LA PERCEPCION DEL SEXISMO EN LA PUBLICIDAD: UN ESTUDIO CON ALUMNADO ADOLESCENTE DE LA CAPV

La publicidad conforma un discurso de legitimacion de un
modelo de sociedad y participa activamente en la socializacion
de sus miembros.

GENERACION DE LAS DIETAS CULTURALES EN
LAS SOCIEDADES TECNIFICADAS DEL S. XXI

EL DISCURSO NARRATIVO PUBLICITARIO Y EL
IMPACTO SOCIAL DE LA PUBLICIDAD

Narratividad publicitaria

pseudo-realidad J L discurso argumentativo

modelos de comportamienta

1 Conforma las dietas
culturales de la juventud

1 Trata sobre aspectos

MASS MEDIA AL SERVICIO NUEVAS TECNOLOGTAS ¢ " socio-morales de la vida
DE LOS INTERESES DE LA INFORMACION Y estereotipos Af I |
ECNONOMICOS DE LA COMUNICACION actitudes . ectay explicae
valores desarrollo de los valores
CONTEXTO 1 Actua en la formacion

conlleva de la personalidad de
adolescentes

1 Propone una
modelizacion de las I
personas

1 Crea una representacion
Far'cial o simplificada de
a realidad

determinada vision de la realidad humana y social

La publicidad es una de las formas que construye identidad
pues genera estereotipos de identidad para servir de ejemplo,
de “espejo” en el que se miran las y los adolescentes.

PUBLICIDAD COMQ AGENTE
SOCIALIZANTE Y ALIENANTE

INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LA ADOLESCENCIA
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1 ° LA PUBLICIDAD, INTERPRETA LA REALIDAD

La publicidad nos inculca una determinada vision de la vida
y el desarrollo de determinados valores,

“'?5 valores, actitudes y
o5 creencias se basa en la
fuerza motivadora de las
R propuestas disenadas por
E agencias de publicidad y

Utiliza la Seduccion  Crea atractivos Que nos forman
y la Persuasion :> mensajes :> y nos educan
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Crea identificaciones con personajes,
grupos de referencia, estilos relacionales,
arquetipos, estereotipos,
prejuicios, etc.

"o anunciantes

20 EN LA ADOLESCENCIA IMPONE SUS CODIGOS
INTERPRETATIVOS

Nos los inculca desde la infancia mediante la Slelals{y{slei]s
Modelos/Arquetipos

Actitudes/Creencias
Principios/Valores

Estos valores chocan con los
deseables por la sociedad y
tratan de cautivar y “educar”
en el consumismo, proponiendo
modelos que justifican y
ensalzan roles y estereotipos
sexistas, también la violencia
contra las mujeres

Establece axiomas que

mediatizan el aprendizaje

por ejemplo;

DINERO = PODER BELLEZA = EXITO
CONSUMO = PLACER

3° LA PUBLICIDAD

MUESTRA UN TIPO
DE JOVEN Y NOS
OCULTA OTROS

Alienacion y uniformidad tambien
son consecuencias de su influencia

LA IMAGEN DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD ACTUAL

LAS MUJERES EN LA PUBLICIDAD - ' - ‘
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1 IMAGEN PROTITIPICA: creacién y royeccion de determinados
arquetipos o modelos de mujer y ocultacion de otros
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1 TMAGEN SEXISTA: Imagen de rnujler' muy sexista en actitudes, en
conductas y en roles que la minusvalora y la subordina al hombre

1 Las mujeres constituyen el eje principal
de los anuncios

1 La sexualidad femenina su principal
motivo: la motivacion “necesaria’

1 Al utilizarlas constantemente se ha
generado una determinada imagen de
ellas a la que se ha denominado:

1 IMAGEN ARCAICA: La publicidad proyecta una imagen heredada del
pasado y la fomenta en contraposicion con la realidad europea.

1 IMAGEN REACCIONARIA: A menudo se ignora su rol actual, se obvian
sus derechos, su estatus social y su igualdad frente a los hombres.

1 TMAGEN SEXUAL: La mujer es presentada como objeto de consumo
poniendo su sexualidad como incentivo o como atributo del producto

1 TMAGEN ANDROCENTRICA: El discurso narrativo Ipublici‘rar'io muestra
estilos de vida y modelos conductuales femeninos al servicio del hombre

“LA IMAGEN DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD” 1 TMAGEN IRREAL: La publicidad actual perpetiia el mantenimiento de

los estereotipos sexistas y proyecta una imagen de mujer que ya no
existe o que solo representa minimos porcentajes de poblacion

LAS MUJERES BADOLESCENCIARSOCIALIZACION

ESTEREOTIPOS: MUJER INTERESADA, MUJER MANTENIDA
Y MUJER OBJETO SEXUAL ¥
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La investigacion sobre género y comunicacion

s : : . :
La imagen de las mujeres en las industrias
culturales

12 Detectar y analizar la capacidad de percepcion de estereotipos sexistas sobre una
seleccion de anuncios publicitarios en una muestra de estudiantes de secundaria.

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

The first
remote con
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32 Conocer la opinion de este alumnado respecto a la relacidn que existe entre los
prototipos de mujer que presenta la publicidad y los estereotipos sexistas que

2° L . P
La participacion de la mujer en los procesos sobre ella manifiesta.
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El estudio de recepcion de los discursos base a las variables sexo, ambito residencial y pais de origen.

publicitarios desde la perspectiva de género

CAN JHE MAHE YOU
LOSE CONTROL?

Enmarcado dentro de los estudios sobre género y comunicacion, el estudio de la recepcion
de los discursos publicitarios desde la perspectiva de género es una linea novedosa que no
cuenta con demasiada investigacion. Sin embargo, se muestra indispensable para completarla
y para profundizar en los efectos que estos discursos ocasionan en las audiencias.

Diseio ex post facto de tipo mixto (cualitativo - cuantitativo) descriptivo correlacional
gue combina técnicas cualitativas (cuestionario abierto, comentario personal y grupos
de discusion) y cuantitativas (cuestionario de preguntas cerradas y cuestionario de
caracterizacion sociodemografica de la muestra)

LYNX DRY
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ESTEREOTIPOS: MUJER OBJETO SEXUAL, MUJER PROVOCATIVA,
~ MUIJER AMA DE CASA

Este trabajo indaga en la recepcion del discurso publicitario en relacion con la imagen de
las mujeres, analizando la percepcion que el alumnado adolescente tiene de los estereotipos
y arquetipos sexistas que aparecen en la publicidad y de los roles que las mujeres realizan
en estos. También, su capacidad para reconocerlos o no y su grado de aceptacion o rechazo
de los modelos sociales y conductuales femeninos que la publicidad les propone.

ESTEREOTIPOS: MUIJER VICTIMA - ESTEREOTIPOS

528 estudiantes (49,6% mujeres) de 42 de ESO de ocho institutos de ensefanza
AGREDIDA, MUJER OBJETO SEXUAL MUJER COSIFICADA, MUJER OBJETO SEXUAL

secundaria en la CAE (Araba, Bizkaia y Gipuzkoa).

Grupo1 (25%) Grupo 2 (40%) Alumnas i Alumnos
No me gusta ni me creo todo lo que veo Lo irreal percibido como real - Variable]Sexo
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Alumnado muy critico con el sexismo y el machismo Alumnado permisivo con el sexismo de baja intensidad

GRUPO 1 = CRITICO GRUPO 2 = CONFORMISTA
Clara identificacion del machismo y el sexismo Aceptacion de la "realidad" mediada como fiel
Rechazo absoluto hacia este tipo de anuncios representacion de la vida real y de la sociedad
Madurez y buenos razonamientos sobre igualdad. Justificacidn de situaciones discriminatorios

Grupo 3 (30%) Grupo 4 (10%)
El sexismo como algo ventajoso En guerra contra la igualdad

Grandes mayorias de alumnas Grandes mayorias de alumnos
en contra del sexismo mas a favor del sexismo de baja
radical y violento Intensidad

GRUPO POSICION ACTITUD

Grupo 1—No me gusta loqueveo ME ENFRENTO  En contra del sexismo y machismo
Grupo 2— Loirreal creo que es real  ME CONFORMO  La sociedad es asi, ya cambiara

40, 10% | ) Grupo 3 — El sexismo es ventajoso ME CONVIENE Yo no veo sexismo, es un anuncio
[] odel [] odel .. H chicas ' | ® chicas Grupo 4 —En contra delalgualdad ~ ME GUSTA A mi me mola, a las feministas no
alumnado a alumnado ) i chicos . . .
favor o en en total  chicos Variable Pais de origen
contra de los apoyo del Alumnado inmigrante: entre 3 y 5 puntos de diferencia en contra del sexismo
anuncios sexismo Alumnado negacionista y complaciente con el sexsismol] Alumnado pro sexista y contrario a la igualdad Alumnado nacido en la CAE entre 3 y 5 puntos de diferencia a favor del sexismo

GRUPO 3 = LEGITIMADOR GRUPO 4 = MACHISTA
Creen en la prevalencia del hombre sobre la mujer Actitudes muy sexistas y agresivas con las mujeres
Asumen la sumisidon consentida o forzada de ella En la esfera publica disimulan sus opiniones, en el
Legitiman la perduracion de los “micromachismos” anonimato ensalzan el machismo mas tradicional.

Variable Ambito de residencia

Alumnado Rural: entre 10 y 15 puntos de diferencia en contra del sexismo
Alumnado Urbano entre 10 y 15 puntos de diferencia a favor del sexismo
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