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A pesar de los cambios que se estan produciendo en nuestra
sociedad, en cuanto a la progresiva incorporacion de la mujer al trabajo
y de su participacion activa en diversos ambitos sociales, la publicidad
sigue utilizando estereotipos sexistas para la promocion y venta

de sus productos.

Teniendo en cuenta esta situacion y la enorme influencia

que los anuncios publicitarios tienen en los y las adolescentes,

en su forma de percibir el mundo, en sus expectativas y deseos,
debemos aunar esfuerzos para contrarrestar, en la medida de lo posible,
dicha influencia.

El Instituto Aragonés de la Mujer, Organismo de Igualdad

de la Comunidad de Aragon, adscrito al Departamento de Presidencia

y Relaciones Institucionales del Gobierno de Aragon, consciente

del importante papel que juega la publicidad en la reproduccion

de estereotipos de género, esta realizando diversas actuaciones y
programas que favorezcan la eliminacion de los mismos, en colaboracion
con el Departamento de Educacion y Ciencia del Gobierno de Aragon.

La presente Unidad Didactica, Los estereotipos de género

en la publicidad, pretende ofrecer al profesorado, aprovechando

la conmemoracion del Dia Internacional de la Mujer, algunas propuestas
que permitan desarrollar en los alumnos y alumnas una actitud critica
ante los estereotipos de género en la publicidad.

Ana de Salas Giménez de Azcdrate
Directora del Instituto Aragonés de la Mujer
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Introduccion

Quizés no todas las personas entiendan la necesidad de una Unidad Didactica para el Dia Internacional de la
Mujer. Unas pueden pensar que no deberia existir este dia, como no existe un dia del hombre; otras opinaran que ya
se ha hablado bastante de la discriminacion sexual o que todos y todas somos “maltratados y maltratadas” o estamos
“discriminados y discriminadas...”

En nuestra sociedad, hoy en dia, sequimos transmitiendo, de distintas formas y medios, unos estereotipos a los nifios,
ninas y jovenes, estereotipos que, efectivamente, afectan a las mujeres y a los hombres. Y el Dia Internacional de la
Mujer nos parece un momento oportuno para que nuestras alumnas y alumnos se replanteen algunas cuestiones.

Siendo muy diversos los medios que intervienen en la transmision de los estereotipos sexistas, hemos decidido centrar
la presente Unidad Didéctica en la publicidad por el importante papel que desempefia en el mantenimiento de estos
estereotipos y la accesibilidad que los y las adolescentes tienen a ella.

No pretendemos realizar un analisis exhaustivo del tratamiento que la publicidad da a la mujer, sélo un acercamiento
al tema y a posibles formas de trabajarlo en los centros educativos aragoneses.

La LOGSE nos permite tratar las discriminaciones de género por medio de los temas transversales. La introduccion de
¢stos en el curriculo conlleva un planteamiento pedagdgico en el que las areas tradicionales van acompanadas de la
formacion en actitudes y valores, como respuesta a la creciente demanda social de una educacion en estos aspectos.

Desde esta perspectiva, puede decirse que se pide a los centros educativos que desarrollen o formen “personas” frente
al deshumanizado sistema social, que aborden los enormes problemas sociales actuales, que preparen a los alumnos y
a las alumnas para que desarrollen las capacidades necesarias para hacer frente a los mismos.

Seria ingenuo pensar que en los centros, la educacion institucional, puede conseguir por si sola los objetivos que se
plantean los temas transversales. Ningtn organismo, ni siquiera internacional, puede pretender resolver los complejos
problemas o aspectos sociales Unicamente desde la escuela, al menos si no va acompafiado de un cambio en el
sistema econdmico y cultural actual.

Si bien esto es cierto, y aun siendo conscientes de las dificultades que conlleva, consideramos que los centros
educativos son un lugar idoneo para analizar y abordar los distintos factores que estan incidiendo en la realidad
social; solo de esta manera podremos, si no cambiar determinadas estructuras, si al menos desarrollar en los alumnos
y alumnas esa vision critica tan importante para su maduracion personal. De lo contrario, la educacion se realizara sin
conexion alguna con el contexto social en el que esta inmersa.

Asimismo, los diversos aspectos que se pretenden tratar por medio de los temas transversales jamas deben estar
refiidas con las areas consideradas estrictamente; sélo los conocimientos, la preparacion técnica que €éstas aportan
pueden permitir a las alumnas y alumnos el planteamiento y analisis de los fendmenos sociales.



Los medios de comunicacién
y la publicidad

Los medios de comunicacion, desde un punto de vista estricto, podrian ser considerados como instrumentos o
medios técnicos destinados a la transmision de informacion. Sin embargo, éstos no son un mero medio de
transmision de informacion (concepcion que todavia, desde determinados &mbitos pretenden hacernos creer), son
también un medio de incitacion al consumo y, por tanto, de transmision y generacion de deseos, conductas,
actitudes...

En la actualidad, los medios de comunicacion inundan nuestras vidas. Pretenden plasmar, contar la realidad social.
Sin embargo, ésta no es algo objetivable y medible (se miden determinados aspectos o hechos de esa realidad),

sino que esta constituida también por ideas, creencias, valores y opiniones. Esa realidad se representa en nuestras
mentes por medio de percepciones. Y los medios de comunicacion no transmiten informaciones “objetivas”, sino que
estan sesgadas por las propias percepciones, cuando no por intereses, de los medios y/o sus profesionales. Los medios
de comunicacion no transmiten toda la informacion, nos dan una y no otra, hacen hincapié¢ en unos aspectos y no
en otros, nos dan esa informacion de una determinada manera, resaltan unos personajes y no otros..., y todo ello en
base a criterios diversos: culturales, econdmicos, politicos... Los medios colaboran en la percepcion que de la realidad
tenemos, pudiendo llegar a crear, determinar o conformar nuestro mundo simbdlico, nuestros deseos...

Nadie cuestiona el enorme papel socializador que actualmente tienen, papel que ha aumentado en detrimento,
quizas, del desempafiado hasta hace poco tiempo por la escuela. En este sentido, Marta Bach Arus y otras autoras, en
“El sexo de la noticia”, dicen: “los medios son, cada vez mas [...] uno de los mejores instrumentos de socializacion
[...] Los medios de comunicacion, sean conscientes o no, proponen pautas de comportamiento y modos de referencia
para toda la comunidad y contribuyen a perpetuar el orden social establecido” (pag. 21-22). En la misma linea se
expresa Len Masterman cuando se refiere a los medios de comunicacion de masas como “empresas de
concienciacion” por presentarnos la informacion que desean sobre un prisma determinado y condicionar nuestra
forma de “ver y entender” el mundo.

Y dentro de los medios de comunicacion, un importante papel lo desempefia la publicidad. Si bien en sus comienzos
la publicidad se daba de manera espontanea, actualmente se basa o sustenta en los adelantos cientificos y
tecnoldgicos. La publicidad, importante financiadora de los medios de comunicacion, tiene una finalidad basicamente
mercantil y comercial y utiliza todos los recursos a su alcance para persuadir a la audiencia de la compra de un
producto o marca. En este sentido, Clemente Ferrer*, a pesar de pretender dar una vision no catastrofica de la

* Clemente Ferrer Rosello, “Persuasion oculta”, Edimarco, 1998.
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publicidad y de dar un margen de libertad a la persona frente a los medios de comunicacion, no puede dejar de
admitir que “Las premisas de la psicologia, los fundamentos socioldgicos y la memoria histdrica se unen en las
campafias publicitarias para que el impacto de los anuncios sea cada vez mas fuerte e irresistible”, y mas adelante,
“lo cierto es que el mensaje publicitario se ha convertido, en algunos casos, en un elemento coactivo y en un medio
de, no ya de sugerir, sino de imponer conductas y modelos de comportamiento que pretenden reducir la condicion
de persona a la de mero receptor de estimulos” (pag. 158).

Si tenemos en cuenta que las campafias publicitarias suponen cantidades ingentes de dinero a las que solo pueden
hacer frente grandes empresas, y por tanto que un porcentaje importante de los anuncios son promovidos por las
grandes multinacionales, se comprende facilmente que los anuncios lleguen a practicamente la totalidad de nuestro
mundo. Esto explica, al menos en parte, el proceso por el que se llega a adquirir, en practicamente todo el mundo,
cierta uniformidad en los deseos, creencias, actitudes, valores...

La publicidad es un gran sistema de penetracion cultural y una gran transmisora de estereotipos. Cano Gestoso' dice:
“los estereotipos no son neutros, sino que estdn cargados emotivamente, y lo que es mas, la emocion representa un
papel regulador de lo cognitivo [...] Ademas los estereotipos transmiten la vision que cada grupo social posee del
mundo [...] tienen por ello un efecto estabilizador de la percepcion, de afirmacion de la identidad y de defensa del
status quo [...] cumplen asi una funcion defensiva tanto para el individuo como para el grupo [...] Los estereotipos
llegan a gobernar y alterar la percepcion de la realidad de tal forma que sus contenidos se hacen inmunes a la
misma”.

Por otra parte, diversos estudios sobre publicidad® revelan que ésta todavia recoge una vision sexista de las mujeres y
de los papeles que se les han asignado tradicionalmente. Con frecuencia prevalece la consideracion de la mujer como
objeto sobre la persona, utilizando su cuerpo como reclamo, a la vez que reitera su papel dependiente del hombre y
se le asigna en exclusiva los trabajos relacionados con la vida doméstica y el cuidado de personas.

En el mismo sentido se expresa Marina Subirats’ al decir: “asi pues, lo que aparece al adentrarse en los mensajes
publicitarios, y en las formas concretas que toman, es una base ideoldgica tradicional en lo que se refiere a la
representacion de los sexos...” (pag. 78).

Por todo ello, creemos que es necesario que se vayan realizando experiencias que aborden el estudio de la publicidad
y su influencia en la juventud. Debemos preguntarnos: ;qué transmite la publicidad?, ;Como esta influyendo en
nuestros alumnos y alumnas? Y nada mejor que cuestionar los estereotipos sexuales que la publicidad reproduce,

los diferentes papeles que les asigna en cuanto mujeres y hombres. La LOGSE plantea trabajar transversalmente los
valores, ;como hacerlo adecuadamente sin un andlisis de 1a publicidad?

' Citado por Juan Carlos Pérez Gauli, “El cuerpo en venta. Relacion entre arte y publicidad”
? (ristina Pefia-Marin y Carlo Frabetti en “La mujer en la Publicidad”, Instituto de la Mujer, 1994.

* Marina Subirats, “Con diferencia. Las mujeres frente al reto de la autonomia”.



Estructura de la unidad
didactica

La presente Unidad Didactica, “La mujer en la publicidad”, va dirigida a las alumnas y alumnos de Educacion
Secundaria Obligatoria. No pretende tratar el tema en profundidad; sélo es un intento de acercarlo al alumnado
aprovechando la celebracion del Dia Internacional de la Mujer, de plantearle los diferentes roles sexuales utilizados
en y transmitidos por la publicidad.

Somos conscientes de que esta unidad no agota el tema y de que nuestras propuestas son, y quizas lo han sido ya,
mejorables. Pero esperamos y deseamos que pueda servir de guia al profesorado, al menos al que no haya podido
trabajar todavia este tema.

Consideramos que, al analizar los papeles y estereotipos en la publicidad, se tratan aspectos que atafien a diversas
areas. Entre estas destacamos: Ciencias Sociales, Geografia e Historia, Lengua Castellana y Literatura, Educacion
Plastica y Visual y Musica.

La unidad se estructura de la siguiente manera:

i Se recogen los objetivos generales que pretenden conseguirse con su realizacion.

B Primer ciclo: se recogen los contenidos y actitudes relacionados con las dreas anteriormente resefiadas que se
pueden desarrollar en esta unidad, asi como un conjunto de posibles actividades a realizar y el desarrollo de
tres de ellas a modo de ejemplo.

B Segundo ciclo: se recogen los mismos apartados que en el ciclo anterior.
I Se expresan los criterios de evaluacion.
B Se recogen los anexos que complementan algunas de las actividades.

Junto a este documento, se entrega un video con anuncios televisivos grabados en el tltimo trimestre del afio
2001 y una seleccion de anuncios de prensa, material necesario para el desarrollo de algunas de las actividades
propuestas.



Objetivos Generales
M Al trabajar los papeles y estereotipos de género que la publicidad transmite se pretende potenciar en el
alumnado las siguientes capacidades:

M Tener conciencia del papel que la publicidad juega o desempefia en la transmision de estereotipos,
especialmente de género.

B Adquirir una vision critica respecto a los roles que se asignan a la mujer y al hombre en la publicidad.
B Obtener una vision critica de los estereotipos de género reproducidos en los anuncios publicitarios.

En el primer ciclo se han primado las capacidades de identificacion, comparacion y caracterizacion de los spots
publicitarios; en el segqundo, las de analisis critico, explicacion y juicio evaluativo.



Primer ciclo

Obijetivos especificos:

M Conocer los distintos medios de comunicacion utilizados por la publicidad.

H Identificar los diferentes recursos utilizados por la publicidad en los distintos medios.
M Conocer los elementos integrantes de los anuncios: imagen, musica, texto.

W Diferenciar y comprender la comunicacion verbal y no verbal en la publicidad.

B Reconocer los diferentes valores y emociones que transmiten los anuncios publicitarios.
M Reconocer los distintos papeles que la publicidad otorga en funcién del sexo.



Areas curriculares

Areas

Lengua
Castellana
y Literatura

Geografia
e Historia

Educacion
Plastica
y Visual

Musica

Conceptos

© La comunicacion oral y escrita
en el discurso publicitario:
estructuras basicas y recursos
utilizados.

® La comunicacion verbal
y no verbal.

Ciencias Sociales, ® Papel de la publicidad

en la actualidad:
la publicidad como incitadora
del consumo.

© Recursos utilizados
por la publicidad.

© Comunicacion explicita
y no explicita en la publicidad.

¢ El lenguaje audiovisual.

© Elementos del lenguaje
iconografico: planos,
secuencias, movimientos,
Titmos...

© La musica y el sonido en los
medios de comunicacion,
y mas especificamente en los
medios audiovisuales.

e Utilizacion de la musica
y el sonido en la publicidad.

Procedimientos

e ldentificacion y analisis
de distintos tipos de anuncios:
impresos y audiovisuales.

® ldentificacion e interpretacion
del sentido figurado, del doble
sentido, de las ironias.

e Elaboracion, interpretacion

y expresion de las ideas propias.

® Observacion de los distintos
medios por los que nos llega
la publicidad.

e Analisis de anuncios
publicitarios.

® Observacion y analisis formal
y de contenido de imdgenes
publicitarias estaticas o fijas
(prensa, vallas, carteles.)
y en movimiento
(TV, Video, videojuegos)

e Anlisis de la musica grabada
en los spots publicitarios.

e Comentarios sobre la necesidad
de utilizacion de los distintos
tipos de sonidos.

Actitudes

® Valoracién de la lengua como
medio de satisfacer diversas
necesidades de comunicacion.

e Sensibilidad ante lo comunicado
por la publicidad.

® Interés por el papel que la
publicidad otorga a la mujer
y al hombre.

® Interés por la influencia
de la publicidad en la vida
cotidiana.

® “Distanciamiento”
ante la informacion transmitida
en la publicidad.

® Valoracion de la complejidad
técnica de los medios utilizados.

® Toma de conciencia de la cantidad
de imagenes publicitarias que
percibimos

® Actitud critica ante las imagenes
publicitarias sexistas.

e Sensibilidad ante la musica
utilizada en los spots publicitarios.

e Actitud de escucha activa ante
musica como medio de generar
emociones o sentimientos.



Propuesta de actividades

Actividades:
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B En gran grupo, ver los anuncios del video. El profesor o profesora va explicando las caracteristicas principales
de los distintos apartados respecto al papel asignado a las mujeres y a los hombres y los estereotipos
reproducidos. Esta actividad permite al alumnado un conocimiento general, o acercamiento a los papeles
asignados en funcion del género.

B Comparar anuncios de diversos medios (television-radio, prensa-radio...) y describir, si existen, las diferencias
entre ambos respecto a los papeles que se asignan a los sexos. Esta actividad puede realizarse por grupos y,
posteriormente, ponerse en comun.

M Divididos por grupos, las alumnas y alumnos recogeran y analizaran anuncios de carteles publicitarios (vallas,
cabinas telefonicas...) en los que esté representada la mujer. Esto requiere que se les asigne un tiempo (varios
dias) para realizarlo. Posteriormente, en el aula, los diversos grupos hardn una exposicion del analisis
realizado y estableceran conjuntamente las conclusiones.

I Sobre un grupo de anuncios, obtenidos del medio que se desee (carteles, video, radio, prensa...) y en base a
una lista de posibles cualidades, el alumnado (en pequefio o gran grupo) asigna uno u otro al hombre y a la
mujer segun lo observado en los anuncios. Posteriormente realiza una sintesis de las cualidades asignadas a
cada sexo.

W Tras ver varios anuncios, cada alumna y alumno explica por escrito qué anuncio le ha gustado mas y el por
qué, analizando los distintos elementos: imagen, color, texto y sonido. Comentario en gran grupo del analisis
de los anuncios seleccionados. Esta actividad exige del alumnado una introspeccion y un minimo analisis de
las emociones puestas en juego.

B Ver todos los anuncios de una parte del video. Posteriormente, el alumnado, individualmente o en pequefio
grupo, analiza qué tipo de productos anuncian, a quienes se dirigen y/o con quién se asocian productos
(hombres o mujeres) y por qué creen que se produce esa asociacion. Para finalizar, se pone en comun lo
analizado.

l Sobre varios anuncios, por grupos, analizar en cual o cuales de ellos se atribuyen a la mujer y al hombre
papeles no tradicionales, responder a /qué papel se les atribuye?, ¢consideras sexista esos nuevos papeles?,
{por qué?

M En base a un anuncio concreto, realizar un contra-anuncio, es decir, un anuncio en el que se modifiquen
determinados elementos (personajes, lenguaje, colores, luz...) para la eliminacion de los estereotipos.



Actividades desarrolladas

Antes de la realizacion de las actividades que aqui proponemos, consideramos oportuno, si no se ha hecho con
anterioridad, alguna sesion tedrica para que el alumnado se familiarice con los conceptos que se van a trabajar en las
practicas. En esta sesion, se trabajarian los conceptos basicos sobre la publicidad, roles, estereotipos..., que son
necesarios para la realizacion de las actividades que se plantean. Se proporciona el Anexo “Conceptos Publicitarios”
como ayuda para el alumnado.

Los anexos que presentamos para el desarrollo de las actividades son opcionales, el profesor o profesora puede
modificarlos, sustituirlos o utilizar otros materiales que considere mas adecuados.

Por otra parte, recomendamos que el niumero de alumnos/as de los grupos de trabajo sea de cuatro o cinco, no
deberia ser superior a 6. Asimismo, nos parece conveniente que cada uno de los grupos esté constituido por un
numero igual o similar de chicas que de chicos.

Actividad 1

M Vision general de la actividad:

De un conjunto de anuncios (aproximadamente 5) seleccionados por el profesor o profesora, se pedira al
alumnado que elija el que mas le ha gustado para, posteriormente, hacer un analisis del mismo.

M Objetivo:

Que las alumnas y alumnos descubran las diferentes impresiones/sensaciones que les producen los anuncios
publicitarios y analicen el por qué.

M Duracion:
Aproximadamente 1 hora.
M Materiales y recursos:
Video o anuncios de prensa.
M Preparacion:
Seleccion de anuncios.
M Desarrollo de la actividad:

Tras ver los anuncios, cada alumna y alumno eligen el que mas les ha gustado; se les pedird que respondan
por escrito a las siguientes cuestiones:

= (Por qué has elegido este anuncio?
= ¢/Qué aspectos te han atraido o gustado mas?
= ¢Qué anuncia o de qué producto se trata?
n



= ¢Qué dice el texto o eslogan?

= ¢(Qué personajes aparecen?

= ¢Qué hace la mujer?, ¢y el hombre?

= ¢Qué papeles o roles se le asignan a cada persona?

En la puesta en comun, se leen las respuestas dadas por los alumnos y alumnas a uno de los anuncios y, a
continuacion, se vuelve a visualizar dicho anuncio, analizando lo que dice, sugiere y el papel que asigna a
cada uno de los sexos. Se sigue el mismo proceso con el resto de anuncios.

Actividad 2

M Vision general de la actividad:

El alumnado analiza a quién va destinado el producto y las cualidades o estereotipos asociados a cada uno
de los sexos en varios anuncios.

H Objetivo:
Que los alumnos y alumnas identifiquen las distintas cualidades que se asignan a los sexos en la publicidad.
B Duracion:
1 hora.
Bl Materiales y recursos:
Anexo 2, Anexo 3 y video o anuncios de prensa.
B Preparacion:
Seleccion de los anuncios a trabajar por parte del profesorado.
M Desarrollo de la actividad:

El alumnado estudia los anuncios y anota en la tabla de doble entrada las respuestas a las cuestiones que se
le han pedido: productos anunciados, publico destinatario de los mismos y cualidades o estereotipos que
aparecen en cada anuncio. A continuacion, se expone en gran grupo el andlisis realizado y se comenta y
contrastan los diferentes rasgos o cualidades asociados al hombre y a la mujer que han apreciado.

B Sugerencias:

En el caso de que los anuncios a trabajar sean del video, es importante que los alumnos y alumnas puedan
visualizarlos las veces que se considere oportuno.

La actividad se puede realizar individualmente o en grupos.

Actividad 3

M Vision general de la actividad:

Sobre unos pocos anuncios (dos o tres), el alumnado, por grupos, describe y analiza diversos aspectos del
mismo para llegar a descubrir los estereotipos.
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M Objetivo:
Descubrir los medios de que se sirve la publicidad para transmitir estereotipos.
M Tiempo:
1 hora.
M Material y recursos:
Video.
M Preparacion:
Seleccion de los anuncios.
M Desarrollo de la actividad:

Los alumnos y alumnas de la clase se dividen en grupos, visionan los anuncios seleccionados y los analizan
siguiendo el esquema del Anexo 4; recogen por escrito los aspectos estudiados. A continuacion, se hace una
puesta en comun de los diferentes analisis realizados.

Actividad 4

M Vision general:

Realizacion de un contra-anuncio: sobre un anuncio dado, los alumnos y alumnas elaboran otro del mismo
producto en el que se eliminen los estereotipos.

M Duracion:
1 hora.
M Objetivo:
Que el alumnado compruebe que se pueden hacer anuncios no “sexistas” o discriminatorios.
M Materiales y recursos:
Video o anuncios de prensa.
M Preparacion:
Seleccion de un anuncio por parte del profesorado.
M Desarrollo de la actividad:

El alumnado, en base al anuncio seleccionado, realiza los cambios necesarios en los distintos elementos
publicitarios para eliminar los roles y estereotipos tradicionalmente asignados a los sexos. Para ello, puede
modificar: el texto y eslogan, el lenguaje utilizado, los sexos, edades, caracteristicas psiquicas y apariencia de
los personajes, la situacion ambiental, el color de la imagen o iméagenes, luz, el contraste y la musica.

M Sugerencias:

Se puede utilizar el Anexo 1 sobre conceptos tedricos y el Anexo 5 sobre estereotipos masculinos y
femeninos.

13



Segundo ciclo

Obijetivos especificos:

I Favorecer la comprension de los recursos utilizados por la publicidad.

M Relacionar en los mensajes publicitarios los elementos bésicos y la relacion existente entre ellos: imagen,
texto y sonido.

B Comprender el papel que las emociones-percepciones desempefian en la publicidad.

l Conocer las clases de mensajes, intenciones e ideologias de los anuncios publicitarios, es decir, los contenidos
implicitos y subliminales de los mismos.

W Identificar los roles sexuales transmitidos en los mensajes publicitarios.

B Descubrir las diferentes formas en que la publicidad utiliza a la mujer y al hombre: como destinataria/o del
producto-objeto y como objeto.
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Areas curriculares

Areas

Ciencias
Sociales,
Geografia
e Historia

Educacion
Plastica
y Visual

Lengua
y literatura

Musica

Conceptos

® La publicidad en la sociedad
actual:
magnitudes econdmicas
y sociales.

© La publicidad como agente
socializador.

© La publicidad y sus componentes.

® La imagen como lenguaje visual:

composicion, movimiento, color,...

® La imagen como medio
de transmision de informacion
y emociones: aspectos
objetivos y subliminares.

® La comunicacion oral y escrita
en el discurso publicitario:
estructura, recursos y objetivos.

® La transmision de ideas y valores
en el lenguaje publicitario.

e Concepto de género.

e Concepto de estereotipo.

® La musica como elemento
importante de los anuncios
publicitarios.

© La musica como comunicacion:
transmision de emociones-
sentimientos.

Procedimientos

® Analisis de los contenidos
expuestos por el tutor
o la tutora.

e Analisis de documentos.

e Distribucion de tareas
por grupos.

e Analisis de anuncios
publicitarios.

® Reparto de tareas en grupos.

® Andlisis de imagenes:
fotos, anuncios...

e Qbservacion y andlisis
de mensajes visuales
y plésticos.

® Busqueda y andlisis
de documentacion.

® Reparto de tareas en grupos.
e Estudio de mensajes publicitarios.
e Analisis introspectivo.

® Desarrollo de argumentaciones
a partir de lo observado.

® Analisis de anuncios
publicitarios.

Actitudes

® Conocimiento o conciencia
del importante papel econdmico
de la publicidad.

e Conciencia del impacto
de la publicidad en el consumo.

® Interés por el papel de la
publicidad en la “cultura” mundial.

® Actitud critica ante las necesidades
generadas en la poblacion por la
publicidad.

o Actitudes analitica ante las
imagenes publicitarias.

® Reconocimiento de la importancia
de la imagen como elemento
comunicador.

® Distanciamiento ante
las sensaciones y emociones
de las imagenes publicitarias.

® Interés por descubrir o analizar
los valores que transmiten
los anuncios.

® Actitud critica ante
los estereotipos transmitidos
a través de la publicidad.

e Distanciamiento ante las emociones
que generan o producen los anuncios.

® Interés por la utilizacion
de la musica en la publicidad.

e Alejamiento ante el impacto
emocional que genera
la publicidad.
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Propuesta de actividades

Actividades:

B Por grupos, analizar un anuncio del video (puede ser un anuncio distinto para cada grupo) y describir el
papel otorgado a los sexos, y los estereotipos que reproduce. Puesta en comun de los analisis de los grupos.
Puede realizarse la misma actividad con anuncios de prensa, de vallas publicitarias, del cine...

M Actividad similar a la anterior utilizando grabaciones de radio; los alumnos grabaran de la radio anuncios
publicitarios y los analizaran,

B En asamblea, visionar distintos tipos de anuncios del video, comentar los estereotipos de género que se
observen.

I Sobre anuncios del video o de prensa, por grupos, analizar los rasgos de cada personaje (deben ser anuncios
con representacion masculina y femenina): modelo estético, clase social, nivel cultural...; qué valores
transmite el entorno del anuncio, la pretension del anuncio (convencer o seducir)...

M Narrar o representar un anuncio por parte de un pequefio grupo de alumnas y alumnos y hacer, en asamblea,
un analisis de los distintos elementos: producto, personajes, lenguaje utilizado...

M Elaboracion de un anuncio en el que no se reproduzcan los estereotipos. Posteriormente comentar, por
grupos o en asamblea, el nuevo papel que se asigna a los dos sexos, qué ocurriria si los anuncios fueran asi,
qué impide la realizacion de este tipo de anuncios...

B Sobre una serie de textos referentes a diversos aspectos de la publicidad, cada alumno y alumna realizara un
comentario de los mismos.

M Realizar un cartel anunciador sobre un tema que el alumnado desee (el Dia Internacional de la Mujer, sobre
el propio centro...), evitando el recurso a los estereotipos.

M Realizacion de un debate donde se defiendan dos posturas diferentes o contrapuestas respecto al papel de la
mujer en la publicidad. Requiere tiempo para la documentacion y preparacion del alumnado que va a
defender las distintas posturas.
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Actividades desarrolladas

Actividad 1:

M Vision general de la actividad:
Andlisis por parte del alumnado de los aspectos emocionales de uno o varios anuncios.
M Duracion:
1 hora y 30 minutos.
M Objetivo:
Que el alumnado descubra las implicaciones emocionales de los anuncios.
Hl Material y recursos:
Video o material de prensa.
M Preparacion:

Seleccion por parte del profesor o profesora del material a utilizar: anuncios del video o anuncios de prensa.
Anexo 6 a.

M Desarrollo de la actividad:

Se visualizan los anuncios seleccionados. A continuacion, en grupos mixtos, el alumnado estudia los
diferentes elementos publicitarios que suscitan las emociones en la audiencia; se adjunta el Anexo 6 a para
que los registren. Posteriormente se pone en comun lo trabajado por los grupos y se analizan las emocionales
generadas por los anuncios y los recursos utilizados para ello.

M Sugerencias:

El alumnado puede utilizar el Anexo 1 para la realizacion de la actividad. Se puede realizar la actividad sobre
un Unico anuncio utilizando el Anexo 6 b.

Actividad 2:

M Vision general de la actividad:
Andlisis de un texto sobre la publicidad y realizacion de un comentario sobre el mismo.
M Duracion:
1 hora y 30 minutos.
M Objetivo:
Profundizar en el tratamiento que la publicidad hace de la mujer.
17



M Recursos:

Anexo 7.
B Preparacion:

Dar pautas para hacer un comentario de texto.
M Desarrollo de la actividad:

Division del alumnado en grupos. Cada uno de éstos, realiza por escrito un comentario del texto, haciendo
un analisis de su contenido y exponiendo su opinion y los motivos razonados de ésta.

M Sugerencias:

El profesorado puede utilizar cualquier otro texto que considere mas apropiado para su grupo de alumnos y
alumnas.

Actividad 3:
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M Vision general de la actividad:
Dramatizacion de un anuncio.
M Duracion:
1 hora y 30 minutos.
M Objetivo:
Que el alumnado vivencie y analice los estereotipos que se reproducen en la publicidad.
Bl Material y recursos:
Se puede partir de uno de los anuncios recogidos en el video de apoyo.
M Desarrollo de la actividad:

Un grupo de alumnos y alumnas eligen un anuncio para representarlo en la clase; prepararan el didlogo, el
eslogan, la ambientacion, y los papeles que va a representar cada quien. Al resto del alumnado se le pide que
observe lo que dicen y hacen los actores y actrices, asi como el modo en que lo hacen y las actitudes que
adoptan.

I Se realiza la representacion.

Una vez representada la escena, se pasa a comentar en gran grupo lo observado en la misma. Los aspectos a
plantear son: el lenguaje (qué decia cada uno de los personajes y como lo decia -tono, cadencia de voz,
silencios...-), papeles de los personajes (profesionales, de pareja, de amistad, maternales o paternales...),
relaciones entre ellos (tirantes, amorosas, cercanas, de enfrentamiento...), manifestacion psiquica de los
personajes (de felicidad, alegria, tristeza, aburrimiento...)...

M Sugerencias:

Los alumnos y alumnas pueden representar uno de los anuncios vistos o inventarselo.



Actividad 4:

M Vision general de la actividad:
Realizar una mesa redonda sobre el tratamiento de los estereotipos de género en la publicidad.
M Duracion:

Una hora. Previamente. 10 dias o 15 dias antes, la tutora o tutor le debe plantear la actividad al alumnado
con el fin de que éste pueda documentarse.

M Objetivo:
Analizar y contrastar diferentes visiones sobre el modo en que la publicidad presenta a los dos sexos.
Material y recursos: documentos y bibliografia sobre el tema.

M Preparacion:

Con anterioridad al desarrollo de la actividad se tiene que determinar qué posturas se van a analizar y/o
defender. Los alumnos y alumnas que van a participar en la mesa redonda (oradores y oradoras) se tienen
que preparar previamente, leyendo y analizando documentos, para hacer la exposicion del tema.

M Desarrollo de la actividad:

Del alumnado que no participa directamente en la mesa redonda, se elige un moderador o una moderadora,
que da comienzo a la sesion otorgando la palabra de los oradores y oradoras, quienes, por turno, exponen y
argumentan sus posturas o visiones del tema. Posteriormente, se inicia el debate abriendo el turno de
palabras.
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Evaluacion

Entendemos la evaluacion como un proceso continuo, basado fundamentalmente en la observacion de los
distintos aspectos que se trabajan en las actividades, como son: la implicacion y participacion activa del alumnado, la

adecuacion de los contenidos trabajados al interés y la maduracion de las alumnas y alumnos, los posibles cambios
actitudinales que se han podido percibir...

Aportamos, como propuesta de evaluacion, un cuestionario para los alumnos y alumnas, Anexo 8.
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Educacion Secundaria



AneXO Conceptos publicitarios

Los medios de comunicacion:

Los medios de comunicacion pueden considerarse como poderosas instituciones, con
una organizacién propia y compleja, destinadas a la transmision de informacion.

Los medios de comunicacion colectiva (mass media): “son aquellas empresas de la
comunicacion que se dedican a emitir mensajes o informaciones que, actualmente
pueden llegar a casi todo el mundo. Entre los medios encontramos: la prensa, la radio,
el cine, la television, el video, las redes informaticas (infernet...).

De manera un tanto esquematica, podemos decir que los medios de comunicacion:

M Informan sobre los sucesos o hechos acaecidos; en ocasiones, la informacion es
sesgada ya que nos informan de unas cosas y no de ofras, y nos lo cuentan
poniendo énfasis en unos aspectos y no en otros.

M Anuncian los productos que quienes se dedican al comercio desean vender.

Audiencia:

Conjunto de personas que son receptoras de un medio de comunicacion; quienes ven
la TV y el cine, oyen la radio o leen la prensa.

Publicidad:

Segln la Ley General de Publicidad, del aio 1988.” Se entenderd por publicidad toda
forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica pablica o privada,
en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin
de promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”.

Cuando hablamos de publicidad solemos referirnos a los anuncios que observamos en
la television, la prensa, los carteles de las vias pUblicas (vallas, marquesinas de
autobuses...), el cine e incluso nuestros buzones.

El objetivo de la publicidad es la venta de los productos o servicios que se anuncian.
Para ello, no sélo intentan convencernos de la utilidad de dichos productos, sino que
pretende suscitar en nosotros y nosotras el deseo de tenerlos, es decir, nos crea la
necesidad de poseerlos. Esto lo consigue asociando el objeto, marca o servicio con
ideas de bienestar, felicidad, triunfo, diversion, emociones fuertes... Asi, nos hace creer
que al comprar un determinado producto triunfaremos, tendremos una aventuraq,
estaremos mas atrayentes, nos divertiremos mucho, seremos deseados y envidiados o
deseadas y envidiadas. ..
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* Taller de Educacion no sexista.
Cruz Roja Juventud. Menchu
Ajamil, Nicole Fuchs y Sonia
Lucini, 1990.

Eslogan (slogan):

Texto o frase breve y original, de facil memorizacion, que se utiliza para recordar una
marca o producto.

Estereotipo:

Es una imagen, idea o representacion mental simple y rigida que un grupo social tiene
de ofro colectivo o grupo; son opiniones generalizadas y no contrastadas. Se basan en
ideas preconcebidas que distorsionan la realidad porque seleccionan o hacen énfasis

en unos atributos en detrimento de otros; a partir de unos pocos rasgos, nos hacemos
una idea de los individuos y establecemos unas expectativas de comportamiento.

Ejiemplos de estereotipos: todos los hombres son machistas, los negros son unos
salvajes, las feministas son feas, los hombres no tienen sensibilidad, los aragoneses
son cabezotas, las ninas son memas, los chicos son burros. ..

La publicidad utiliza los estereotipos porque le son Utiles. y esto es asi por un doble
motivo:

M Por el poco espacio o tiempo para narrar o emitir un anuncio, lo que le obliga a
recurrir a imagenes convencionales que le sean cercanas a la audiencia y las pueda
entender facilmente.

M Como estrategia informativa, los anuncios utilizan mas los aspectos emocionales que
racionales, lo que hace que por un lado nos impacten de una forma casi
inconsciente y a su vez se eviten enfrentamientos entre el mensaije publicitario y la
audiencia.

Rol:

Es el papel o funcion que una persona desempefa. Los roles son asignados
socialmente, y de alguna manera, conlleva un patron o modelo que guia la relacion de
cada uno de nosotros o de cada una de nosotras con el resto de miembros de la
comunidad; podria decirse que llevan aparejados una serie de tareas que se supone
hay que cumplir. Frecuentemente son asumidos de forma inconsciente.

"Rol o papel social es el conjunto de tareas y funciones, asi como de expectativas de
comportamiento, exigidas y derivadas de la situacion o status de una persona en un
grupo social concreto. Asi se puede hablar de roles tradicionalmente masculinos y
femeninos, en referencia a las esferas pablica y privada de la sociedad” *

Ejemplos de roles: el de alumno/a, de ama de casa, de amigo/a, de profesor/a,
ninera/o, de padre, de madre...
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Elementos bdasicos para
el andlisis publicitario

Antes de analizar un anuncio publicitario hay que tener en cuenta una serie de
aspectos:

M pretenden captar nuestra atencion utilizando distintos recursos.

M su finalidad es convencer, persuadir, agradar.

M seleccionan la informacion que nos quieren transmitir, obviando otras.

M provocan una serie de emociones de forma casi “inconsciente”, creando
necesidades, dirigiéndose a los deseos, ilusiones...

M nos presentan un mundo ideal, que no se corresponde con la realidad cotidiana.

Y esto lo consigue a través de una serie de elementos que podemos analizar.

La imagen

Es el soporte fundamental del anuncio. Toda imagen transmite mensajes, siempre se
ha dicho “una imagen vale méas que mil palabras”, de la imagen se puede analizar:

M situacion concreta en que aparece el producto, el ambiente, la decoracion, el
momento, paisaje, efc...

M personas que aparecen en el anuncio, su vestimenta, edad, sexo, estatus social.

M elementos de la imagen que destacan: color, luz.

M objetos decorativos.

M qué personaijes, objetos,... destacan.

M a quién se dirige el producto, jovenes, nifos, nifas, mujer, hombre.

M Interpretaciones subjetivas e impacto emocional que provoca, de seduccion, de
atraccion, de deseo, de liberacion...
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El lenguaije utilizado, escrito o verbal

Si la imagen es un elemento importante, no lo es menos el lenguaje que utiliza la
publicidad. El texto tanto escrito, como oral, se selecciona dependiendo del pablico al
que va dirigido; utilizara un tipo de lenguaije u otro, coloquial, técnico... o de la jerga
del grupo social al que esta destinado el producto.

Normalmente podemos encontrar que el texto se estructura en tres bloques: el titular o
slogan, el cuerpo del texto, y el pie o cierre del mismo.

El tipo de lenguaje que se utiliza en un anuncio publicitario puede ser:

M Directo: cuando el mensaje esta dirigido directamente a la venta.

M Descriptivo: cuando se centra fundamentalmente en la descripcion del producto.

M Afectivo/ sugestivo: Cuando utiliza elementos subijetivos, afectivos, persuasivos que
estan relacionados con las emociones, ilusiones, deseos.

En los mensajes verbales se puede analizar: el tono de voz (agradable, sugerente,
fuerte...), si el producto esta presentado mediante la voz de un hombre o una mujer, etc.

El Slogan: es uno de los mensajes verbales o escritos mas usados en la publicidad;
sirve para transmitir los beneficios del producto, incitar a su consumo, crear

[T

expectativas, ilusiones... Eiemplos: “La chispa de la vida", “El aroma de tu hogar”, etc.
Se caracterizan por:

M Ser breves.

Il Ser concisos.

M Utilizar gran variedad de terminologias.

M La capacidad de ser recordadas con facilidad.
M La capacidad de sorprender, etc.

La musica

La mUsica es un elemento que se utiliza en los anuncios publicitarios unas veces para
dar sensacion de fuerza o de suavidad, para remarcar el producto con un cambio de
musica, también se utilizan los silencios, o los cambios de sonido.
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Pautas para analizar el color y la luz

Las significaciones de los colores no son fijas, ni estaticas, ni exactas, pero si que
pueden provocar determinadas sensaciones, veamos:

El negro, es el color relacionado culturalmente con el luto, lo siniestro, la noche, pero a
su vez con el lujo, lo distinguido, la elegancia. Se utiliza en la moda de ropa, para
presentar perfumes, coches, materiales fotograficos, videograficos, etc.

El rojo, es un color que se relaciona con las pasiones, con el corazon, con lo vital. Es un
color agresivo, provocativo y llamativo. Puede implicar accién y movimiento, y es uno de
los mas apropiados para llamar la atencion.

El rojo combinado con el azul, o con el verde da mas impresion de movimiento, se
utiliza a menudo para llamar la atencién, creando mayor impacto, como en envoltorios
publicitarios o imagenes publicitarias.

El amarillo, es el color del sol, la jovialidad, del oro y la riqueza. Provoca una respuesta
estimulante. El amarillo si estd mdas saturado resalta mas, se utiliza en productos como
colonias, bebidas, joyas, relojes. Sirve también para destacar el mensaje escrito en los
anuncios...

El verde, es el color que representa la naturaleza, la esperanza, se utiliza para crear
ambientes naturales, frescos. Se utiliza en anuncios de bebidas, colonias...

El azul, se relaciona con lo infinito el mar, el cielo, también se relaciona con lo noble y
elitista como el negro. Indica placer y descanso, serenidad y confianza. Cuando pierde
luminosidad adquiere un tono melancdlico, triste..

Se puede combinar con el negro para dar impresion de lujo. Aparece en anuncios
relacionados con el ocio, aventura y lujo.

La luz

Es otro de los elementos que se utilizan para crear sombras, resaltar (pone en
evidencia algunas cosas y esconde, al mismo tiempo otras), destacar volimenes.

La luz directa sirve para hacer contrastes, resaltando unas peculiaridades y no otras. La luz
difusa suaviza las sombras, toda la imagen aparece con la misma iluminacion.
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Lista de rasgos o cualidades:

M Belleza.

M Elegancia.

M Delicadeza.

M Dulzura.
M Encanto.
M Distincion.
M Seduccion.
B Simpatia.
M Vital.

M Liberal.

M Original.

B Admirable.

M Creatividad.

B Limpieza.

M Carino.

M Ternura.
M Suavidad.
M Afecto.

M Vital.

M Alegre.

M Fuerte.

M Natural.
M Pasional.
M Atraccion.

M Actual.

M Inteligente.

B Aventura.

M Cuidados.
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Producto

A quién va
destinado

Cualidades
0 rasgos
del hombre

Cualidades
0 rasgos
de la mujer

Anuncio 1

Anuncio 2

Anuncio 3

Anuncio 4

Anuncio 5
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Analiza los siguientes aspectos:

Texto y tipo de lenguaije utilizado: analizar tono de voz, cadencia de ésta, mensaje
transmitido por el texto.

M Descripcién del slogan, ;qué mensaje nos transmite?, ;qué nos sugiere?

Personajes masculinos y femeninos del anuncio:

M Caracteristicas fisicas: edad, vestimenta, altura, peso, complementos que
llevan, magquillajes. ..

M Sentimientos o emociones que expresan: alegria, tristeza, aburrimiento,
felicidad, preocupacion, simpatfia, enfado, sugerente, provocacion...

M Status social que representan: pobre, medio, alto, de lujo...
M ;Qué actividad realizan?

Ambiente: ambiente en que se encuentran los personajes o en que se desarrolla el
spot: familiar, de trabajo, de ocio, deportivo, de aventura, de diversion...

La imagen y/o el recurso expresivo: color, luces y sombras, contrastes, composicion
de la imagen.

La musica: suave, fuerte, silencios, ruidos...

¢Qué estereotipos de género se estan transmitiendo en los anuncios?
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Estereotipos masculinos

M Estabilidad emocional

B Dinamismo.

M Tendencia al dominio.

M Objetividad.

M Aspecto afectivo poco definido.

M Cualidades y aptitudes intelectuales.
M Apfitud para las ciencias.

M Amor al riesgo.

Estereotipos femeninos

M Inestabilidad emocional.
M Falta de control.

M Pasividad.

M Frivolidad.

M Sumision.

M Dependencia.

M Subjetividad.

M Aptitud para las letfras.

M Aptitudes manuales.
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Educacion

B Mecanismos de autocontrol.
M Agresividad.

M Afirmacion del yo.

M Racionalidad.

M Valenfia.

B Franqueza.

M Eficacia.

B Mayor capacidad fisica.

M Intuicion.

M Aspecto afectivo muy marcado.
M Irracionalidad.

B Ternura.

M Miedo.

M Debilidad.

M Incoherencia.
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M Poco desarrollo intelectual.

Secundaria
Obligatoria
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Aproximacion al andlisis emocional

de un anuncio

Publico Elementos emocionales Emociones
Anuncio Breve descripcion Producto | al que va ‘
desfinado | Color Luz | Misica | Imagen | Slogan |Que produce
Anuncio 1.°
/Anuncio 2.°
/Anuncio 3.°
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Andlisis de los personajes Andlisis del ambiente
= Edad = Lugar
. Py f = Sexo = Entorno
Anuncio| Breve descripcion del mismo = Clase social « Color predominante
= Interaccion " luz
= Status
MUJER HOMBRE

Que cualidades identificas
en la imagen que dan
de si mismos

Que lenguaie utilizan:
= Directo

= Descriptivo

= Afectivo-emocional

A quien va dirigido

Que conductas o accion
estan realizando

Manifiestan algin
estereofipo.
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Texto 1

Juan Carlos Péres Cauli, “El cuerpo en venta", pag. 20

... En arte, el concepto de belleza va asociado a valoraciones personales;

se trata en la mayoria de los casos de una bisqueda individual.

En publicidad, sin embargo, el concepto de belleza esta siempre ligado

a lo colectivo, no existe la bUsqueda interior, sino la representacion

de los sentimientos colectivos de las sociedades de cada momento.

Esta diferencia entre los dos lenguaijes se hace mas evidente en la actualidad.
La publicidad parece mas empefada que nunca en construir un modelo

de belleza Unico. Un modelo de belleza que esta ligado a lo irreal, lo artificial,
lo digital. Este modelo publicitario se ha impuesto como un canon universal
de belleza, que tratan de imitar muchos de los hombres y mujeres

de los diferentes paises industrializados del mundo y que condiciona el modo
en el que miramos y juzgamos a los demas como hemos podido comprobar
en esta investigacion a través de diferentes estudios psicologicos realizados
durante los Gltimos afnos".

Texto 2

Bach Arus, M. “El sexo de la noticia” (pag. 44 y 45)

“La feminidad y la masculinidad no son conceptos naturales, cerrados vy fijos

(como lo son los estereotipos), sino que son tipificaciones a través de las cuales

las mujeres y los hombres se reconocen como sujetos de esta identidad.

En su constitucion intervienen las identificaciones particulares de cada individuo,

es decir, la subjetividad, y los valores y los estereotipos dominantes en las instituciones
sociales [...]. Se asocia al estereotipo masculino caracteristicas instrumentales

y de actividad, como agresividad, independencia y competitividad y, al femenino,
caracteristicas comunicativas, como la afectividad, la dependencia y la preocupacion
por los demas. A pesar de la igualdad formal, los estereotipos de género siguen
sirviendo a la causa de la discriminacion sexual”.
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Evaluacion final

Para que pueda servir como reflexion sobre los temas que se han trabajado en esta
Unidad Didactica te proponemos que contestes a estas cuestiones:

M ;Consideras que es importante analizar diferentes aspectos de la
publicidad?

M ;Que actividad te ha gustado mas? ¢ Por qué?

M De los aspectos que se han trabajado ¢hay alguno que te ha
sorprendido especialmente?, ;Cudl?, ;Por qué?

M ;Crees que las actividades te han ayudado o servido para conocer y
analizar un anuncio publicitario? ;Por qué?

M ;Consideras que puede ser interesante analizar los estereotipos que se
transmiten en la publicidad como los de género, racistas, etc.?

M ;Ha cambiado de alguna manera tu actitud cuando observas un
anuncio publicitario?, ite fijas en algun aspecto o elemento de los que
se han trabajado en las actividades?.

36



