién que de estos “héroes anénimos” realiza la publicidad (anuncios Calvin
Klein, Gucci y Axe) con la que se identifica plenamente el alumnado integrante del
Grupo 4 -Apoya el sexismo-. Entre nuestro alumnado del Grupo 2 -Detecta el sexismo-
se genera una cierta distancia con respecto al personaje pero no con respecto al
arquetipo, es decir, cuando el personaje “conecta” o empatiza con el receptor o la
receptora, el mensaje y el estereotipo que traslada es aceptado.

El estereotipo de mujer victima de la violencia masculina fue denunciado hace ya
dos décadas en una investigacion sobre estereotipos de género en publicidad,
Martin et al. (1995) sefialaban como las mujeres, a menudo, eran presentadas como
victimas y afirmaban que es uno de los estereotipo de género que mas degrada a las
mujeres. La reiteracién en este estereotipo, advierte Mercedes Bengoechea (2000)
conlleva mayores consecuencias pues “presentarse como victima de la violencia
masculina significa presentarse ante el mundo como pasiva, desprotegida,
impotente y, por tanto, candidata a volver a ser objeto de victimizacion” (p. 18).

Una década después, aulin se constata su uso en anuncios de marcas transnacionales
(campafa publicitaria de Calvin Klein 2011/2012) dirigidas al publico adolescente y
juvenil, todavia encerrado entre estos viejos clichés que aceptan esta violencia. Una
violencia que se detecta en muchos de los contenidos dirigidos a este colectivo,
como por ejemplo en los videojuegos sexistas y violentos que tiene un importante
impacto sobre la imagen que las nifias y adolescentes se construyen de ellas mismas
y que contribuye especialmente a que los nifios y jovenes asuman pautas de
comportamiento respecto a la (mujer maltratada o agredida) elaboradas a partir de
una visién estereotipada y limitada de lo femenino, con este tipo de videojuegos, las
chicas aprenden la dependencia y los chicos la dominacién (Diez Gutierrez, 2008).
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8. El alumnado del medio rural es menos sexista y defiende en mayor
medida posiciones de respeto a la mujer y a la igualdad

El debate sobre el impacto de esta variable gira en torno a la posibilidad de que las
diferencias entre el alumnado de escuelas rurales y urbanas no se deba a la
localizacién per se, sino al hecho de que las caracteristicas de ese alumnado, sus
familias y las escuelas son diferentes en estos dos grupos (Young, 1998). Comparar
al alumnado de esta variable ha aportado, cuando menos, resultados significativos a
este debate, sobre todo por ser muy llamativos al enfrentarlos o contrastarlos con
otros resultados obtenidos en investigaciones anteriores realizadas con alumnado
rural y urbano y que no sefialan diferencias, o si las hay, favorecen siempre al
alumnado urbano. En concordancia con los resultados y conclusiones de la presente
investigacion, algunos autores ya sefialan la desaparicidon de estas diferencias o
caracterizaciones rural/urbano, Berlanga (2003, p. 27):

[...] Junto al irreversible proceso de globalizacién mundial y las insospechadas
posibilidades que ofrecen las tecnologias de la informaciéon y de Ia
comunicacion para ambitos..., se debe abandonar la idea de asociar ‘lo
urbano’ con modernidad y progreso y ‘lo rural’, con retraso anacrdnico e
imposibilidad de innovacion y calidad de vida.

No seria de extranar por tanto, que en los resultados de la presente investigacion se
observe una percepcidn del sexismo claramente superior en el alumnado rural pues
en todos los anuncios sus respuestas mostraron grandes diferencias porcentuales
del orden del 50% del alumnado. También se ha encontrado que el alumnado rural
manifiesta una mejor percepcidn de los estereotipos sexistas que aparecen en los
anuncios seleccionados y que ademds defiende una posicién de denuncia muy
activa contra el maltrato a las mujeres en publicidad.

No es facil buscar una explicacidon para tan grandes diferencias entre el alumnado,
sobre todo cuando la distancia entre las tres ciudades vascas y los pueblos no
supera los 50 km por excelentes carreteras y cuando gran parte de su socializacion
se produce desde los mismos contenidos mediaticos. Algunos estudios apuntan a la
mayor implicacién del profesorado y mejor respuesta del alumnado en la escuela
rural; en este sentido, los resultados obtenidos nos hacen destacar especialmente
como afirma Francesco Tonucci (1996) que la relacién individual que establece el
profesorado con el alumnado en la escuela rural, asi como con sus raices culturales y
su entorno (fiestas, costumbres, tradiciones...), son caracteristicas particulares de
este tipo de escuelas que la identifican y diferencian considerablemente de la
despersonalizacién que, suelen padecer los centros urbanos, y estas caracteristicas
pueden influir favorablemente en la permanencia de determinados valores, en este
caso el respeto hacia las mujeres y la defensa de la igualdad.
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Aunque tampoco se puede descartar la existencia de causas no determinadas o
artificios de la propia muestra investigada que den lugar a estos resultados, en
cualquier caso, sean cuales fueran sus causas se podria considerar en esta
conclusién que tanto el entorno como la familia son agentes proveedores vy
sustentadores de valores que participan de forma fundamental en la generacién de
los principios socio morales en los que se basan las creencias, actitudes y conductas
de las personas. En el proceso de andlisis de los datos obtenidos en esta
investigacion se puso de manifiesto la influencia de estos agentes (entorno y
familia) que, en unas ocasiones, se presentaron como agentes activos o de cambio
y, en otras, como agentes pasivos o de conservacion. En general, se podria sugerir,
con cierta cautela y cifiéndonos a los resultados encontrados en esta investigacion,
que el entorno se ha mostrado en el mundo rural como un agente de conservacion
de determinados valores socio-morales, muy vinculado a sus tradiciones y sus
costumbres y menos abocado a las modas o a los cambios coyunturales (Maya,
2008). En el andlisis social, frecuentemente el mundo rural se ha asociado a la
tradicion y el urbano a la modernidad, sin embargo en nuestra investigacion los
resultados cuestionan esta facil simplificacion, por no decir simplicidad. Aspecto que
mereceria ser investigado en profundidad.

Nuestro anadlisis refleja una modernidad mal entendida en el alumnado investigado
del entorno urbano que asocia los contenidos mediaticos que consume a la cultura
urbana, cosmopolita y global. En este contexto, parte del alumnado urbano
inquirido percibe la publicidad como espejo de su mundo y reflejo de las nuevas
tendencias y de los nuevos estilos de vida a imitar. Es por ello que nos encontramos
con un alumnado menos critico y claramente mas sexista que el rural, pues asume y
acepta sin cuestionamientos el torrente de contenidos medidticos aceptando
acriticamente todo lo que le llega.

9. El alumnado migrante es ligeramente menos sexista que el nacido en la
CAPV

Aunque las diferencias no fueron estadisticamente significativas en todos los casos
el alumnado migrante se diferencia del autéctono porque, en conjunto, se muestra
mas critico ante el sexismo maltratador y el sexismo agresor. Principalmente, en
aquellos anuncios que presentaban a la mujer como objeto sexual (Anuncio 1 Lynx y
Anuncio 6 Axe) y en aquellos que presentaban la violencia mas explicita hacia la
mujer (Anuncio 3 Calvin Klein y Anuncio 5 Cesare Paciotti). Sélo fue superado por el
alumnado nacido en la CAPV en los anuncios que representan el sexismo mas
tradicional o de baja intensidad, en los que el “compromiso matrimonial”, el rol de
“chica mona y tonta” y la figura del “novio protector” posiblemente les
confundieron, quizds también porque el cliché femenino tradicional parece mas
arraigado en este colectivo.
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Un colectivo que, como ha demostrado, aunque percibe y rechaza el machismo de
las generaciones precedentes, sin embargo mantiene los ideales tradicionales en
sus relaciones sentimentales. Teniendo presente que las diferencias con respecto al
alumnado autdctono fueron muy escasas (2 o 3 puntos), se aprecia que gran parte
del alumnado migrante entiende y defiende la pareja basdndose en la idea del
poder-control sobre el otro, en el sentido de que “el chico debe proteger a su
chica”. Una concepcidn que se traslada desde el amor romdntico y los tdpicos que
construye en las relaciones de pareja sobre las que tanto ellos como ellas coinciden
al exaltar la idea de que la fidelidad es importante y que el acto de pedida o el
formalizar una relacién convirtiéndose en pareja de “novios” o, incluso, el propio
matrimonio, son valores que deben protegerse. Al igual que en otras
investigaciones (Meras Llibre, 2003) se observa su incapacidad para relacionar los
estereotipos de género que someten a las mujeres presentes en el discurso que
ampara el amor romantico y vinculan el amor con el maltrato y el sufrimiento,
aportando un sentido tragico que se respalda en la creencia que no hay amor sin
celos ni dolor, ni relacién sin control masculino.

En definitiva y al hilo del procesamiento de los datos obtenidos y del analisis de sus
intervenciones, estos resultados deben hacer reflexionar a quienes, influenciados
por estereotipos culturales y falsos clichés, creen que las personas migrantes no
estan tan avanzadas en las relaciones entre géneros y en el reconocimiento de la
igualdad como las personas autdctonas de la CAPV. Desde luego, esta creencia no
aparece en absoluto reflejada en el alumnado adolescente migrante residente en la
CAPV que participd en la investigacion, el cual se mantuvo ligeramente por encima
del autdctono en su percepcion y rechazo del sexismo, por supuesto, con la
salvedad de los anuncios de las marcas Gucci y Natan.

Sin datos mads sdlidos con los que profundizar en sus causas podemos concluir, por
las respuestas recibidas y por los comentarios personales escritos asi como por sus
intervenciones en los grupos de discusion, que en este grupo priman valores
tradicionales en los que, tomando literalmente una intervencidn realizada en los
Grupos de Discusion “a la mujer se la debe respetar”, y aunque aceptan un sexismo
de baja intensidad se revelan muy criticamente ante el trato degradante, la violencia
sexual o la burda explotacidn sexual de la imagen de las mujeres.

10. El alumnado masculino urbano es el mas machista, y el alumnado rural
femenino el mas feminista

Los alumnos urbanos superan con mucho a los alumnos del ambito rural en su
aceptacion del sexismo y en menor medida a los alumnos migrantes. En el extremo
opuesto, las alumnas rurales se muestran muy beligerantes contra el sexismo,
detectan con mayor facilidad que las alumnas urbanas los estereotipos y, en el
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comentario personal, son las que han obtenido los valores mas altos, utilizando en
ocasiones términos como: machista, publicidad machista y machismo asqueroso.

A falta de otras explicaciones dificiles de aportar debido al alcance de lo investigado
y en base a los datos ya presentados, se podria sugerir el supuesto de que las
alumnas rurales puedan estar mds y mejor concienciadas respecto a las
desigualdades de género. Afirmaciéon que si bien no ha sido aqui investigada
prioritariamente ni se disponen de referencias de otros estudios que hayan
analizado esta diferencia encontrada, si puede estar vinculada a una conclusién
comun entre investigaciones que han analizado las causas que determinan las
diferencias existentes entre alumnado rural y urbano

En este sentido, Alonso et al. (2003) apuntan a que el alumnado de centros rurales
estd muy vinculado a una cultura y a unos valores que su propia familia les ha
transmitido en los que se han sabido priorizar sentimientos de confianza y
seguridad que les hacen ser mejores personas. Ademas, existe un reforzamiento en
el alumnado rural de valores como amistad, respeto, empatia, que surgen de la
misma cultura de pueblo y de las expectativas de futuro de la gente que les rodea
(familia, amistades, vecindad...), distinguiéndoles como nifias y nifios con mas
madurez, autonomia y seguridad de si que las y los urbanos (Medrano, 2014).

Desde el punto de vista de la socializacion mediada y de su influencia, que es tema
de esta investigacion, se destaca como un factor a considerar en esta conclusién la
diferente socializacion que a través del ocio o del juego se establece entre
alumnado rural y urbano. El alumnado rural se relaciona y entretiene en el exterior,
y en un grupo heterogéneo en edades y sexos que se divierte en variedad de
espacios, mientras que los nifios y nifias de entornos urbanos juegan mas en
solitario en su habitacién, juegos mas sedentarios propios del hogar. Se reconoce
que son sobre todo los nifios del entorno urbano los que mas utilizan los juegos
relacionados con las nuevas tecnologias, generalmente videojuegos, Nintendo,
juegos con el ordenador (Federacién de Ensefianza de CCOO Andalucia, 2009).

No es extrafo, por tanto, los resultados obtenidos que justifican esta conclusion y
que sefalan que precisamente sean las alumnas rurales quienes mejor expresen su
rechazo hacia todo aquello que representa el sexismo, pues ademds de ser
portadoras de unas caracteristicas propias en su socializacion, son mujeres, y por
tanto, las agredidas o maltratadas por este sexismo. Tampoco resulta chocante que
los alumnos urbanos que se socializan en soledad con contenidos sexistas (Diez
Gutierrez, 2007) sean los mas machistas y quienes menos han percibido el sexismo,
demostrando una cierta ceguera e insensibilidad respecto a las imdgenes que
representaban en los anuncios seleccionados la violencia contra las mujeres.
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6.3 Aportaciones de esta investigacion respecto al sexismo en la
publicidad, su percepciéon por el alumnado y su influencia en la
adolescencia

La mayoria de las personas implicadas en la educaciéon de adolescentes y jovenes
asisten impotentes, pese a los esfuerzos de instituciones y otras organizaciones, al
retroceso que en cuestiones de género e igualdad se detecta en la juventud. Ni los
avances sociales producidos, ni la implicaciéon de los centros educativos y de las
familias doblegan esta tendencia.

Hoy los mensajes de los medios de comunicacién de masas, especialmente a través
de la publicidad, difunden conocimientos, creencias, estilos de vida, habitos,
actitudes y valores con consecuencias claras sobre la manera de entender el mundo
y sobre las formas de vivir de las personas que es imposible negar (Lomas, 1999). Sin
embargo, el discurso publicitario es un banco de significaciones de género y en él se
observan, ademds de las representaciones estereotipadas sobre las mujeres, la
difusién de un universo femenino reducido a un dmbito privado-familiar, y, también,
la disociacion entre el discurso medidtico y el contexto social en cuestiones de
género (Garcia-Mufoz y Martinez-Garcia, 2009¢). Esta disociaciéon entre nuestra
realidad social y la mayoria de las representaciones mediaticas en las que aparece la
mujer es lo que irremediablemente pervierte la funcidn constructiva que se le
atribuye a los medios de comunicacidn y provoca que en la actualidad estos incidan
negativamente en lo social.

Esta tozuda realidad, plantea el cuestionamiento de muchos de los modelos que se
estan generando y transmitiendo a las y los adolescentes, y sugiere actuar para
corregir y modificar los arquetipos femeninos y masculinos que la publicidad y la
industria medidtica les propone. La tarea no parece sencilla pues, pese a la
normativa europea y a la propia legislacion que se ha desarrollado en el Estado
espanol (la mas avanzada de la U.E.) el problema de la perniciosa influencia de los
contenidos sexistas que reciben nifias, nifios y adolescentes esta todavia muy
alejado de los debates educativos.

La importancia y trascendencia de este proceso de socializacién que actua al
margen de instituciones, escuela y familia sobre estos colectivos sociales (futuros y
futuras profesionales y lideres) preocupa por la inoperancia y ceguera de los
principales ambitos implicados en su solucidn. Parece que fue facil poner limites al
tabaco y a su promocidn en los medios y la publicidad, y, aunque mas complicado,
también impedir los mensajes y discursos que promueven el racismo o la xenofobia;
sin embargo, poner limites o erradicar el sexismo de la publicidad se ha convertido
en un gran problema por la inhibicidn o la resistencia que se observa en muchos de
los ambitos implicados.
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Las causas de esta inaccidn se encuentran vinculadas a la idiosincrasia de nuestras
sociedades patriarcales y al nulo interés que demuestran los sectores productivos
implicados, todavia estructurados y organizados desde la masculinidad, incapaces
de evolucionar por la dindmica tradicional sexista en la que se reconocen con
satisfaccién muchos anunciantes y agencias de publicidad. Por este motivo, en esta
investigacion se presentan estas cuatro aportaciones que pretenden sumar al
debate sobre la influencia del sexismo publicitario y mediatico en la juventud de
nuestro pais.

1. La socializacién publicitaria se realiza desde la ideologia del androcentrismo,
propagando un rancio y arcaico sexismo a las nuevas generaciones

Desde diferentes ambitos institucionales y sociales se atribuye a la publicidad y a los
medios de comunicacidn una importante cuota de responsabilidad en la transmision
de determinadas pautas de comportamiento y valores. La publicidad, como se ha
evidenciado en esta y en otras investigaciones, es reconocida como uno de los
principales instrumentos de socializacion pues juega un papel relevante en nuestras
sociedades al actuar como una entidad de alienacion ideoldgica y cultural. El
discurso publicitario es en la actualidad una manifestacion clara de la ideologia
hegemonica, pues concibe determinadas condiciones de produccion de sentido al
impregnar con su credo discursivo los anuncios publicitarios.

La publicidad contribuye de este modo al ordenamiento social del sistema patriarcal
hegemdnico aportando sus significaciones de género, es decir, construyendo y
difundiendo significados simbdlicos dirigidos al mantenimiento de unos sistemas de
referencia, los cuales proyectan una imagen de mujer en roles absolutamente
tradicionales o en roles mas actuales pero perversamente caracterizados por
estereotipos muy sexistas y claramente discriminatorios.

La imagen de las mujeres producida para el consumo mediatico, especificamente a
través de la publicidad, se construye por medio de representaciones de
subordinacién y cosificacion de las mujeres que apuntalan y refuerzan estereotipos
contrarios a las normas éticas y deontoldgicas promovidas por los diferentes
organismos internacionales.

En sintesis, la publicidad y su produccién discursiva perjudican gravemente las
estrategias comunes de avance en igualdad de los sectores mas concienciados de la
sociedad, y especialmente la labor que se realiza para coeducar a nuestra juventud
en un nuevo contexto social que respalde la verdadera realidad en la que vivimos,
sobre todo, en lo relativo a las cuestiones de género.
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2. La legitimacion del sexismo y la justificacion de la violencia masculina
fundamentan la narratividad audiovisual dirigida al colectivo adolescente

En esta investigacion y en otras similares realizadas en los ultimos afios se detecta
que la realidad medidtica y los mensajes audiovisuales (publicidad, videojuegos,
peliculas, seriales, etc.) impulsan y fomentan el sexismo y la violencia,
especialmente contra las mujeres.

Sus consecuencias en adolescentes y jévenes se aprecian en el mantenimiento de
actitudes prepotentes que ignoran y anulan aquellas identidades que detectan
como competidoras o como extrafias a la suya. También, en la justificaciéon de la
prepotencia masculina que se expresa por medio de la negacidn de lo ajeno y de la
agresividad, en especial, en contraposiciéon a lo femenino (Colds y Villaciervos,
2007). Por dltimo, en la legitimacién que han establecido respecto a la violencia
masculina, sobre todo ellos pero también algunas de ellas, cuando esta es
moderada o se enmascara por estéticas propias del discurso audiovisual que
consumen.

La reproduccién de un discurso justificativo de la agresividad masculina como un
valor en su relacién con las mujeres y del amor romantico femenino como un valor
de las mujeres en su relacion con los hombres ha calado en la poblacién adolescente
y juvenil, ocasionando que la violencia de género ahora también se considere propia
de jovenes y se haya convertido en un problema para su erradicacion, pues desde
hace unos afios esta también arraiga y se perpetda entre las nuevas generaciones
amparada por ese discurso mediatico.

3. Los sectores de la produccion audiovisual y de la publicidad deben asumir su
responsabilidad y reciclarse

La responsabilidad de quienes crean los discursos narrativos dirigidos a
adolescentes y la irresponsabilidad de quienes contratan y se lucran con estos
contenidos no solo perpetia modelos androcéntricos ya superados hace décadas,
sino que los renueva presentando otras formas de violencia hacia las mujeres,
inculcando su minusvaloracién y naturalizando la agresividad en el hombre como
factor de poderio masculino y de atraccidon sobre las mujeres.

Mas concretamente, desde el discurso publicitario, todavia vertebrado por una
ideologia muy tradicional e inmovilista, se refuerzan estos modelos al generar una
determinada visién e imagen de las mujeres que renueva, justifica y contribuye al
ordenamiento social del sistema patriarcal hegemdnico.

En esta investigacion se pone de manifiesto el abismo sociocultural existente entre
profesionales de la creatividad, de la guionizacidn, de la redaccidn, etc., tanto de la
publicidad como de otros medios (revistas, videojuegos, seriales, etc.), con respecto
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a las adolescentes de nuestra investigacion. Los resultados mostraron que fueron
tan pocas las alumnas que se reconocieron en los arquetipos de mujer que aparecen
en sus publicaciones y anuncios, y que fueron tantas las que los percibieron como
un “acoso constante del que no pueden escapar”, que se deberia atender esta
circunstancia realizando una profunda reflexion desde la responsabilidad social y
educativa.

Tras varias décadas de debate, ya es momento de cuestionar por qué se sigue
permitiendo a este colectivo de profesionales (anunciantes y agencias) construir
una determinada imagen de mujer. Una imagen sexista, omnipresente en casi todos
los espacios audiovisuales a ellas dirigidos cuyos efectos ya se califican de negativos
y contrarios a los intereses sociales, en especial, a los intereses de las alumnas que
pese a no reconocerse en esta imagen resultan afectadas y condicionadas.

Si, realmente, nos hallamos ante una accidn esencialista que somete a las jovenes
(también a ellos) desde determinados presupuestos ideoldgicos, las instituciones
publicas deberian darle la importancia que requiere este asunto e impedir que se les
imponga una forma de entender la sociedad que en nada beneficia al modelo
igualitario que las sociedades mas avanzadas desean para si.

Es preciso y urgente actuar sobre el sector de la publicidad y sobre los medios que
difunden estos mensajes, asesorandolos en la busqueda de una imagen de mujer
que se encuentra en proceso de evolucidon y que, por tanto, requiere de una
comunicacion que abandone su tradicional discurso sexista mediante otro tipo de
anuncios que alcancen sus objetivos estratégicos, sin perjudicar ni discriminar la
imagen de las mujeres, ni menoscabar los avances realizados en la igualdad. Es
decir, un discurso que se abra a la realidad actual, sobre todo, para que las nuevas
generaciones perciban cdmo es su sociedad a través de su propio lenguaje, esto es,
a través del lenguaje audiovisual con el que se familiarizan desde su mdas temprana
edady se socializan al margen del control familiar y educativo.

A la vez, seria muy conveniente mejorar y aumentar los medios y recursos
necesarios para alfabetizaciéon audiovisual en la escuela, capacitando al profesorado
y fomentando en el alumnado la lectura critica de estos mensajes, concretamente
mediante la gestion de atractivas unidades didacticas que ayuden al profesorado y
estimulen la reflexién sobre los verdaderos objetivos ocultos que se enmascaran en
la sugerente estética del mensaje audiovisual.

4. Es necesario un gran pacto social que implique a todos los ambitos que tienen
responsabilidad directa en la socializacién de la juventud

Sensibilizar, en este sentido, a los grandes grupos mediaticos o regular los
contenidos que estos generan se hace del todo imposible en una sociedad que mira
a otro lado cuando la imagen y los derechos de las mujeres se agravian a diario en el
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entorno audiovisual y mediatico. Como, por ejemplo, lo es el incongruente caso de
los anuncios de prostituciéon que fomentan en sus pdginas la prensa nacional;
diariamente se anuncian los “servicios” sexuales de las mujeres que la trata y el
crimen organizado explota gracias a su difusién publicitaria sin que tal deleznable
situacion afecte a los afamados personajes que dirigen o presiden estos medios, ni a
significados profesionales del periodismo que trabajan o colaboran en ellos.

Sin un gran pacto social, impulsado y coordinado desde las instituciones mas
sensibilizadas con la igualdad y la defensa de los derechos de las mujeres y las
aportaciones de colectivos sociales feministas serd dificil la redefinicion de los
modelos de masculinidad y feminidad imperantes dirigidos a nuestras y nuestros
adolescentes. Este gran acuerdo debera gestarse consensuado desde el Parlamento
espafol y sentar en una mesa institucional a los 4 sectores directamente implicados:
legislativo, publicitario, educativo y mediatico.

6.4 Propuestas de mejora respecto a los ambitos implicados en la
actuacion dentro del marco educativo

6.4.1 Ambito Legislativo

A pesar de los cambios legislativos positivos que se han producido, en los ultimos
aflos se evidencian algunos impedimentos que obstaculizan la efectividad
normativa. El principal de estos es la lentitud procedimental en las denuncias por
publicidad sexista y que clama la necesidad de introducir cambios como, por
ejemplo, la paralizacién preventiva de las campafias denunciadas, ya que estas
continian en marcha pese a las denuncias y siguen produciendo los efectos
punibles por ley hasta que se produce la sentencia judicial. Al anunciante y a su
agencia colaboradora, la denuncia no les ocasiona dafo alguno puesto que la
campafia casi siempre finaliza antes de que la sentencia firme la paralice o la
prohiba. Esta garantia que protege la presuncién de inocencia del anunciante y su
agencia, favorece la reiteracion de la publicidad sexista, pues en ocasiones, la propia
polémica que se genera en las redes sociales mejora el resultado de la campafia al
darle la notoriedad que jamas hubiera alcanzado.

En el Estado espafiol existe desde hace afios suficiente legislacién para amparar la
accion juridica y frenar en los tribunales los excesos que en los mensajes
publicitarios se cometen contra las mujeres. A su disposicion se encuentran canales
de denuncia para que los colectivos mas concienciados y las audiencias en general
ejerciten sus derechos; por ejemplo, la Comision Begira en el Pais Vasco y otros en
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algunas comunidades auténomas como Andalucia y Catalufia que son también muy
activos. La escasa, por no decir nula actividad que desde hace aflos desempefia en
este sentido el Instituto de la Mujer del Gobierno de Espafa todavia ha paralizado
mas si cabe las denuncias, puesto que la publicidad que se emite a nivel nacional
acaba bajo su competencia, y es mas que evidente el escaso interés que despierta
en las personas que el Gobierno actual ha colocado al frente de dicho Instituto.
Basta con acceder a la pagina web del Observatorio de la Imagen de las Mujeres del
Instituto de la Mujer para comprobar que su ultimo Informe se realizé en 2014 y que
tan solo tramitdé una demanda judicial contra la empresa Cementos La Unidn
(Valencia) y que de las 388 quejas recibidas se tramitaron uUnicamente 39
actuaciones.

Un pobre balance cuando se dispone de una legislacion que esta considerada como
la mas avanzada de Europa.

— Ley 34/88, de 11 de noviembre, General de Publicidad. Articulo 3°y 6*

— Ley Orgdénica 3/2007, de 22 de marzo, para la Igualdad Efectiva de Mujeres y
Hombres. Articulo 41°

— Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual. Articulo 4.2.
y Articulo 18.1

Pese a que la legislacion actual acota claramente los limites a los que anunciantes y
agencias de publicidad deben someter su “creatividad sexista”, quizas falte empefio
en su control. No es ldégico esperar que el modelo vigente que combina
autorregulacién y marco legislativo funcione cuando se observa cémo algunos
sectores infringen continuamente la legislacion sin apenas consecuencias. Tampoco
cabe esperar que vayan a cambiar por si solos. En este sentido, la autorregulacion se
ha convertido en un problema en vez de la tan ansiada solucidn, pues la escasa
sensibilidad respecto al sexismo entre sus integrantes (agencias, anunciantes y
medios), es decir los mismos que la ocasionan, pone de manifiesto el escaso rigor e
interés del organismo encargado, AUTOCONTROL. Probablemente sean estas las
razones por las que empresas y anunciantes de algunos sectores como el juguete, el
automovil, la alimentacion, el de perfumeria y estética, el de drogueria y limpieza
del hogar, etc. estereotipan sin pudor a las mujeres imponiendo un determinado
modelo de nifia, de adolescente, de joven, de mujer adulta o de anciana que no se
corresponde con la realidad social y continden promoviendo y difundiendo el
sexismo como algo propio o natural sin coste alguno.

En los grupos de discusion se evidencid como las adolescentes se rebelan contra
esta situacién y exigen cambios. ;Es posible legislar mas eficazmente para impedir el
sexismo en los contenidos dirigidos a adolescentes? Se hizo con la publicidad del
tabaco, del alcohol... ;por qué no con la publicidad sexista? ;Deberia tipificarse en el
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cddigo penal como un delito similar a la exaltaciéon del racismo o la xenofobia?
¢Podrian considerarse a las imagenes que promocionan la violencia contra las
mujeres como un delito de exaltacidn de odio? En nuestro Pais, que es de los pocos
que contabilizan las victimas de la violencia machista y de los mas activos del mundo
en su erradicacién, se han cometido 35 asesinatos en los primeros 6 meses de 2017.
Desde hace unos afios se observa con preocupacién como la edad de los asesinos
desciende y como cada vez aparecen con mayor frecuencia agresiones sexistas y
violencia contra las parejas entre los jovenes. Desde el punto de vista del este
investigador, la perpetuacion de imagenes y discursos sexistas y degradantes hacia
las mujeres nutre y justifica la continuidad y el incremento de estos crimenes.

6.4.2 Ambito Publicitario

El sector publicitario, se ha considerado hasta la fecha casi ajeno a cualquier debate
sobre el sexismo que trasmite en sus creaciones. Siempre ha justificado que
representa la realidad social, sin embargo nunca ha quedado claro, como ya se ha
indicado anteriormente, por qué en la publicidad se ocultan realidades que igualan a
las mujeres y los hombres, como, por ejemplo, que en nuestro pais las mujeres que
conducen superan a los hombres, o que las mujeres amas de casa son una minoria
frente a las que disponen de un trabajo remunerado. Tampoco, por qué
obstinadamente condicionan a las nifias en la publicidad del juguete (BEGIRA, 2014;
Consejo Audiovisual de Andalucia, 2013) y Consell de I‘Audiovisual de Catalunya,
2015); 0, por poner un ejemplo mas, por qué el 80% de los farmacos y el 95% de los
productos alimentarios con incidencias en la salud se publicitan mostrando a las
mujeres como Unicas destinatarias de estos y omitiendo la figura del hombre como
si este ni enfermara ni consumiera dichos productos.

Un sector que, segun el estudio realizado por Grant Thornton Report (2015)
referente a Espafia, se encuentra en una situacién que, como minimo, se podria
calificar impropia de su tiempo. Segun este informe, en el Estado espafiol el 52% de
las licenciaturas universitarias las obtienen mujeres, sin embargo estas sélo ocupan
el 9% de los altos cargos y apenas alcanzan el 25% de las direcciones funcionales (por
debajo de la media nacional establecida con todos los sectores). Pese a estos datos
propios de los afios setenta todavia hay un apreciable porcentaje de empresas, el
31%!, que no tienen ninguna mujer en puestos directivos.

El inmovilismo, el apego a una tradicién jerdrquica sexista en muchas de sus
organizaciones y la escasa presion institucional, estan entorpeciendo y dilatando la
toma de decisiones que produzcan la ansiada renovacién sectorial. Quizds el
problema se inicié por permitirle al sector una autonomia regulativa que no ha
sabido gestionar para corregir el sexismo. Desde hace décadas dispone de sus
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propios organismos, como AUTOCONTROL, que, en definitiva es una estructura
apegada al pasado e incapaz de controlar el sexismo en la publicidad, puesto que,
como ya se ha sefialado en este estudio, este organismo se integra con los
representantes del propio sector lo que, hasta la fecha, ha garantizado cierta
inefectividad, y que nada o poco cambie. Otros sectores, como el sector cervecero o
el del juguete, para legitimar sus producciones se han dotado de cddigos
deontoldgicos cuyo articulado no cumplen muchas de las empresas que lo
componen. Y en otros casos, algunos anunciantes, sabiendo del lento
procedimiento establecido para tramitar las quejas previas a la posible denuncia
institucional, realizan campafias sexistas en la impunidad de saberse protegido por
esta tramitacidn, pues normalmente la campafia finaliza antes que la administracién
les comunique la queja o la denuncia con la orden de cese bajo amenaza de sancidn.

Si la autorregulacion y la lentitud procedimental se han visto, a todas luces,
insuficientes para controlar a anunciantes y agencias y proteger a las mujeres, el
modelo a seguir debe ser otro distinto, probablemente, fundamentado en un
acuerdo entre lo institucional y lo sectorial que promueva los cambios necesarios. Es
decir, creando un organismos en el que participen los Institutos de la mujer y los
consejos 0 comisiones que controlan el sexismo en la publicidad, por un lado, y los
representantes de agencias, anunciantes y medios, por el otro. Este organismo no
solo posibilitara un control mas efectivo de la publicidad sino que debera promover
y estimular los cambios organizativos pertinentes en las agencias y en algunos
sectores estratégicamente perjudiciales por dirigir su comunicacién profundamente
sexista sobre todo a la infancia y a la adolescencia (juguete, moda, cosmética,
alimentacién-dietética, etc.).

Este investigador, que desde 2013 integra uno de los organismos que vigilan el
sexismo en la publicidad y la comunicacion de los medios, en concreto, como vocal
especialista en género y publicidad en BEGIRA (CAPV), considera que ya existe una
sustancial demanda social y una gran sensibilidad por parte de muchos colectivos
que requieren a las grandes empresas un control de sus contenidos publicitarios
que evite el sexismo. Ademas de la capacidad sancionadora que otorga la Ley a esta
Comisién y que la capacita para actuar de oficio, la labor que se ha desarrollado
estos afios también se ha orientado a la sensibilizacién y formacién del sector. La
Comisidn para la comunicacién y publicidad no sexista BEGIRA ha llevado a cabo a lo
largo del afio 2016 un proceso de reflexion y trabajo en torno a la elaboracién de un
Cddigo deontoldgico y de autorregulacion para una Comunicacion y Publicidad no
sexistas en Euskadi y al desarrollo y publicacién de tres decdlogos: Decdlogo para una
publicidad no sexista, Decdlogo para una comunicacién no sexista y Decdlogo para el
tratamiento de la informacién de la violencia contra las mujeres. En su elaboracidon
han colaborado como invitados un total de 51 medios de comunicacién y agencias
de publicidad de Euskadi que han participado en todo el proceso recibiendo
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formacidn y aportando sus puntos de vista y propuestas. De esta manera, frente a
las limitaciones a la hora de incidir juridicamente en el sector privado por medio de
las denuncias, se apuesta por la via del didlogo y la colaboracién conjunta.

El resultado de todo este proceso ha concluido con la firma en la sede del Gobierno
Vasco y en presencia de su Presidente (Lendakari) de un documento institucional de
compromiso de las empresas firmantes (las principales agencias y medi