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RESUMEN:

En las sociedades desarrolladas, la desigualdad de género se erige como un tema de preocupacion social y
cientifica, de modo que estas diferencias han sido el objeto de diversos estudios. En este sentido, las inves-
tigaciones feministas se han preocupado por los medios de comunicacion (considerados como importantes
agentes de socializacidon capaces de influir en la poblacién) y, dentro de éstos, por la publicidad. Con el
objetivo de observar las caracteristicas principales y la forma concreta de definir el sexismo publicitario en
la literatura académica, en este trabajo se lleva a cabo una revision sistematica de las investigaciones rela-
cionadas con la publicidad y el género. Los resultados del estudio muestran que existe ambigiiedad termino-
logica en los conceptos y delimitaciones utilizados por la comunidad cientifica.

PALABRAS CLAVE: produccion cientifica; revision sistematica; indicadores de género; publicidad;
sexismo.

TITLE: Sexism advertising: defining concepts and gender indicators. Empirical study of scientific produc-
tion

ABSTRACT:

In developed societies gender inequality stands as a matter of social and scientific concern, well, these
differences have been the subject of various studies. In this sense, feminist research has been concerned
about the mass media, and within these by advertising, as they consider them as important agents of sociali-
zation them to influence the population. Therefore, in order to observe the main features and the definition
specific of advertising sexism in the academic literature, is carried out a systematic review of research
related to advertising and gender. The results of this study show that there is ambiguity in the concepts and
terminology used by the scientific production for define sexism advertising.
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1. Introduccion. La investigacion académica del género

La desigualdad de género se ha erigido en la Sociedad de la Informacion y el
Conocimiento (SIC) como un tema de preocupacion no solo social, sino también
cientifico’. Asi, estas diferencias, que se plasman en varios hechos (disparidad
laboral, desequilibrio en la realizacion de tareas domésticas y el cuidado de perso-
nas dependientes, participacion no equitativa en la toma de decisiones a través del
poder y la politica, etc.)* y su solucion, han sido objeto de estudios varios.

Pese a que el tema parece haber cobrado importancia recientemente, la preocu-
pacion académica hacia las desemejanzas de género no es nueva y existe una cierta
tradicion en la produccion cientifica relacionada con este problema. Las primeras
investigaciones con el hombre y la mujer como objetos de estudios especificos
surgen a mediados del siglo XIX a través de la psicologia diferencial’. Sin embar-
go, serdn las feministas, a mediados del siglo XX, quienes se centren especifica-
mente en el estudio cientifico de la desigualdad.

En efecto, como afirma Papi®, en los afios 60 la categoria explicativa mas em-
pleada para analizar las disimilitudes entre mujeres y hombres es el patriarcado’.
No obstante, en los 70 el género® adquiere relevancia, de modo que en los 80 sur-
gen los Estudios de Género’. En este sentido, se considera que «el género, como
categoria social, es una de las contribuciones tedricas mas significativas del femi-

> DEBARBIERI, T. (1993): «Sobre la categoria género. Una introduccién tedrico-metodologica,

Debates en sociologia, 18, Lima, Pontificia Universidad Catolica del Peru, 1-19, 2-3.

*INADI (2009): Programa nacional consenso de estado contra la discriminacion de género:
hacia la igualdad real entre mujeres y varones, Buenos Aires, INADI, 3.

> CoLoM, J. (1997): «Aportaciones al estudio de los estereotipos de génerow, Pedagogia social:
revista interuniversitaria, 15-16, Madrid, Calamar Ediciones, 145-153, 145.

®  PaPi, N. (2004): Conciliacién de la vida familiar y laboral en la prensa diaria de la Comuni-
dad Valenciana: el «punto de vista» de las mujeres, Tesis doctoral, Alicante, Universidad de Alican-
te, 28-29.

7 Literalmente, el término patriarcado significa «gobierno de los padres». Historicamente este
concepto ha sido empleado para nombrar una forma de organizacion social en la que el hombre, padre
de familia, ostenta la autoridad, éste es el propietario del patrimonio, dentro del cual se encuentran los
bienes, los esclavos, la esposa y los hijos. En FONTENLA, M.A. (2007): «Patriarcado», en Gamba, S.B.
(coord.), Diccionario de estudios de género y feminismos, Buenos Aires, Biblos, 256-258, 256.

El género es una construccion social que se basa en una serie de acuerdos explicitos o implici-
tos creados por una determinada sociedad que afecta al proceso de ensefianza-aprendizaje de sus
miembros. En RODRIGUEZ, C., MATUD, M.P. y ESPINOSA, 1. (2008): «Roles de género en la prensa
diaria nacional», Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 14, Madrid, Universidad Complutense de
Madrid, 575-580, 577.

El establecimiento de los atributos y de las caracteristicas de hombres y mujeres depende de un
conjunto de causas sociales que poco tiene que ver con las diferencias biologicas. En DE ANDRES DEL
CAMPO, S. (2002): Estereotipos de género en la publicidad de la segunda repuiblica espaiiola: Croni-
ca y Blanco y negro, Tesis doctoral, Madrid, Universidad Complutense de Madrid, 1.

HERNANDEZ, Y. (2006): «Acerca del género como categoria analiticay, Nomadas. Revista cri-
tica de ciencias sociales y juridicas, 13, p. 2,

http://redalyc.uaemex.mx/src/inicio/ArtPdfRed.jsp?iCve=18101309. Web visitada el 22/10/2010.
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nismo contempordneo», que surgiod con la finalidad de explicar las desigualdades
. 1 . . .

entre mujeres y hombres'’. Por su parte, en las ciencias sociales se valora como un

gran logro el descubrimiento de la categoria de género, ya que ésta es «capaz de

poner en tela de juicio el conocimiento acumulado histéricamente en su propio

seno»l ! .

1.1. El analisis del género en medios de comunicacion

Las investigaciones feministas, que aportan a la academia el concepto de géne-
ro, también se han preocupado por los mass media por diversas razones. En primer
lugar, porque estos tienen un papel nuclear en la construccion de la realidad social
puesto que, junto con la escuela y con la familia, constituyen uno de los agentes
socializadores esenciales de nuestros tiempos'” y, en segundo lugar, porque trans-
miten el legado cultural’, muestran patrones'* y conformar identidades'.

Pero también los trabajos sobre medios (las ciencias de la comunicacién) en al-
gun punto integran el género y el sexo como categoria de analisis. Lasswell'’, en el
afio 1948, al formular su relevante paradigma'’, ya se interesa por el concepto del
sexo; pues «en la logica de la investigacidn positivista, fundamentalmente se preo-
cupa de conductas sociales y de la correlacion de estimulos y respuestas a partir de
recuentos de publicos, segun variables sociales» ™.

1" GaMBa, S.B. (2007): «Estudios de género/perspectiva de génerow, en Gamba, S.B. (coord.),

Diccionario de estudios de género y feminismos, Buenos Aires, Biblos, 119-122, 119.

""" HERNANDEZ (2006), op. cit., 9.

12 SANTISO, R. (2001): «Las mujeres en la publicidad: analisis, legislacién y aportaciones para
un cambio», Acciones e investigaciones sociales, 13, Zaragoza, Universidad de Zaragoza, 43-60, 46.

B THompsoN, J.B. (1991): «La comunicacion masiva y la cultura moderna», Revista Version:
estudios de comunicacion y politica, 1, p. 5, http://www.nootes.org/document/N3Jyz3rpjz88d. Web
visitada el 22/10/2010.

4 CasADO, F. (2005): «La realidad televisiva como modelo de comportamiento social: una propuesta
didactica», Comunicar: revista cientifica iberoamericana de comunicacion y educacion, v. 13 n. 25, p. 2,

http://www.revistacomunicar.com/index.php?contenido=detalles&numero=25&articulo=25-2005-196.
Web visitada el 22/10/2010.

5 VAcA, P. y ROMERO, D. (2007): «Construccién de significados frente a los contenidos violen-
tos de los videojuegos en nifios de 11 a 14 afios», Acta colombiana de psicologia, v. 10 n. 1, Bogota,
Universidad Catolica de Colombia, 35-48, 36.

16" Lasswell es considerado como «uno de los fundadores de la Mass Communication Researchy.
En VALBUENA DE LA FUENTE, F. (1997): Teoria general de la informacion, Madrid, Néesis, 6-7.

Ademas, la corriente denominada Investigacién de la Comunicacién de Masas surge a través de la
realizacion de un estudio sobre la propaganda politica en la Primera Guerra Mundial desarrollado por
Lasswell. En GARCIA, F. (1991): «Tendencias de la investigacion en la sociologia de la comunicacion
de masasy», Acciones e investigaciones sociales, 0, Zaragoza, Universidad de Zaragoza, 9-34, 11.

7" Quién, dice qué, en qué canal, a quién y con qué efecto? En: LASSWELL, H.D. (1948): «The
Structure and Function of Communication in Society», en Bryson, L. (ed.), The Communication of
Ideas, Nueva York, Harper and Row, 37-51, 37-38.

'8 GARcia (1991), op. cit., 14.
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No obstante, los escritos acerca de los medios introducen la categoria de andlisis
referente al género a través de la hermenéutica y la teoria feminista'”. De la unién
entre las corrientes de la comunicacion y las de género surge una nueva linea de
trabajo, la Teoria Feminista de la Comunicacion. Segun Papi*’, los Feminist Media
Studies forman parte de dicha teoria y conforman un area de interés determinado ya
que, Unicamente se centran en la comunicacion realizada mediante medios de co-
municacion. Estas investigaciones establecen que «el acto comunicativo a través de
los mass media convencionales es una practica que refleja el poder y refuerza el
pensamiento dominante»”'.

Por su parte, Van Zoonen® afirma que los Feminist Media Studies analizan cier-
tas cuestiones de forma habitual: la ideologia, la socializacidon de género y los este-
reotipos. En este sentido, la representacion estereotipada de la poblacion femenina en
los medios de comunicacidn y sus efectos en los receptores ha sido uno de los temas
centrales de las primeras revisiones sobre comunicacion y género™, y el tema nuclear
de las observaciones basadas en manifiestos publicitarios™. Precisamente, se consi-
dera que los andlisis acerca de los valores y de los estereotipos de la mujer en publi-
cidad «van camino de llegar a ser un ambito de investigacion propio»>.

Asi, y al menos durante las altimas cuatro décadas®, se vienen elaborando escri-
tos relacionados con la imagen de los géneros y la comunicacion comercial®’. De este
modo, los analisis sobre la relacion entre los mass media y las mujeres han aumenta-

" NUREZ, S. (2005): «Género y television. Estereotipos y mecanismos de poder en el medio televi-

sivoy, Comunicar: revista cientifica iberoamericana de comunicacion y educacion, v. 13 n. 25, p. 1,
http://www.revistacomunicar.com/index.php?contenido=detalles&numero=25&articulo=25-
2005-092. Web visitada el 22/10/2010.

20 PAPf (2004), op. cit., 137-141.

' Ibidem, 140.

22 VAN ZOONEN, L. (1994): Feminist media Studies, London, Sage, 2006, 15.

2 GALLEGO, J., ALTES, E., MELUS, M.E., SORIANO, J. y CANTON, M.J. (2002): «La prensa diaria
por dentro: mecanismos de transmision de estereotipos de género en la prensa de informacion gene-
raly, Analisi: quaderns de comunicacio i cultura, 28, Barcelona, Universidad Autéonoma de Barcelo-
na, 225-242,227.

" Dentro de los estudios de género en los medios de comunicacion, especial atencion ha acapa-
rado la publicidad, ya que ésta no es Unicamente persuasiva hacia la compra de bienes y servicios,
sino que también persuade a los receptores acerca de los distintos modelos de vida. En HERRERO, N.
(1996): «La imagen de la mujer en publicidad», Estudios sobre consumo, 36, Madrid, Ministerio de
Sanidad y Consumo, 42-50, 42.

2> MARTINEZ, S. (2004): «Ambiente, figura y actio en los spots del siglo XX», Red digital: re-
vista de tecnologias de la informacion y comunicacion educativas, 5, 7,

http://reddigital.cnice.mecd.es/5/firmas_nuevas/informes/infor 4 ind.html. Web visitada el
22/10/2010.

% GARRIDO, M. (2007): «Estereotipos de género en publicidad. La creatividad en la encrucijada
sociologicay, Creatividad y sociedad, 11, Barcelona, Asociacion para la Creatividad, 53-71, 58.

27 MARTINEZ (2004), op. cit., 1.
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do en los tltimos afios*®. En efecto, en el entorno académico el feminismo y los estu-
dios de la mujer han mostrado un interés constante por los medios de comunicacién —
donde se incluye la publicidad—, ya que éstos han sido considerados como organiza-
ciones capaces «de intervenir en la construccién social de sentidos»”.

Pese a la creciente produccion cientifica sobre el tema, no ha habido un proceso
que delimitara los conceptos y los trasladara a la literatura gris. Sirva como ejem-
plo de esta afirmacion el caso del estereotipo.

En términos de la comunicacion comercial, el estereotipo es una herramienta insos-
layable, puesto que toda publicidad por definicion es siempre o casi siempre estereoti-
pica. Como apunta Velasco™, la publicidad necesita de clichés para caracterizar, de
forma clara y répida, a los personajes. Sin embargo, en términos de las ciencias socia-
les y de las politicas publicas, el estereotipo se ha entendido como un disvalor.

Debido a que los estereotipos de género reproducen los atributos psiquicos y fi-
sicos, las caracteristicas emocionales y las conductas que se considera que deben
poseer mujeres y hombres, en infinidad de ocasiones los estereotipos llegan a ser la
base de las actitudes sociales peyorativas hacia el sexo opuesto ', especialmente en
los ambitos de las ciencias sociales y de las normativas publicas. No obstante, des-
de las esferas de la comunicacion se considera que la simple utilizacion de estereo-
tipos de género en publicidad no resulta negativa para la consideracion social de
los géneros, ya que los estereotipos empleados también pueden ser positivos’-.

En este contexto de ambigiiedad terminoldgica, parece urgente revisar la litera-
tura académica con la finalidad de averiguar la delimitacioén efectuada acerca de las
cuestiones de género en el ambito publicitario. Por este motivo, se lleva a cabo una
revision sistematica de la produccion cientifica existente.

2. Objetivos

En el escenario anterior, este estudio pretende: a) conocer las caracteristicas
esenciales de las investigaciones cientifico-empiricas elaboradas en espafiol y cen-
tradas en la publicidad y el género; y b) delimitar en ellas los conceptos y los indi-

2 LARRONDO, A. (2005): «La red al servicio de las mujeres. Aproximacion a la relacion mujer y

medios de comunicacion en Internet», Estudios sobre el mensaje periodistico, 11, Madrid, Universi-
dad Complutense de Madrid, 375-392, 377.

?  LaupaNo, C. (2007): «Medios de comunicacion», en Gamba, S.B. (coord.), Diccionario de
estudios de género y feminismos, Buenos Aires, Biblos, 213-214, 213.

3% VELASCO, ML.S. (2002): Publicidad y género: propuesta, diseiio y aplicacion de un modelo de
andlisis de las metdforas de género en la publicidad impresa en lengua inglesa, Tesis doctoral, Va-
lladolid, Universidad de Valladolid, 380.

31 GARcia, P. (2003): Estereotipos de género en publicidad televisiva, Tesis doctoral, Malaga,
Universidad de Malaga, 72.

2 Ibidem, 72.
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cadores de género> utilizados y la operacionalizacion® del sexismo en publicidad
efectuada desde el mundo académico.

De manera mas especifica, se trata de describir:

a) La productividad de los andlisis académicos de género y publicidad (en con-
creto, afios, revistas, paises, idiomas, autores, sexos ¢ instituciones que mas textos
han producido sobre el tema) y las caracteristicas de estos trabajos (la edad y el
sexo de los sujetos estudiados y la parte de la realidad que analiza el documento); y

b) Los términos y los conceptos mas utilizados en la literatura académica, asi
como los métodos e instrumentos empleados para identificar el sexismo y medir
cambios sociales relacionados con el género en los manifiestos publicitarios.

3. Método
3.1. Metodologia

Con el fin de alcanzar los objetivos planteados, se lleva a cabo una revision sis-
tematica basada en la publicidad y el género. Como afirman Emparza y Urreta®,
este método se caracteriza por realizar una exhaustiva busqueda, valoracion y re-
sumen de las investigaciones relacionadas con un tema concreto.

3.2. Poblacion y muestra

Se entiende que el universo de estudio lo conformara la totalidad de la produc-
cion cientifica relacionada con el género y la publicidad y divulgada en espafiol en
el periodo 1988-2010.

3 Un indicador es un instrumento que mide cambios sociales a través del tiempo. Los indicado-

res pueden concretarse a través de un nimero, de un hecho, de una medida, de una percepcion o de
una opinion que sefiala una condicion o una circunstancia especifica. La utilidad de los indicadores de
género se basa en identificar la posicion relativa de hombres y mujeres y las variaciones producidas
entre los sexos en distintos periodos. En DAvILA, M. (2004): «Indicadores de géneroy», Taller de
Jornadas de la Unidad de Igualdad y Género. Mainstreaming de género: conceptos y estrategias
politicas y técnicas, Sevilla, 3,

http://'www.cje.org/C16/C0/Documentos%20y%20enlaces/default.aspx?lang=es-es. Web visitada
el 22/10/2010.

" La operacionalizacion consiste en delimitar variables para que éstas sean manejables y medi-
bles. Las

definiciones establecidas indican las operaciones concretas que el investigador debe llevar a cabo
con el

proposito de medir el concepto; asi, es necesario traducir dichas variables a hechos observables.
En: AviLa, H.L. (2006): Introduccién a la metodologia de la investigacion, Malaga, EUMED, 32.

33 EMPARZA, J.I.; URRETA, 1. (2005): «La revision sistematica y metaandlisis», Anales de pedia-
tria continuada, v. 23 n. 6, Madrid, Asociacion Espafiola de Pediatria, 379-384, 379.
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Estos afios han sido escogidos porque abarcan desde la creacion de la Ley Ge-
neral de Publicidad (1988)°° hasta el periodo en el que se llevo a cabo la recogida
de datos (abril de 2010).

La estrategia de busqueda ha consistido basicamente en la localizacion de los
documentos centrados en el tema en las bases de datos de Teseo, Compludoc,
Dialnet e ISOC. En ellas se han introducido los mismos términos claves® con la
finalidad de encontrar los trabajos a examinar.

Una vez recopilados los textos de estas bases de datos, se han escogido para su
analisis todos los articulos y las tesis empiricas sobre la imagen del hombre o de la
mujer en publicidad, o sobre como la representacion de los géneros en los mani-
fiestos publicitarios es percibida por la poblacion. La lista de los escritos seleccio-
nados se puede observar en el anexo.

La evaluacion de los documentos establece si éstos deben incluirse o no en el
analisis, es decir, la determinacion de qué trabajos forman parte de la muestra defi-
nitiva y cuales no, se ha hecho a partir del titulo, del resumen o del texto completo
de los documentos recuperados en la busqueda®. En todos los casos, la obtencion
de los datos ha sido efectuada por dos investigadores de forma independiente® con
base en los criterios definidos y establecidos de antemano®’. En el caso de existir
discrepancias, éstas se han resuelto a través de la discusion y el consenso®’.

3.3. Instrumentos de recogida de informacion

Con la finalidad de analizar los documentos seleccionados se ha realizado una
hoja de codificacidon con 31 variables distribuidas en 3 grandes categorias: a) Ca-

% Se ha considerado como punto de partida la promulgacion de la Ley General de Publicidad,

ya que es cuando se evidencia la ambigiiedad terminologica del sexismo publicitario en Espafia. Esta
ley establece como ilicita «la publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los
valores y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente en lo que se refiere a la infancia, la
juventud y la mujer». En Ley 34/1988, de 11 noviembre, General de Publicidad. BOE, 15 de noviem-
bre de 1988, nimero 247.

De este modo, Balaguer establece que esta definicidn es «meramente enunciativa, y no especifica
nada acerca de cuando un anunciante incurre en una lesion a los derechos fundamentales, y a qué
derechos en concreto» se refiere. En BALAGUER, M.L. (2008): «Género y regulacion de la publicidad
en el ordenamiento juridico. La imagen de la mujer», Revista latina de comunicacion social, 63, La
Laguna, Universidad de la Laguna, 382-391, 385.

37 Publicidad sexista, publicidad y sexismo, publicidad y estereotipos, estereotipos de género y
publicidad, publicidad y mujer, publicidad y género, publicidad y discriminacién por razén de sexo,
publicidad y discriminacion por sexo, publicidad y discriminacidn, y sesgo de género.

**  EMPARZA y URRETA (2005), op. cit., 380.

3% La obtencién de los datos realizada por dos evaluadores ha tenido en cuenta unicamente aque-
llas variables que requieren la lectura del texto y un juicio por parte del investigador.

% PERTEGA, S. y PITA, S. (2005): «Revisiones sisteméticas y metaanalisis», Cadernos de aten-
cion primaria, v. 12 n. 2, A Coruiia, Fundacion atencion primaria de Galicia, 109-112, 110-111.

1 EmpARzA y URRETA (2005), op. cit., 380-381.; PERTEGA y PITA (2005), op. cit., 111.
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, . 42 . . . 4

racteristicas del documento®; b) Autores, directores y organizaciones®; y ¢) Con-
. .. 44

tenido de los escritos™ .

3.4. Procedimiento

Una vez disefiados los instrumentos para la recogida de informacion y seleccio-
nada la muestra, se ha efectuado la codificacién de los trabajos escogidos. Asi, se
ha recurrido al texto completo de los articulos y de las tesis. En su defecto, para el
analisis de estas ultimas se han utilizado las publicaciones derivadas, como son los
libros o los articulos en revistas cientificas.

La clasificacion de los resultados se ha realizado mediante las hojas de codifica-
cion especificas elaboradas de antemano. Para llevar a cabo el andlisis de dichas
hojas se ha creado una base de datos a través del programa informatico SPSS ver-
sidén 15. Asi, se han efectuado diversos estadisticos descriptivos, como son las fre-
cuencias, las tablas de contingencia y las tablas de respuesta multiple. Estos esta-
disticos han sido utilizados, a través del recuento y de los porcentajes, de forma
descriptiva.

4. Resultados

De las 831 entradas obtenidas en las bases de datos consideradas, tras eliminar
las repeticiones, Unicamente han cumplido los criterios de inclusion 52 documentos
(38 articulos y 14 tesis doctorales). De este total, el 33,3% aparece en ISOC, el
32% de los documentos puede encontrarse en Dialnet, mientras el 18,7% y el 16%
han sido encontrados en Teseo y en Compludoc, respectivamente.

4.1. Productividad
4.1.1. Cronologica

La Figura 1 muestra que el primer documento hallado data de 1989, no obstante
lo cual no aparecen mas trabajos hasta 1994. Por su parte, los afios mas fructiferos
son el 2005 y el 2007, pues suponen el 11,5% (6 escritos) y el 15,4% (8 estudios)

42 Numero de item, base de datos, término clave, titulo, tipo de escrito, afio, localizacion, pais e

idioma de la publicacién y del documento.
Autor, director, codirector, nimero y sexo de los autores y de los directores, nombre y ntimero
de instituciones y departamento.
# Descriptores, categoria de producto, medio de comunicacién, definicion de estereotipos sexis-
tas o de género, indicadores, operacionalizacion, sexo y edad estudiada, y parte de la realidad investi-
gada.
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del global, respectivamente. A continuacion se sitian el 2003, el 2004 y el 2008,
con el 9,6% (5 investigaciones) cada uno. En el 2009 aparecen 4 documentos
(7,7%), al igual que en los afios 1994, 2002 y 2006.

La lectura de las tesis doctorales predomina en los primeros afios del siglo XXI.
Ademas, destaca 1994, cuando fueron leidas el 14,3% de las tesis analizadas. Por
su parte, los articulos aparecen con mayor frecuencia en los ultimos afios investi-
gados. Pese a ello, no se ha podido encontrar ningun articulo en 2010, situacién
que puede ser debida a que la recoleccion de datos se llevo a cabo en abril de dicho
afio y a la falta de tiempo de las bases de datos para incorporar estos escritos debi-
do a su reciente creacion.

Fig. 1. Anio de publicacion del articulo o de lectura de la tesis por tipo de documento

Tipo de documento

B Articulo
B Tesis

Recuento
n

1989 1994 1996 1997 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Afio de publicacion del articulo o lectura de la tesis

4.1.2. Por revista

Existe un 26,9% de documentos en los que no procede identificar la revista, da-
to que coincide con el nimero de tesis codificadas. Los articulos obtenidos provie-
nen de una gran variedad de publicaciones, la mas fructifera es Comunicar: revista
cientifica iberoamericana de comunicacion y educacion, ya que ofrece 5 trabajos.
A continuacion se sitian Feminismo/s, Comunicacion y sociedad, Zer 'y Politica y
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sociedad, ya que albergan 2 estudios cada una de ellas. Por su parte, el resto de
. 45 , - . . .,
revistas® unicamente ofrece una mvestigacion.

4.1.3. Por pais de edicion e idioma del documento

El principal pais de edicion de las revistas es Espafia, ya que cuenta con el
67,3% del global. El resto de los estados tinicamente se encuentran representados a
través de una revista, a saber: México, Chile y Costa Rica. El 29,6% restante co-
rresponde a las tesis analizadas y, por tanto, no procede su codificacidon en esta
variable.

Por su parte, el 94,2% de los documentos estan escritos en castellano, mientras el
3,8% y el 1,9% restante utilizan el catalan y el gallego, respectivamente. Cabe sefialar
que la lengua gallega se utiliza en un articulo y la catalana en 2 tesis doctorales.

4.1.4. Por autores y directores

La gran mayoria de los autores tnicamente ha realizado un escrito. De forma
individual, solamente existen cuatro firmantes que han elaborado mas de un docu-
mento: Stella Martinez Rodrigo posee 2 articulos y una tesis, Eva Espinar Ruiz
cuenta con 2 articulos, y Marisol Velasco Sacristan y Noelia Garcia Bandera han
efectuado una tesis doctoral y un articulo.

Si se tiene en cuenta la coautoria, Paloma Diaz y Marcelo Royo son los autores
que mas estudios han realizado, ya que la primera firmante posee un escrito de
forma individual y 3 trabajos junto a otros signatarios. Por su parte, Marcelo Royo
ha elaborado 4 articulos, todos ellos en coautoria. Por lo demas, el grupo de autores
mas fructifero es el formado por Marcelo Royo, Maria José Miquel y Eva Caplliu-
re, pues ha publicado 3 articulos.

Cabe destacar que las tesis analizadas poseen directores y codirectores diferen-
tes, ademas éstos tampoco suelen coincidir con los autores de los articulos, ya que
solo existe un codirector de tesis que también ha publicado en una revista (Jests
Maria Canto Ortiz).

4.1.5. Por sexo

La Figura 2 establece que la poblacion femenina es la que mayor nimero de do-
cumentos relacionados con el tema de estudio produce, ya que elabora el 80,8% del

45 . ~ . .. . .. .
Revista espaiiola de drogodependencias, Escuela en accion, Investigacion y marketing, As-

parkia, Semata, Boletin de arte, Encuentros en psicologia social, Odisea, Comunicacion y pluralis-
mo, Arenal, Analisi, Revista de ciencias sociales, Revista de investigacion educativa, Esic market,
Revista latina de comunicacion social, Cuadernos de economia y direccion de empresa, Tripodos,
Summa psicologica UST, Red digital, Global media Journal, Estudios sobre consumo, Estudios sobre
el mensaje periodistico, Cuadernos de informacion y comunicacion, Arxius de sociologia y Ambitos.
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global de los trabajos analizados. Asi, las mujeres efectiian el 78,9% de los articu-
los y el 85,7% de las tesis.

Fig. 2: Sexo del autor principal por tipo de documento

Sexo Articulos Tesis TOTAL
Recuento 8 2 8
Hombre
% tipo de documento 21,1 14,3 19,2
) Recuento 30 12 42
Mujer
% tipo de documento 78,9 85,7 80,8
TOTAL Recuento 38 14 52

Por el contrario, los directores son principalmente hombres, ya que de las 14 te-
sis estudiadas, 11 han sido dirigidas por varones y 3 por mujeres. En el caso de los
codirectores, existe el mismo niimero de hombres que de mujeres, 3 para cada sexo
(ver Figura 3).

Fig. 3: Sexo de los directores de la tesis doctoral

(Siffetlg,il Frecuencia Porcentaje f(f;?r(el:tlor Frecuencia Porcentaje
Hombre 11 21,2 Hombre 3 5,8

Mujer 3 5,8 Mujer 3 5,8

No procede 38 73,1 No procede 45 88,5
TOTAL 52 100 TOTAL 52 100

4.1.6. Por institucion

La Universidad Complutense de Madrid es la institucion que mds frecuentemente
aparece: de forma individual se puede observar en el 15,4% del global (8 ocasiones);
no obstante, si se tienen en cuenta las veces que se muestra junto a otras organizacio-
nes, su porcentaje aumenta un 3,8%. Seguidamente se sitian la Universidad de Va-
lencia y la Universidad de Malaga, con 5 documentos cada una de ellas y, en tercer
lugar, la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid, con 4 trabajos.

En el caso de las tesis doctorales, la Universidad Complutense de Madrid y la
Universidad de Malaga son las instituciones que aparecen con mayor frecuencia,
28,6% y 21,4% respectivamente. Por su parte, en los articulos también predomina
la Universidad Complutense de Madrid, con 5 escritos (4 en solitario y 2 en com-
pafiia de otras organizaciones) y en segundo lugar aparece la Universidad de Va-
lencia (4 articulos de forma conjunta y uno de manera individual).
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Como es de esperar, las combinaciones entre diversas instituciones solamente se
produce en el caso de los articulos. La inica unidon de organizaciones que aparece
en mas de una ocasion es la formada por la Universidad de Girona y la Universidad
de Valencia, la cual se puede observar en 3 trabajos (5,8% del global y 7,9% de los
articulos). Asi, cabe destacar que las asociaciones se producen en el 13,5% del
global, frente al 75% en el que las instituciones aparecen de forma individual.

4.2. Caracteristicas de los estudios
4.2.1. Edad y sexo de los sujetos analizados

En el 61,7% de las ocasiones los sujetos son investigados sin tener en cuenta su
edad. Por su parte, los jovenes son el grupo mas frecuentemente estudiado, ya que
alcanza el 13,3% del total. En segundo lugar, el conjunto poblacional mas exami-
nado es el de los nifios, con el 11,7%. El tercer puesto es ocupado por los adultos,
pues comprende el 10% del global. Por su parte, los ancianos y los adolescentes
son considerados cada uno en una ocasion, tratandose en ambos casos de tesis doc-
torales.

Con referencia al sexo estudiado, cabe sefialar que el masculino Uinicamente es
analizado de forma exclusiva en 2 tesis doctorales (3,8% del global). Por su parte,
la poblacidén femenina es el sujeto de casi el 30% del total de los documentos vy,
ambos sexos son investigados en el 67,3% de los trabajos*® (ver Figura 4).

Fig. 4: Sexo analizado por tipo de documento

Sexo Articulos Tesis TOTAL
Hombre Recuento 0 2 2

% tipo de documento 0 14,3 3,8
Mujer Recuento 13 2 15

% tipo de documento 34,2 14,3 28,8
Ambos Recuento 25 10 35

% tipo de documento 65,8 71,4 67,3
TOTAL Recuento 38 14 52

4.2.2. Parte de la realidad investigada

La Figura 5 establece que en el 84,6% de las ocasiones los documentos optan
por analizar la imagen del hombre o de la mujer en publicidad, porcentaje espe-
cialmente relevante en el caso de las tesis, ya que alcanza el 92,9%. Por su parte,

4 El valor de los documentos que analizan ambos sexos puede verse sobrerrepresentado en de-

trimento del sexo femenino. Esta situacion se debe a que, a la hora de codificar los datos, se ha optado
por la categoria ambos cuando en la investigacion se hace referencia a la imagen de hombres y muje-
res en publicidad, pese a que el objetivo sea el sexo femenino.
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unicamente existen 4 articulos basados en la percepcion que posee la poblacion
acerca de la representacion que la comunicacion comercial realiza de los sexos. Asi
mismo, ambos tipos de analisis se observan en el 7,7% restante, lo que supone 3
articulos y una tesis doctoral.

Fig. 5. Parte de la realidad investigada por tipo de documento

Realidad investigada Articulos Tesis TOTAL
La imagen del hombre o de la mujer Recuento 31 13 44
en publicidad % tipo de documento 81,6 92,9 84,6
Percepcion de la poblacion sobre los Recuento 4 0 4
géneros en publicidad % tipo de documento 10,5 0 7,7
Ambos Recuento 3 1 4

% tipo de documento 7,9 7,1 7,7
TOTAL Recuento 38 14 52

4.3. Términos y conceptualizaciones

Por su parte, el término clave empleado para localizar los documentos mas fre-
cuente es publicidad y mujer, ya que proporciona el 31,5% del total de los trabajos
analizados, lo que supone el 32,9% de los articulos y el 27,6% de las tesis doctora-
les. Seguidamente aparecen los términos publicidad y estereotipos, publicidad y
geénero 'y publicidad y sexismo, respectivamente con el 22,2%, el 18,5% y el 12%
del global.

En el 9,3% y en el 3,7% del total se situan los conceptos estereotipos de género
vy publicidad y publicidad y discriminacion. Por su parte, en una sola ocasion,
0,9%, se localizan los términos publicidad y discriminacion por razon de sexo,
publicidad y discriminacion por sexo (ambos para tesis) y publicidad sexista (en el
caso de los articulos).

De todos los términos clave empleados, el inico que no ha mostrado ningtn re-
sultado relacionado con el tema de la investigacidn es el de sesgo de género.

4.4. Operacionalizacion e indicadores de género

4.4.1. Metodologia utilizada

En la Figura 6 se puede observar como en los documentos analizados predomi-
na la utilizacion de la metodologia cuantitativa, ya que ésta es utilizada en el 66,7%
del total de los trabajos: esto es, en el 65,8% de los articulos y en el 68,8% de las
tesis doctorales. Por su parte, la metodologia cualitativa es empleada en el 33,3%
de las ocasiones, lo que supone el 34,2% de los articulos y el 31,3% de las tesis.
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Fig. 6. Metodologia empleada por tipo de documento

Metodologia® Articulos Tesis TOTAL
Cuantitativa Recuento 25 11 36

% tipo de documento 65,8 68,8 66,7
Cualitativa Recuento 13 5 18

% tipo de documento 34,2 37,3 33,3
TOTAL Recuento 38 16 54

Pese a que es mas usual utilizar la metodologia cuantitativa que la cualitativa,
esta ultima cuenta con una mayor variedad de técnicas. Asi, los estudios cuantitati-
vos emplean unicamente el analisis de contenido (88,9% del global de las investi-
gaciones cuantitativas) y los cuestionarios realizados a la poblacion (11,1%). El
analisis de contenido es mas usado en las tesis y los cuestionarios en los articulos.

Por su parte, las investigaciones cualitativas emplean seis técnicas diferentes en
los documentos seleccionados. La mas habitual es el analisis de discurso, ya que
aparece en el 40% del total, lo que conlleva el 35,7% de los articulos y el 50% de
las tesis doctorales. Los grupos de discusion son la segunda técnicas mas utilizada,
pues alcanza el 20% del global (21,4% de los articulos y 16,7% de las tesis). Los
estudios semidticos y los andlisis iconograficos se emplean en el 15% cada uno de
ellos, es decir, en el 14,3% de los articulos y en el 16,7% de las tesis. El resto de
técnicas se llevan a cabo Gnicamente en una ocasion, que recurre a la observacion y
a la entrevista a través de articulos.

4.4.2. Instrumentos empleados

Como se puede observar en la Figura 7, la gran mayoria de los documentos,
concretamente el 82,7% del global (30 articulos y 13 tesis), realizan e identifican,
aunque sea de forma parcial, la operacionalizacion efectuada en sus analisis. Asi,
unicamente existen 2 articulos en los que no se realiza esta concrecidon y, por su
parte, 7 documentos no ofrecen informacidn relacionada con este tema.

64 Pensar la Publicidad
2011, vol. 5,n° 1, 51-73




Marian Navarro — Marta Martin

Fig. 7. Estudios que realizan e identifican la operacionalizacion

El sexismo publicitario

efectuada por tipo de documento

304

204

Recuento

Articulo

Tipo de documento

B si
B Mo

1

Tesis

iRealiza
operacionalizacién?

D Desconocido

Las escalas, como forma de operacionalizacion, son utilizadas en el 65,4% de
los escritos (34 ocasiones) (ver Figura 8).

Fig. 8. Uso de escalas en metodologia cuantitativa

Se utilizan escalas?
Se utiliza metodologia cuantitativa?
Si No Desconocido TOTAL
Si 33 1 2 36
No 1 9 6 16
TOTAL 34 10 8 52

Los documentos especifican haber utilizado escalas validadas en el 11,5% de las
ocasiones (6 trabajos), mientras se establece que éstas han sido creadas en exclusi-
va para el analisis en el 5,8% del global (3 estudios).

La escala utilizada mas frecuente para medir el nivel de sexismo es la creada
por Pingree, Hawkins, Butler y Paisley en 1976, ya que se recurre a ella en cuatro

47

Se trata de una escala ordinal en la que se establecen cinco niveles distintos, el 1 identifica un

alto grado de sexismo y el 5 un grado bajo. En RoYo, M., ALDAS, J., KUSTER, L. y VILA, N. (2005):
«Roles de género y sexismo en la publicidad de las revistas espafiolas: un andlisis de las tres Gltimas
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articulos distintos. Pese a esta situacion, es importante sefialar que el autor princi-
pal de estos cutro trabajos es Marcelo Royo Vela.

Por su parte, las categorias temadticas son empleadas en 9 ocasiones (17,3%). En
este sentido destaca su utilizacion en los anélisis cualitativos, ya que el total de esta
forma de operacionalizacion es utilizada junto a dicha metodologia (ver Figura 9).

Fig. 9. Uso de categorias temdticas en metodologia cualitativa

Se utilizan categorias tematicas?
Se utiliza metodologia cualitativa?
Si No Desconocido TOTAL
Si 9 4 5 18
No 0 32 2 34
TOTAL 9 36 7 52

5. Conclusiones y discusion

La evidencia hallada en los resultados de la revision sistematica establece que el
sexo femenino es examinado con mayor frecuencia que el masculino. La mayoria
de los estudios de género en la comunicacién comercial se centran en analizar la
representacion de la mujer en publicidad. Asi, se puede sefialar la escasa preocupa-
cion que ha mostrado la investigacion hacia la opinidn de los hombres con relacion
a la imagen de los géneros™ y hacia la figura de los varones en publicidad™®.

No se puede olvidar que fue la corriente feminista la que inicio la investigacion
de las representaciones de género en los medios de comunicacion, de ahi que se
haya estudiado con mayor frecuencia a la mujer y la imagen del hombre en los
medios haya quedado relegada a un segundo plano. Los men’s studies no solo se
introdujeron de forma tardia, sino que ademas, acogieron los objetivos y los méto-
dos de los analisis utilizados por las feministas™.

Con referencia a la edad, cuando las investigaciones consideradas se centran en
examinar una etapa de la vida determinada, predominan los jovenes. Esta situacion
puede deberse a que en la publicidad aparecen con mayor frecuencia personajes de
esta franja de edad®'. Por su parte, los nifios son el segundo grupo poblacional mas

décadas del siglo XX», Comunicacion y sociedad, v. 18 n. 1, Pamplona, Universidad de Navarra,
113-152, 124.

8 DE ANDRES DEL CAMPO (2002), op. cit., 117.

¥ REy, I. (1994): El hombre fingido: la representacion de la masculinidad en el discurso publi-
citario, Madrid, Fundamentos, 13, 33.

% DE ANDRES DEL CAMPO (2002), op. cit., 121.

S DE PABLOS, J.M.; BERGANZA, M.R.; DEL HOYO, M., ALONSO, J.; PESTANO, J.M.; MATEOS, C.;
ESTEVE, F.; CARABALLO, J.M.; PARRAT, S.F.; DE MIGUEL, R. (2005): Los nuevos modelos de mujer y
de hombre de la publicidad televisiva actual, Barcelona, Consejo Audiovisual de Cataluiia, p. 27-28,
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recurrente para los estudios, ya que se considera que los menores son el publico
mas indefenso ante la socializacion de los medios de comunicacion™. La aparicion
de ancianos en publicidad es casi inexistente™, de ahi que en los trabajos seleccio-
nados unicamente hayan sido analizados en una ocasion.

En cuanto a la metodologia considerada, al igual que afirman otros autores, el
analisis de contenido es uno de los métodos mads utilizados en las investigaciones
académicas del ambito de la comunicacion™.

Por otra parte, como se ha puesto de manifiesto anteriormente, los documentos
examinados investigan la imagen de los géneros en publicidad o la percepcion que
posee la poblacion acerca de esta representacion, por lo que la gran mayoria de los
trabajos ha tenido la necesidad de hacer referencia a la publicidad sexista. En este
sentido, cabe destacar que existe un nimero considerable de estudios que no ofrece
informacidn, o ¢sta es parcial, acerca de si ha operacionalizado o no, y su forma de
hacerlo, los conceptos relacionados con la discriminacion de los géneros en la co-
municacién comercial.

Si a esto se afiade los variados disefios empleados y el hecho de haber encontra-
do unicamente 52 documentos distintos que cumplan los criterios de inclusion en
mas de los 20 afios considerados, se recalca la necesidad de generar mas informa-
cion de calidad. De esta forma, se podria realizar una valoracion critica de la pro-
duccidn cientifica existente centrada en la publicidad y el género.

Asi podria establecerse que, dada la inconmensurabilidad de la publicidad sexis-
ta, se produce una ambigiiedad terminologica al respecto; ya que, a pesar de que en
gran cantidad de trabajos se utiliza el término estereotipos de género/sexistas, éste
es definido en escasas ocasiones. Los estudios analizados tampoco concretan el
sesgo de género, ya que ni siquiera emplean este concepto.

Ante este escenario se puede afirmar que la produccidn cientifica relacionada
con la publicidad y el género no ofrece indicadores ni una operacionalizacién clara,
valida y consensuada sobre aquello que considera publicidad sexista.

Finalmente, cabe sefialar como principal limitacion de esta revision sistematica
el haber empleado los términos clave unicamente en espafiol, lo que implica que
los resultados podrian variar si se hubiese utilizado también otra lengua. Por otra
parte, seria relevante actualizar este andlisis dentro de unos afios para identificar
nuevas publicaciones relacionadas con el tema de estudio y comprobar la existen-
cia, o no, de cambios en las investigaciones realizadas acerca del tema de estudio.

http://www.cac.cat/web/recerca/estudis/llistat.jsp?MjU%3D&MQ%3D%3D&L3d1Y19yZWNIem
NhL2VzdHVkaXMvbGxpc3RhdENvbnRIbnQ%3D. Web visitada el 22/10/2010.; GARCiA, P. (2003),
op. cit., 183.; MARTINEZ (2004), op, cit., 11.

2 FERRER, M. (2007): «Los anuncios de juguetes en la campafia de Navidad», Comunicar: re-
vista cientifica iberoamericana de comunicacion y educacion, v. 15 n. 29, Huelva, Grupo comunicar,
135-142, 135-136.

33 DE PABLOS, J.M.; BERGANZA, M.R.; DEL HOYO, M.; ALONSO, J.; PESTANO, J.M.; MATEOS, C.;
ESTEVE, F.; CARABALLO, J.M.; PARRAT, S.F.; DE MIGUEL, R. (2005), op. cit., 28.

> MARTINEZ (2004), op, cit., 8.
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