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PRESENTACION






Entre las funciones asignadas a la Comisién
Asesora para un Uso No Sexista de la Publici-
dad y la Comunicacién/BEGIRA, adscrita a
Emakunde-Instituto Vasco de la Mujer, se en-
cuentran la de estudiar y hacer seguimiento
de la publicidad y la comunicaciéon que se
transmite a través de agencias y medios, asi
como difundir estudios realizados al respecto.

Las agencias de publicidad, como agentes
clave en la difusion y promociéon de ideas,
productos y servicios, también conforman y
ofrecen en muchas ocasiones una imagen
distorsionada de la sociedad que, desde el
punto de vista del género, poco o nada tiene
que ver con ni la realidad ni con modelos de
comportamiento deseables.

La forma determinante en la que la publicidad
trata la imagen y el cuerpo de las mujeres, su protagonismo y los diferentes papeles y an-
helos que se atribuyen a hombres y mujeres, influyen en gran medida en la representacién
que cada una de las personas que conformamos la sociedad nos hacemos de unas y otros.

El presente estudio, impulsado por Begira en colaboraciéon con la consultora UNA Gestion
y Comunicacion, tiene como objetivo principal conocer cual es el tratamiento que se hace
de la imagen de las mujeres, tomando como criterios las tres lineas que establece el Cédi-
go deontoldgico y de autorregulacion para una publicidad y comunicacion no sexistas en
Euskadi: el papel de las mujeres vy su visibilidad, el cuerpo/imagen de las mujeres, vy la di-
versidad y las discriminaciones multiples.

Para ello, se ha propuesto analizar desde la perspectiva de género: como se desarrolla el
proceso creativo de un producto comunicacional, qué factores influyen en la configuracién
de la idea y en la caracterizacion de las mujeres y los hombres y cémo estan conformadas
las estructuras de las propias agencias de publicidad en Euskadi. Asimismo, se extraen
conclusiones sobre como las agencias de publicidad se ajustan a las lineas que establece
el Codigo de cara a identificar tanto buenas practicas como areas de mejora.

Uno de los ejes principales de las politicas de igualdad en la CAE para esta legislatura es el
denominado «cambio de valores» como instrumento fundamental para impulsar un cambio
social y cultural que deslegitime la desigualdad entre mujeres y hombres. Este cambio difi-
cilmente se producira sin la implicacion y transformacion de las principales agentes sociali-
zadoras, entre las que se encuentran las agencias de publicidad.

Quiero felicitar y agradecer su trabajo a las personas que directamente han intervenido y
colaborado en la realizacion del estudio y espero que se convierta en un instrumento mas
para apoyar el trabajo de las agencias de publicidad hacia un protagonismo responsable
socialmente y proactivo a favor de la igualdad de mujeres y hombres.

Izaskun Landaida Larizgoitia
Directora de EMAKUNDE-Instituto Vasco de la Mujer






INTRODUCCION






El presente documento resume la informacion derivada del proceso de monitorizacién,
desde la perspectiva de género, de agencias de publicidad en Euskadi encargado por
Emakunde-Begira a la consultora UNA Gestién y Comunicacién, y que tiene como objetivo
analizar los productos comunicacionales de una muestra de agencias de publicidad, con el
fin de:

— Conocer cuél es el tratamiento que se hace de la imagen de las mujeres, tomando como
criterios las tres lineas que establece el Codigo Deontolégico y de Autorregulacion para la
Publicidad y la Comunicacién no sexistas en Euskadi: el papel de las mujeres y su visibili-
dad, el cuerpo/imagen de las mujeres, vy la diversidad y las discriminaciones multiples.

— Analizar, desde la perspectiva de género, como se desarrolla el proceso creativo de un
producto comunicacional, para conocer qué factores influyen en la configuracion de la idea
y en la caracterizacion de las mujeres y los hombres de la poblacion objetivo.

— Conocer como estan conformadas las estructuras de las agencias de publicidad en Eus-
kadi, para observar la proporciéon de hombres y de mujeres en los diferentes érganos que
las conforman.

— Extraer conclusiones sobre coémo las agencias de publicidad se ajustan a las lineas que
establece el Cédigo, de cara a identificar tanto buenas practicas como areas de mejora, y
poder formular recomendaciones que contribuyan a extender el ejercicio de una publicidad
no sexista.

El proceso se ha estructurado en dos etapas:

1. Una primera fase en la que se han analizado campanas publicitarias desarrolladas por
agencias adscritas al Cédigo. Se han analizado un total de 18 campanas, de 9 agencias
de publicidad [1] diferentes, que han facilitado material para su estudio. Dos de las cam-
pahas analizadas no han sido incorporadas en las conclusiones de este informe, ya que
la agencia de publicidad en Euskadi no ha creado las campanas, sino que las ha adaptado
a los diferentes soportes.

2. Una segunda fase en la que se han estudiado cémo son los procesos creativos de las
campanas publicitarias, y como estan conformadas las estructuras de las agencias res-
pecto a la presencia de mujeres y hombres en sus diferentes estratos. En esta segunda
fase se ha contado con la participacion de 4 [2] de las 5 agencias que participaron en la
creacion del Cédigo Deontoldgico.

[1] Arista, Aurman, Bostnan, Comunitac, Dimension, Kahlomedia, Patanegra, Trupp, Xabide.
[2] Arista, Aurman,Trupp, Xabide.
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RESUMEN EJECUTIVO






En este apartado se presenta la informacion clave derivada de la interpretaciéon de los datos
que se han extraido en las dos fases del proceso. Por un lado, se detallan las conclusiones
derivadas del analisis de las campanas publicitarias y, por otro lado, las conclusiones que se
extraen respecto de los procesos creativos de las campanas y de las estructuras de las
agencias de publicidad. En ambos casos, se visibilizan buenas practicas u oportunidades, y
se formulan recomendaciones a partir de las dreas de mejora identificadas.

CONCLUSIONES SOBRE
LAS CAMPANAS DE 2 1
PUBLICIDAD )

CONCLUSIONES

SOBRE COMO

LAS CAMPANAS

SE AJUSTAN A

LAS LINEAS DEL

DECALOGO PARA UNA

PUBLICIDAD NO SEXISTA 2.1.1

a) El papel de las mujeres y hombres y su visibilidad

Una de las primeras cuestiones analizadas en este trabajo tiene que ver con la visibilidad
igualitaria de las mujeres y los hombres en los materiales publicitarios. Los diferentes
estudios realizados sobre la representacion de las mujeres revelan que, o bien son invisibi-
lizadas en algunos ambitos, o bien aparecen estereotipadas ocupando roles tradicionales de
género (cuidadoras, amas de casa, objetos sexuales), y/o ligadas con imagenes negativas
(Espin Lopez, Marin Gracia, Rodriguez Lajo, 2004).

Por ello, hemos considerado de interés fijar la atencion, por un lado, en la cantidad de mu-
jeres y de hombres que aparecen representados en los anuncios analizados vy, por otro, en
cudl es el tratamiento técnico que se hace de las imagenes de unas y de otros. Con esto
se pretende observar si hay 0 no una presencia igualitaria de ambos sexos vy si, a través del
uso de los planos de las imagenes, se puede estar enfatizando o minimizando la presencia
de un sexo u otro.

En este sentido, en los anuncios analizados, observamos que hay mayor cantidad de muje-
res representadas. Las cifras son las siguientes: en un 31% de los anuncios aparecen mas
mujeres que hombres y en un 12,5% se muestra solamente a mujeres. La representacion
de mas hombres que mujeres se da en un 25% de los anuncios, mientras que en un 6,25%
aparecen solamente hombres. Por Ultimo, en un 25% de los casos se muestra a la misma
cantidad de hombres y de mujeres.

Observando qué tipo de productos se vinculan con una mayor representacion de mujeres
o de hombres, se perciben tendencias interesantes respecto a la segmentacién del publico

en base al sexo. Por un lado, se observa que los anuncios en los que se muestra solamen-
te a mujeres publicitan productos que tienen vinculacion con la salud y el cuidado fisico [3],

[3] Probioticos Cinfa y Kaiku para intolerancia a la lactosa.
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mientras que el Unico anuncio en el que aparecen solamente hombres es de un producto
de seguros [4]. Asimismo, aquellos anuncios en los que hay mayor cantidad de hombres
que de mujeres estan vinculados con productos tradicionalmente asociados al universo
masculino (vino, gimnasio, empresa, tecnologia) [5]. Por ultimo, entre los anuncios que
muestran a mas mujeres que hombres hay un producto alimenticio que en su publicidad
destaca que tiene pocas calorias [6].

Conviene aclarar que el equilibrio entre el nUmero de mujeres y de hombres representados
no es en si mismo un indicador de igualdad. Puede ser que exista equilibrio o, incluso, que
haya mas mujeres que hombres representados, pero que el discurso (del lenguaje escrito
y del visual) se oriente a perpetuar estereotipos de género. Para dimensionar si ello se co-
rresponde con desigualdades simbdlicas, es necesario cruzar esos datos con otro tipo de
informacion cualitativa, que es lo que iremos haciendo en este informe.

Respecto al tratamiento de las imagenes, en la mayoria de los casos no se observan dife-
rencias en la manera de presentar a las mujeres y a los hombres. En los casos en que
aparecen personas de ambos sexos, en un 56% de los casos se utilizan los mismos tipos
de planos y no destacan diferencias en los colores ni la luz utilizada para representar a unos
y a otras. En un 25% de los anuncios, sin embargo, si se aprecia alguna diferencia [7]:

— En uno de los casos en el que aparecen representados un hombre y una muijer, la imagen
del hombre aparece repetida.

— En otro anuncio, se observa que las imagenes de los hombres son mas grandes que las
de las mujeres.

— Un tercer caso es el de un anuncio en el que, si bien se hace un tratamiento equilibrado
al presentar dos fotos de dos familias en las que se alterna el sexo de la persona que
ocupa el primer plano, el orden termina por dar preponderancia al hombre, ya que la pri-
mera foto es la que le muestra a él en primer plano.

— Por ultimo, hay un caso en los que las mujeres aparecen siempre en primeros planos,
mientras que los hombres son mostrados tanto en primeros planos como en planos ge-
nerales.

Se observa, en sintesis, que en los casos en que se aprecian diferencias de tratamiento,
éstas tienen que ver con una presencia mas destacada de las imagenes de los hombres y
con una tendencia a presentar a las mujeres en primeros planos.

Un aspecto clave para valorar el papel de mujeres y hombres en los anuncios es observar
cuales son los roles y las pautas de comportamiento en los que aparecen representados
unas y otros. En ocasiones, los mensajes publicitarios dan a entender que mujeres y hom-
bres tienen aficiones, profesiones, actitudes o deseos diferentes per se. Se presentan
modelos uniformizadores, que encasillan a unas y a otros y que no representan la diversidad
real. Diferentes estudios realizados reflejan que hay grupos totalmente invisibles para la
publicidad (minorfas étnicas o raciales) y que ésta sigue presentando imagenes simplistas
de las mujeres frente a otras mas ricas y diversas de los hombres.

[4] Cuenta Unica Seguros Bilbao.

[5] Movimiento Vino D.O., Fitness Card, Euskaltel Replay.

[6] Ensaladas Bol Isabel.

[71 IMQ, Fitness Card, Eukaltel Replay (mailing), Movimiento Vino D.O.
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Para observar si las piezas publicitarias analizadas reflejan la diversidad de comportamientos
o si, por el contrario, refuerzan roles de género, en este apartado se ha estudiado cuéles
son las profesiones en las que aparecen representadas las mujeres y los hombres, a qué
actitudes y aptitudes se vinculan, qué aficiones se asocian a unos y a otras, qué deseos y
prioridades se muestran y, en definitiva, qué roles se les asignan a las mujeres y cuales a
los hombres. Todo ello con el objetivo de observar si se manejan ideas estereotipadas que
transmiten uniformidad o, por el contrario, se presentan las mujeres y los hombres en toda
su diversidad.

El anélisis arroja que, en la mayoria de las campanas analizadas, un 44%, no se observan
roles y comportamientos diferentes de las mujeres y los hombres que se representan. En
los 4 casos en que aparecen profesiones, tanto ellas como ellos ocupan la misma profe-
sion [8]. Enlos 3 anuncios restantes, el discurso no transmite mensajes relacionados ni con
actitudes, ni con aptitudes ni con deseos diferenciados por sexos.

Hay un 31% de los casos, sin embargo, en los que si se observan roles marcados:

— En uno de ellos se presenta a un hombre en un rol publico y activo, y a una mujer en un
rol pasivo y en el &ambito privado [9].

— Enotro caso [10], se vincula sutilmente algunas aficiones o actividades diferenciadas a las
mujeres y a los hombres (mujeres realizan ejercicios cardiovasculares en el gimnasio y
hombres actividades de musculacién y fuerza).

— En otra campana [11] se presenta a las mujeres en actividades lUdicas tradicionalmente
vinculadas al universo femenino (yoga, running).

—Y, por ultimo, hay un anuncio en el que solamente aparecen mujeres y que, si bien se las
presenta en diferentes situaciones y espacios —casa, oficina, calle—, en todos los casos
aparecen vinculadas a profesiones o aficiones feminizadas [12] (trabajo administrativo o
comercial, ocio vinculado con la moda).

Por otro lado, hay 3 anuncios, que representan el 19% del total, en los que se maneja una
combinacion de roles tradicionales de género con otros roles mas diversos:

— En uno de los casos [13], se muestra a los hombres a la par que a las mujeres en tareas
de cuidado de criaturas, y —ademaés—, se vincula a las mujeres con actividades de ocio
socializador (tomar algo con amigas). Estos dos elementos son interesantes, en cuanto a
que amplian la visién sobre las tareas, responsabilidades y aficiones de las mujeres y los
hombres, y contribuyen a equilibrarlas. Sin embargo, a través de las imagenes también se
infiere un discurso con cierto sesgo de género: los hombres aparecen como proveedores
de seguridad o en acciones ludicas activas con su hijo, mientras que las mujeres aparecen
en actitudes mas reposadas y desarrollando actividades lUdicas con su hija, que no requie-
ren movimiento y parecen estar mas orientadas a lo educativo/pedagdgico.

— En otro caso, se presenta a un hombre con su bebé [14], lo cual le coloca en un rol de
cuidador no vinculado tradicionalmente con lo masculino. Sin embargo, tanto el discurso

[8] IMQ, Fagor, Orquesta Sinfonica de Euskadi, Jorge Fernandez.
[9]1 Kutxabank.

[10] Fitness Card.

[11] Probiéticos Cinfa.

[12] Kaiku sin lactosa.

[13] Euskaltel Replay (mailing).

[14] Cuenta Unica Seguros Bilbao.
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del anuncio como la naturaleza del producto (vinculado con seguros), si vinculan al hombre
representado con roles tradicionales masculinos: hombre proveedor de seguridad a su
familia.

— Por ultimo, uno de los anuncios que muestra tanto a hombres como a mujeres, hace una
vinculacion clara de los hombres con cierto tipo de trabajos [15] (trabajo en el campo, uso
de maquinarias) en las cuales no se representa a ninguna de las mujeres mostradas. En
este sentido, podemos decir que se transmiten roles tradicionales, al mostrar solamente
a los hombres en actividades relacionadas con trabajo duro, fuerza y uso de maquinas. Sin
embargo, también se observan otros rasgos gque son positivos, en cuanto a que las mu-
jeres representadas también estan vinculadas profesionalmente con el sector agrario
aungue en trabajos mas técnicos. Esto equilibra la posicion de las mujeres en el anuncio,
ya que las introduce en un sector masculinizado (el campo, el vino) y las coloca en profe-
siones cualificadas.

Por otro lado, es de destacar el caso de un anuncio que presenta a las mujeres en situacio-
nes de reivindicacion de sus derechos [16]. Esto visibiliza a las mujeres en un rol empode-
rador y transformador muy positivo para equilibrar las desigualdades.

En ocasiones, los mensajes publicitarios dan a entender que hay un «universo femenino»
contrapuesto a otro «universo masculino». A cada uno se le atribuyen valores diferentes,
que refuerzan los roles tradicionales y los estereotipos de género. Si bien se observa una
evolucién en cuanto a la imagen que la publicidad ofrece de las mujeres y de los hombres,
todavia se sigue recurriendo a los arquetipos de lo femenino en contraposicion a lo mascu-
linoy, habitualmente, subordinados con respecto a él (Espin Lopez, Marin Gracia, Rodriguez
Lajo, 2004).

Los arquetipos y estereotipos son recursos muy eficaces en comunicaciéon. Logran captar
la atencion del publico de una manera muy répida porque simplifican los mensajes y los
hacen facilmente asimilables. Para interpretar el mensaje, no hace falta asimilar nada nuevo,
solo reconocer lo que se le muestra (Garrido Lora, 2007).

En este apartado, hemos revisado si los anuncios de la muestra utilizan o no estereotipos
sexistas. Para ello, se ha puesto el foco en analizar si se presentan actitudes o rasgos de
personalidad asociados a mujeres o a hombres, si se da a entender que hay un universo
femenino diferente del masculino y si hay valores diferentes que se asocian con uno y
con otro.

Respecto a las campanas analizadas, el 56%, transmite alguna idea estereotipada y mues-
tran universos femeninos y masculinos diferenciados, mientras que en un 43,75% de los
casos no se pueden inferir universos diferenciados y usos de estereotipos sexistas. En 7
de los 16 anuncios no se transmite ninguna idea que pueda dar a entender que mujeres y
hombres tienen modelos de pensamiento diferentes, mientras que en otros 9 si se observa
alguna idea estereotipada.

Hay que destacar que, en la mayoria de los casos, no se trata de campanas que utilicen
estereotipos sexistas muy marcados o muy preponderantes, sino que los que aparecen
conviven en ocasiones con otros mensajes positivos en cuanto que si rebaten estereotipos
tradicionales. Se da, por tanto, una ambivalencia en algunos anuncios que, por un lado,

[15]  Movimiento Vino D.O.
[16] Activo mis derechos.
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transmiten mensajes positivos en lo que respecta a la igualdad pero, por otros, siguen uti-
lizando algunos elementos que podrian contribuir a perpetuar ideas estereotipadas:

— En uno de los anuncios [17], a pesar de que en las imagenes se observa que se rompen
estereotipos respecto a las posiciones que mujeres y hombres ocupan (hay mas mujeres
en posiciones de poder que hombres), los textos que acompanan a las imagenes describen
caracteristicas del producto que se asocian con estereotipos masculinos y femeninos. Por
ejemplo, los productos que se describen cuando aparecen los hombres se relacionan con
términos como robustez, eficiencia. Y los ligados a imdgenes de mujeres con conceptos
como flexibilidad y adaptacion.

— En dos de los casos [18], se vincula un producto relacionado con la salud intestinal exclu-
sivamente con las mujeres, reforzando la idea de que solamente ellas tienen problemas
de diarrea, estrenimiento o intolerancia a la lactosa.

— Otro de los anuncios da a entender que en el universo masculino, la estabilidad, la vida
sin sobresaltos vy la seguridad son valores fundamentales [19].

— Un anuncio que tiene elementos positivos porque coloca a mujeres y a hombres en roles
no tradicionales de género, también cae —a su vez— en presentar algunos rasgos diferen-
ciados de los universos masculino y femenino [20]. Mientras se vincula a los hombres con
la seguridad, la actividad, la actitud ludica y la expansion en la ocupacion del espacio, las
mujeres aparecen relacionadas con la armonia, la tranquilidad, la contenciéon y una actitud
formal.

— En otro de los casos [21], se vincula una profesién exclusivamente con los hombres (el
trabajo en el campo), actividad que es transmitida como dura, que requiere fuerza y lucha.

— En un anuncio orientado a publicitar un servicio para gimnasios [22], se responde a ciertos
estereotipos que relacionan a los hombres con la musculacion y a las mujeres con activi-
dades cardiovasculares.

— Hay un caso en el que se relaciona a las mujeres con la informacién sobre las escasas
calorias que tiene el producto [23], vinculandolas de esa manera con la preocupacion por
Su peso.

— Por ultimo, uno de los anuncios presenta un muy sutil potencial estereotipo pero que
acaba siendo contrarrestado con una de las imagenes [24]. Se presenta a varias personas
con instrumentos musicales y se observa que las mujeres manejan instrumentos de me-
nor tamano y los hombres instrumentos voluminosos. Esto podria alimentar el prejuicio
de que hay instrumentos méas adecuados para las mujeres (los mas ligeros, de sonido
delicado) y otros méas adecuados para los hombres (los mas voluminosos de sonido fuer-
te) salvo que se estuviera representando a las y los componentes reales de la orquesta.
Sin embargo, hay que senalar que la otra pagina del material presenta a una mujer con el
instrumento mas voluminoso de todos, con lo que entendemos que esa imagen contra-
rresta la posible idea estereotipadora que podrian sugerir las otras o que se esté utilizando
como recurso «chocante» para captar la atencion.

[17] Fagor.

[18] Probidticos Cinfa, Kaiku sin lactosa.
[19] Cuenta Unica Seguros Bilbao.

[20] Euskaltel Replay.

[21]  Movimiento Vino D.O.

[22] Fittness Card.

[23] Ensaladas Bol Isabel.

[24] Orquesta Sinfénica de Euskadi.
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La siguiente categoria hace referencia a mostrar a mujeres y hombres en toda su diver-
sidad en posicion de igualdad, como personas independientes y autbnomas. La pretension
de este enunciado es promover mensajes en los que mujeres y hombres se encuentren en
la misma posicion y ellas no se orientan a la satisfaccion de los deseos de otras personas.

Para el analisis de esta categoria nos hemos centrado en el grado de autonomia que trans-
miten mujeres y hombres, asi como en la relacion de las mujeres con el cuidado y con la
satisfaccion de deseos ajenos.

En este sentido, podemos afirmar que todas las campanas presentan a mujeres y hombres
como personas autbnomas. En la mayoria de los ejemplos en los que aparece una mujery
un hombre, ambas se presentan como personas independientes y en situaciones similares.
De modo que se puede afirmar que, en principio, las campanas presentan a todas las per-
sonas en posicién de igualdad.

Sin embargo, cuando se realiza un anélisis méas profundo comienzan a aparecer algunos
matices. Por ejemplo, en cuanto a la posicién relativa de las mujeres con respecto a los
hombres, en alguna de las campanas la mayor presencia de la imagen de los hombres pa-
rece colocar a éstos en una posicion de mayor poder o legitimidad. Es el caso de una cam-
pana [25] que en su folleto presenta a un hombre y una mujer situacién de igualdad (la
mujer empresaria y el hombre empresario), pero que en el resto de productos complemen-
tarios de la campana (banner, landigny mailing) solamente aparece el hombre. A fuerza de
reiteracion, éste aparece como mas legitimado en su posicion de empresario que la mujer
(que solo aparece en el folleto).

En cuanto a la satisfacciéon de deseos ajenos, se puede afirmar que ninguna de las campa-
Nas analizadas presenta a las mujeres como satisfactoras de deseos ajenos. En el 93% de
los casos, las personas representadas en los anuncios aparecen solas, autbnomas, sin tener
relaciéon con el resto de personas que se muestran. Las situaciones en las que son mostra-
das representan sus propias vidas, situaciones y deseos. Solamente en una de las campanas
se muestra a una familia, en la que sus 4 miembros aparecen en relacion. Y tampoco ahi
las mujeres cumplen un rol de satisfactoras.

Uno de los espacios en los que los estereotipos de género ubican a las mujeres es en el
ambito privado, como responsables de las tareas de cuidado de otras personas y de las
tareas domeésticas. En este sentido, el reto de una publicidad no sexista es mostrar que la
responsabilidad de los cuidados corresponde tanto a las mujeres como a los hombres,
que los trabajos domésticos deben ser compartidos y que todas las personas, mujeres y
hombres, son responsables de su autocuidado.

Para analizar este apartado, hemos revisado cémo las diferentes piezas publicitarias repre-
sentan a mujeres y hombres respecto a estas responsabilidades. Se ha revisado, por tanto,
si se da a entender implicita o explicitamente que las tareas de cuidado son responsabilidad
de las mujeres, si se muestra a ambos sexos desempenando tareas domésticas o solamen-
te a ellas, o si se presenta el cuidado personal como una responsabilidad de todas las per-
sonas, tanto mujeres como hombres.

Del analisis se extrae que la mayor parte de los anuncios revisados, el 43,75%, no muestran
ninguna situacion relacionada con tareas de cuidados ni realizando trabajos domésticos. En

[25] IMQ.
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muchos casos, las personas que muestran las imagenes se presentan como auténomas,
sin relacion entre unas y otras, y no muestran un espacio doméstico, del hogar.

En 5 de los anuncios, que suponen el 31,25% del total, el discurso trasmite mensajes
relacionados con la corresponsabilidad de hombres y mujeres en el cuidado de otras per-
sonas. En un caso, se apela directamente a que el producto publicitado servira para cuidar
«de tu empresa y de los tuyos» [26]; en otro caso se muestra a una familia, formada por
mujer, hombre, nino y nina, y tanto el padre como la madre aparecen en posicién de pro-
teccion del hijo y de la hija [27]; en una tercera campana, aparecen dos familias y se ve
tanto a la madre como al padre cuidando de sus criaturas [28]; en otro de los casos, apa-
rece un hombre con un bebé, su hijo [29]; el Ultimo de los ejemplos es la campana contra
los atropellos [30], que muestra tanto a hombres como a mujeres responsables del cui-
dado de otras personas.

Respecto al autocuidado, el 12,5% de las campanas presentan a hombres y mujeres como
responsables de su autocuidado. Destaca uno de los anuncios —un material informativo para
la prevencion del VIH-, que enfatiza en la necesidad de que hombres y mujeres se respon-
sabilicen del cuidado de su salud. El otro ejemplo es el de un producto alimenticio que
apela a la importancia de comer sano y que muestra a hombres y a mujeres preocupados
por ello. En este caso hay que sehalar que el cuidado se asocia también al cuidado del peso
y que esto, sobre todo, se vincula con las mujeres del anuncio y no con los hombres.

Por ultimo, hay otras dos campanas que ponen el énfasis del autocuidado y, en uno de los
casos, del cuidado de otras personas, en las mujeres. Estos ejemplos suponen el 12,5%
del total de campanas y en ambos casos se trata de productos vinculados con la salud, que
muestra casi exclusivamente a mujeres y que vincula ciertos problemas fisioldgicos con el
sexo femenino (diarrea, estrenimiento, bajas defensas, intolerancia a la lactosa).

Otra categoria de analisis dentro de este primer blogue la constituye lo que el Codigo Deon-
tolégico propone como mostrar el grado de autoridad, relevancia social y poder de
mujeres y hombres. Para observar esto, se ha centrado la mirada en las posiciones que
ocupan las mujeres y los hombres, de cara a identificar posibles asimetrias de poder en la
manera en que se les representa a ellas y a ellos.

En este sentido, podemos afirmar que la amplia mayoria de las campanas analizadas, el
69%, no presentan relaciones asimétricas y se pueden apreciar tanto a mujeres como a
hombres en posiciones y grados de poder y relevancia social similares.

En tres de las campanas, que suponen el 19% del total, solamente aparecen o hombres o
mujeres, por lo que no puede hacerse una comparativa con respecto al otro sexo. En una
de estas campanas destaca que las mujeres que aparecen representadas verbalizan —me-
diante la letra cancion que vehiculiza el anuncio— que viven desigualdades y diferencias de
poder respecto a los hombres.

[26] IMQ.

[27] Kutxabank.

[28] Euskaltel.

[29] Cuenta Unica Seguros Bilbao.
[30] Seguridad paso a paso.
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En el resto de las campanas, el 12,5%, se observa alguna asimetria respecto a la relevancia
de las mujeres y los hombres:

— Enuno de los casos [31], aunque la primera impresion es que las mujeres detentan mayor
poder que los hombres ya que son mayoria en los puestos de jefatura de cocina, al anali-
zar los adjetivos que acompanan a las imagenes, resulta bastante claro que es solo una
relevancia aparente. Cuando se acompanan las iméagenes de las mujeres con adjetivos
como flexibilidad y adaptaciéon y a los hombres con robustez y eficacia, se relativiza la je-
rarquia de poder que se les habia concedido.

— Otro ejemplo de esta categoria es una campana [32] en la que resulta relativamente clara
la posicion del hombre pero no asi la de la mujer. El primero aparece con dos libros en la
mano y un ordenador; su imagen nos evoca a la de un estudiante universitario. Se ha
mencionado, en apartados anteriores, que esta idea remite a un imaginario en que se lo
vincula con el desarrollo intelectual, con el crecimiento personal y con la vida publica. Por
el contrario, la mujer joven que aparece en la misma publicidad estd sentada en un sofa,
sin mayores referencias ni a su posicion social ni profesional. Esta idea de la mujer senta-
da en el sofa, nos evoca —por el contrario—, al ambito doméstico y privado. Es decir, que
al no construir una imagen que promueva inequivocamente una idéntica posicion de poder,
tenderemos a identificar a las mujeres en espacios privados y a los hombres en espacios
publicos, a las mujeres en tareas reproductivas y a los hombres en tareas productivas.

Otro de los aspectos analizados ha sido la manera de representar a mujeres y hombres
respecto a sus emociones. Uno de los estereotipos sexistas mas habituales es vincular a
las mujeres con actitudes infantiles, histéricas o fuera de control. Esto, ademas de discri-
minatorio, resulta peligroso porque en ocasiones puede servir para justificar acciones de
violencia machista. Los estereotipos de género con respecto a las emociones también
afectan a los hombres, a quienes se censura la emotividad y la expresion de sentimientos.

Respecto a los anuncios analizados, tenemos que sefalar que en ninguno de ellos se pre-
sentan reacciones emocionales destacables, ni por parte de mujeres ni de hombres. Por
ello, no hay ninglin mensaje estereotipado ni discriminatorio en relacién a mujeres y hom-
bres y la expresién de sus emociones.

Por otro lado, el uso del lenguaje es una categoria ineludible a la hora de analizar cualquier
producto comunicacional desde la perspectiva de género. El lenguaje no es sexista en si
mismo, pero si puede serlo la manera en que lo utilizamos. Si, a través del lenguaje, invisi-
bilizamos a las mujeres o nos referimos a ellas segin pardametros diferentes a como nos
referimos a los hombres, estamos perpetuando la desigualdad. Si lo utilizamos correcta-
mente, incluyendo tanto a mujeres como a hombres a través de las palabras y sin asimetrias
en el tratamiento de unas y de otros, contribuimos a la visibilidad de las mujeres y a la
igualdad.

Para analizar esta categoria, hemos revisado las piezas publicitarias con el fin de comprobar
si utilizan el masculino genérico en sus textos o, por el contrario, hacen uso de términos
inclusivos o visibilizan a los dos sexos. También se ha observado si se nombra a mujeres y
a hombres en funcion de los mismos criterios (por ejemplo, senor/senfora y no senor/seno-
rita). Todo ello para determinar si a través de los lenguajes —escrito y visual- se pueden
estar reforzando estereotipos y roles de género.

[31] Fagor.
[32] Kutxabank.
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Del anélisis extraemos que predomina el uso sexista del lenguaje en los textos, ya que en
el 50% de los casos se utiliza el masculino genérico. No se visibiliza a las mujeres y se opta
por usar el masculino en vez de buscar términos inclusivos. En esta categoria de anuncios
que usan el masculino genérico, llaman la atenciéon dos realidades observadas:

— Por un lado, algunas de estas campanas se orientan directamente a mujeres o, al menos,
presentan exclusivamente a mujeres en las imagenes [33] y, aun asi, utilizan el masculino
genérico. En uno de los casos [34], ademas, destaca que el anuncio utiliza una cancién
cuya letra denuncia las diferencias salariales entre hombres y mujeres y apela a que las
mujeres se sientan libres y vivan su vida. Es decir, el texto oral del anuncio transmite
mensajes claramente igualitarios, mientras que los distintos textos rotulados hablan en
masculino.

— Por otro lado, hay campanas en las que se aprecia el interés por mostrar a hombres y a
mujeres de manera equilibrada, pero sus textos hacen un uso claro del masculino gené-
rico [35].

Esto lleva a pensar que el uso no sexista del lenguaje es uno de los que presenta mas re-
sistencias en el camino por construir una publicidad igualitaria, bien porque no se le da im-
portancia, bien porque resulta uno de los obstaculos mas dificiles de salvar.

Por otro lado, en 31% del total de campanas analizadas, se hace un uso no sexista del len-
guaje. Se trata de b anuncios:

— En uno de ellos, se combina la utilizacion de términos inclusivos (personas), con la visibi-
lizacion tanto del masculino como del femenino (infectado o infectada) [36].

— En otro caso, el texto del anuncio no apela a personas, por lo que no se utilizan palabras
en masculino ni en femenino, todo son términos neutros [37]. Destacamos, ademas, que
en el texto se hace alusién directa a la igualdad (aparecen una serie de valores relacionados
con el producto y uno de ellos es la igualdad).

— Un tercer ejemplo es un anuncio en el que el texto apela directamente a la persona es-
pectadora vy visibiliza directamente el femenino (« Tomate la tltima con tus amigas») [38],
ademas de no utilizar el masculino genérico en ningun parrafo.

— Otro caso es el de un cartel que presenta a un hombre y el texto habla sobre él, en terce-
ra persona, poniéndole nombre [39]. El hecho de que se haga este tratamiento lleva a no
tener que utilizar el masculino genérico, pero se desconoce si esto responde a esta situa-
cion en particular o una decision consciente de buscar la manera de no hacer un uso se-
xista del lenguaje.

— Un altimo ejemplo es el de un anuncio en el que aparecen hombres y mujeres y cada cual
habla en primera persona [40]. No hay textos adicionales, por lo que no hay oportunidad
de observar como seria el tratamiento del lenguaje en un texto escrito en tercera persona.

[33] Kaiku sin lactosa, Probiéticos Cinfa.

[34] Kaiku sin lactosa.

[35] Jorge Fernandez, Fagor, Movimiento Vino D.O.
[36] Osakidetza VIH.

[37] Euskal Eskola Publikoa.

[38] Euskaltel Replay.

[39] Cuenta Unica Seguros Bilbao.

[40] Ensaladas Bol Isabel.
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Por otro lado, en tres de los anuncios [41] el lenguaje no es significativo para el anélisis
porque, 0 no existe, 0 no apela a personas y por tanto no utiliza ni el masculino ni el feme-
nino. Esto puede ser casual o bien puede ser producto de una decision consciente de utili-
zar un lenguaje neutro.

Ademas de revisar el uso del lenguaje respecto a la visibilizacién del femenino, nos hemos
fijado en la combinacion del lenguaje escrito con el visual y, en este sentido, sefhalamos
cuatro anuncios en los que esta combinacion deriva en reforzar valores y estereotipos se-
xistas:

— En uno de ellos [42], los textos elegidos para acompanar a las imagenes presentan un
sesgo sexista, en la medida en que se liga la imagen de mujeres a unos valores del pro-
ducto (asociados a lo tradicionalmente considerado como femenino) y la de los hombres
a otros (asociados a lo tradicionalmente considerado como masculino).

— En otro de los anuncios [43], a pesar de que las imagenes estan muy bien tratadas porque
equiparan a hombres y a mujeres en una tarea o profesién tradicionalmente asignada a
ellos (la construccion, las reformas), el hecho de que los textos estén solamente en mas-
culino hacer perder fuerza a ese equilibrio logrado con las imagenes, y consigue reforzar
la idea de que son los hombres los profesionales de las obras y reformas.

— Hay otro caso [44] en el que, si bien se aprecia el esfuerzo por presentar —en general—- a
hombres y a mujeres en las mismas situaciones y posiciones, y por usar algunos términos
inclusivos, el texto que recita la voz en off vincula el producto con una serie de valores
asociados con la masculinidad hegemonica: trabajar de sol a sol, luchar, caer para volver
a levantarse...etc.

— Por otro lado, en una de las campanas que muestra a hombres y a mujeres en la que cada
cual habla en primera persona y no se utiliza el masculino genérico [45], en un momento
del spot se habla de las pocas calorias que tiene el producto y quien lo destaca es una
mujer. Ademas, esta frase va reforzada por una imagen de ella en la playa, vestida con un
short. La imagen, ademas de presentarla a ella en un plano general, muestra un primer
plano de sus shorts, luciendo orgullosa su cuerpo.

El dltimo apartado analizado dentro de la categoria relativa al papel de las mujeres y los
hombres y su visibilidad esta relacionado con posibles expresiones o imagenes que im-
pliquen algun tipo de violencia contra las mujeres. En este sentido, nos hemos fijado
en silos anuncios emplean un lenguaje peyorativo hacia las mujeres, si éstas aparecen como
victimas o0 como personas sumisas, y si—en definitiva— se puede identificar alguna expresién
escrita o visual que refleje violencia fisica, psicolégica o simbdlica.

El andlisis revela que ninguna de las campanas analizadas incluye frases o expresiones
peyorativas, ni imagenes que presenten a las mujeres como sumisas. Pero un analisis mas
profundo nos lleva a observar que en tres de las campanas analizadas si se encuentra algun
sesgo que puede vincularse con violencia simbdlica:

[41] Orquesta Sinfonica de Euskadi, Seguridad paso a paso, Activo mis derechos.
[42] Fagor.

[43] Jorge Fernandez.

[44] Movimiento Vino D.O.

[45] Ensaladas Bol Isabel.

26



— Una de ellas perpetua la exigencia a las mujeres de cumplir unos canones estéticos y preo-
cuparse por estar delgadas [46]. Si bien es cierto que el anuncio también involucra a los
hombres en el cuidado de su alimentacion, se aprecia una diferencia de tratamiento respec-
to a que a ellas se las muestra mas preocupadas por su peso y la delgadez de su cuerpo.

— Los otros dos casos se vincula el cuerpo de las mujeres con ciertos problemas fisiologi-
cos [47] (problemas intestinales, intolerancia a la lactosa), que —en la realidad— afectan
tanto a mujeres como a hombres.

b) El cuerpo y la imagen de las mujeres y de los hombres

La segunda dimensién de analisis se corresponde con el segundo bloque enunciado por el
Codigo Deontolégico; es decir, la forma en la que se presentan el cuerpo y la imagen tanto
de mujeres como hombres.

La primera de las categorias que componen este bloque es la relacionada con la presenta-
cion de diversos estandares de belleza para mujeres y hombres, intentando no asociar el
éxito social o profesional con la idea de la belleza.

Para el anadlisis de esta categoria nos hemos centrado, pues, en identificar los modelos
presentados en las diferentes campanas y de qué forma se vinculan éstos con el éxito
profesional.

En este sentido, podemos afirmar que la mayoria de las campanas analizadas, el 69%, pre-
sentan personas con estandares de belleza normalizada. Si bien es cierto que estas campa-
Aas no tratan la belleza como un elemento central, se observa que la mayoria de las perso-
nas que aparecen son jovenes y delgadas, y responden a la norma. Los modelos
estandarizados son utilizados como recurso para el impacto del mensaje, ya que se trata de
mostrar situaciones, personas y familias que respondan al ideal social de perfeccién y que,
de esa manera, atrapen nuestra atraccion y nos generen deseo. Se produce, en general,
una vinculacion de este modelo normativo de belleza con el éxito profesional o social.

Por otra parte, existen cuatro campanas, que suponen el 25% de los casos analizados, que
no vinculan el mensaje 0 a sus protagonistas con ningun estandar de belleza, ya sea porque
de las imagenes o de los textos no pueden extraerse conclusiones o porque intencionada-
mente se presentan personas que no responden a estos modelos. Cabe senalar que estas
cuatro campanas no hacen referencia a la venta de productos y servicios sino a procesos
de sensibilizacion destinados a publicos diferentes [48]. Esto evidencia que, cuando los
objetivos no son de venta sino de sensibilizacion e institucionales, hay una tendencia a
moverse fuera de los patrones estéticos estandarizados.

Por ultimo, en una de las campanas [49] se observa una mayor centralidad de la belleza de
las mujeres y los hombres representados. Se trata de un producto alimenticio que se vin-
cula con el cuidado fisico vy, si bien en principio se presenta como un producto saludable,
durante el anuncio se desvela que el componente de las pocas calorias tiene un peso im-

[46] Ensaladas Bol Isabel.

[47] Probidticos Cinfa, Kaiku sin lactosa.

[48] Seguridad paso a paso, Activo mis derechos, Osakidetza VIH, Escuela Publica Vasca.
[49] Ensaladas Bol Isabel.
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portante (tanto porque se expresa directamente), como porque las mujeres y los hombres
que se muestran tienen unos fisicos especialmente cuidados.

La segunda categoria del Cédigo promueve fomentar modelos de belleza diversa. Se
propone la estrategia de romper con los canones actuales de belleza presentando alterna-
tivas a los modelos de cuerpos «perfectos».

Para analizar esta categoria hemos revisado silos modelos que se presentan son uniformes
y responden a la delgadez y juventud en el caso de las mujeres, 0 a la masa muscular para
los hombres. Hemos analizado también si se presentan los cuerpos como espacios de im-
perfecciones a corregir.

Aunque lo hemos adelantado en el apartado anterior, podemos afirmar que la mayoria de
las campanas, el 87,5%, transmiten un modelo de belleza estereotipado y no diverso. Las
personas que se presentan, en general, se encuentran en el rango de entre 20 y 35 anos,
con altura y peso estandar. En estas campanas también las ninas y ninos se enmarcan en
ese rango de belleza normativa.

El 12,5% restante son campanas publicas o de sensibilizacién en las que la belleza no es
un elemento presente.

La siguiente categoria la hemos denominado el cuerpo de las mujeres como objeto y al
servicio de los deseos del hombre. Para comprender la adecuacién de las piezas analiza-
das a los preceptos del Codigo Deontoldgico nos hemos centrado en analizar la relacién
entre los productos y los cuerpos presentados, las posturas en las que aparecen las perso-
nas protagonistas, la forma en la que estan vestidas, el uso de los cuerpos como objeto
estético y sexual, asi como la existencia de roles diferenciados entre mujeres y hombres
(deseada y deseante, respectivamente).

A la luz de todos los indicadores descritos, podemos concluir que en la gran mayoria de las
campanas analizadas no existe un uso de los cuerpos como objeto estético y sexual. En el
94% de los casos se plantea una idea respetuosa de las personas como sujetas, sin recurrir
de modo evidente a resaltar partes del cuerpo con el simple objetivo de utilizarlo como re-
curso. Asi sucede en las cuatro campanas de sensibilizacion, pero también en once de las
campanas tradicionales de venta de productos y servicios.

Una de las campanas si trata el cuerpo de las mujeres con mayor carga estética que el res-
to. Si bien no se puede decir que utilice el cuerpo de las mujeres como objeto sexual, si se
observa que las imagenes resaltan algunas partes concretas del cuerpo de las mujeres
(cintura, caderas) para vincular el producto con la belleza, la buena forma fisica y la ingesta
de pocas calorias.

Para finalizar con el apartado relacionado con «El cuerpo vy la imagen de las mujeres vy los
hombres», haremos referencia a la categoria que denominamos la presentacion de pro-
cesos vinculados con el cuerpo de las mujeres como procesos naturales y saludables.
Este conjunto de indicadores busca identificar si los procesos naturales de las mujeres
(como menstruaciéon y menopausia) son presentados como enfermedades; también si se
describe a las mujeres como personas enfermizas y débiles vy, finalmente, si son ellas las
destinatarias de productos relacionados con la salud. Para ello hemos analizado, entre otros,
aspectos como el sexo de las personas enfermas, la relacion que se presenta entre las
mujeres y la enfermedad vy si se las considera las principales destinatarias de productos
alimenticios y farmacéuticos relacionados con la salud,
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Como conclusion podemos decir que dos de las campanas analizadas, lo que supone el
12,5%, hacen referencia a procesos vinculados al cuerpo de las mujeres y las presenta como
principales destinatarias de productos farmacéuticos y de salud:

— En una de ellas se publicita un producto probiético destinado a prevenir o abordar pro-
blemas de diarrea, estrenimiento o bajas defensas [50]. El hecho de que solamente
aparezcan imagenes de mujeres, vincula directamente estos problemas con la fisiologia
femenina.

— En la otra campana también se presenta exclusivamente a mujeres para publicitar un
producto alimenticio para quienes tienen intolerancia a la lactosa [51]. De nuevo, el hecho
de mostrar solamente a mujeres, parece transmitir el mensaje de que la intolerancia a la
lactosa es un problema femenino.

c¢) Diversidad y discriminaciones multiples

La ultima dimension de andlisis corresponde con el tercer bloque enunciado por el Codigo
Deontolégico; es decir, la forma en la que se representa la diversidad y las discriminaciones
multiples.

Dentro de este tercer espacio, la primera categoria de andlisis corresponde a la forma en la
que se visibilizan y tratan como iguales a las personas en toda su diversidad. Para el
desarrollo de esta categoria nos hemos centrado, esencialmente, en la aparicion de perso-
nas de diversas procedencias geograficas y edades, la aparicién de personas con discapa-
cidad, o la representacion de grupos minoritarios.

Aunque lo hemos adelantado en el apartado anterior, podemos afirmar que la mayoria de
las campanas, el 75%, no reflejan diversidad porque invisibilizan a los grupos minoritarios.
Aungue muchas de las personas pertenecientes a estos grupos podrian ser consumidoras
de servicios de salud, compradoras de instrumentos musicales, personas que acuden a
conciertos, clientela de un gimnasio o destinatarias de préstamos personales, en casi nin-
guna de las imagenes presentadas puede observarse gente de otras procedencias geogra-
ficas o culturales.

Por otro lado, un 25% de las campanas analizadas presentan algun rasgo de diversidad:

—Una de ellas [52] presenta a una adolescente con una pancarta que reclama igualdad y
cuya belleza no es cercana a los estandares normativos; en otra de las imagenes aparece
una mujer de raza negra. Tal como se mencioné en el apartado anterior, no resulta llama-
tivo que las campanas que no asocian el mensaje con ningun valor de belleza o aquellas
que intencionadamente muestran diversidad, sean campanas de sensibilizacion y no pu-
blicidad de servicios o productos.

— Otra campana presenta a personas de diferentes generaciones [53], no solamente a mu-
jeres y hombres jovenes. Ademas, aunque en un porcentaje muy pequeno, también se
muestra a alguna persona de otra etnia diferente a la blanca occidental.

[50] Probioticos Cinfa.

[51] Kaiku sin lactosa.

[52] Activo mis derechos.
[63] Movimiento Vino D.O.
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— En una campana institucional [54], se presentan manos de personas de diferentes proce-
dencias geograficas y color de piel: muy blancas unas, blancas pero con un tono mas
dorado otras, negras otras. En este caso, si existe un reflejo de diversidad de procedencia,
incluso podria hablarse de una sobre-representacién ya que aparecen en un porcentaje
mayor al presente en la sociedad.

— En el mismo sentido, una de las campanas de sensibilizacién [55] se muestran personas
de distintas procedencias y edades. En la imagen de la campana las dos nifas tienen un
color de piel diferente entre siy el nino un tercer color, lo que indica una clara intenciona-
lidad de transmitir diversidad. Del mismo modo, aparece la imagen de una mujer de raza
negra en el tablero del juego.

La segunda categoria esta relacionada con la aparicion de mensajes que reflejen diver-
sidad sexual. Para su anélisis nos hemos centrado en la aparicién de personas con dife-
rentes opciones sexuales, en su estigmatizaciéon, en su vinculo con actitudes positivas o
negativas,

Con referencia a esta categoria la conclusién principal es la dificultad para extraer conclu-
siones. En el 75% de las campanas analizadas no hemos encontrado evidencias que
permitan concluir el tipo de opciones sexuales de las personas protagonistas. Ya sea
porque no aparecen en relacion con nadie mas, ya sea porque aparecen en relacion pero
el mensaje no permite extraer evidencias. Entendemos que sucede lo mismo que para
los grupos minoritarios, existe una invisibilizacién de personas que optan por sexualidades
no hegemaonicas.

Por otro lado, en el 19% de los casos analizados la Unica relacion amoerdtica mostrada
corresponde a parejas heterosexuales.

Solamente hay un caso [56] en el que se visibiliza la diversidad sexual a través de presentar
diferentes formas de relacién amoerdtica: una pareja de dos mujeres y otra de una mujery
un hombre. Las diferentes sexualidades se transmiten con la misma normalidad, no hay una
practica o identidad sexual «normal» y otras «alternativas». Hay que destacar que esta es
una campana publica sobre salud sexual.

La tercera categoria de este blogue corresponde a la presentacion de la diversidad sexual,
de género y familiar en todo tipo de mensajes publicitarios, asi como el evitar cual-
quier actitud discriminatoria. Se pretende romper con la idea del binarismo como Unica
normay darle visibilizad a otras opciones y formas de construir familia. Para su construccion
nos hemos centrado en analizar las personas que aparecen en tareas de cuidado, su perte-
nencia o no a un modelo de familia normativa, la aparicién de familias no normativas vy el
tipo de discurso sobre los modelos familiares.

El'igual que con la categoria anterior, nos hemos enfrentado a la dificultad para extraer con-
clusiones. Doce de las dieciséis campanas no hacen referencia a modelos familiares, ni
hegemonicos ni alternativos. Las relaciones familiares de las personas protagonistas queda
al margen de la construcciéon del mensaje. En ese sentido, no hay una discriminacion pero
tampoco son consideradas destinatarias de sus discursos. La invisibilidad de lo diferente a
la norma es el discurso comun en las campanas analizadas.

[564] Escuela Publica Vasca.
[55] Activo mis derechos.
[66] Osakidetza VIH.
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Pueden reiterarse las dos mismas excepciones planteadas en el bloque anterior y en el
mismo sentido:

— Existen tres casos [57], que suponen el 19% de las campanas analizadas, en las que se
presenta a personas en relacion y el Unico modelo mostrado es el de la pareja heterosexual
o la familia heterosexual con una nifa y un nino. No aparecen familias monomarentales o
monoparentales ni familias homosexuales.

— En un solo caso se plantean otros modelos de relacién diferentes a la heterosexual [58],
aungue hay que sefalar que se trata de una campana relacionada con la salud sexual en
la que la eficacia del mensaje serfa inferior si no se dirigiera a todos los modelos de relacion
amoerotica.

OPORTUNIDADES Y
BUENAS PRACTICAS 2.1.2

En este apartado presentamos algunas observaciones sobre tendencias y practicas de los
anuncios analizados que consideramos son positivas y pueden ser referencia a seguir. Asi-
mismo, hay situaciones que pueden suponer oportunidades para seguir avanzando hacia la
igualdad.

Por un lado, se observa que la tendencia general de las campanas analizadas es no presen-
tar sesgos sexistas explicitos y presentar a mujeres y a hombres en situaciones que no
denotan desequilibrio de poder. En todos los casos se presenta a las mujeres como perso-
nas autébnomas y no se las vincula a reacciones emocionales incontroladas ni a rasgos de
caracter que puedan derivar en infantilizacién o desvalorizacién. Si bien es cierto que esto
no es suficiente para considerar que se estd haciendo una publicidad no sexista, si nos
sugiere que existen unos minimos asumidos sobre mensajes aceptables o inaceptables en
lo que se refiere a la igualdad. Aunque todavia sea necesario ahondar en los valores profun-
dos que siguen contribuyendo a perpetuar los estereotipos vy las desigualdades, ese con-
senso tacito sobre «lo inaceptable» es una primera base sobre la que seguir afianzando
valores igualitarios y avanzar en medidas que vayan mas a la raiz del problema.

Por otro lado, se observan esfuerzos en algunas campanas por presentar a mujeres y a
hombres en roles no tradicionales de género y, por tanto, mostrar una mayor diversidad. Es
el caso de campafnas que presentan a mujeres en actividades de ocio socializador en la
calle y a los hombres como corresponsables del cuidado de menores.

Asimismo, en varias campanas se explicita expresamente el concepto de igualdad, se pre-
senta a mujeres en situaciones de reivindicacion o se visibiliza la realidad de desigualdad
entre hombres y mujeres en el ambito laboral y, en general, en la sociedad.

El tratamiento de los cuerpos se valora, en general, como respetuoso, ya que la mayor
parte de los anuncios no muestran los cuerpos como objetos, ni se utiliza la belleza como
recurso. Es cierto que se mantiene un canon de belleza estandar en todos los casos (per-
sonas jovenes, con cuerpos normativos en cuanto a rasgos fisicos y peso), pero no explota
la belleza per se ni ésta se convierte en elemento central de ninguno de los mensajes.

[57] Kutxabank, Euskaltel, Movimiento Vino D.O.
[68] Osakidetza VIH.
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Por otro lado, se observa que las campanas de instituciones publicas se ajustan en mayor
medida que el resto a las lineas definidas en el Codigo. En concreto, esto se aprecia en el
tratamiento de cuestiones como el uso no sexista del lenguaje vy la representaciéon de per-
sonas, sexualidades y familias diversas. Mientras que en la mayor parte de las campanas
analizadas el uso del lenguaje es mejorable y no se observa diversidad de ningun tipo, en
las institucionales se representa a mujeres y hombres de diferentes procedencias, color de
piel y orientacién sexual, y se hace un uso no sexista del lenguaje, utilizando tanto términos
inclusivos como visibilizando el femenino. Si bien entendemos que la naturaleza de las ins-
tituciones y la de las entidades privadas son diferentes respecto a su vocacion educadora
y pedagodgica, consideramos que introducir criterios de diversidad y hacer un uso no sexis-
ta del lenguaje pueden ser perfectamente integrables en muchas campanas comerciales
convencionales y pueden, ademas, aportar valor anhadido al mensaje.

RECOMENDACIONES 2 .1 .3

A la luz de los resultados del andlisis, hemos identificado una serie de cuestiones que de-
berian ser mejoradas para cumplir con los compromisos adquiridos y ajustar mejor las
campanas al Codigo Deontoldgico.

Por un lado, se observa la tendencia a seguir reproduciendo ciertos estereotipos sexistas
gue mantienen la idea de que existen universos diferenciados, que asignan cualidades dis-
tintas a los hombres y a las mujeres y que les vinculan de manera diferenciada a valores,
tareas o sectores laborales. Aunque, en las campanas analizadas, la reproduccion de este-
reotipos tradicionales de género convive en muchas ocasiones con otros elementos que se
valoran como positivos respecto a la no reproducciéon de desigualdades, se identifica como
necesario profundizar en cOmo se caracteriza a la poblacion sujeto y como, en ese proceso,
es importante introducir nuevos referentes que respondan a la diversidad social real.

Otra cuestién que queremos senalar es que, en algun caso, se han observado diferencias
notables entre la representacion de los hombres y las mujeres que hacen las campanas creadas
por las agencias de publicidad y las que transmiten otros productos comunicacionales de la
empresa (que, entendemos, son generados por sus propios departamentos de comunicacion,
no por las agencias). En un caso en concreto se ha observado que aspectos que estaban muy
cuidados en los productos publicitarios (spot, mailing) como por ejemplo el uso del lenguaje,
aparecian totalmente estereotipados en otros materiales de comunicacion (blog). En este sen-
tido, se recomienda cuidar todo el proceso de creacion de una campana para garantizar la co-
herencia de los mensajes que se transmiten a través de los diferentes canales o soportes.

Por otro lado, se percibe una tendencia a que los hombres ocupen més espacio 0 un espacio
mas preponderante en aquellas campanas en las que se presenta tanto a hombres como a
mujeres (y que, en ocasiones, presentan a la misma cantidad de hombres que de mujeres).
El hecho de utilizar imagenes mas grandes de los hombres, utilizar mas veces la imagen en
la que aparece él o colocar como primera la foto en la que el hombre tiene un plano prepon-
derante, llevan a presentar una asimetria en cuanto a la relevancia de unas y de otros. En al-
gunas ocasiones esto puede deberse a una estrategia planificada, por una segmentacion del
publico en base al sexo. En otras ocasiones, sin embargo, quizds se deba a la inercia a la que
nos llevan los valores androcéntricos interiorizados en nuestra sociedad. Por tanto, al hilo de
lo comentado en el parrafo anterior, serfa interesante crear espacios de reflexién-formacién
orientados a desentranar estas cuestiones relacionadas con los valores y la cultura.
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Una cuestion que también consideramos interesante a tener en cuenta es el papel que pue-
den jugar algunas campanas cuyos mensajes hablan explicitamente de desigualdades entre
hombres y mujeres y parecen orientadas a visibilizar y poner en valor a las mujeres, pero no
estan concebidas en su totalidad desde un prisma igualitario. Cuando un mensaje explicito
de igualdad convive con otros elementos que contribuyen a mantener estereotipos o que
invisibilizan a las mujeres (uso sexista del lenguaje), el mensaje pierde fuerza y se banaliza.
Y es una pena que la apuesta que por un lado parece hacerse a favor de la igualdad, quede
neutralizada e incluso desvalorizada porque no se hayan cuidado el resto de elementos.

Otro elemento que consideramos muy relevante es el uso del lenguaje. Hemos mencionado,
en el apartado correspondiente, que este parece ser uno de los aspectos que presenta mas
resistencias en el camino por construir una publicidad igualitaria, bien porque no se le da la
suficiente importancia, bien porque resulta uno de los elementos mas controvertidos o dificiles
de abordar por parte de las agencias de publicidad. Uno de los argumentos que suelen esgri-
mirse es la incompatibilidad entre el uso no sexista del lenguaje y un mensaje publicitario eficaz.
Sin embargo, consideramos que este argumento es discutible, tiene matices y deberia ser
objeto de intervencién en otras fases de este proceso de trabajo entre Emakunde y las agencias.

Por otro lado, se constata que el tercer bloque de orientaciones del Cédigo Deontolégico,
«Diversidad y discriminaciones multiples», es el menos trabajado en las publicidades anali-
zadas. Tanto en lo que refiere a la presencia de grupos minoritarios, como a la de personas
con opciones sexuales diferentes a las normativas, como a la aparicién de familias diversas,
las campanas analizadas no recogen la riqueza presente en nuestra sociedad. Creemos que
esto responde a una decisiéon inconsciente, pero la falta de visibilidad de opciones alterna-
tivas va en detrimento de la construccion de una sociedad igualitaria.

La gran excepcion a esta regla la constituyen las campanas institucionales de sensibilizacion,
ya sea porgue se entiende que se enmarca dentro de sus objetivos o porque las personas
que construyen estos mensajes estan mas formadas y sensibilizadas sobre la problematica;
lo cierto es que en todas ellas se puede apreciar un trabajo evidente por visibilizar la diversidad
(especialmente en lo que refiere a la diversidad funcional, de origen y de orientacion sexual).

Consideramos que la propia Comision Begira puede ser un espacio interesante para que se
produzca un intercambio entre aquellas agencias que construyen campanas de sensibiliza-
ciony las que se centran en mensajes tradicionales. Quiza pueda aprovecharse la experien-
cia de las primeras para fortalecer las capacidades de las segunda en lo referente a la incor-
poracion de la diversidad en los mensajes.

Otra 4rea de mejora que consideramos importante mencionar €s que en una amplia mayoria
de mensajes se recurre a la belleza normalizada como estrategia. Nuevamente, la ausencia
de diversidad es la norma. En la mayoria de los casos se recurre a personas jovenes, delgadas
y de rasgos occidentales para protagonizar los mensajes. Al igual que en el blogue anterior,
las Unicas que recurren a modelos diversos son las campanas institucionales de sensibilizacion.
Consideramos que la mayoria de las personas potenciales clientas no responden a estos
estandares de belleza normativa, por lo que seria recomendable que se reflejara esta diversi-
dad en los futuros mensajes. En este sentido, tras el proceso de entrevistas con los equipos
de las agencias de publicidad, sabemos que los bancos de iméagenes disponibles juegan un
importante papel en esta perpetuacion de modelos no diversos, por lo que seria interesante
ahondar en posibles alternativas factibles a los bancos de iméagenes convencionales [59].

[59] Ver Recomendaciones de la segunda fase del proceso, apartado 2.2.3.
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Estas conclusiones derivan de las entrevistas realizadas a los equipos de las agencias en la
segunda fase del proceso. Se realizaron cuatro entrevistas con el fin de abordar aspectos
de caracter cualitativo sobre la creacion de mensajes. El objetivo era identificar la influencia
de estereotipos, tanto de los equipos creativos como de las empresas clientes, a la hora de
construir un producto comunicacional. Del mismo modo, se pretendia conocer las diferentes
estrategias creativas con el fin de extraer aprendizajes y recomendaciones de cara al futuro.

Cabe senalar que de las entrevistas realizadas, una de ellas corresponde a una agencia de
comunicacion Xabide (cuya experiencia excede la publicidad) y que se especializado en el
trabajo con instituciones en campanas de sensibilizacién con un alto contenido pedagdgico.
Consideramos que su experiencia es suficientemente resenable como para incluirla en
estas conclusiones ya que, entendemos, poseen una filosofia y metodologia de trabajo que
pueden ser de utilidad a las agencias mas tradicionales en su proceso de incorporacion del
Codigo Deontologico.

En el siguiente apartado se presentaran diferentes bloques tematicos sobre los que hemos
conversados con personal directivo, ejecutivas de cuenta y personas creativas de las cuatro
agencias de publicidad, del mismo modo que podran apreciarse citas de las personas en-
trevistadas marcadas en diferente color y en cursiva.

La historia de las campanas

La primera aproximacion estéa relacionada con la forma en la que las campanas se desarro-
llan en las cuatro agencias entrevistadas. Se indagd sobre los procesos que desembocan
en un producto publicitario desde el momento mismo de la solicitud por parte de la empre-
sa cliente.

En este aspecto es posible afirmar que, aunque no existe un proceso estandar entre las
agencias, hay ciertos aspectos que si se repiten entre la mayoria. Se realiza un primera re-
unién entre la persona representante de la empresa v la encargada de esa cuenta en la
agencia. A partir de alli la empresa traslada sus objetivos y la caracterizacion del publico
objetivo, expresada en la mayoria de los casos en un briefing. Con esa informacion el equi-
po creativo prepara, generalmente, dos o tres propuestas que se contrastan con la propia
empresa para que seleccione cudl de ellas se desarrollard definitivamente.
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En este punto inicial no todas las agencias trabajan igual, aunque en muchos casos se comen-
ta que el trabajo creativo inicial se realiza en equipos que se organizan especificamente para
cada proyecto, no necesariamente esta es una metodologia que se utilice en todos los agen-
cias. En el caso de Xabide su filosofia es el trabajo por proyectos y en equipo; una caracteris-
tica que consideramos resaltar es que estos equipos tienden a ser multidisciplinarios y con
un componente importante de formacion en igualdad; «Somos multidisciplinares, tenemos
formaciones muy diferentes. Desde el origen ha habido una formacion de igualdad, lo
tenemos muy interiorizado». La conformacion de equipos multidisciplinares, que se orga-
nizan para cada proyecto concreto y que rotan segun las necesidades de cada caso es un
aprendizaje que, creemos, puede trasladase al resto de agencias. Fundamentalmente el hecho
de que el equipo tiene una muy buena capacitacion en temas de igualdad y que ello garantiza,
de cierto modo, una mirada especial en la construccion de los mensajes.

En la misma linea, y a partir de la experiencia de la informacién analizada, consideramos
Importante destacar que incorporar valores de igualdad pueda otorgar a la marca anuncian-
te un diferencial respecto de su competencia que le ubigue en un lugar destacado dentro
del mercado.

Los datos de la poblaciéon que salen del briefing

Casi la totalidad de las personas entrevistadas aseguran que los datos iniciales con los que
cuentan para categorizar a la poblacion destinataria surgen del briefing. En dénde no hay
unanimidad es sobre la universalizacion de esta herramienta. No todas las empresas cuen-
tan con presupuesto suficiente, o con una estrategia, que les permita conocer las caracte-
risticas de su clientela.

No obstante, incluso pensando que se pueda partir de la hipdtesis de que en todos los casos
se cuenta con informacién demografica de la clientela en cuestion, estos datos son, gene-
ralmente, sexo, edad y nivel socioecondémico.

Vale decir que las empresas, en general, lo que conocen de las personas clientes son datos
estadisticos muy generales que no permiten concluir las caracteristicas especificas de las
personas que acceden a sus productos. Por otra parte, esta tendencia a categorizar a la
clientela a partir de datos estadisticos no contribuye a la incorporacion de personajes diver-
s0s como protagonistas de los mensajes. Si el publico es mujer de 35 anos de nivel socioe-
condmico medio alto, la tendencia serd que las protagonistas reflejen esa promedialidad,
sin dar cabida a imagenes de mujeres diversas ni, mucho menos, a colectivos minoritarios.

De las entrevistas se extrae que en algunos casos, empresas que cuentan con mayores
recursos, si realizan estudios mas exhaustivos respecto de las personas que compran sus
productos. Pero, nuevamente, la estrategia de alcanzar el publico mayoritario, obliga a los
equipos creativos a moverse en los promedios. Dificilmente, aunque hay excepciones que
se enunciaran mas adelante, una empresa tipo arriesgara en una campana que no esté di-
rigida al grupo mayoritario (e invariablemente uniforme) de su clientela potencial o real.

La influencia de las empresas anunciadoras en la construccion de los mensajes

Se ha dicho que algunas empresas conocen datos estadisticos sobre su clientela y que en
algunos casos, ni siquiera eso. A partir de las entrevistas realizadas se puede afirmar que

35



esta estandarizacién de la clientela hace que, en muchas oportunidades, las empresas
anunciantes no contribuyan a la superacion de ciertos estereotipos de género.

Es comun la estrategia de «no arriesgar» con los mensajes ya que no se cuenta con mar-
gen ni de tiempo ni de dinero para ensayar propuestas alternativas; «La inercia y las
prisas también influyen, no hay mucho tiempo para florituras. Los presupuestos
también marcan mucho. Y la inmediatez. También influye el gusto de la persona que
tienes en frente, sus opiniones personales bajo su percepcion individual (sin criterio
mas general)».

De modo que la opinién de la empresa anunciante es crucial al momento de construir un
mensaje, ya sea porque la agencia conoce sus preferencias, ya sea porque la empresa
marca claramente los lineamientos de por dénde deben ir los anuncios.

Cabe senalar también que no todas las empresas son iguales y que no todas las relaciones
con empresas son iguales. Segun los datos recabados en las entrevistas, podemos afirmar
que cuando existe una relacion prolongada agencia-anunciante, la capacidad de influencia
de la agencia es mucho mayor que cuando la relacion se estéd construyendo. Las empresas
conffan en los criterios de las agencias vy ello hace que se pueda avanzar en una tarea peda-
gogica para incorporar valores igualitarios a nivel de las campanas.

Otro hallazgo interesante a partir de las entrevistas es que se aprecian en el mundo de la
publicidad que algunas empresas empiezan a moverse de los estereotipos de género con
apuestas arriesgadas e innovadoras. Se mencionan anunciantes como lkea o Campofrio
como ejemplo de campanas que se paran en un lugar que busca la diversidad como un
valor en sus mensajes.

Una circunstancia que permite explicar este fenémeno es la posicion relativa en el mercado
de estas empresas. Cuando se es lider del mercado se puede manejar cierto margen de
riesgo que no se lo pueden permitir empresas mas pequenas; «son los lideres y se lo
pueden permitir (...) el segundo (del mercado) no arriesga».

La construccion de los mensajes

A partir de lo dicho se puede afirmar que, aunque las agencias cuentan con ciertos marge-
nes de maniobra para construir los mensajes, estos margenes son relativos. La decision de
la empresa anunciante siempre termina determinando el formato definitivo de los mensajes.

En este sentido, y siempre a partir de unos datos estadisticos recibidos, en algunos casos,
hemos constatado que personas creativas parten de su propio imaginario para dar forma
definitiva a los mensajes. Para construir la imagen de esa mujer especifica, dentro del gru-
po estadistico, nos han comentado por ejemplo que «Yo tiro de recuerdos, me imagino
a mi madre o mi hermana e intento pensar como se sentirian con respecto a una
marcan.

Cabe decir, entonces, que las ideas propias de los equipos creativos respecto al género
también tienen incidencia en la construccién de modelos determinados de mujer y de hom-
bre. Por ello consideramos importante seguir incidiendo en la formacién y sensibilizacion de
estos equipos ya que, a mayor conocimiento, mayor posibilidad de crear modelos alterna-
tivos que escapen a los estereotipos de género.
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Una limitante importante al momento de crear mensajes es que, en muchas oportunidades,
se utilizan bancos de imagenes como una forma mas econémica de crear productos publi-
citarios.

Estos bancos de imagenes, mayoritariamente situados en EEUU, ofrecen una amplia gama
de recursos que, por un costo mucho menor al de producir una sesién fotogréafica, se usan
con frecuencia entre las agencias de publicidad.

Hemos constatado que, por ejemplo, cuando buscamos «mujer» entre las imagenes de
estos bancos, la mayoria de los ejemplos que aparecen son la de una mujer joven, delgada
y que responde a la belleza normativa. Lo mismo sucede cuando en la blusqueda introduci-
mos «hombre». Al probar con «familia» los resultados que obtenemos, ademas de repetir
esta idea de belleza normativa, nos presentan familias heterosexuales, jovenes, habitual-
mente con dos criaturas (una del sexo masculino y otra del femenino).

Es verdad que la busqueda puede hacerse mas especifica y que algunas imagenes no res-
ponden a la normatividad, pero son casos aislados. De modo que si un recurso importante
para la creacion de mensajes son los bancos de imagenes y estos reproducen una belleza
estereotipada y una idea de familia tradicional, resulta muy dificil que luego los anuncios
sean construidos desde una estrategia igualitaria que promueva, o al menos refleje,la diver-
sidad.

Seria conveniente iniciar un proceso de reflexidon con las agencias para buscar alternativas
al uso de estas imagenes o promover que las busquedas se realicen desde criterios de
igualdad y diversidad.

Otra dificultad es la que surge del uso del lenguaje. Nos consta, tanto por las entrevistas
como por el anélisis de las campanas, que las agencias hacen un esfuerzo por evadir el uso
del masculino genérico. Es verdad que en ocasiones se consigue mas que en otras, Las
personas creativas siguen encontrando que el uso de un lenguaje inclusivo diluye la eficacia
del mensaje. Consideramos que este es otro debate que debe abordarse, no desde la fis-
calizacion sino desde la busqueda de estrategias colectivas que permitan avanzar. Es posible
que también sea Util compartir experiencias y que se promueva el uso de herramientas que
faciliten el uso de un lenguaje inclusivo.

{Como avanzar en diversidad?

Una de las principales conclusiones de la primera fase es la dificultad de encontrar diversidad
entre los modelos de belleza y familia en las campanas analizas. Esto se explica, en parte,
por algunas de las conclusiones que se han presentado en las paginas anteriores.

Sin embargo, nuestra intenciéon era la de indagar en qué medida hay margen para que se
puedan presentar modelos alternativos de mujeres, de hombres y de familias. En este
punto hemos encontrado receptividad por parte de las agencias a la vez que se afirma que
hay ciertas condiciones previas que deben darse.

Una de las condicionantes previas es, como ya se ha mencionado, la necesidad de trabajar
con las empresas anunciantes. En la medida que esas empresas estén mas formadas vy
sensibilizadas sera mas facil que acepten modelos que se aparten de lo normativo. Mientras
se siga basando la eleccion en lo que se supone que «le gusta a la clientela» o en la idea de
que «la sociedad es asi» serd muy dificil que se vean cambios en el corto plazo.
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Otro colectivo con el que habria que trabajar también es con el personal directivo de las
agencias que muchas veces marcan la linea de los productos que se realizan.

Debate final «la sociedad es asi»

Finalmente, en varias entrevistas se ha planteado el debate si la publicidad recoge los valo-
res de la sociedad o, en cierta medida, los crea. Entendemos que es un debate de caracter
mas antropoldgico que publicitario pero en ocasiones resulta una excusa para N0 moverse
de las estructuras ya establecidas.

Por ello creemos que este debate es pertinente ya que, segln nuestra perspectiva, la pu-
blicidad estéa reflejando un imaginario sobre la sociedad basado en estereotipos de género
y en conceptos de familia heteronormativa que no necesariamente reflejan la realidad que
presuntamente representan.

Las estructuras de las agencias de publicidad

Se ha recopilado informacién de la estructura organizacional de 7 agencias a través de una
encuesta en la que se les solicitaba enumerar los departamentos, nimero de mujeres y
hombres en cada éarea, y funciones de cada puesto. Debido a la organizacion heterogénea
de las agencias y para posibilitar un andlisis en conjunto se han agrupado diversas areas.

El numero total mujeres trabajando en las agencias asciende a 65 frente a 53 hombres,
lo que supone el 55,08% y 44,92 % respectivamente. Todas las agencias salvo una cuen-
tan con mas trabajadoras que trabajadores en sus filas. Por lo que podemos decir que se
trata de un sector con una participaciéon mayoritaria de las mujeres. Sin embargo, es ne-
cesario realizar un estudio més fino de estos datos analizando, por una parte, la participa-
cién de mujeres y hombres en puestos directivos, y por otra, en cada una de las areas de
la agencia.

Aunqgue a partir de los datos proporcionados por las agencias no resulta sencillo establecer
sin ambigledad cada uno de los cargos, se estima que en labores de gerencia o direccion
general hay 2 mujeres y 6 hombres. Y en la direccién de departamentos 8 mujeres y 11
hombres. Lo que en total supondria 10 mujeres (33,04%) y 17 hombres (66,96 %) en cargos
directivos. Queda patente, y mas teniendo en cuenta que forman la mayoria de la plantilla
de las agencias, que las mujeres se encuentran muy infrarrepresentadas en los cargos de
mayor poder. Y la situacién es alun peor si nos fijamos Unicamente en la direcciéon general
(25% mujeres frente a 75% hombres).

La situacién entre agencias es muy dispar:

— En Aurman, por ejemplo, los hombres ocupan los puestos de direccion de los departa-
mentos y la direccion general.

— Tanto en Bostnan como en Kahlomedia hay un hombre a cargo de la direccién.

— En Trupp, la direccion general la ocupa un hombre y otros 3 departamentos los dirigen
mujeres.

— En Arista la direccion general la ocupa una muijer, la direcciéon adjunta un hombre y el res-
to de puestos directivos estan bastante equilibrados.
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— En Patanegra una mujer y un hombre comparten la direccion.

— En Xabide el equipo directivo lo forman 3 mujeres y 2 hombres.

Para poder comparar la organizacion de las distintas agencias se han simplificado las areas en
las siguientes 4 categorias: Gestién/Administracion, Creatividad/Diseno, Cuentas/Comercial
(con mayor peso de Cuentas), WWeb/Medios, etc. Los resultados del andlisis son los siguientes:

— En el 4rea de Gestién/Administracion el reparto de puestos entre mujeres y hombres es
del 50%.

— En Creatividad/Disefio un 47,62% son mujeres y un 52,38% hombres.
— En Cuentas/Comercial un 65,38% son mujeres y un 34,62% hombres.

-Y en Web/Medios 45,16% mujeres y 54,84% hombres.

Cabe destacar que la mayor diferencia se aprecia en el drea de Comercial/Cuentas donde
las mujeres son mayoria, y las labores a desempenar son mas de indole administrativa y
trato directo con la clientela. Otra drea con reparto desigual es la de Web/Medios donde los
hombres estan 9 puntos por encima. Dicha area, mas enfocada hacia las tecnologias de
informacion y comunicacion ha sido tradicionalmente ocupada por hombres, ahondando en
la brecha digital de género. Un &rea importante a la hora de definir el contenido de la publi-
cidad final es la de Creatividad/Disefno, y ahi los hombres son mayoria con una diferencia de
5 casi puntos.

En general, se puede concluir lo siguiente:

— Parece observarse una tendencia por la cual las agencias de mayor tamano, que cuentan
con una estructura mas definida y mas puestos, presentan una feminizacion y masculiniza-
cion de ciertas areas. En las agencias méas pequenas, al menos a tenor de los datos obteni-
dos, se percibe un mayor reparto de funciones y una menor especializacidon generizada.

— En resumen, se puede concluir que aunque la participacion de las mujeres en la plantilla
de las agencias esta 10 puntos por encima de la de los hombres, los puestos de direccion
siguen estando mayoritariamente en manos de ellos. En este sentido, se observa que el
sector de la Publicidad reproduce la realidad social general de todos los sectores respec-
to a la escasa presencia femenina en los cargos directivos.

— El 4rea mas masculinizada (Web/Medios) es la mas vinculada con la tecnologia, y la més
feminizada (Cuentas/Comercial) coincide con tareas administrativas o relacionales vincu-
ladas tradicionalmente al universo femenino. También estos datos reflejan la tendencia
general de las empresas en cuanto a la ocupacién diferenciada de hombres y mujeres de
los distintos puestos: ciertas tareas siguen estando concentradas en mujeres (las comer-
ciales y administrativas), mientras que otras las realizan mayoritariamente hombres (las
vinculadas a la tecnologia).

— Por otra parte, las mujeres estan 5 puntos por debajo de los hombres en el &rea de Creati-
vidad/Diseno. Si este dato fuera extrapolable al resto de agencias, buscar el equilibrio entre
los hombres y las mujeres en este &mbito podria ser un aspecto clave a trabajar. Si bien la
mayor presencia de mujeres, en si misma, no garantiza que 1os mensajes vayan a ser igua-
litarios (ya que ello depende de la concienciacion y la sensibilizacién), un proceso creativo
en el que intervengan referencias culturales, vivenciales y sociales tanto de mujeres como
de hombres, puede contribuir a crear mensajes mas diversos y a caracterizar a las mujeres
y los hombres del publico objetivo a partir de referencias menos estereotipadas.
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OPORTUNIDADES 222

— Existe un consenso tactico sobre lo politicamente correcto, que define una linea roja que
nadie traspasa. Si bien lo deseable es trascender lo politicamente correcto e interiorizar y
aplicar de manera efectiva criterios de igualdad, consideramos que €s un escenario que
sienta las bases para poder seguir avanzando.

— La metodologia de algunas agencias que trabajan por proyectos con equipos multidiscipli-
nares en los que hay personas con sensibilidad y formacién en igualdad, es una oportuni-
dad para transferir conocimientos desde las personas mas sensibilizadas de la organizacion
hacia el resto del equipo.

— Algunas agencias han construido una relacién comercial duradera y de confianza con sus
empresas anunciantes, que puede permitir un trabajo colaborativo para avanzar en la in-
corporacion de valores de igualdad.

— Desde hace algunos anos, se ha producido una incorporacién de personas jovenes y de
mas mujeres en los equipos de las agencias. Esto posibilita un cambio en la forma de
entender tanto la sociedad como el rol de la publicidad en la misma, lo cual es una opor-
tunidad para introducir nuevos referentes y valores. Asimismo, las agencias con estructu-
ras mas pequenas y equipos mas reducidos, pueden ser una oportunidad para ir constru-
yendo e instalando otro tipo de dinamicas de trabajo asi como unos valores
organizacionales igualitarios.

— La existencia de un espacio como Begira brinda la oportunidad para poder abordar debates
que excedan lo instrumental. Asi se podrian trabajar asuntos como el uso del lenguaje, la
diversidad, el rol de la publicidad en la construccién de valores sociales...etc.

— Alguna agencia ha sehalado como elemento positivo para el cambio el hecho de que exis-
tan canales para presentar quejas sobre publicidades sexistas. Esto permite testar la
sensibilidad de la sociedad y tomar conciencia de que hay que superar cierto tipo de
mensajes y cierta manera de representar a las mujeres y a los hombres en la publicidad.

RECOMENDACIONES 2 .2 .3

— Potenciar el caracter pedagogico hacia la clientela, tanto de las personas ejecutivas de
cuentas como de los equipos creativos. Existe un potencial educador en esa relacion que
puede aprovecharse para que las empresas anunciantes estén mejor dispuestas a arries-
gar un poco mas en la representacion de modelos diversos de personas y familia.

— Construir equipos multidisciplinares y rotativos donde siempre haya alguien con formacion
en igualdad. De esta forma podria avanzarse en el fortalecimiento de capacidades de gé-
nero a nivel de todo el personal de las agencias.

— Sequir profundizando en la formacién en igualdad con los equipos creativos y de cuentas.
Entendemos fundamental el proceso iniciado y creemos que debe continuarse. En la
medida que la formacién llegue a mas personas y se profundice la sensibilidad podra as-
pirarse a que en el futuro los mensajes se construyan desde otros lugares. Es importante
buscar una férmula que permita conciliar esta formacion con la sobrecarga de trabajo a la
que esta sometida el sector, de no ser asi se corre el riesgo de que sea marginal.
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— Avanzar en la formacion en igualdad con el personal directivo de las agencias. Este agen-
te es clave a la hora de avanzar en la puesta en funcionamiento de una forma alternativa
de construir mensajes y relacionarse con las empresas clientes.

— Trabajar con los equipos de marketing de las empresas anunciantes para sensibilizarles y
formarles al igual que se hace con las agencias. Estos equipos (en general una persona
concreta de ellos) son el enlace entre ambos agentes. Avanzar en su formacion y sensi-
bilizacion es indispensable para que estos valores también se transmitan a las empresas
anunciantes.

— Promover que las agencias trabajen con sus anunciantes mas antiguos para incorporar
valores igualitarios en sus futuras campanas. Se ha mencionado que cuanto mas larga es
la relaciéon agencia-anunciante, mas capacidad de influencia tiene la primera sobre la se-
gunda. Por ello comenzar con una labor de incidencia entre las empresas mas antiguas es
una estrategia interesante para avanzar.

— Aliarse con empresas anunciantes lideres del mercado para que promuevan campanas de
publicidad igualitarias ya que ellas tienen margen para arriesgar. Las empresas lideres
estan en mejores condiciones de innovar y su innovacioén llevara al resto de empresas a
emprender un camino similar.

— Iniciar un proceso de reflexién con las agencias para buscar alternativas al uso de bancos
de imagenes o promover que las blusquedas se realicen desde criterios de igualdad y di-
versidad. Algunas agencias expresan la dificultad que existe para encontrar fotos que re-
presenten de una manera digna y estéticamente cuidada a personas que se salen de lo
normativo (personas mayores, personas gordas...etc.). En este sentido, podria ser intere-
sante involucrar a asociaciones de fotégrafas y fotégrafos y promover la creacién de un
banco de imégenes igualitario, con fotografias bellas y cuidadas (respecto al tratamiento
de la imagen, la iluminacién, el encuadre, la estética del conjunto...), con modelos que
reflejen la diversidad.

— Avanzar en el debate del uso del lenguaje. Consideramos que este es un aspecto clave y
en el que rapidamente se pueden ver resultados; proponemos que se construyan estra-
tegias y herramientas colectivas que permitan avanzar. Una idea podria ser generar herra-
mientas de consulta directa que permitan a las personas creativas de las agencias consul-
tar el lenguaje utilizado para las campanas de manera rapida y agil. Para ello, podrian
desarrollarse dos tipos plataformas de trabajo, por un lado, un chat que permita el aseso-
ramiento y la interaccién con la agencia, un lugar donde poder preguntar si la manera en
la que se expresa el mensaje es la correcta y poder ofrecerle diferentes formas para co-
municarse con un lenguaje igualitario. Por otro lado, podria crearse un sitio web que fun-
cione como un diccionario de «palabras afines» que ayudan a la persona creativa a buscar
expresiones que reflejen en mejor medida la igualdad y la diversidad, a la hora de construir
el mensaje de la campana.

— Abordar el debate de si la publicidad refleja la sociedad o refleja un mundo anhelado por
la sociedad y construido a partir de estereotipos, entre otros, de género. Consideramos
importante romper con este mito de representacion y concienciar a las agencias que estan
reproduciendo un modelo que no es real en una sociedad diversa.

— También podria ser interesante que, en un momento dado de este proceso de trabajo
con las agencias, se creara desde Emakunde alguna certificacién o «premio» que pon-
gan en valor campanas, agencias y/o empresas anunciantes que realicen buenas prac-
ticas y estén comprometidas con la creacién de campanas igualitarias y que reflejen la
diversidad.
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LIMITANTES DEL PROCESO 224

Para finalizar con la explicacion del proceso haremos referencias a ciertas limitantes que
han surgido durante la recepcién y analisis de los productos publicitarios.

La primera tiene relacion con la cantidad de campanas y agencias que estaba previsto que
participaran en el proceso. El planteamiento inicial era contar con un total de 10 agencias
y 20 campanas en la primera fase, y con 5 agencias en la segunda. Con respecto a la pri-
mera fase, hemos contado finalmente con 9 agencias y 18 campanas, aunque finalmente
dos campanas han sido excluidas del analisis por no haber sido construidas por la agencia
de publicidad de Euskadi [60]. Las campanas de la agencia restante no han sido incorpora-
das al analisis por las dificultades para recibir los materiales. Con respecto a la segunda
fase, hemos entrevistado a 4 de las 5 agencias, debido a que el volumen de trabajo de una
de ellas no ha permitido agendar una fecha que permitiera llegar al plazo para cerrar este
informe.

En relacion al anélisis de campanas, si bien se analizaron un total de 18, dos de ellas no
fueron construidas por la agencia de publicidad de Euskadi, sino que la labor de ésta se li-
mitaba a adaptar los anuncios a diferentes soportes. Aunque, segun afirma la agencia, tienen
un cierto margen de accion porque a menudo aconsejan a la empresa contratadora, no in-
ciden directamente en la construccion de los mensajes, por lo que no pueden dar cuenta
de las discriminaciones que en ellos puedan producirse. Es por ello que el equipo de Begira
considero pertinente no incluir los resultados del anélisis de dichas campanas en las con-
clusiones de este informe.

Respecto al analisis de los procesos, el planteamiento inicial era realizar un taller con los
equipos creativos de las 5 agencias seleccionadas. Sin embargo, en la primera reunién de
contacto en la que trasladamos la propuesta a las agencias, la mayoria coincidieron en que
no era viable realizar un taller con varias personas, ya que ello suponia detener el trabajo de
la agencia durante dos horas y —debido al volumen de trabajo— no les era posible. Ante esto,
cambiamos la estrategia y propusimos hacer una sesién de trabajo, en formato entrevista,
con —minimo— dos personas de la agencia.

Por otro lado, nos hemos encontrado con otro elemento que quizas haya dificultado la dis-
ponibilidad de las agencias de la manera que teniamos previsto, y es el hecho de que
Emakunde tenga varios procesos abiertos de trabajo con ellas. Algunas de las agencias, al
hacer los primeros contactos, estaban confusas con si este analisis formaba parte de otros
para los cuales también les estaban solicitando participacion. En este sentido, consideramos
que es importante coordinar los diferentes procesos, por un lado, para optimizar el trabajo
con las agencias vy facilitar su participaciéon y, por otro, para las propias consultorias que
estan desarrollando los procesos. Aunque se trate de procesos con objetivos diferentes, la
tematica de trabajo es la misma vy, por tanto, la informacion que se genera en cada uno de
ellos puede ser muy interesante para ser compartida y buscar puntos de coincidencia que
ayuden a reforzar conclusiones o a alimentar recomendaciones.

Otra limitante consiste en que los productos con los que hemos contado para el analisis son
de indole sensiblemente diversa. Hemos incorporado los materiales enviadas por la agencia

[60] Se trata de las campanas de la agencia Comunitac. En este caso la responsabilidad de la agencia es la adaptacion a
diferentes soportes de una campana ya creada, por lo que no se ha considerado pertinente considerarlas para este analisis.
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Xabide, que no realiza publicidad de productos y servicios sino que se especializa en cam-
panas de sensibilizacion, especialmente para organismos publicos. Tal como se ha explica-
do, la naturaleza de estos materiales los hace poco comparables con aquellos que se en-
marcan en un concepto de publicidad mas tradicional.

En dltima instancia, la mayor parte del material analizado es en soporte grafico (ya sea papel

o digital) en donde la complejidad, y en definitiva la posibilidad de anélisis, es menor que si
se trata de comunicacién audiovisual.
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DE ANALISIS






ANTECEDENTES 3 ) 1

El presente andlisis surge tras el proceso de construccion participativa del Cédigo Deonto-
|6gico y de Autorregulacion para la Comunicacion y la Publicidad no sexistas en Euskadi, en
el marco de la Comisiéon Begira (Comision Asesora para un uso no sexista de la Publicidad
y la Comunicacién).

Tras un proceso colaborativo de mas de un ano, en el que se ha implicado directamente a
representantes de agencias de publicidad, se adopta el compromiso de ejercer la profesion
publicitaria respetando una serie de criterios, entre otros:

— Respeto a la legalidad en materia de igualdad y de violencia de género que, entre otras
cosas, prohibe «la realizacion, emision y exhibicion de anuncios publicitarios que presen-
ten a las personas como inferiores o superiores en dignidad humana en funcién de su
sexo, 0 como meros objetos sexuales, asi como los que justifiquen, banalicen o inciten a
la violencia contra las mujeres.

— Compromiso con la igualdad y la no discriminacién, desde su influyente rol en la opinién
publica y el imaginario colectivo.

— Visibilizacion de las mujeres, para que se reconozcan y valoren sus aportaciones en todos
los &mbitos de la sociedad. Y también de la diversidad, para reflejar la realidad social y no
ocultar a las personas por motivos de identidad de género, orientacion sexual, edad, color
de la piel, procedencia nacional, diversidad de cuerpos y capacidades etc.

— lgualdad también dentro de la empresa, en las relaciones laborales de la plantilla (procesos
de seleccion y promocion, gestion salarial, medidas de conciliacién corresponsable, defi-
nicién de puestos, asignacién de tareas...).

— Promocién de la sensibilizacion sobre la violencia, para contribuir a la erradicacién, no sélo
de las expresiones mas extremas (maltrato fisico, asesinato) sino también de las mas
cotidianas y normalizadas (acoso en diferentes espacios, maltrato sutil, etc.).

— No utilizaciéon de estereotipos y asociaciones de determinados valores, saberes y conoci-
mientos con mujeres u hombres.

— Adecuacion a los principios deontolégicos y de autorregulacion.

En el caso de la publicidad, el cumplimiento de estos compromisos y la adecuacion a los
principios establecidos en el Coédigo choca, en ocasiones, con inercias adquiridas, intereses
de las empresas que contratan los servicios de las agencias y criterios de eficacia comuni-
cativa que obligan a repensar las maneras de llegar al pubico objetivo de una manera eficaz.
Ademas, se choca también con el imaginario social instalado que, en ocasiones, puede no
corresponderse con los valores que se quieren salvaguardar y proteger.

Se presenta, por tanto, un dilema que confronta el componente de responsabilidad social
de la publicidad debe tener, con su naturaleza de herramienta comercial al servicio de la
venta de productos o servicios y de intereses privados.

A través de este analisis, hemos querido acercarnos al trabajo de las agencias publicitarias
de Euskadi, para conocer como son sus productos, de qué manera se ajustan a los criterios
establecidos en el Cédigo, qué buenas practicas pueden destacarse, y cuales son los prin-
cipales obstaculos con los que se encuentran para cumplir con los compromisos adoptados.
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METODOLOGIA 3 .2

Para este trabajo de analisis de campanas se ha utilizado una metodologia cualitativa, orien-
tada a realizar un analisis critico del discurso (ACD) de diferentes productos publicitarios.

El analisis critico del discurso es un tipo de investigacion multidisciplinar que analiza como
la dominacién vy la desigualdad se reproducen —y en ocasiones, también, se combaten— a
través de los discursos. El ACD entiende el lenguaje como una forma de practica social v,
en este sentido, tiene la peculiaridad de que toma partido explicitamente y pretende contri-
buir a combatir las desigualdades (van Dijk;1999).

En el caso de este andlisis, se ha observado cémo es el lenguaje visual y escrito que se
utiliza para representar a mujeres y hombres en los diferentes materiales publicitarios se-
leccionados. A partir de unos criterios de andlisis y unos indicadores definidos en base al
Codigo Deontoldgico y de Autorregulacion para la Publicidad y la Comunicacion No Sexistas
en Euskadi, se han recogido evidencias del discurso que, analizadas de una manera critica,
nos permiten hacer interpretaciones.

Para comprender mejor la naturaleza del analisis, presentamos a continuacion las claves de
la metodologia utilizada:

— Recoge el discurso para después interpretarlo: no se trata de hacer un analisis estadistico,
sino una descripciéon cualitativa de los mensajes que se infieren de los diferentes mate-
riales publicitarios para, a partir de ahi, hacer interpretaciones criticas.

— No busca la representatividad: el objetivo de este anélisis no es extraer unos resultados
generalizables, sino seleccionar casos criticos, que puedan brindar una referencia légica
sobre el comportamiento de otros casos similares.

— Parte de un posicionamiento y tiene una vocaciéon pedagoégica y sensibilizadora: el trabajo
no busca solamente describir la realidad y presentar las evidencias que deriven del analisis,
sino que busca ser un material tanto pedagdgico (para las agencias de publicidad) como
sensibilizador (para el resto de agentes sociales).

FASES DEL ANALISIS 3 03

El proceso de anélisis se ha distribuido en 2 fases: anélisis de campanas y analisis de procesos
creativos y estructura de las agencias de publicidad. Para cada una de ellas se ha definido una
muestra y se han construido herramientas especificas de recogida de informacion.

FASE DE ANALISIS DE
CAMPANAS DE PUBLICIDAD 3 .3 .1

a) Definicion de las dimensiones y categorias de analisis

El proceso se inicia determinando cuales seran las dimensiones a analizar. En este caso,
dado que el trabajo de andlisis se orienta a revisar el grado de cumplimiento de los diferen-
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tes articulos del Cédigo, se toman como referencia los tres apartados en los que éste se

estructura:

— El papel de las mujeres y hombres y su visibilidad.

— El cuerpo y la imagen de las mujeres y los hombres.

— La diversidad vy las discriminaciones multiples.

Cada una de estas dimensiones se desglosa en diferentes categorias de analisis y, para
cada una de ellas, se formulan preguntas. Algunas de ellas se orientan a extraer eviden-
cias, datos objetivos derivados del andlisis. Otras persiguen responder a cuestiones mas
cualitativas, de cara a obtener y poder interpretar informacion sobre posibles desigualda-
des simbdlicas.

En el Anexo 1, se presenta la tabla completa, en la que se detallan las dimensiones de ana-
lisis, las categorias en las que se desglosa cada dimension y las preguntas orientadas a
obtener informacién sobre cada una de las categorias.

DIMENSIONES
DE ANALISIS

1. El papel de
las mujeres y
hombres y su
visibilidad

CATEGORIAS DE
ANALISIS

Presentar mujeres
y hombres en toda
su diversidad,
desarrollando
diferentes roles

y con pautas de
comportamiento
diversos

ANEXO 1

EVIDENCIAS

¢En qué profesiones salen
representadas mujeres?
¢En qué profesiones salen
representados hombres?
(En qué aficiones salen
representadas mujeres?
(En qué aficiones salen
representados hombres?
;Qué deseos de mujeres se
representan?

¢Qué deseos de hombres se
representan?

;Qué roles desempenan las
mujeres?

;Qué roles desempenan los
hombres?
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DESIGUALDADES SIMBOLICAS

¢A qué actitudes y aptitudes

estan vinculadas las profesiones

consideradas femeninas?
¢A qué actitudes y aptitudes

estan vinculadas las profesiones

consideradas masculinas?
(A qué actitudes y aptitudes

estan vinculadas las aficiones

consideradas femeninas?
¢A qué actitudes y aptitudes

estan vinculadas las aficiones

consideradas masculinas?

¢A qué aptitudes y actitudes se

vinculan los deseos (prioridades)

de las mueres?

¢A qué aptitudes y actitudes se

vinculan los deseos (prioridades)

de los hombres?

:Se puede inferir que la campana

plantea una segmentacion del

publico objetivo en base al sexo?
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DIMENSIONES CATEGORIAS DE
DE ANALISIS ANALISIS

EVIDENCIAS DESIGUALDADES SIMBOLICAS

1. El papel de
las mujeres y
hombres y su
visibilidad
(continuacion)

Mostrar a mujeres JAparecen las mujeres en :Se presenta la satisfaccion de los

y hombres en como personas autobnomas o deseos ajenos es una fuente de
toda su diversidad en relacion a un hombre? satisfaccion para las mujeres?
en posicién ¢Es la mujer o el hombre ¢Las mujeres con discapacidad
de igualdad, quien toma la decisién de aparecen en roles victimizados o
como personas compra? infantilizados?

independientes y JAparecen las mujeres en un

auténomas. rol de cuidadoras?

¢Las mujeres que aparecen
expresan sus propios deseos
o éstos estan supeditados a
los de otras personas?
JAparecen mujeres con
discapacidad?

Mostrar a mujeres JEn qué profesiones :Se evidencian asimetrias de

y hombres en aparecen representadas las autoridad, relevancia social

toda su diversidad mujeres? y poder entre las profesiones

en las mismas JEn qué profesiones desempenadas por mujeres y por
profesiones, aparecen representados los  hombres?

trabajos y hombres? JAparecen los hombres como
posiciones, JAparece voz en off ligados a la autoridad, el
equiparando su femenina o masculina? conocimiento o la experticia?
grado de autoridad, ;Los hombres aparecen JAparecen las mujeres como
relevancia social y como expertos que ensenfan inexpertas?

poder. algo a las mujeres?
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DIMENSIONES CATEGORIAS DE
DE ANALISIS ANALISIS

1. El papel de
las mujeres y
hombres y su
visibilidad
(continuacion)

EVIDENCIAS DESIGUALDADES SIMBOLICAS

Realizar un uso no ¢Se utiliza el masculino :Se puede concluir que se hace un
androcéntrico y genérico? uso sexista del lenguaje?
no sexista de los ¢Se utiliza un lenguaje :Se refuerzan roles y estereotipos
lenguajes inclusivo? masculinos a través del lenguaje?
¢Se asigna el producto a :Se refuerzan roles y estereotipos
los hombres utilizando un femeninos a través del lenguaje?
lenguaje en masculino? ;Se observan asimetrias en la
;Se asigna el producto a manera de referirse a las mujeres y
las mujeres utilizando un a los hombres?

lenguaje en femenino?
:Se nombre a mujeres y
hombres en funcién de los
mismos criterios (Sr/Sra, Ud/
Tu apellido/nombre, etc.?

YA S NCVET o AAER Asociar a mujeres ;Qué elementos aparecen ¢Se vinculan los estandares de
imagen de las y hombres en toda  asociados al éxito social? belleza a la consecucidn del éxito
mujeres y los su diversidad, con ;Qué efectos beneficiosos social y econédmico?

hombres distintos se atribuyen al producto? ;Se transmite algun mensaje de

estandares de (fisicos, sociales... )? presion estética que pueda afectar
belleza, sin ¢Se vincula a las mujeres a a la salud fisica o siquica de las
vincularlos a la estandares de belleza? mujeres?
consecucion del ¢Se vincula a los hombres a
éxito social y estandares de belleza?
econoémico. ;Se presenta la belleza

como un objetivo vital de las

mujeres?
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DIMENSIONES CATEGORIAS DE

DE ANALISIS ANALISIS DESIGUALDADES SIMBOLICAS

EVIDENCIAS

VA S NI oo BYAER Mostrar el cuerpo ;Existe relacién entre el ¢{En qué medida se presenta el
imagen de las de mujeres y producto publicitado y la cuerpo de las mujeres como objeto
mujeres y los hombres en toda su imagen del cuerpo femenino/ estético y sexual?
hombres diversidad masculino presentada? ¢{En qué medida se presenta el
(continuacion) evitando su ¢En qué posturas aparecen cuerpo de los hombres como
representacion las personas protagonistas?  objeto estético y sexual?
como objeto ¢;Cémo aparecen vestidas las ;Se puede apreciar un rol
decorativo, personas protagonistas? diferenciado en que se presente a
recambiable, :Con qué adjetivos se define las mujeres como objeto de deseo
estético o sexual el cuerpo de la mujer u y a los hombres como sujeto
pasivo y al servicio  hombre protagonistas? deseante?
de la sexualidad ;Qué caracteristicas :Se presenta el cuerpo de las
y los deseos del fisicas tienen las personas mujeres de un modo sexual pasivo
hombre protagonistas? (color de piel, vy al servicio de la sexualidad

peso, altura...) y los deseos del hombre?;Se
hipersexualiza a ninas y grupos de
mujeres concretos?

3. La Visibilizar y tratar JAparecen protagonistas :Se presentan las personas con
GCIVEIEIGEAAEEI como iguales a las de distintas procedencias diversidad funcional como personas
CIEEnIMEERRESN personas en toda su  geogréficas y edades? «normales» consumidoras de
multiples diversidad. ¢JAparecen personas de productos no especificamente

grupos étnicos minoritarios? ligados a su diversidad?

¢JAparecen personas con ¢Se transmite la diversidad étnica
diversidad funcional? como una situacion normalizada
¢JAparecen diferentes formas cualitativa y cuantitativamente?

de relacién amoerotica? :Se presentan las diversas formas
:/Qué modelos de familias de vivir el sexo y el amor en la
aparecen en el anuncio? misma categoria social que la
¢Qué papel desempenan heterosexualidad y la monogamia?
las personas de las distintas  ;Se presenta la familia tradicional
sexualidades? heterosexual y monégama como

el modelo normativo?
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3.La Utilizar mensajes

DIMENSIONES CATEGORIAS DE

DE ANALISIS ANALISIS DESIGUALDADES SIMBOLICAS

EVIDENCIAS

¢Se dan espacios sexuales al ;Se presenta la monogamia como

GIVEIESIGEGAVAETI que reflejen margen del amor? normativa y deseable?
GISIIIIGEELGEEN las diversas ;Qué detalles se utilizan para ;Se estigmatiza a mujeres y
multiples sexualidades representar el amor? hombres no mondégamas?
(continuacion) existentes ;Qué detalles se utilizan para ;Se transmite la idea de que el

(continuacion) representar el sexo? sexo debe ir ligado al amor?

;Qué rol se asigna a mujeres ;Se estigmatiza a mujeres y

y hombres en el marco del hombres que practican el sexo al

amor? margen del amor?

;Qué rol se asigna a mujeres ;Se reproduce la construccion

y hombres en el sexo? sociocultural del amor romantico?
:Se reproduce la visién normativa

del sexo?

b) Construccion de las herramientas de recogida de informacion

Una vez definidas las categorias de andlisis y formulados los indicadores o preguntas de
andlisis, el siguiente paso es construir las herramientas para recoger la informacién deriva-
da del analisis de los materiales publicitarios.

La ficha disenada para ello sigue la siguiente logica:

— Esta estructurada a partir de las 3 dimensiones de analisis definidas

— Para cada una de las diferentes categorias en las que se desglosan las dimensiones, se
analizan:

e E| uso de las iméagenes vy los textos
e Eldiscurso
— Del analisis del uso de imagenes y textos se extraen evidencias.

— Del analisis del discurso se extraen valoraciones sobre las posibles desigualdades simbo-
licas que se identifiquen.
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Cada una de las campanas seleccionadas ha sido analizada a partir de esta ficha recogida
en el Anexo 2.

ANEXO 2

AGENCIA: ..o CAMPANA: ..o

1. El papel de las mujeres y hombres y su visibilidad

VISIBILIDAD EQUITATIVA DE MUJERES Y HOMBRES

EVIDENCIAS EXTRAIDAS DEL
ANALISIS DE IMAGEN Y TEXTO

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS)

VALORACIONES SOBRE LAS

ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS
QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

¢Estan mujeres y hombres presentes de forma equitativa o, al
menos, de forma proporcional a la realidad social del ambito
recreado?

;Se dedica un tratamiento técnico similar a las mujeres y los
hombres en las imagenes?

PRESENTAR MUJERES Y HOMBRES EN TODA SU DIVERSIDAD, DESARROLLANDO
DIFERENTES ROLES Y CON PAUTAS DE COMPORTAMIENTO DIVERSOS

EVIDENCIAS EXTRAIDAS DEL

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) ANALISIS DE IMAGEN Y TEXTO

ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS
QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

VALORACIONES SOBRE LAS

¢A qué actitudes y aptitudes estan vinculadas las profesiones
consideradas femeninas?

¢A qué actitudes y aptitudes estan vinculadas las profesiones
consideradas masculinas?

¢A qué actitudes y aptitudes estan vinculadas las aficiones
consideradas femeninas?

¢A qué actitudes y aptitudes estan vinculadas las aficiones
consideradas masculinas?

¢A qué aptitudes y actitudes se vinculan los deseos (prioridades)
de las mueres?

¢A qué aptitudes y actitudes se vinculan los deseos (prioridades)
de los hombres?

:Se puede inferir que la campana plantea una segmentacion del
publico objetivo en base al sexo?

54



EVITAR EL USO DE ESTEREOTIPOS SEXISTAS, ASi COMO DE MODELOS TEORICAMENTE
IGUALITARIOS PERO QUE, EN REALIDAD, OCULTAN EL MACHISMO ENCUBIERTO

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) AENVA"I?IES'}ISC?ESIII\EA)SEI’EAI:ID?'?EES%

¢Qué actitudes o rasgos de personalidad se asocian a las
mujeres/los hombres protagonistas?

¢Qué verbos o exhortaciones se asocian a las personas
protagonistas?

VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS
QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

¢Se da a entender que existe un universo (modelo de
pensamiento, actitudes gustos, valores y prioridades) femenino?
;Qué valores se relacionan con el universo femenino? ;Se da

a entender que existe un universo (modelo de pensamiento,
actitudes gustos, valores y prioridades) masculino?

¢Qué valores se relacionan con el universo masculino? ;Se
pueden deducir diferencias de poder entre ambos universos?

MOSTRAR A MUJERES Y HOMBRES EN TODA SU DIVERSIDAD EN POSICION
DE IGUALDAD, COMO PERSONAS INDEPENDIENTES Y AUTONOMAS

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) AENVA“I?IESI}ISC IISAES IIE;X';;‘S:P? ?E?(EI'LO

¢JAparecen las mujeres en como personas autdbnomas o en
relacién a un hombre? ;Es la mujer o el hombre quien toma
la decision de compra? jAparecen las mujeres en un rol de
cuidadoras? jLas mujeres que aparecen expresan sus propios
deseos o éstos estan supeditados a los de otras personas?
¢Aparecen mujeres con discapacidad?

VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS
QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

;Se presenta la satisfaccion de los deseos ajenos es una fuente
de satisfaccion para las mujeres?;Las mujeres con discapacidad
aparecen en roles victimizados o infantilizados?

MOSTRAR A MUJERES Y HOMBRES EN TODA SU DIVERSIDAD RESPONSABILIZANDOSE
DE SU AUTOCUIDADO Y DEL CUIDADO DE OTRAS PERSONAS
ASi COMO DE LA REALIZACION DE LAS ACTIVIDADES DOMESTICAS

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) AE“VAEE;'}'SC?ESII'\EA)(ATSSLD;\?&'ET%

JAparecen mujeres desempenando tareas de cuidado de

otras personas? jAparecen hombres desempenando tareas de
cuidado de otras personas? ;Aparecen mujeres desempenando
tareas domésticas? ;Aparecen hombres desempenando tareas
domésticas? ;Se presentan a las mujeres como responsables
de su autocuidado? ;Se presentan a los hombres como
responsables de su autocuidado?

VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS

QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

¢JAparece de forma explicita la responsabilidad de los
hombres en tareas de cuidado? ;Aparece de forma explicita la
responsabilidad de los hombres en su autocuidado? ;Aparece
de forma explicita la responsabilidad de los hombres en la
realizacion de tareas domésticas?
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MOSTRAR A MUJERES Y HOMBRES EN TODA SU DIVERSIDAD
EN LAS MISMAS PROFESIONES, TRABAJOS Y POSICIONES,
EQUIPARANDO SU GRADO DE AUTORIDAD, RELEVANCIA SOCIAL Y PODER

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) AE\IVA"I?IES':ISC IDAES III\EII)XrgéI:IDYA $E2(I§|-Lo

({En qué profesiones aparecen representadas las mujeres?
(En qué profesiones aparecen representados los hombres?
¢JAparece voz en off femenina o masculina? ;Los hombres
aparecen como expertos que ensefnan algo a las mujeres?

VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS
QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

¢Se evidencian asimetrias de autoridad, relevancia social y
poder entre las profesiones desempenadas por mujeres y por
hombres? ;Aparecen los hombres como ligados a la autoridad,
el conocimiento o la experticia? jAparecen las mujeres como
inexpertas?

MOSTRAR A LAS MUJERES COMO PERSONAS CAPACES DE CONTROLAR
SUS EMOCIONES Y REACCIONES DE UNA MANERA PROPORCIONADA
" EVIDENCIAS EXTRAIDAS DEL
USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) ANALISIS DE IMAGEN Y TEXTO

¢(Apareen estereotipos de mujeres manipuladoras, crueles,
vengativas o codiciosas? ;La campana presenta algun tipo

de reaccién emocional?;Esa reaccién se ve en mujeres o en
hombres?;Cémo es la reaccién emocional de las mujeres?;Y de
los hombres?

VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS
QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

;Las reacciones emocionales de mujeres, transmiten algun
mensaje que denote falta de control?

;Las reacciones emocionales de las mujeres pueden llegar a
justificar algun tipo de mecanismo de control (violencia) por
parte de los hombres? ;Como defines el modelo de compra
que desarrolla el hombre o la mujer? (compra reflexiva, compra
compulsiva )

REALIZAR UN USO NO ANDROCENTRICO Y NO SEXISTA DE LOS LENGUAJES

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) AE\IVA“I?IESI}ISC II;\ES III\EII)XI-CF;‘QI:ID\? ?EI;(EI.LO

¢Se utiliza el masculino genérico? ;Se utiliza un lenguaje
inclusivo? ;Se asigna el producto a los hombres utilizando un
lenguaje en masculino?

¢Se asigna el producto a las mujeres utilizando un lenguaje en
femenino? ;Se nombre a mujeres y hombres en funcién de los
mismos criterios (Sr/Sra, Ud/Tu apellido/nombre, etc.?

’ VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS

QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

¢Se puede concluir que se hace un uso sexista del lenguaje? ;Se
refuerzan roles y estereotipos masculinos a través del lenguaje?
:Se refuerzan roles y estereotipos femeninos a través del
lenguaje?

;Se observan asimetrias en la manera de referirse a las mujeres
y a los hombres?
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RECHAZAR ARGUMENTOS, EXPRESIONES O IMAGENES QUE IMPLIQUEN
N TIPO DE VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) AE\IVAIEIES'}ISC II')AES IIEZX';;‘S:P? ?E?(EI'LO

¢Qué lenguaje se emplea para calificar a las personas
protagonistas o a la relacion que mantienen entre ellas? ;Se
emplea un lenguaje peyorativo o despectivo hacia las mujeres?

VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS

QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

;Se presenta argumentos, expresiones o imagenes que puedan
considerarse una forma de violencia contra las mujeres (fisica,

sicolégica o simbdlica)?

¢Se justifica de alguna forma algun tipo de violencia contra

las mujeres? jAparecen las mujeres como victimas o personas

voluntariamente sumisas?

2. El cuerpo y laimagen de las mujeres y los hombres

ASOCIAR A MUJERES Y HOMBRES EN TODA SU DIVERSIDAD, CON DISTINTOS
ESTANDARES DE BELLEZA, SIN VINCULARLOS A LA CONSECUCION
DEL EXITO SOCIAL Y ECONOMICO

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) AE\IVA"I?IES'}ISC IDAES III\EII)XrgéI:IDYA $E2(I§I'LO

¢Qué elementos aparecen asociados al éxito social?

;Qué efectos beneficiosos se atribuyen al producto? (fisicos,
sociales... )? ;Se vincula a las mujeres a estandares de belleza?
¢Se vincula a los hombres a estandares de belleza? ;Se presenta
la belleza como un objetivo vital de las mujeres?

VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS
QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

;Se vinculan los estdndares de belleza a la consecucion del éxito
social y econémico?

;Se transmite algun mensaje de presion estética que pueda
afectar a la salud fisica o siquica de las mujeres?

FOMENTAR MODELOS DE BELLEZA DIVERSOS

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) AE“VA'EIES'}E?IESIEAXATC'::&D@?&ET%

¢/Qué modelos de belleza se presentan?

¢Las mujeres responden a un modelo de belleza basado en la
delgadez y juventud?

¢Los hombres responden a un modelo de belleza basado en
fuerza y el musculo?

VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS

QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

¢Los modelos de belleza presentados transmiten diversidad?
¢Se presenta al cuerpo de las mujeres como un espacio de
imperfecciones a corregir?

:Se presenta al cuerpo de los hombres como un espacio de
imperfecciones a corregir?
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MOSTRAR EL CUERPO DE MUJERES Y HOMBRES EN TODA SU DIVERSIDAD EVITANDO SU
REPRESENTACION COMO OBJETO DECORATIVO, RECAMBIABLE,
ESTETICO O SEXUAL PASIVO Y AL SERVICIO DE LA SEXUALIDAD Y LOS DESEOS DEL HOMBRE

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) AfVVAEIIESTg?:IEﬂTgéILD??EE(ﬁ'Ib

VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS
QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

¢En qué medida se presenta el cuerpo de las mujeres como
objeto estético y sexual?

¢En qué medida se presenta el cuerpo de los hombres como
objeto estético y sexual?

:Se puede apreciar un rol diferenciado en que se presente a las
mujeres como objeto de deseo y a los hombres como sujeto
deseante?

:Se presenta el cuerpo de las mujeres de un modo sexual
pasivo y al servicio de la sexualidad y los deseos del hombre?
¢Se hipersexualiza a ninas y grupos de mujeres concretos?

PRESENTAR LOS PROCESOS VINCULADOS CON EL CUERPO DE LAS MUJERES (COMO
MENSTRUACION O MENOPAUSIA) COMO PROCESOS NATURALES Y SALUDABLES. NO
PRESENTAR A LAS MUJERES COMO LAS PRINCIPALES DESTINATARIAS DE LOS PRODUCTOS
FARMACEUTICOS Y ALIMENTARIOS RELACIONADOS CON LA SALUD

EVIDENCIAS EXTRAIDAS DEL

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) ANALISIS DE IMAGEN Y TEXTO

VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS
QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

:Se transmite que las mujeres son seres débiles, enfermizos,
necesitados de cuidados, medicinas y dietas especiales? ;Se
muestran los procesos vinculados con el cuerpo de las mujeres
(como menstruacion o menopausia) como patologias?

¢Se transmite que las mujeres son las principales destinatarias
de productos de salud destinados a ambos sexos?
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3. La diversidad y las discriminaciones multiples

VISIBILIZAR Y TRATAR COMO IGUALES A LAS PERSONAS EN TODA SU DIVERSIDAD

EVIDENCIAS EXTRAIDAS DEL
ANALISIS DE IMAGEN Y TEXTO

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS)

VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS
QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

;Se presentan las personas con diversidad funcional como
personas «normales» consumidoras de productos no
especificamente ligados a su diversidad? ;Se transmite la
diversidad étnica como una situacion normalizada cualitativa

y cuantitativamente? ;Se presentan las diversas formas de

vivir el sexo y el amor en la misma categoria social que la
heterosexualidad y la monogamia? ;Se presenta la familia
tradicional heterosexual y monégama como el modelo normativo?

UTILIZAR MENSAJES QUE REFLEJEN LAS DIVERSAS SEXUALIDADES EXISTENTES

EVIDENCIAS EXTRAIDAS DEL

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) ANALISIS DE IMAGEN Y TEXTO

VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS
QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

¢Se transmite la idea de que la pareja es el estado natural de las
personas adultas? ;Se estigmatiza a mujeres y hombres que no
estan en pareja?

:Se presenta la monogamia como normativa y deseable? ;Se
estigmatiza a mujeres y hombres no mondgamas? ;Se transmite
la idea de que el sexo debe ir ligado al amor? ;Se estigmatiza a
mujeres y hombres que practican el sexo al margen del amor?
¢Se reproduce la construccion sociocultural del amor
romantico? ;Se reproduce la vision normativa del sexo?

PRESENTAR LA DIVERSIDAD SEXUAL, DE GENERO Y FAMILIAR EN TODO TIPO DE MENSAJES
PUBLICITARIOS, ASi COMO EVITAR CUALQUIER ACTITUD DISCRIMINATORIA

EVIDENCIAS EXTRAIDAS DEL

USO DE IMAGENES Y TEXTOS (ORALES Y ESCRITOS) ANALISIS DE IMAGEN Y TEXTO
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VALORACIONES SOBRE LAS
ANALISIS DE DISCURSO DESIGUALDADES SIMBOLICAS

QUE SE EXTRAEN DEL DISCURSO

:Se reproduce la idea de la familia normativa como Unico
espacio de cuidado -y las mujeres como sus principales
responsables-? ;Se presentan las relaciones Iésbicas como
normalizadas?

;Se presentan las relaciones homosexuales como
normalizadas? ;Se presentan las relaciones entre personas de
diferentes grupos étnicos como normalizadas? ;Se presentan
las relaciones entre personas con diversidades funcionales
diferenciadas como normalizadas? ;Se reproduce un discurso
que presenta los valores hegemonicos como normativos y los
demas como «excéntricos»?

c) Definicion de la muestra

Los criterios seguidos para determinar la muestra a analizar derivan de la propuesta de tra-
bajo concretada con Emakunde y son los siguientes:

— Las campanas analizadas son obra, tanto de agencias que han participado en la elaboracién
del Coédigo Deontoldgico, como de agencias que se han adscrito al Cédigo una vez apro-
bado y publicado.

En total, se han analizado campanas de 9 agencias de publicidad diferentes.
— A cada una de las agencias se le ha solicitado material, con las siguientes consignas:

e Que fuera material de 5 campanas diferentes para que —de ahi- la consultoria seleccio-
nara 2.

e Que fueran campanas recientes.

* Que no hubiera méas de una que fuera institucional.

Siguiendo el enfoque definido en la propuesta de trabajo, que opta por primar lo cualitativo
y seleccionar una muestra de casos criticos que puedan servir de referencia, los criterios
para hacer la seleccion final de la muestra (elegir 2 de las 5 campanas facilitadas por cada
agencia), han sido los siguientes:

— Se ha priorizado el material que aportara mayor informacion visual y escrita.

— Se ha priorizado el material que presentara a mujeres y hombres

d) Recogida de informacion y analisis del material publicitario

Una vez definidos los criterios para la muestra y contrastadas con la Comisién Begira las
categorias a analizar y las preguntas de andlisis definidas, el siguiente paso es contactar con
las agencias seleccionadas para recoger el material publicitario.

En la siguiente tabla se presenta el listado de agencias con las que se ha contactado y el
material recogido —hasta la fecha- de cada una de ellas:
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AGENCIAS PARTICIPANTES EN LA CONSTRUCCION DEL CODIGO
AGENCIA CAMPANAS ENVIADAS COMENTARIOS

AGENCIAS ADSCRITAS AL CODIGO UNA VEZ APROBADO
AGENCIA CAMPANAS ENVIADAS COMENTARIOS




AGENCIAS ADSCRITAS AL CODIGO UNA VEZ APROBADO
AGENCIA CAMPANAS ENVIADAS COMENTARIOS

Guia sobre VIH de Osakidetza Seleccionada para el anélisis
Programa de Acogimiento Familiar

Patanegra Jorge Fernandez- Ponte en reforma  Seleccionada para el analisis
Guia sobre Fibromialgia

Campana Abonos Baskonia

FASE DE ANALISIS

DE PROCESOS

CREATIVOS Y DE LAS

ESTRUCTURAS DE LAS

AGENCIAS DE PUBLICIDAD 3 .3 .2

Esta fase se ha orientado a conocer cémo son los procesos de construccion de los mensa-
jes publicitarios y cémo se caracteriza al publico objetivo, con el fin de observar lo siguiente:

— Coémo influye el imaginario de referencias sociales y culturales de los agentes implicados
(publicitarios, anunciantes) en el producto resultante
— Qué grado de objetividad y subjetividad se maneja a la hora de perfilar el publico objetivo

— Cuaéles son las oportunidades vy los factores limitantes para construir una publicidad no
sexista

Asimismo, se han recogido datos sobre la presencia de hombres y mujeres en los diferen-
tes érganos y puestos de las agencias, con el objetivo de obtener una foto de las estructu-
ras de las agencias de publicidad y poder extraer conclusiones sobre la posicidon de ambos
sexos en ellas.

La muestra, definida desde el inicio del proceso en coordinacién con las personas respon-
sables del proceso en Emakunde, se fij¢ en las 5 agencias de publicidad que participaron
en la construccion del Cédigo. De ellas, se ha contado con la participaciéon de 4 [61].

a) Construccion de las herramientas de recogida de informacion

Para obtener la informacidon necesaria, se han utilizado dos herramientas:

[61] La quinta agencia, por problemas de agenda, no ha podido reunirse con la consultoria en plazo como para poder
incorporarla al informe.
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1. Entrevistas

Sibien en un principio se habia previsto recoger la informacién sobre los procesos creativos
a través de un taller-grupo focal con las personas implicadas en los equipos creativos de las
diferentes agencias, esto no ha resultado factible. En la primera reunion celebrada con cada
una de las agencias para explicarles el proceso y lo que, en concreto, les solicitabamos, la
mayoria expresaron la imposibilidad de que mas de dos personas pudieran participar en una
sesion de dos horas, ya que ello supondria paralizar el trabajo de la agencia durante ese
tiempo.

Ante esta realidad, se propuso cambiar la estrategia y realizar entrevistas a un minimo de
dos personas implicadas en los procesos creativos.

Se han realizado un total de 4 entrevistas semi-estructuradas o mixtas, en las que se inter-
calan preguntas planificadas con otras preguntas espontaneas que van surgiendo en funcion
de hacia donde se vaya orientando el discurso de la persona entrevistada.

El guién base de partida construido para las entrevistas es el siguiente:

a. Como es el proceso de creacion de una campana, desde que llega la empresa anuncia-
dora hasta que llega al producto final?

b. ;Como se decide la estrategia comunicativa a desarrollar (;por qué ese mensaje?)?
c. ¢La empresa anunciadora marca una linea o la agencia tiene margen de propuesta?

d. ¢Cémo se define el publico objetivo?, Existen siempre estudios de mercado para carac-
terizarlo?

e. ¢Qué datos aportan esos estudios de mercado?; Cémo, a partir de datos generales como
sexo, edad y poder adquisitivo, se llega a establecer el perfil concreto de las personas
que la campana refleja y los valores que se le asignan?

f.  ¢Qué peso tienen elementos como la inercia, la intuicién o los estereotipos?

g. ¢Hasta qué punto la publicidad se atreve a reflejar nuevos valores y escenarios sociales?
¢Por qué a veces prima una actitud conservadora?

h. ¢Qué obstaculos encontréis en vuestro trabajo para introducir valores igualitarios en las
campanas?

2. Cuestionario

Ademas de la entrevista, se envié un pequeno cuestionario a cada una de las agencias de
la muestra, para recoger datos sobre como se estructuran y qué cantidad de mujeres y de
hombres hay en cada uno de sus estamentos. En concreto, estos son los apartados del
cuestionario:

a. ¢Cudl es la estructura de la Agencia (Direccion, Areas, etc.)?

b. ¢Cuantas mujeres y cuantos hombres hay en las diferentes estamentos de la Agencia?
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c. ¢Cuales son los diferentes puestos de trabajo, qué funciones tiene cada puesto y cuéles
son ocupados por mujeres y cuéles por hombres?

DENOMINACION DEL PUESTO FUNCIONES N° HOMBRES N° MUJERES

b) Recogida de informacién y analisis

El proceso de recogida de informacion de esta segunda fase se ha desarrollado entre sep-
tiembre y noviembre de 2016. A continuacién, se detallan las agencias implicadas vy el ca-
lendario de reuniones y entrevistas.

AGENCIA

(EXPLICACION DEL PROCESO) ENTREVISTA PARTICIPANTES

FECHA DE LA PRIMERA REUNION FECHA DE LA ‘ PERSONAS

Arista 10 de noviembre 2016 22 de noviembre 2016 1 hombre (creativo)

Trupp 22 de septiembre 2016 26 de octubre 2016 L h°rT‘bre Y .1 mujer
(creativo y directora)

64



[eUl} BWJOLUI BP UOIORIUBSAIY

apunyew3 uod oluaiwinbas ap uolunay

sejuaiweliay ap uoloeal)

|e1oied awoul UoIoRIUBSAIY

uojoewWIOUl Bp epibooay

uolsiwo) e| ap aued Jod seuody

sisijeue ap seyunbaid
A sejioBa1e0 ‘sauoisuawip ap uoldiulaq

IMEWIIOIA | FHEWIIAON | 3HANLOO | IHAWAILAIS | OLSODV | ONNr | OINNF | OAVIAL | TiHav | AYaIALLOY

.w. m VINVHOONOHO

65






BIBLIOGRAFIA






EmakunDE/BEGIRA. Codigo Deontoldgico y de Autorregulacion para la Publicidad y la Comuni-
cacion No Sexistas en Euskadi. Principios basicos. 2015.

Espin Lopez, JuLia VicToria;, MaRIN GRacA, Maria ANGELES; RopRiGUEZ Laso, MERCEDES. Anélisis
del sexismo en la publicidad. Revista de Investigacion Educativa, 2004, Vol. 22, n° 1,
pags. 203-231.

GarrIDO LORA, MANUEL. Estereotipos de género en la publicidad. Creatividad y Publicidad.
Creatividad y Sociedad, octubre de 2007.

Teun A. vaN Dik. El andlisis critico del discurso. En: Anthropos (Barcelona), 186, septiembre-
octubre 1999, pp. 23-36.

69



EMAKUMEAREN EUSKAL ERAKUNDEA
INSTITUTO VASCO DE LA MUJER

Eusko Jaurlaritzako erakunde autonomiaduna
Organismo Auténomo del Gobierno Vasco

http://www.emakunde.euskadi.eus/begira



	INFORME 39: MONITORIZACIÓN DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN EUSKADI DESDE LA PERSPECTIVA DE GÉNERO. 2016
	ÍNDICE
	PRESENTACIÓN
	1. INTRODUCCIÓN
	2. RESUMEN EJECUTIVO
	2.1. Conclusiones sobre las campañas de publicidad
	2.1.1. Conclusiones sobre cómo las campañas se ajustan al Decálogo para una Publicidad no sexista
	2.1.2. Oportunidades y buenas prácticas
	2.1.3. Recomendaciones

	2.2. Conclusiones sobre los procesos creativos y las estructuras de las agencias
	2.2.1. Conclusiones sobre cómo se crean los mensajes y cómo son las estructuras de las agencias
	2.2.2. Oportunidades
	2.2.3. Recomendaciones
	2.2.4. Limitantes del proceso


	3. EXPLICACIÓN DEL PROCESO DE ANÁLISIS
	3.1. Antecedentes
	3.2. Metodología utilizada
	3.3. Fases del análisis
	3.3.1. Fase de análisis de campañas
	3.3.2. Fase de análisis de procesos creativos y estructura

	3.4. Cronograma

	BIBLIOGRAFÍA



