Rev. Ciencias Sociales 133-134: 99-112 /2011 (ITI-1V)
ISSN: 0482-5276

EL ANALISIS DE ESTEREOTIPOS FEMENINOS EN UNA LUDOTECA
VIRTUAL “ROSTROS DE MUJER”

THE ANALYSIS OF FEMALE STEREOTYPES IN A VIRTUAL
PLAYROOM “FACES OF WOMEN"

Jorge Ignacio Aguaded’
Angel Hernando-G6émez*
Julio Tello-Diaz***

RESUMEN

“Rostros de Mujer” es una propuesta telematica, educativa y lidica que emplea como
canal de difusion tnico la red internet y que tiene como fin, ofrecer recursos ladicos
para el andlisis de los estereotipos femeninos en la publicidad de diferentes medios:
radio, cine, TV, prensa, Youtube, etc. Basado en lo anterior, este trabajo se centra en
los estereotipos de género como un estilo marcado en los medios y propone la nece-
sidad de su analisis, estudio y reflexién de una manera lddica y divertida, empleando
las mismas armas de la publicidad. Se muestra el funcionamiento de esta ludoteca
virtual en sus diferentes medios y secciones para fomentar la lectura critica de los
anuncios publicitarios. En suma, se propone una apuesta por la educacién meditica
desde el estudio de la publicidad en los medios, que con frecuencia presentan una
imagen superficial y desigual de la mujer frente al hombre.
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ABSTRACT
“Faces of Women” is an educational and playful proposal created for provide resources
in the Network for the analysis of female stereotypes in advertising. This article cites
various considerations on gender stereotypes and shows the operation of the virtual
playroom, which enables users to uncover and do a critical reading of various adver-
tisements. It is a commitment to media literacy for the study of advertising in the
media which often present a superficial and patchy image of women compared with

men.
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1. LOS ESTEREOTIPOS DE GENERO EN LOS
MEDIOS DE COMUNICACION

Por estereotipo se entiende comtinmente
toda una variedad de ideas relacionadas con la
conducta de grupos de personas con caracte-
risticas comunes (Mercado y Hernandez, 2010).
Segun Gonzalez Gabaldon (1999), este concepto
tiene multiples acepciones debido al uso cada
vez mas generalizado y a la continua revision
por su vinculacién con los prejuicios y la discri-
minacioén.

Los estereotipos de género estan cons-
tituidos por aquellas imagenes relacionadas
con el hombre o la mujer, producto de una
percepcion sesgada acerca de su comporta-
miento y actitudes (Serrano-Barquin, 2006).
En cualquier caso, los estereotipos de género
“invisibilizan” a cualquiera de los dos —hom-
bre o mujer— y afecta la promocién de la igual-
dad, dificultando el usufructo homogéneo de
politicas y programas que se desarrollan en el
seno de las sociedades. Debido a que ha sido la
mujer, el miembro de la pareja mas afectada
por los estereotipos reflejados en los medios de
comunicacion, se refiere directamente al caso
femenino, que es el que ocupa el desarrollo de
este trabajo.

Desde hace algan tiempo, se ha venido
observando como en los paises europeos estd
siendo objeto de estudio y andlisis, la imagen que
se refleja de la mujer en los medios de comuni-
cacion. Preocupa que dicha imagen conserve
una posicion de inferioridad y dependencia. En el
afio 2006, el Parlamento Europeo promulgd una
resolucién relacionada con la publicidad en pro
de la igualdad entre hombres y mujeres. Suecia,

fue uno de los paises miembros que inici6 un
estudio para identificar la trascendencia de la
publicidad sexista. La eurodiputada Eva-Britt
Svensson fue seleccionada para llevar a cabo tal
investigacion. Asi, presenté el documento titu-
lado Informe sobre el impacto del marketing
y la publicidad en la igualdad entre mujeres y
hombre!. En este queda plasmada la presencia
de dichos estereotipos de género y la necesidad
de erradicarlos, puesto que influyen no solo en
el adulto espectador de los medios, sino sobre
todo, en el publico mas sensible, que son los
nifios y adolescentes. A esto se suma la presen-
cia de los nuevos medios, como internet, por
ejemplo, donde los estereotipos de género tie-
nen una presencia muy afincada. Ante tal evi-
dente realidad, es preciso plantearse un estudio
en profundidad de los estereotipos sexistas en
los medios de comunicacién y “la mejor forma
de dominar los estereotipos y, si se desea, des-
terrarlos, es estudiarlos y comprenderlos. Y los
medios son el lugar idéneo para acometer esta
obra” (Gonzalez Galiana, 1999: 104).

Si bien es cierto, la mujer del siglo XX1
exige una representacién acorde a su actual
papel en la sociedad, también es verdad que
todavia prevalece cierto tipo de publicidad que,
de manera subliminal o no, deja fluir los este-
reotipos mas arraigados. En un estudio rea-
lizado por Berganza y Del Hoyo, se analiza-
ron los estereotipos de género presentes en los
anuncios emitidos en cuatro cadenas de sefal

1 El documento completo fechado en
mayo de 2008 estd disponible en: <www.
europarl.europa.eu/sides/getDoc.
do?pubRef=-//EP//TEXT+REPORT+A6-2008-
0199+0+DOC+XML+V0/ES#title2>
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abierta en Espafa: TVE 1, La 2, Antena 3 y Tele
5, durante una semana del ano 2004. Después
de un analisis cualitativo y cuantitativo, se
concluyé que un 60% de los anuncios refleja-
ban los estereotipos mads tradicionales, tanto
del hombre como de la mujer. Aclaraban estas
autoras que:

... los varones ocupan hasta el 80% de
los papeles de autoridad, de ahi que recu-
rran mayoritariamente a los argumen-
tos cientifico-objetivos, en tanto que las
mujeres se identifican con el papel de
publico consumidor y basan su crédito
en su experiencia personal con el produc-
to (...). Ademds, un 40% de los persona-
jes femeninos contintia asumiendo fun-
ciones dependientes, relacionadas con el
papel tradicional de ama de casa, esposa,
e incluso objeto sexual, mientras sélo un
9% de los personajes masculinos aparece
en una situacion de dependencia similar
con respecto a otros personajes del spot?
(2006).

Lo cierto es que las denuncias por este-
reotipos sexistas en los medios de comunica-
cién van en aumento. En diciembre de 2009,
un grupo de expertos en el tema, formado por
30 profesionales de los medios y docentes uni-
versitarios de alto prestigio en la investigacion
de esta tematica, redactaron un informe para
la Comision de Derechos de la Mujer e Igualdad
de Género del Parlamento Europeo, donde se
manifestaron en este sentido, pues las politicas
de igualdad encuentran serios problemas en los
mensajes transmitidos, no solo en la publicidad
sino también en géneros como las series de
television y las peliculas. La presencia de este-
reotipos de género colinda con otros de mayor
trascendencia como lo es, por ejemplo, la vio-
lencia de género. Tal como sefala Inés Paris:

2 El trabajo de Rosa Berganza y Mercedes Del
Hoyo, publicado en 2006 y titulado La mujer y
el hombre en la publicidad televisiva: imdgenes
y estereotipos, muestra de qué manera persiste
la subordinacion de las mujeres en los anuncios
publicitarios. Léase en: <www.ehu.es/zer/zer21/
zer21_14_hoyo.pdf>
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... los medios se han adaptado a los cam-
bios sociales y han adoptado un papel
activo, sobre todo en cuanto a la vio-
lencia de género. No obstante, dia a dia
vemos en la television clichés que fomen-
tan el sexismo provocados por las poli-
ticas empresariales que se superponen
a la necesidad de objetividad y forma-
ci6n3(2009).

2. “ROSTROS DE MUJER”: UNA LUDOTECA
VIRTUAL DESCUBRIDORA DE
ESTEREOTIPOS

Una de las dificultades que surge a la
hora de desvelar estereotipos de género en la
publicidad, sobre todo desde el 4&mbito de la
educacion, ya sea formal o no formal, es la
imposibilidad de encontrar un contenedor de
ejemplos concretos. Este proyecto, “Rostros
de Mujer”, nace con este enfoque, con la idea
de ofrecer un recurso audiovisual y educati-
vo que guarde caracteristicas formativas. De
esa forma, distintos colectivos, como centros
educativos, asociaciones de mujeres, centros
de mayores y en general, el pablico sensible
a esta temdtica, pueden verse beneficiados.
Elaborado por miembros del Grupo Comunicar,
“Rostros de Mujer” es un proyecto que ha reci-
bido la Ayuda para Proyectos TIC de Innovacion
Asociativa de la Consejeria de Innovacion,
Ciencia y Empresa de la Junta de Andalucia
(convocatoria de 2008) y es incentivado por
el Fondo Europeo de Desarrollo Regional. Se
desarrollan las siguientes fases de trabajo:

1) Elaboracion de los contenidos interac-
tivos.

2) Virtualizacion de tales contenidos.

3) Experimentacion del disefio en grupos-
piloto y centros docentes.

3 Inés Paris es directora de cine y Presidenta de
CIMA (Asociacion de mujeres cineastas y de
medios audiovisuales). Esta cita corresponde a
su intervencién en las Jornadas de Igualdad y
Comunicacion (2009). Puede leerse en: <www.
rtve.es/noticias/20091216/los-expertos-denun-
cian-cliches-sexistas-los-medios-comunica-
cion/306298.shtml>.
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4) Seleccion y clasificacién del material
definitivo.

5) Evaluacion final.

6) Difusion del proyecto.

Los primeros pasos para llevar a cabo
este proyecto abarcaron dos grandes campos.
El primero fue la revision de documentacion
y busqueda de materiales impresos y audiovi-
suales que ejemplificaran manifiestamente, los
estereotipos de género que afectan a la mujer
en los medios de comunicacion. De acuerdo
con el resultado de dicha exploracion, en esta
misma fase se disefiaron las actividades a rea-
lizar con cada uno de los recursos. El segundo
campo lo constituy6 la creacion de un reposito-
rio de uso libre, en formato de ludoteca virtual,
destinado tanto al usuario individual como
aquel que forma parte de alguna asociacidn,
colectivo o centro docente. Una vez selecciona-
dos y examinados los diferentes objetos (foto-
grafias, anuncios publicitarios, trailers de cine,
series de television, etc.) se realiz6 el andlisis
y su posterior trasvase de contenidos a la web
de la ludoteca virtual. La idea fue dedicar el
tiempo necesario, para que a través del software
libre, se creara esta web dindmica, que en-
globara los recursos propios de un sitio virtual
interactivo; es decir, debia incluir hipervinculos
a paginas oficiales u otros sitios de interés,
posibilidad de descarga de documentos, inser-
cién de imagenes, documentos audiovisuales,
foros, etc.

El elemento innovador de este proyecto
radica, justamente, en la presentacion de mate-
riales especificamente destinados al analisis de
los estereotipos de género. Ademas, la actuali-
zacion de los recursos que conforman la ludo-
teca, constituird un referente para los docentes
y el propio alumnado. Entre otros objetivos, se
ha pretendido impulsar la linea de actividades
didacticas interactivas, formativas y divulgati-
vas. El caracter ladico es otro factor que marca
la diferencia, pues se presta para el aprendizaje
ameno y a la vez concienzudo, sobre los este-
reotipos mencionados y la consecuciéon de la
igualdad de género.

Jorge Ignacio Aguaded, et.al

3. FUNCIONALIDAD DE LA LUDOTECA VIRTUAL

La idea que promueve el proyecto
“Rostros de Mujer” es la de un lugar de encuen-
tro para el juego y el aprendizaje, en relacion
con los estereotipo de género en los medios de
comunicacion. En los siguientes parrafos, se
explica brevemente la estructura y funcionali-
dad del sitio web, desde su portada, su pagina
de inicio, pasando por los distintos espacios que
dispone.

La portada se ha trazado con un dise-
fio grafico atractivo, enmarcado en la estética
modernista (figura 1), compuesto por un rostro
de mujer, adornado con algunos simbolos que
hablan por si solos (una camara de cine que
sobresale del cabello, unos pendientes en forma
de cornetas de sonido, etc.).

FIGURA 1
PORTADA DE LA LUDOTECA VIRTUAL
(Creacion de los autores)

La pagina madre o principal (home) estd
constituida por una parte textual y otra grafica.
La primera, ofrece una breve descripcion del
proyecto y la segunda, es un conjunto de recep-
taculos que contienen los recursos educativos.
En la parte superior, aparece una serie de pesta-
nas que ofrece al usuario una especie de indice.

Desde la “Ludoteca” se accede a toda
la gama de recursos, de la misma forma que
desde cada uno de los recepticulos. En la pes-
tana “Proyecto”, el usuario tiene acceso a la
descripcion mas completa de la propuesta y
de las entidades que colaboran, asi como la
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descripciones
rigidas y se adopta como parte de lo

Tops Fashion
Rostro perfecto

Paco paco paco casero

FIGURA 2
PAGINA PRINCIPAL DE LA LUDOTECA VIRTUAL
(Creacion de los autores)

relacién de las personas que han trabajado en
el proyecto. La siguiente pestafia, la tercera, se
denomina “Documentaciéon” y en ella encon-
trard una serie de contenidos utiles, tanto para
los docentes como para los alumnos. Incluye
bibliografia provechosa a la hora de estudiar el
tema a fondo: referencias de textos valiosos para
los investigadores y documentos vinculados a
Internet. El apartado “Enlaces” comprende una
veintena de links relacionados con paginas ins-
titucionales dedicadas a la proteccién de la ima-
gen de la mujer, donde podra encontrar todo
tipo de recursos. Y en ultimo lugar, aparece la
pestafia “Contacto”, para comunicarse con los
creadores del proyecto.

Tal como se ha mencionado, todos los
receptaculos tienen un disefio comun que
consiste en una barra vertical de seleccion de
medios, la definicién del medio en cuestion y los
videos o0 materiales graficos para ser analizados.
Una vez dentro de los receptaculos, el usuario
puede volver a la ludoteca general, a través del

simbolo de “home”, ubicado en la parte superior
de la pagina. Para cada video, fotografia o mate-
rial grafico dispone de una “lectura técnica” y
una “lectura basica”. La diferencia entre ambas
radica, principalmente, en la profundidad de
analisis del objeto en cuestion.

La clasificacion de los receptaculos de
acceso se ha realizado, teniendo en cuenta
los diferentes medios y canales de comuni-
cacion social: television, cine, prensa, radio,
videoclips y youtube. Algunos de ellos con-
tienen una serie de categorias y dentro de
estas, aparecen los diferentes elementos gra-
ficos, videos y fotos, con sus correspondientes
datos técnicos, en funcién de las caracteris-
ticas del mismo; asi por ejemplo, cuando se
abre el recepticulo “Television”, se encuentran
las categorias de dibujos animados, publi-
cidad nacional, publicidad internacional o
series televisivas; por su parte, el receptaculo
“Prensa”, contiene las categorias de prensa
especializada, magazine-diarios o prensa rosa.
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Otros receptaculos contienen una sola catego-
ria, como por ejemplo, el de “Videoclips”, ya que
los elementos que contiene el mismo, consisten
exclusivamente, en videos musicales.

En todos los objetos audiovisuales y gra-
ficos sonoros se proporcionan los datos técnicos
que, en funcién del tipo de objeto, puede diferir
entre ellos. Si un objeto es una fotografia de
un anuncio, los datos hacen referencia a las
dimensiones de la imagen, encuadre, color,
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distribucion del texto, etc., mientras que si el
objeto al que se refiere es un video-clip o un
trailer de cine, se proporcionarad informacion
técnica relacionada con la musica, los actores,
las escenas o la direccion del filme, por poner
algan ejemplo.

Una vez seleccionado el objeto que se
pretende estudiar, se puede visualizarlo en
tamano completo junto con las opciones de lec-
tura técnica, lectura bésica y en su caso, juego.

Preity woman

Un apuesto y rico hombre de negocios contrata a una prostituta
durante un viaje a Los Angeles. Tras pasar con ella la primera
noche, le ofrecera dinero para que pase con él toda la semana
y le acompaiie a diversos actos sociales.

| lectura bésica I | lectura técnicol | 00 JUeEGO I

FIGURA 3
TRAILERS DE LAS PELICULAS MAS SONADAS DEL UNIVERSO CINEMATOGRAFICO
(Creaci6n de los autores)

En los objetos donde se ha incluido
algtin manipulado (juego), se ha realizado una
modificacion de este, con el fin de crear una
sustancial diferencia con el original para con-
trastar como cambia una imagen (siempre se
ha hecho en una imagen fija o en un fotogra-
ma) cuando se afade, elimina o cambia algin
elemento. En la figura 4, se muestran a modo
de ejemplos, dos manipulados sobre la base
del original de un anuncio de un producto
cosmético. Cuando se compara con el original

se pueden extraer multiples lecturas sobre los
cambios realizados.

En términos de usabilidad, la web
“Rostros de Mujer” presenta una interfaz clara,
despejada, tanto en el disefio como en la interac-
cién que se ofrece para el usuario. La facilidad
de uso de un sitio virtual es muy significativa,
puesto que se trata de ser eficientes, tanto en la
forma como en los contenidos. Atender al disefno
grafico y a las prestaciones que obtendra la per-
sona ante la pantalla, es determinante a la hora
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FIGURA 4
EJEMPLOS DE PRENSA Y REVISTAS CON JUEGOS DE IMAGENES MANIPULADAS
(Creacion de los autores)

de ofrecer un recurso educativo, ain mas, si se
complementa con actividades lidicas. En este
caso, el diseno grafico es sencillo y hace cémodo
el acceso a los repositorios. La interaccién es
inmediata y el usuario puede navegar con auto-
nomia, teniendo control sobre el contenido total
del portal. También se ha cuidado la legibilidad
de la informacién y el uso del color. La gama de
violetas y verdes aparece combinada de modo
discreto, guardando la estética modernista que le
identifica desde la portada del sitio web.

4. PROCESO DE EXPERIMENTACION DE LA
WEB EN SECTORES SOCIALES

Una vez disefiada la web “Rostros de
Mujer”, procede plantear un proceso de experi-
mentacion, en cuanto a repercusion educativa
y formativa en el campo de estereotipos de
género en los medios, asi como en lo que a uso
y satisfaccion se refiere, teniendo como muestra
de poblacién a diferentes sectores sociales.

4.1. METODO

4.1.1. SUJETOS

Para obtener la muestra de este estudio,
se seleccionaron sujetos de cuatro colectivos:
alumnado de secundaria, alumnado universita-
rio, profesorado de los distintos niveles educati-
vos y asistentes a centros sociomunicipales, que
se consideran posibles destinatarios del recur-
so. Los sujetos vivian en Andalucia Occidental
(Huelva, Cadiz, Sevilla y Cérdoba) y su eleccion
se realiz6 tratando de mantener la proporcién
de estos, en funcién del nimero de habitan-
tes o densidad de poblaciéon de cada zona. Se
empleé un muestreo intencional para llevar a
cabo esta seleccion, en este tipo de muestreo el
investigador trata de equiparar diferentes cuali-
dades de las unidades de la muestra de manera
intencional, con objeto de obtener la muestra
mas representativa posible (Moreno, Martinez y
Chacén, 2000).
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En el proceso de seleccién de la mues-
tra, se consideraron como variables de inte-
rés: el sexo, la edad, el nivel de estudios y la
ocupacion laboral. Un total de 55 sujetos, 75%
de mujeres y 25% de hombres, componian la
muestra estudiada. Sus edades estaban com-
prendidas entre los 15 y los 69 afios, sien-
do aproximadamente la mitad de los sujetos
menores de 25 anos (el 48,1%).

Con respecto a las variables sociodemo-
graficas, es relevante mencionar que un 50,1%
de los sujetos de la muestra posefan al menos
un nivel bésico de formacién (graduado esco-
lar), mientras que un 46,3% habian alcanzado
niveles universitarios. Con respecto a la situa-
cion laboral de los sujetos, en el periodo del
estudio, un 52,7% se encontraba activo.

4.1.2. INSTRUMENTOS

“Rostros de mujer. Cuestionario”. Esta
escala, creado ad hoc por el equipo de investiga-
cion, presenta dos versiones, una primera que se
utiliza antes de la realizacion de los talleres, la
cual estd compuesta por 19 items y la segunda,
la cual se utiliza al término de la realizacién de
todas las actividades de los tres talleres, cons-
tando de 23 items, de los cuales, los 19 primeros
son iguales a la escala utilizada en la fase previa.
Los items de las dos versiones cuentan con
varias opciones de respuesta y recogen informa-
cion acerca de diferentes aspectos del consumo
de la publicidad y los medios de comunicacion,
tales como, frecuencia con la que se utilizan
los distintos medios (television, radio, prensa
diaria, revistas e internet), ejemplo: “Marca en
cada medio de comunicacién el tiempo aproxi-
mado que le dedicas a la semana”; implicacion
en actividades sobre medios de comunicacion
(estudios, cursos, talleres, etc.), ejemplo: “¢Has
asistido en alguna ocasion a actividades sobre
medios de comunicacion?”; andlisis de los pro-
tagonistas, ejemplos: “La mayoria de los anun-
cios de los productos adelgazantes tienen como
modelos a...”, “La mayoria de los anuncios de
coches tienen como protagonista a...”, “;Por qué
crees que ocurre esto?”; papeles representados,
ejemplos: “Escribe los dos papeles que primero
recuerdes que tienen las mujeres en las series

” o«

de television que has visto ultimamente”, “;Qué
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crees que pasaria si un anuncio destinado a
mujeres lo protagonizara un hombre?”; analisis
sobre los medios y los estereotipos, ejemplos:
“Segln tu opinién, jen qué medios de comu-
nicacién se notan mdés las diferencias entre
hombres y mujeres? (Senala solo uno)”, “.En qué
notas esas diferencias?”; opinion sobre 10 mitos
o falsas creencias, ejemplos: “Las mujeres tienen
una disposicién natural para ocuparse de los
demads”, “Las mujeres tienen menos fuerza fisica
(muscular)”, “Las mujeres tienen menos aptitu-
des para la ciencia y las matematicas”; analisis
de su propia observacion, ejemplo: “Cuando ves
una pelicula, ¢en qué te fijas primero cuando
aparece el actor principal?”. Las Gltimas cua-
tro preguntas de la escala final, se refirieron a
la valoracién del recurso y a la realizacion de
propuestas de mejora, ejemplos: “/Le recomen-
darias esta pagina web a un amigo/a?”, “Lo que
mas me ha gustado de esta pagina es...”.

4.1.3. PROCEDIMIENTO

El instrumento utilizado fue sometido
a un estudio piloto, sobre una muestra de diez
sujetos, que sirvié para detectar problemas
importantes en la redaccion de los items que
componian la escala.

Los objetivos del estudio y el presupuesto
disponible, llevaron a fijar en cuatro el
namero de colectivos y en 60 sujetos en los
que se llevaria a cabo la investigacion. El paso
siguiente fue la seleccion de los sujetos; para
evitar que un muestreo aleatorio deparase
una muestra sesgada y poco representativa
(en lo que respecta a los centros educativos
y sociomunicipales, algo probable, debido al
namero reducido de elementos muestrales), se
opté por un muestreo intencional pero fijando
una serie de cuotas: sexo y edad, el tamarfio del
municipio y la zona en la que se localizaban los
centros educativos y sociomunicipales y el nivel
socioeconémico de la barriada en la que estaba
enclavado el centro. La informacion necesaria
para determinar estas dos ultimas variables se
obtuvo mediante entrevistas telefénicas con
miembros de los equipo de direccion de los
centros, en los que también se indagaba sobre
la predisposicion a participar en el estudio.
Una vez seleccionados los centros, se llevaron
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a cabo visitas para explicar a los directivos, de
forma detallada los objetivos del estudio y el
procedimiento para llevarlo a cabo, ademas se
fijaron las fechas para aplicar el cuestionario
en sus dos versiones. Las familias de los sujetos
menores de edad fueron informadas por correo
del estudio y ninguna se opuso al mismo.

En cada centro se eligieron al azar los
sujetos, en funcion de la cuota establecida y con
cada grupo, se llevaron a cabo tres talleres de
dos horas de duracién cada uno. En la primera
sesion, se dedicaban unos minutos a la presenta-
cion personal con el fin de conocerse y hacer mas
cercana la actividad. A continuacién, tras una
breve explicacion del contenido (segiin el colecti-
vo con el que se estaba trabajando), se procedia al
cumplimiento de la primera escala. Una vez reco-
gido el cuestionario, se abria un turno de palabra
libre sobre las ideas previas de los sujetos, sobre
el concepto y significado de estereotipo de géne-
ro, luego se presentaba el proyecto de educacién
en medios, indicando que se pretendia continuar
con el estudio y andlisis de los estereotipos de
género en los medios de comunicacion, ic6mo es
tratada la mujer en los mismos? y ¢de qué mane-
ra inciden en nosotros sin que nos demos cuenta,
para seguir preservando una tradicion donde
hombre y mujer tienen asignados roles, funcio-
nes y cometidos diferentes? Seguidamente, se
hacia un breve recorrido por la web, mostrando
la pagina de inicio (la cara de la mujer compuesta
por 10 000 pequenas fotos de rostros de mujeres),
la estructura que tiene, etc., luego se pasa al
punto siguiente, que consistia en una navegacion
dirigida, pasando por los diferentes espacios. El
personal asistente al taller podia ir viendo los
contenidos de la web, los medios que la compo-
nen, las categorias, la descripcion del proyecto,
etc. Se terminaba esta primera sesion solicitando
a los participantes sus primeras impresiones de lo
que habian visto.

En cada una de las sesiones, siempre
estuvieron presentes dos investigadores, uno de
los dos que realizaba el taller cumplimentaba
una plantilla de observacion de cada una de
las sesiones en la que se recogian, ademas
del nimero de asistentes, colectivo, lugar y
fecha, al menos los siguientes aspectos:
a) participacion de los asistentes (indicar la
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facilidad o dificultad de los asistentes para
intervenir en las actividades, si intervienen
mas mujeres que hombres o cualquier otra
observacion al respecto); b) objetos y medios
que se han trabajado, c) frases y expresiones
que merezcan ser destacadas y d) dinamica
seguida en el desarrollo de la sesidn
(estructura, insistencia del ponente, aspectos
trabajados en esta sesion...).

En la segunda sesion, se procedia a la
“lectura basica de imagen fija”, tomando uno de
los objetos de imagen fija (prensa rosa, especia-
lizadas...), se presentaba lo qué se podia obte-
ner de su estudio. Una primera imagen, la selec-
cionaban los investigadores para su estudio y
la segunda, la seleccionaba cada participante,
dejando un tiempo para que cada asistente
realizara su lectura personal. Se continuaba
con la “lectura basica de otros medios”, donde
se pasaba por otros medios (cine, TV, etc.), en
funcién del colectivo con el que se estaba tra-
bajando y se realizaban otras lecturas basicas
de forma guiada. Seguidamente, se procedia a
las “lecturas basicas individuales”, donde cada
participante pasaba por los diferentes medios
y categorias haciendo lecturas bésicas de los
objetos que deseaba. Por ltimo, de alguno de
los medios que no se hubieran trabajado, se
solicitaba a los asistentes que en su casa reali-
zaran la lectura basica de algtin/os objeto/s que
le pudiera interesar.

La tercera y ultima sesion, se dedicaba
a la “lecturas técnicas y manipulados”, en ella
se presentaban algunos de los manipulados
realizados en la web y su correspondiente sig-
nificado. Segun el colectivo con que se estaba
trabajando, se procedera o no a la lectura téc-
nica. Al término de la sesion, se procedia a la
cumplimentacion de la segunda version del
cuestionario, en la que estaban incluidos los
items relacionados con la valoracion de la web y
de los talleres.

4.2. RESULTADOS

4.2.1. DATOS SOCIO-DEMOGRAFICOS

La muestra que se utilizé para el proceso
experimental, se compuso por 55 sujetos, que
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se reparten entre los siguientes sectores socia-
les: profesorado, alumnado universitario, alum-
nado no universitario, asociaciones vecinales y
asociaciones de mujeres. El primer dato hace
referencia al sexo, con un 25% de hombres y
un 75% de mujeres; esto se hace especialmente
relevante por la temadtica en la que se circuns-
cribe este trabajo; pero ademas, existe un grupo
social que consigue aumentar el porcentaje de
poblacién femenina: es el caso de la asociacion
de mujeres. También, las asociaciones vecinales
hacen subir esta proporcién, ya que la inmensa
mayoria de las personas usuarias y participan-
tes en estos colectivos suelen ser mujeres.

También, se ha intentado que la experi-
mentacion aborde diferentes tramos de edad
en la muestra. Los resultados en esta cuestion
indican que se puede estudiar respuestas de
personas comprendidas entre los 15 y mas de
65 anos de edad. La mayor parte de la muestra
la componen personas que estan en las bandas
de edad entre 15 y 24 afios (mas del 45%) y
entre 45 y 54 anos (casi un 30%); el resto de los
grupos se reparten de la siguiente forma: entre
25y 34 anos (1,8%), entre 35 y 44 anos (3,6%),
entre 55 y 64 anos (10,9%) y 65 o mas afos
(7,3%).

Respecto al nivel de estudios de la mues-
tra, los datos indican que se cuenta con todos
los niveles del sistema educativo. Sin concluir
la ensefnanza basica, sin estudios, figuran dos
personas (3,6%); con estudios primarios se con-
tabiliza un 25,5%; con educacion secundaria
obligatoria ha participado el 20%; en el apar-
tado de estudios secundarios post-obligato-
rios (Bachillerato o Formacion Profesional) se
encuentra un 5,2%, mientras que en la parte de
la muestra con estudios universitarios tenemos
al sector mas numeroso con un 41,8%.

Finalmente, en cuanto a si desempenan
alguna actividad profesional, la muestra esta
practicamente dividida en partes casi iguales,
ya que casi un 53% estd trabajando, mientras
que un poco mas del 47% no trabaja.

4.2.2. ALGUNOS DATOS SOBRE LOS ESTEREOTIPOS
DE GENERO EN LOS MEDIOS

En este apartado se recoge informacion
relativa a las opiniones, conceptos y percepciones

Jorge Ignacio Aguaded, et.al

de los sujetos de la muestra, acerca de los este-
reotipos de género en los medios de comunica-
cion, a partir de algunas preguntas planteadas
en el cuestionario.

Parte de las interrogantes del cuestio-
nario cuentan con afirmaciones relacionadas
con roles que pueden desempefiar hombres
y mujeres en los mensajes. Asi, cuando se ha
solicitado la respuesta a ¢si consideran que
los anuncios de productos adelgazantes tienen
como protagonista a una mujer? la inmensa
mayoria (98,2%) considera que si, mientras
que apenas el 1,8% indica que ambos sexos
por igual actian como modelo en este tipo de
tematica. Cuando la afirmacién se refiere a los
anuncios de coches, la opcién que mas veces
aparece (74,5%) es la de tener como protago-
nista a un hombre, aunque el 14,5% considera
que la publicidad de coches estd protagonizada
principalmente por la mujer y un 11% indica
que es un papel ocupado indistintamente por
ambos sexos. De esto se puede deducir, como
la poblaciéon de forma mayoritaria percibe en
la publicidad de algunos productos, una clara
manifestacion de roles diferenciados.

Para profundizar en este asunto, se pre-
gunta también sobre el tipo de anuncios en los
cuales es mas facil ver mujeres como protago-
nistas. Sin especificar el medio de comunica-
cion, se solicit6 a los sujetos, con una pregunta
semi-cerrada (una serie de opciones cerradas
mas una abierta), que manifestaran su opinion
sobre el tipo de anuncios donde mas posibili-
dades existen de encontrar como protagonista
a una mujer. Las respuestas son muy variadas,
sobre todo en la opcion abierta, pero tienen
como factor comin, que la inmensa mayoria
de ellas tienen que ver con el hogar, la moda,
la belleza y la estética, asi como productos de
higiene femenina. Pocas respuestas muestran
indicios de participaciéon de mujeres en publi-
cidad relacionada con el trabajo, los negocios,
los coches o cualquier otro producto o servi-
cio, donde el protagonismo es principalmente
masculino. Este es uno de los estereotipos mas
tipicos utilizado por la publicidad, indepen-
dientemente del medio de comunicaciéon donde
aparezca. Se deduce ante estas respuestas que
no es utépico el hecho de que la mayoria de los
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encuestados, independientemente del sector
social al que pertenezcan, hayan percibido este
hecho.

Tal como aparece en el gréafico 1, cuando
se pregunta sen qué medio de comunicacién es
mas facil encontrar diferencias entre hombres
y mujeres?, casi la mitad de la muestra (47,3%)
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considera que el medio de comunicacion donde
mas diferencias se pueden encontrar es en la
television, seguida de las revistas (18,2%) y de
la prensa diaria y periddicos (12,7%). El resto de
las opciones tienen valores menos determinan-
tes en cuanto a la opinion de los sujetos acerca
de esta cuestion.

GRAFICO 1

Segun tu opinion, ;en qué medio de comunicacion se nota mas las
diferencias entre hombres y mujeres? (sefala solo uno)

| &

M cine

[ Television

W Prensa diaria / periédicos
CRevista

M Radio

Internet

[CPerdidos

Fuente: Elaboracion propia.

Para profundizar en la percepcién que
tienen los encuestados sobre las diferencias
entre sexos en los medios, se les solicité ade-
mas que indicaran en (qué se nota dichas dife-
rencias? Aunque las manifestaciones son muy
abiertas, se detecta en las respuestas una ten-
dencia a percibir que la mujer participa mas
como ama de casa o como pareja de un hombre
que tiene el papel central. También alegan que
en la clase politica, aparecen mas hombres que
mujeres, mientras que en los programas de
cotilleo, participan méas mujeres (siendo tam-
bién la poblacién principal a la que se dirige) y
de manera mas general, aducen que hay cierto
grado de 6smosis entre los medios y la sociedad,
puesto que en los medios aparecen hombres y
mujeres en los papeles que habitualmente ocu-
pan en la realidad.

También se considera importante que
los encuestados se manifestaran en cuanto a
las cualidades que mas destacan en el hombre
y en la mujer, segin el medio de comunicacion
donde aparezcan. Por ello se les solicité que
sefialaran una cualidad (solo una) que mejor los
describiera cuando aparecen en determinados
programas. Se plantea una cuestion multiple
al presentar una serie de programas (pelicu-
las, anuncios, series, dibujos animados...) para
que los sujetos indiquen qué cualidad queda
manifiesta en el hombre y en la mujer. Aunque
los datos estan muy repartidos por ser una pre-
gunta abierta, existe una clara tendencia a ver
como cualidades de la mujer: la belleza, la acti-
tud enamoradiza, sexy o sumisa, mientras que
en menor proporciéon aparecen términos como
aventurera o inteligente. Por su parte, cuando
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la cuestion se refiere al hombre, las cualidades
son notablemente diferentes, pues los suje-
tos encuestados perciben que aparece como:
dominante, duro, héroe, fuerte, inteligente,
protector o trabajador, entre otros apelativos; la
mayor parte de estos términos indican que es
quien lleva la iniciativa, el poder y la decision.
Todas estas respuestas estan repartidas en igual
proporcion por los diferentes programas que se
presentan, por lo que no se puede detectar dife-
rencias notables entre ellos, en relacion con las
cualidades de los protagonistas.

La pregunta “Si fueses director/a de cine,
iqué es lo primero que exigirias al actor y a la
actriz principal?”, sumerge a los sujetos en la
responsabilidad simulada de la direccion de una
pelicula, implicandose en la seleccion del actor y
la actriz principales. Se pretende con ello identi-
ficar en la muestra, qué condicionantes valoran
como fundamentales en la interpretacion cine-
matografica, para detectar asi la influencia del
cine en el anclaje de los estereotipos de género
en nuestra sociedad. Aunque las respuestas para
el actor y la actriz son similares en algunos
aspectos, no ocurre lo mismo en lo que a la inci-
dencia se refiere. Muchas respuestas coinciden
en requerir a ambos géneros la capacidad de
interpretacion, adecuacion al papel, presencia,
seguridad, etc.; igualmente aparecen términos
relacionados con el aspecto fisico, la belleza o la
atraccion. Pero es en estos requisitos de la ima-
gen, donde para la mujer figura mas veces que
el hombre. En consecuencia, se puede deducir
que los sujetos encuestados, como consumido-
res de cine, tienen mayor incidencia a observar
en la mujer cualidades relacionadas con la belle-
za, que cuando se trata del hombre en su rol
como actor cinematografico.

Ademads del cuestionario, los ponentes
de los talleres realizaron observaciones siste-
maticas durante el desarrollo de las sesiones,
obteniendo como indicadores de referencia,
la participacion e implicacién de los asisten-
tes, la dindmica de trabajo llevada a cabo, los
objetos de la web que han sido analizados,
las expresiones relevantes de los participan-
tes, entre otros.

El primer dato a tener en esta experi-
mentacion sobre la web “Rostros de Mujer”, es
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la variabilidad sociocultural de los participantes
en esta muestra, ya que esta compuesta por
personas de diferentes sexo, edad, niveles edu-
cativos y realidades profesionales, tal como ha
sido referido al comienzo de este apartado. Esto
trae como consecuencia, el diferente grado de
acercamiento al analisis de la informacion que
reciben de los medios de comunicaciéon y con-
secuentemente, la permeabilidad que presentan
ante su posible influencia. Ello queda patente
en los resultados que arrojan las respuestas
que los sujetos emiten en el cuestionario, cuya
variabilidad, diversidad y grado de profundidad
es de gran amplitud.

Por otra parte, también se ha puesto de
manifiesto la gran aceptacion y el grado de
satisfaccion que todos los sujetos han demos-
trado durante la navegacién por la web en el
transcurso de los talleres. De la lectura y ana-
lisis de las hojas de observacion, emana que se
han tocado todos los medios que presenta la
pagina “Rostros de Mujer”, mostrando diferen-
tes secuencias audiovisuales, analizado foto-
grafias especificas de publicidad, pudiéndose
observar en los participantes una evoluciéon en
el nivel de analisis de los diferentes objetos y
medios, sobre todo en los grupos de adolescen-
tes y amas de casa, los cuales han expresado
su satisfaccion al descubrir aspectos novedosos
durante el estudio de los medios, en cuanto a
estereotipos de género se refiere.

5. LA ALFABETIZACION AUDIOVISUAL PARA
RECONOCER ESTEREOTIPOS DE GENERO

Una vez elaborada la pagina web y a par-
tir de los datos que se procesaron del cuestiona-
rio y las fichas de observacion, que se utilizaron
como instrumentos de recogida de informa-
cion, ademas de las investigaciones hasta ahora
realizadas en el campo de la comunicacién
audiovisual, se presentan a continuacién unas
breves conclusiones y reflexiones acerca de la
educacion sobre los estereotipos de género y
las posibilidades que “Rostros de Mujer” puede
ofrecer a docentes, alumnado y colectivos en
general.

La alfabetizacién audiovisual es la capa-
cidad que se puede adquirir para aprender a
conducirse de manera idénea y aprovechar
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las potencialidades del medio audiovisual. Tal
como se ha sefalado en otras investigaciones:

En los fundamentos de la educacion
audiovisual priva una premisa por enci-
ma de todas y es comprender que los
contenidos que los medios de comunica-
cion transmiten son “representaciones”
de la realidad, una lectura que depende-
ra de cada medio (Aguaded y Sanchez-
Carrero, 2008: 12).

Ciertamente, la capacidad critica ayuda
a la persona a entender que los contenidos de
los medios son ideados con determinadas fina-
lidades y no por aparecer en dichos medios,
se apegan fielmente a la verdad. Los medios y
con ellos la publicidad, tienen en sus manos un
tema muy delicado y significativo; los estereo-
tipos de género presentados por la publicidad
pueden reflejar conceptos —ciertos o falsos—
del hombre y la mujer. Adicionalmente, pueden
fomentar esas actitudes, sobre todo en aquellos
que ven en los medios, un reflejo inequivoco de
la realidad y la modernidad.

Es indudable que la educacién audiovi-
sual ayuda a identificar este tipo de reflejo de
la mujer en la publicidad. Ademads, contribuye a
formarse un criterio propio acerca de la forma
como se venden los productos y la utilizacién
de los modelos de hombre y mujer.

La postura critica de la audiencia res-
pecto a los contenidos mediaticos sexis-
tas alienta el trabajo realizado desde las
aulas hasta las dinamicas de sensibiliza-
cién orquestadas por organizaciones no
gubernamentales hacia la construccion
de un escenario socio-cognitivo donde
las mujeres y los hombres tienen diversas
capacidades de participacion en diferentes
ambitos (Garcia y Martinez, 2009: 213).

Junto con la educaciéon audiovisual es
conveniente concienciar a la comunidad acerca
de las leyes que amparan la imagen de la mujer
en pro de la igualdad. Hay que recordar que la
publicidad puede ser ilicita cuando atenta con-
tra la dignidad de la persona o vulnera los valo-
res y derechos reconocidos por la Constitucion.
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En este sentido, con el proyecto
“Rostros de Mujer” y la web que se ha cons-
truido, se pretende favorecer a la ciudadania
en pro de una educacion mediatica, a través de
una ludoteca virtual. La plataforma se puede
consultar en la URL: http:/rostrosdemujer.
org, alojandose también en la pagina web del
Grupo Comunicar. Para mejorar la calidad de
esta propuesta, los usuarios tienen la posibi-
lidad de evaluarla a través de un cuestionario
que le permitird valorar este enfoque ladico y
educativo, destinado al analisis de estereotipos
femeninos en la publicidad.
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