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Resumen

«Rostros de Mujer» es una propuesta educativa y liidica destinada a la Red con el fin de ofrecer recursos
para el andlisis de estereotipos femeninos en la publicidad. En este articulo, se citan distintas consi-
deraciones sobre los estereotipos de género y se muestra el funcionamiento de la ludoteca virtual que
permite a los usuarios desvelar y hacer una lectura critica de diversos anuncios publicitarios. Se trata
de una apuesta por la educacion medidtica dirigida al estudio de la publicidad en los medios, que con
frecuencia presentan una imagen superficial y desigual de la mujer frente al hombre.

Palabras clave: estereotipos femeninos, publicidad, medios de comunicacion, ludoteca virtual, educa-
cion medidtica.

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 show the operation of the virtual playroom which enables users to uncover and do a
critical reading of various advertisements. It is a commitment to media literacy for the study of adver-
tising in the media which often present a superficial and patchy image of women compared with men.
Key words: female stereotypes, advertising, media, virtual playroom, media literacy.

Los estereotipos de género en los medios este concepto tiene multiples acepciones debido
de comunicacién al uso cada vez mds generalizado y a la continua
Por estereotipo se entiende cominmente revision por su vinculacién con los prejuicios y la
toda una variedad de ideas relacionadas con la discriminacion.
conducta de grupos de personas con caracteristi- Los estereotipos de género estdn consti-
cas comunes. Segin Gonzédlez-Gabaldén (1999),  tuidos por aquellas imdgenes relacionadas con la
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imagen del hombre o de la mujer, producto de una
percepcion sesgada acerca de su comportamiento
y actitudes. En cualquier caso, los estereotipos
de género «invisibilizan» a cualquiera de los
dos —hombre o mujer— y afecta la promocion de
la igualdad, 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 mds afectada
por los estereotipos reflejados en los medios de
comunicacién, nos referiremos directamente al
caso femenino, que es el que ocupa el desarrollo
de nuestro trabajo.

Desde hace algin tiempo, hemos venido
observando cémo 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
posicién de inferioridad y dependencia. En el
afio 2006, el Parlamento Europeo promulgé una
resolucién relacionada con la publicidad en pro
de la igualdad entre hombres y mujeres. Suecia
fue uno de los paises miembros que inicié 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
titulado «Informe sobre el impacto del marke-
ting y la publicidad en la igualdad entre muje-
res y hombres» (www.europarl.europa.eu/sides/
getDoc.do?pubRef=-/EP//TEXT+REPORT+A6-
2008-0199+0+DOC+XML+VO0//ESt#title2). En €I,
queda plasmada la presencia de dichos estereo-
tipos de género y la necesidad de erradicarlos,
puesto que influyen no sélo en el adulto especta-
dor de los medios, sino, sobre todo, en el puiblico
mds sensible que son los nifios y adolescentes. A
esto se suma la presencia de los nuevos medios,
como Internet, por ejemplo, donde los estereoti-
pos de género tienen una presencia muy afincada.
Ante tal evidente realidad, es preciso plantearse
un estudio en profundidad de los estereotipos
sexistas en los medios de comunicacion; y «la
mejor forma de dominar los estereotipos y, si se
desea, desterrarlos es estudiarlos y comprender-
los. Y los medios son el lugar idéneo para aco-
meter esta obra» (Gonzdlez Galiana, 1999: 104).

Si bien es cierto que la mujer del siglo XXI
exige una representacion acorde con su actual
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papel en la sociedad, también es verdad que
todavia prevalece cierto tipo de publicidad que,
de manera subliminal o no, deja fluir los estereo-
tipos mds arraigados. En un estudio realizado por
Berganza y Del Hoyo (2006), se analizaron los
estereotipos de género presentes en los anuncios
emitidos en cuatro cadenas de sefial abierta en
Espafia: TVE 1, La 2, Antena 3 y Tele 5, durante
una semana del afio 2004. Después de un anélisis
cualitativo y cuantitativo, se concluyé que un
60% de los anuncios reflejaban los estereotipos
mds tradicionales tanto del hombre como de la
mujer. Aclaraban estas autoras que «los varones
ocupan hasta el 80% de los papeles de autori-
dad, de ahi que recurran mayoritariamente a los
argumentos 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 producto (...). Ademds, un 40%
de los personajes femeninos continda asumiendo
funciones dependientes, relacionadas con el papel
tradicional de ama de casa, esposa, e incluso obje-
to sexual, mientras sélo un 9% de los personajes
masculinos aparece en una situaciéon de depen-
dencia similar con respecto a otros personajes del
spot» (Berganza y Del Hoyo, 2006).

Lo cierto es que las denuncias por estereo-
tipos sexistas en los medios de comunicacién van
en aumento. En diciembre de 2009, un grupo de
expertos en el tema se manifestd en este sentido,
pues las politicas de igualdad encuentran serios
problemas en los mensajes transmitidos no sélo
en la publicidad, sino también en géneros como
las series de television y las peliculas. La presen-
cia de estereotipos de género colinda con otros de
mayor trascendencia como lo es, por ejemplo, la
violencia de género. Tal como sefiala Inés Paris

Los medios se han adaptado a los cambios
sociales y han adoptado un papel activo, sobre
todo en cuanto a la violencia de género. (...) No
obstante, dia a dia vemos en la television clichés
que fomentan el sexismo provocados por las
politicas empresariales que se superponen a la
necesidad de objetividad y formacion.

(Referencia a pie de pagina o a pie de texto
de la fuente: http:/www.e-mujeres.net/noticias/
los-expertos-denuncian-cliches-sexistas-en-los-
medios-de-comunicacion)
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«Rostros de Mujer»: una ludoteca virtual
descubridora de estereotipos

Una de las dificultades que surge a la hora
desvelar estereotipos de género en la publicidad,
sobre todo desde el &mbito de la educacion ya sea
formal o no formal, es la imposibilidad de encon-
trar un contenedor de ejemplos concretos. Este
proyecto, «Rostros de Mujer», nace con este enfo-
que, con la idea de ofrecer un recurso audiovisual
y educativo que guarde caracteristicas formativas.
De esa forma, distintos colectivos como centros
educativos, asociaciones de mujeres, centros de
mayores y, en general, el publico sensible a esta
tematica, pueden verse beneficiados. Elaborado
por miembros del Grupo Comunicar, «Rostros de
Mujer» es un proyecto que ha recibido la Ayuda
para Proyectos TIC de Innovacién Asociativa de
la Consejeria de Innovacién, Ciencia y Empresa
de la Junta de Andalucia (convocatoria de 2008)
y es incentivado por el Fondo Europeo de Desa-
rrollo Regional.

Para cumplir con las etapas que dicta toda
investigacion, se han llevado a cabo las siguientes
fases de trabajo:

Elaboracion de los contenidos interactivos.
Virtualizacion de tales contenidos.

Experimentacién del disefio en grupos-piloto
y centros docentes.

Seleccion y clasificacion del material
definitivo.

Evaluacion final.

Difusién del proyecto.

Los primeros pasos para llevar a cabo
este proyecto abarcaron dos grandes campos. El
primero fue la revisiéon de documentacion y bus-
queda de materiales impresos y audiovisuales 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 disefia-
ron las actividades por realizar con cada uno de
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los recursos. El segundo campo lo constituyd la
creacién de un repositorio de uso libre, en forma-
to de ludoteca virtual, destinado tanto al usuario
individual como aquel que forma parte de alguna
asociacion, colectivo o centro docente. Una vez
seleccionados y examinados los diferentes obje-
tos (fotograffas, anuncios publicitarios, trailers de
cine, series de television, etc.), se realizo el anali-
sis y su posterior trasvase de contenidos a la Web
de la ludoteca virtual. La idea fue, entonces, dedi-
car el tiempo necesario para, a través del software
libre, crear esta Web dindmica, que englobara 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, insercién de imdgenes,
documentos audiovisuales, foros, etc.

El elemento innovador de este proyecto
radica, justamente, en la presentacion de materia-
les especificamente destinados al andlisis de los
estereotipos de género. Ademads, la actualizacion
de los recursos que conforman la ludoteca cons-
tituird un referente para los docentes y el propio
alumnado. Entre otros objetivos, se ha pretendido
impulsar la linea de actividades didécticas inte-
ractivas, formativas y divulgativas. El caricter
lddico es otro factor que marca la diferencia, pues
se presta para el aprendizaje ameno, y, a la vez,
concienzudo, sobre los estereotipos mencionados
y la consecucién de la igualdad de género.

Funcionalidad de la ludoteca virtual

La idea que promueve el proyecto «Rostros
de Mujer» es la de un lugar de encuentro para el
juego y el aprendizaje en relacion con los estereo-
tipo de género en los medios de comunicacion.
En los siguientes pdrrafos, se explica brevemente
la estructura y funcionalidad del sitio web, desde
su portada, su pdgina de inicio, y se pasa por los
distintos espacios que contiene.

La portada se ha trazado con un dise-
flo 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 cdmara de cine que sobresale del
cabello, unos pendientes en forma de cornetas de
sonido, etc.).
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Figura 1 La pégina madre o principal (home) estd
- ROSTADSZMUIERY] constituida por una parte textual y otra gréfica.
- : La primera ofrece una breve descripcién del pro-
yecto y la segunda es un conjunto de receptaculos
que contienen los recursos educativos. En la parte
superior, aparece una serie de pestafias que ofrece
al usuario una especie de indice (figura 2). Desde
la «Ludoteca» se accede a toda la gama de recur-
sos de la misma forma que desde cada uno de los
receptdculos. En la pestaiia «Proyecto» el usuario
tiene acceso a la descripcién mds completa de
la propuesta y de las entidades que colaboran,
asi como la relaciéon de las personas que han

Portada de la ludoteca virtual

Figura 2

" N
ROSTROS=MUIER ' al

ROSTROS DE MUJER

Rostros de Mujer es un sitio web que contiene una ludoteca
dindmica y especializada, donde tienes la oportunidad de
divertirte con juegos interactivos, y a la vez podras conocer y
analizar los estereotipos de mujer en los medios de
comunicacién. Esta pagina pretende fomentar la igualdad de
género a través de actividades y juegos de forma amena e
interactiva. Hemos seleccionado anuncios, videos, fragmentos
de series, etc., para que fueran analizados de forma detallada
por personal experto en la materia. Aqui podras encontrar gran
cantidad de recursos que combinan la informacidn, la formacién
y el entretenimiento sobre el papel de la mujer en los medios de

tereoTIPOS

Un estereotipo puede ser defin

como un conjunto de ideas adqumdas

por los miembros de una sociedad a

partir de patrones culturales

previamente establecidos. Resulta de

atribuir caracteristicas a ohjetos o

personas y tienen su origen en una

generalizacién arbitraria de la

realidad; por tanto, carece de

cualquier conclusion ldgica o

comprobacién experimental. Un -
estereotipo llega a transformar datos Seaeneaishdaiononenasaananazsaasesssntanese
imprecisos en descripciones rigidas y

se adopta como parte de lo tipico.

Pédgina principal de la ludoteca virtual.



«Rostros de mujer»: andlisis de estereotipos femeninos...

trabajado en el proyecto. La siguiente pestafia, la
tercera, se denomina «Documentacién», y en ella
encontrard una serie de contenidos dtiles 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 con
Internet. El apartado «Enlaces» comprende una
veintena de links relacionados con paginas insti-
tucionales dedicadas a la proteccién de la imagen
de la mujer, en las cuales podrd encontrar todo
tipo de recursos. Y, en tltimo lugar, aparece la
pestafia «Contacto», para comunicarse con los
creadores del proyecto.

Tal como se ha mencionado, todos los
receptdculos tienen un disefio comun que consiste
en una barra vertical de seleccién de medios, la
definicién del medio en cuestion y los videos o
materiales graficos para ser analizados. Una vez
dentro de los receptaculos, el usuario puede vol-
ver a la ludoteca general a través del simbolo de
«home» ubicado en la parte superior de la pagina.
Para cada video, fotografia o material grafico,
dispone de una «lectura técnica» y una «lectura
bdsica». La diferencia entre ambas radica, princi-
palmente, en la profundidad de andlisis del objeto
en cuestion.

La clasificacion de los recepticulos de
acceso se ha realizado teniendo en cuenta los dife-
rentes medios y canales de comunicacién social:
Televisién, Cine, Prensa, Radio, Videoclips y
Youtube. Algunos de ellos contienen una serie
de categorias y dentro de éstas aparecen los dife-
rentes elementos graficos, videos y fotos, con sus
correspondientes datos técnicos, en funcién de
las caracteristicas del mismo. Asi, por ejemplo,
cuando abrimos el receptdculo «Televisién», nos
encontramos las categorias de dibujos animados,
publicidad nacional, publicidad internacional o
series televisivas; por su parte, el receptaculo
«Prensa», contiene las categorias de prensa espe-
cializada, magazine-diarios o prensa rosa. Otros
receptdculos contienen una sola categoria, como
por ejemplo el de «Videoclips», pues los elemen-
tos que contiene este consisten, exclusivamente,
en videos musicales.

En todos los objetos audiovisuales, gréfi-
cos sonoros, se proporcionan los datos técnicos
que, en funcién del tipo de objeto puede diferir
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entre ellos. Asi, si un objeto es una fotografia
de un anuncio, los datos hacen referencia a las
dimensiones de la imagen, encuadre, color, dis-
tribucion del texto, etc., mientras que si el objeto
al que nos referimos es un video-clip o un trailer
de cine, se proporcionard informacién técnica
relacionada con la musica, los actores, las escenas
o la direccién del film, por poner algin ejemplo.
Una vez seleccionado el objeto que se pre-
tende estudiar, podemos visualizarlo a tamafio
completo junto con las opciones de lectura técni-
ca, lectura bdsica y, en su caso, juego (figura 3).

Figura 3

[ R =

Pty eamen

Trailers de las peliculas mds sonadas del universo cinema-
tografico.

En los objetos en los cuales se ha inclui-
do algin manipulado (juego), se ha realizado
una modificacién del objeto con el fin de crear
una sustancial diferencia con el original para
contrastar cdmo cambia una imagen (siempre se
ha hecho en una imagen fija o en un fotograma)
cudndo se afiade, elimina o cambia algtin elemen-
to. En la figura 4, se muestran, a modo de ejem-
plos, 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 «Ros-
tros de Mujer» presenta una interfaz clara, des-
pejada, tanto en el disefio como en la interaccion
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 disefio gréafico
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Figura 4

ks

Ejemplos de prensa y revistas con juegos de imdgenes

manipuladas.

y a las prestaciones que obtendrd la persona ante
la pantalla es determinante a la hora de ofrecer
un recurso educativo, ain mds, si se complementa
con actividades ludicas. En este caso, el disefio
grafico es sencillo y hace cémodo el acceso a
los repositorios. La interaccién es inmediata y
el usuario puede navegar con autonomia, tenien-
do control sobre el contenido total del portal.
También se ha cuidado la legibilidad de la infor-
macién 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.

Proceso de experimentacion de la Web en
sectores sociales

Una vez disefiada la web «Rostros de
Mujer», procede plantear un proceso de experi-
mentacién 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 satis-
faccion se refiere, teniendo como muestra de
poblacién a diferentes sectores sociales.

Diseno

Para el proceso de experimentacion, plan-
teamos el disefio de un taller compuesto por tres
sesiones de dos horas cada una, sumando un total
de seis horas de trabajo, con una pauta temporal
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de una sesién por semana. Los instrumentos de
recogida de informaciéon han sido un cuestio-
nario y una ficha de observacién que se ha ido
completando a lo largo de las sesiones realizadas
con sujetos pertenecientes a distintos colectivos
sociales. El cuestionario abarca una bateria de
preguntas relacionadas con el uso y consumo de
los medios de comunicacion, formacion en esta
temdtica, percepcién e identificacion de este-
reotipos sexistas, asi como una valoracién de la
Web después de navegar por esta. Por su parte,
la ficha de observacion contiene indicadores que
posibilitan reconocer diferentes aspectos a tener
en cuenta durante el desarrollo de las sesiones
de trabajo en los talleres, como pueden ser, por
ejemplo, expresiones o comentarios de los parti-
cipantes, atencion y seguimiento de los diferentes
espacios que contiene la Web «Rostros de Mujer»,
tipos de objetos audiovisuales analizados de esta,
interaccion social entre los participantes, etc.

Resultados

Datos socio-demogrdficos

La muestra que hemos utilizado para el
proceso experimental ha estado compuesta por 55
sujetos, que se reparten entre los siguientes secto-
res sociales: profesorado, alumnado universitario,
alumnado no universitario, asociaciones veci-
nales 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 temdtica en la que se circunscribe
nuestro trabajo; pero, ademds, 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 participantes
en estos colectivos suelen ser mujeres.

También hemos intentado que la expe-
rimentaciéon aborde diferentes tramos de edad
en la muestra. Los resultados en esta cuestion
nos indican que podemos estudiar respuestas de
personas comprendidas entre los 15 y mas de 65
afios de edad. La mayor parte de la muestra la
componen personas quienes estdn en las bandas
de edad entre 15 y 24 afios (mds del 45%) y entre
45 y 54 afios (casi un 30%); el resto de los grupos



«Rostros de mujer»: andlisis de estereotipos femeninos...

se reparten de la siguiente forma: entre 25 y 34
afios (1.8%), entre 35 y 44 afios (3.6%), entre 55 y
64 afios (10.9%) y 65 o maés afios (7.3%).

Respecto al nivel de estudios de la mues-
tra, los datos indican que contamos con todos
los niveles del sistema educativo. Sin concluir la
enseflanza bdsica, sin estudios, figuran dos perso-
nas (3.6%); con estudios primarios se contabiliza
un 25.5%; con Educacién Secundaria Obligatoria
ha participado el 20%; en el apartado de estu-
dios secundarios post-obligatorios (Bachillerato
o Formacion Profesional) se encuentra un 5.2%,
mientras que en la parte de la muestra con estu-
dios universitarios tenemos al sector mas nume-
roso con un 41.8%.

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

Algunos datos sobre los estereotipos de género
en los medios

En este apartado, recogemos informacion
relativa a las opiniones, conceptos y percepciones
de los sujetos de la muestra acerca de los estereo-
tipos de género en los medios de comunicacién
a partir de algunas preguntas planteadas en el
cuestionario.

Parte de las interrogantes del cuestionario
cuenta con afirmaciones relacionadas con roles
que pueden desempeiiar hombres y mujeres en los
medios. Asi, cuando hemos solicitado la respues-
ta 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 temadtica. Cuando la afirmacion se refiere a
los anuncios de coches, la opcién que mds veces
aparece (74.5%) es la de tener como protagonista
a un hombre, aunque el 14.5% considera que la
publicidad de coches estd protagonizada princi-
palmente por la mujer y un 11% indica que es un
papel ocupado indistintamente por ambos sexos.
De esto podemos deducir cémo la poblacién de
forma mayoritaria percibe en la publicidad de
algunos productos una clara manifestacién de
roles diferenciados.
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Para profundizar en este asunto, pregun-
tamos también sobre el tipo de anuncios en los
cuales es mas facil ver mujeres como protagonis-
tas. Sin especificar el medio de comunicacion,
solicitamos a los sujetos, con una pregunta semi-
cerrada (una serie de opciones cerradas mas una
abierta), que manifestaran su opinién sobre el
tipo de anuncios que mds posibilidades existen
de encontrar como protagonista a una mujer. Las
respuestas son muy variadas, sobre todo en la
opcion abierta, pero tienen como factor comiin
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 participacion de
mujeres en publicidad relacionada con el trabajo,
los negocios, los coches o cualquier otro producto
o servicio donde el protagonismo es principal-
mente masculino. Este es uno de los estereotipos
mds tipicos utilizado por la publicidad, indepen-
dientemente del medio de comunicacién donde
aparezca. Deducimos ante estas respuestas que
no es un tépico el hecho de que la mayoria de
los encuestados, independientemente del sector
social perteneciente, hayan percibido este hecho.

Tal como aparece en el grifico, cuando
se pregunta jen qué medio de comunicacién es
mds facil encontrar diferencias entre hombres
y mujeres?, casi la mitad de la muestra (47.3%)
considera que el medio de comunicacién donde
mds 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 determinantes en
cuanto a la opinién de los sujetos acerca de esta
cuestion.

Para profundizar en la percepcion que
tienen los encuestados sobre las diferencias entre
sexos en los medios, solicitamos ademads que indi-
caran en qué se nota dichas diferencias. Aunque
las manifestaciones son muy abiertas, se detecta
en las respuestas una tendencia a percibir que la
mujer participa mds como ama de casa, pareja de
un hombre que tiene el papel central. También
alegan que en la clase politica aparecen méds hom-
bres que mujeres, mientras que en los programas
de cotilleo participan mas mujeres (siendo tam-
bién la poblacién principal a la que se dirige) y, de
manera mds general, aducen que hay cierto grado
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de 6smosis entre los medios y la sociedad, puesto
que en los medios aparecen hombres y mujeres
en los papeles que mds habitualmente ocupan en
la realidad.

Asimismo, consideremos importante que
los encuestados se manifestaran en cuanto a las
cualidades que mds destacan en el hombre y en
la mujer, segtin el medio de comunicacién donde
aparezcan. Por ello, solicitamos que nos sefialaran
una cualidad (s6lo una) que mejor los describiera
cuando aparecen en determinados programas. Se
plantea una cuestion miltiple al presentar una
serie de programas (peliculas, anuncios, series,
dibujos animados...) para que los sujetos indi-
quen qué cualidad queda manifiesta en el hom-
bre y en la mujer. Aunque los datos estdin muy
repartidos por ser una pregunta abierta, existe
una clara tendencia a ver como cualidades de la
mujer la belleza, la actitud enamoradiza, sexy o
sumisa, mientras que en menor proporcién apare-
cen términos como aventurera o inteligente. Por
su parte, cuando la cuestion se refiere al hombre,
las cualidades son notablemente diferentes, pues
los sujetos encuestados perciben que aparece
como dominante, duro, héroe, fuerte, inteligente,
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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 estdn repartidas en igual
proporcién por los diferentes programas que se
presentan, por lo que no podemos detectar dife-
rencias notables entre ellos en relacién con las
cualidades de los protagonistas.

La pregunta: «Si fueses director/a de cine,
(qué es lo primero que exigirias al actor y a la
actriz principal?» sumerge a los sujetos en la
responsabilidad simulada de la direccién de una
pelicula, implicdndose en la seleccién del actor y
actriz principales. Se pretende con ello identificar
en la muestra qué condicionantes valoran como
fundamentales en la interpretacién cinematogra-
fica, 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 incidencia se
refiere. Muchas respuestas coinciden en requerir
para ambos géneros la capacidad de interpreta-
cién, adecuacion al papel, presencia, seguridad,
etc.; igualmente, aparecen términos relacionados
con el aspecto fisico, la belleza o la atraccién; no
obstante, es en estos requisitos de la imagen en
los cuales figuran mds veces para la mujer que
el hombre. En consecuencia, podemos deducir
que los sujetos encuestados, como consumidores
de cine, tienen mayor incidencia a observar en la
mujer cualidades relacionadas con la belleza que
cuando se trata del hombre en su rol como actor
cinematografico.

Ademas del cuestionario, los ponentes de
los talleres realizaron observaciones sistemdticas
durante el desarrollo de las sesiones, obteniendo
como indicadores de referencia, la participacién
e implicacién de los asistentes, la dindmica de
trabajo llevada a cabo, los objetos de la Web que
han sido analizados, las expresiones relevantes de
los participantes, entre otros.

El primer dato a tener en esta experimen-
tacion sobre la Web «Rostros de Mujer» es la
variabilidad sociocultural de los participantes en
esta muestra, ya que estd compuesta por personas
de diferentes sexo, edad, niveles educativos y
realidades profesionales tal como ha sido referido
al comienzo de este apartado. Esto trae como
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consecuencia el diferente grado de acercamiento
al andlisis de la informacién que reciben de los
medios de comunicacién y, consecuentemente, la
permeabilidad presentada ante su posible influen-
cia. Ello queda patente en los resultados arroja-
dos por las respuestas que los sujetos emiten en
el cuestionario, cuya variabilidad, diversidad y
grado de profundidad es de gran amplitud.

De igual forma, se ha puesto de manifiesto
la gran aceptacion y el grado de satisfaccion que
todos los sujetos han demostrado durante la nave-
gacion por la Web en el transcurso de los talleres.
De la lectura y andlisis de las hojas de observa-
cién emana que se han tocado todos los medios
presentados por la pagina «Rostros de Mujer»,
mostrado diferentes secuencias audiovisuales,
analizado fotograffas especificas de publicidad,
pudiéndose observar en los participantes una
evolucién en el nivel de andlisis de los diferen-
tes objetos y medios, sobre todo en los grupos
de adolescentes y amas de casa, los cuales han
expresado su satisfaccién al descubrir aspectos
novedosos durante el estudio de los medios, en
cuanto a estereotipos de género se refiere.

La alfabetizacion audiovisual para
reconocer estereotipos de género

Una vez elaborada la pdgina web, y a
partir de los datos que se van procesando del
cuestionario y las fichas de observacién que se
han utilizado como instrumentos de recogida de
informacion, ademds de las investigaciones hasta
ahora realizadas en el campo de la comunicacién
audiovisual, presentamos a continuacién unas
breves conclusiones y reflexiones acerca de la
educacién sobre los estereotipos de genero y las
posibilidades que «Rostros de Mujer» puede ofre-
cer a docentes, alumnado y colectivos en general.

La alfabetizacién audiovisual es la capa-
cidad que podemos adquirir para aprender a
conducirnos de manera idénea y aprovechar
las potencialidades del medio audiovisual. Tal
como hemos sefialado en otras investigaciones:
«En los fundamentos de la educacién audiovi-
sual priva una premisa por encima de todas y es
comprender que los contenidos que los medios de
comunicacién transmiten son “representaciones”
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de la realidad, una lectura que dependerd de
cada medio» (Aguaded y Sdnchez-Carrero, 2008:
12). Ciertamente, la capacidad critica ayuda a
la persona a entender que los contenidos de los
medios son ideados con determinadas finali-
dades, 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 estereotipos
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. Y no sélo eso, sino que
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 respecto a los
contenidos medidticos sexistas alienta el trabajo
realizado desde las aulas hasta las dindmicas de
sensibilizacion orquestadas por organizaciones
no gubernamentales hacia la construccién de un
escenario socio-cognitivo donde las mujeres y los
hombres tienen diversas capacidades de partici-
pacién en diferentes dmbitos» (Garcia y Marti-
nez, 2009: 213). Junto con la educacién audiovi-
sual 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 valores
y derechos reconocidos por la Constitucion.

En este sentido, con el proyecto «Rostros
de Mujer», y la Web que se ha construido, se
pretende favorecer a la ciudadania en pro de una
educacién medidtica a través de una ludoteca
virtual. La plataforma se puede consultar en la
URL: http:/rostrosdemujer.org alojandose tam-
bién en la pagina web del Grupo Comunicar. Para
mejorar la calidad de esta propuesta, los usuarios
tienen la posibilidad de evaluarla a través de un
cuestionario que le permitird valorar este enfoque
lddico y educativo destinado al anélisis de este-
reotipos femeninos en la publicidad.
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