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¿Qué papel juega la 
publicidad en la socialización 

de los roles de género?

¿Cómo influye en los procesos de 
construcción de la identidad?

¿Cuál es la representación mediática 

del género?

¿Y de la violencia?

¿Es tradicional o es alternativa?



Perversa 
inocencia

Pasión fatal

Sofisticada 
delicia

Provocadora 
envidia

Arriesgada 
tentación



GPMM Proyecto Global de 
Monitoreo de Medios 2010

Mujeres Hombres

Protagonistas 27% 73%

Parentesco              17% 5%

Opinión experta 9% 91%

La función en la que aparecen más mujeres es 
en la opinión popular (35%)

El 80% de las noticias refuerzan los estereotipos

Sólo el 6% de las informaciones los cuestionan



La violencia que nos llega de los 
medios de comunicación

El National Television Violence Study * después 
de analizar durante tres temporadas la 
programación de televisión, concluye que el 
57% lleva muestras de violencia 
Aparecen 8.000 escenas violentas y 18.000 
interacciones violentas.
Solo el 4% del total plantea una clara filosofía 
antiviolencia
•National Cable Television Association – años 1994-97

8.100 horas de programación aleatoria, 23 canales de televisión



Según el National Television Violence Study la 
visión de la violencia en los medios produce 
tres tipos de efectos:

- Interviene en el aprendizaje de actitudes 

y conductas agresivas

- Insensibiliza frente a la violencia

- Incrementa el miedo a ser víctima de la 

violencia

• Los medios difunden más violencia de la que se 

puede experimentar en la vida cotidiana

• Los medios gestionan el miedo y la adrenalina en 

nuestra sociedad



La violencia en la publicidad

• http://youtu.be/mC9X0PyUfjM

• La representación de la violencia en los spots 

suele ser física, directa, sin provocación 

previa, sin consecuencias visibles y 

edulcorada con humor (53,57% de los casos)

• Resulta perniciosa para el aprendizaje de 

pautas de comportamiento
Manuel Garrido Lora, estudio 2000 sobre 1.068 anuncios. Alfar 2004



Anuncios de Anuncios de 
prostituciprostitucióón:n:

¿¿Los medios como Los medios como 
proxenetas de la proxenetas de la 
prostituciprostitucióón?n?

El diario mEl diario máás les leíído do 
de Espade Españña ingresa a ingresa 
por publicidad de por publicidad de 
sexo 13.000 sexo 13.000 €€
diarios, que son   diarios, que son   
5 millones anuales5 millones anuales



La violencia simbLa violencia simbóólicalica

�� La fuerza simbLa fuerza simbóólica es una forma de poder que lica es una forma de poder que 
se ejerce directamente sobre los cuerpos y, se ejerce directamente sobre los cuerpos y, 
como por arte de magia, sin ningcomo por arte de magia, sin ningúún tipo de n tipo de 
coaccicoaccióón.n.

�� Cuando el grupo hegemCuando el grupo hegemóónico consigue que el nico consigue que el 
grupo dominado integre sus esquemas, valores grupo dominado integre sus esquemas, valores 
e interpretaciones culturales se ha completado el e interpretaciones culturales se ha completado el 
proceso de la violencia simbproceso de la violencia simbóólicalica

�� La lLa lóógica paradgica paradóójica de la dominacijica de la dominacióón masculina n masculina 
y de la sumisiy de la sumisióón femenina solo se entiende por n femenina solo se entiende por 
los efectos duraderos que el orden social ejerce los efectos duraderos que el orden social ejerce 
sobre las mujeres y los hombressobre las mujeres y los hombres



Violencia simbViolencia simbóólica desde los lica desde los 

medios de comunicacimedios de comunicacióónn

• “Cuando el grupo dominado aplica a lo que le 
domina unos esquemas que son el producto de la 
dominación o, cuando sus pensamientos y sus 
percepciones están estructurados de acuerdo con 
las propias estructuras de la relación de dominació n 
que se les ha impuesto, sus actos de conocimiento
son inevitablemente actos de reconocimiento, de 
sumisión”.

La dominación masculina, Pierre Bourdieu



¿¿¿¿CCCCóóóómo reacciona la audiencia en mo reacciona la audiencia en mo reacciona la audiencia en mo reacciona la audiencia en 

su interaccisu interaccisu interaccisu interaccióóóón con los medios?n con los medios?n con los medios?n con los medios?
• En los informativos el contrato pragmático 

de quien produce el discurso con el público 

es hacer verhacer verhacer verhacer ver

• En el entretenimiento es hacer sentirhacer sentirhacer sentirhacer sentir

• En la publicidad se produce un contrato 

manipulador, ya que pretende hacer hacerhacer hacerhacer hacerhacer hacer

Mezcla de géneros que produce desconcierto 

respecto al contrato social que se establece 

con los medios y cuyos contenidos  y valores 

se refuerzan



¿Cómo preparar una campaña?

TargetTargetTargetTarget – el público al que va destinado el anuncio

PosicionarPosicionarPosicionarPosicionar – diferenciarse de otros productos

SegmentarSegmentarSegmentarSegmentar – dirigirse al público objetivo o target

MarcaMarcaMarcaMarca – necesidad de dar nombre al producto para 

identificarlo con determinados valores

SegmentaciSegmentaciSegmentaciSegmentacióóóónnnn – para diferenciar un producto de 

otro se le asignan unas características

ValorizaciValorizaciValorizaciValorizacióóóónnnn – la clientela debe asociar la marca a 

una cualidad de la que otros carecen y así justificar el 

precio y estimular la adquisición



Reducción de la imagen femenina  
a tipologías esquemáticas 
mediante tres estrategias 

• El descrEl descrEl descrEl descrééééditoditoditodito: destaca los aspectos 

negativos de la feminidad

• El aislamientoEl aislamientoEl aislamientoEl aislamiento: se coloca a la mujer en un 

rol estático y en un escenario cotidiano

• El socavamientoEl socavamientoEl socavamientoEl socavamiento: se la muestra como 

objeto o sujeto pasivo a disposición del 

hombre



Estereotipos frecuentes: la bella, Estereotipos frecuentes: la bella, Estereotipos frecuentes: la bella, Estereotipos frecuentes: la bella, 

la perversa, la madrela perversa, la madrela perversa, la madrela perversa, la madre



La mujer proponeLa mujer proponeLa mujer proponeLa mujer propone…………

y el hombre disponey el hombre disponey el hombre disponey el hombre dispone
http://youtu.be/vqbYghE6mAEhttp://youtu.be/vqbYghE6mAEhttp://youtu.be/vqbYghE6mAEhttp://youtu.be/vqbYghE6mAE

FantasFantasFantasFantasíííías masculinas de ayer, de hoy y de as masculinas de ayer, de hoy y de as masculinas de ayer, de hoy y de as masculinas de ayer, de hoy y de 

siempresiempresiempresiempre

Siempre nos quedarSiempre nos quedarSiempre nos quedarSiempre nos quedaráááá el hombreel hombreel hombreel hombre
http://www.youtube.com/watch?v=1pdy4DdW9GU&feahttp://www.youtube.com/watch?v=1pdy4DdW9GU&feahttp://www.youtube.com/watch?v=1pdy4DdW9GU&feahttp://www.youtube.com/watch?v=1pdy4DdW9GU&fea

ture=player_embeddedture=player_embeddedture=player_embeddedture=player_embedded

http://youtu.be/JSxzPu0mctI



Tratamiento de la variable gTratamiento de la variable gTratamiento de la variable gTratamiento de la variable géééénero en la publicidad nero en la publicidad nero en la publicidad nero en la publicidad 

que se emite en los medios de titularidad pque se emite en los medios de titularidad pque se emite en los medios de titularidad pque se emite en los medios de titularidad púúúúblicablicablicablica
Red2Red Consultores para Instituto de la Mujer 

Análisis de 434 spots:  HombresHombresHombresHombres MujeresMujeresMujeresMujeres

Representación 52% 48%

Voz en off 264 106

SegSegSegSegúúúún el rol en que aparecen en el anuncion el rol en que aparecen en el anuncion el rol en que aparecen en el anuncion el rol en que aparecen en el anuncio

Como madre    13,5%        Como padre     3,1%

Como hija          3,5% Como hijo 7%

Consumidora    41% Consumidor     22%

Experta              1,4% Experto 13%



Según la actividad

% Mujeres % Hombres

Trabajar 10,8 25,6
Divertirse 10,8 22,6
Cuidarse 27,3 8,3
Atender a otros 12,9                 3
Mostrar afecto 2,9 0,8

Espacios/escenarios en los que ocurre la acción

% Mujeres    % Hombres

Ámbito privado 60,5                37,5
Casa y entorno               41 19
Ámbito público 28,2 51
Trabajo 10,9 20,5



Características del sexismo en la 
publicidad actual

• La pauta de belleza como un ideal que puede 

alcanzarse mediante transformaciones radicales, 

productos o trucos

• El cuerpo de las mujeres como compendio de 

características negativas a disciplinar

• Los hombres como ejemplo de ciudadano

• La voz masculina como autoridad y legitimidad

• La aventura, la libertad y la transgresión como 
territorios masculinos 



El sexismo y la violencia en la 
publicidad actual se practica a través 
de la reiteración de roles y escenarios 

que se asocian a los valores 
tradicionales 



Mensajes alternativos

• http://youtu.be/3Syyk7geHTY

• http://youtu.be/Xwg3qtENkzo

• http://youtu.be/W_xVgCLgH14

• http://www.observatoridelesdones.org/rema
ginat/reimaginat_joves.html#11


