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Resumen

La emergencia de las nuevas tecnologias de la comunicacion ha comportado una progresiva evolucion
de la television, que ha supuesto un cambio radical en sus formas de comunicar. No obstante, pese al
avance y modernizacion de los nuevos formatos publicitarios televisivos, detectamos que el tratamiento
de los contenidos continua apoyandose en tematicas desequilibradas y manidas en cuanto al tratamiento
del género. Con este trabajo, se pretende incardinar una vision igualitaria en la lectura de estos formatos
televisivos que permita detectar y erradicar aquellos comportamientos que contintian arrastrando los vi-
cios identificados en conductas discriminatorias y sexistas propias de lecturas patriarcales y androginas,
detectandose que aunque las nuevas tecnologias de la comunicacion han comportado un cambio radical
en la forma de comunicar, queda todavia un importante camino hasta alcanzar la igualdad efectiva de gé-
nero.

Palabras clave: Formatos publicitarios televisivos, perspectiva de género, alfabetizacion mediatica, pu-
blicidad interactiva, estereotipo.

New formats for television advertising and gender perspective

Abstract:

The emergence of new communication technologies has led to a gradual evolution of television, which
has meant a radical change in their way of communicating. However, despite the progress and modern-
ization of new television advertising formats, it is detected that treatment of content continues to rely on
hackneyed themes and unbalanced in the gender treatment. The aim of this work is to incardinar egali-
tarian vision in reading these television formats to detect and eradicate those behaviors that continue
dragging the defects identified in discriminatory and sexist behavior own of patriarchal and androgy-
nous readings, detecting that although new technologies communication have brought about a radical
change in the way we communicate, there is still an important way to achieve effective gender equality.
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1. Introduction

La alfabetizacidon toma muchas formas y una de ellas es a través de los medios de co-
municacidn y en concreto de la television. Tras las conclusiones de la Plataforma de
Accion de Beijing, la alfabetizacion mediatica se ha venido trabajando respecto a la
relacion de las mujeres con los medios y las posibilidades de utilizacion de los mis-

Estudios sobre el Mensaje Periodistico 151 ISSN: 1134-1629
Vol. 18 Num. especial octubre (2012) 151-159 http://dx.doi.org/10.5209/rev_ ESMP.2012.v18.40922



Estela Bernad Monferrer Nuevos formatos publicitarios televisivos y perspectiva de género

mos asi como los obstaculos para conseguir evitar la brecha digital y las acciones a
desplegar para poder educar a través de los medios en clave de igualdad.

Asi, hemos de tener en cuenta que la cultura esta constituida por multitud de ele-
mentos visuales y sonoros, que genera distintos contenidos con un lenguaje mucho
mas atractivo, dinamico y estimulante por que en la actualidad ya no basta con saber
leer y escribir correctamente. Los medios de comunicacion, por este motivo, juegan
un importante papel para solucionar las nuevas formas de analfabetismo, ya que a tra-
vés de ellos puede ensefiarse a la gente como utilizar las tecnologias de la informacion
y la comunicacion. También pueden llegar a reforzar la maduracion del publico como
ciudadania responsable y educar desde un punto de vista transversal, para compren-
der el mundo que les rodea y saber actuar en él.

Por otro lado, la emergencia de las nuevas tecnologias de la comunicacion ha com-
portado una progresiva y vertiginosa evolucion de la television, que ha supuesto un
cambio radical en sus formas de comunicar. Este hecho ha originado la aparicion de
nuevas y distintas dimensiones, que involucran a la audiencia antafio pasiva, en el
proceso comunicativo, haciéndola participe del mismo, desde el momento que se le
invita a interactuar con el medio, teniendo en cuenta su participacion y opinién en
muchos casos. En este sentido, parte de la comunicacion publicitaria que se emite me-
diante este soporte ha dejado de ser unidireccional y jerarquica para pasar a ser bidi-
reccional y participativa.

No obstante, pese al avance y modernizacion de los nuevos formatos publicitarios
televisivos, detectamos que el tratamiento de los contenidos contintia apoyandose en
tematicas desequilibradas y manidas en cuanto al tratamiento del género. Se sigue
persistiendo en el empleo de estereotipos discriminatorios de género, y utilizando de
manera gratuita el cuerpo femenino como reclamo y objeto sexual, asistiéndose a un
periodo caracterizado por una autentica cosificacion de los cuerpos, convirtiéndose en
un producto mas de consumo.

Con este trabajo, se pretende incardinar una vision igualitaria en la lectura de los
nuevos formatos televisivos que permita detectar y erradicar aquellos comportamien-
tos que contintian arrastrando los vicios identificados en conductas discriminatorias y
sexistas propias de lecturas patriarcales y andrdginas, detectindose que aunque las
nuevas tecnologias de la comunicacion han comportado un cambio radical en la forma
de comunicar provocando distintas y nuevas dimensiones y democratizando su uso,
queda todavia un importante camino por realizar para conseguir que la igualdad de gé-
nero que promulga nuestro derecho, sea real y efectiva.

2. Metodologia

Internet, ha sido un instrumento fundamental para cambiar la mentalidad del espec-
tador y modificar sus habitos y costumbres en cuanto al consumo televisivo. Y en con-
creto para cambiar los formatos publicitarios que se anuncian a través de la television.
Esto hace que aparezcan un sin fin de productos novedosos y avanzados de publici-
dad interactiva en el mercado televisivo (Spot interactivo, patrocinio Interactivo a pro-
gramas, guia de programacion o EPG, servicios de Teletexto Digital, Walled Garden,
video bajo demanda (VOD) etc) con desarrollos de contenidos variados, muchas veces
coincidentes con los anuncios televisivos tradicionales y otras, diferentes.
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Para la realizacion de este trabajo, se han estudiado muchos de los contenidos que
recogen estos nuevos formatos publicitarios, examinandolos desde la perspectiva de
género, encontrando que en muchos de los casos, continuan apoyandose en tematicas
desequilibradas y manidas, pues siguen la linea de la publicidad tradicional. En ésta,
todavia persisten comportamientos machistas que ayudan a difundir un tratamiento
discriminatorio de la imagen de la mujer, mostrando representaciones violentas y de-
gradantes e incluso descripciones estereotipadas, tal como se recoge en el informe del
Observatorio de la Publicidad sexista 2000'.

De ahi nuestra preocupacion por el tratamiento de género en la publicidad a través
de las nuevas plataformas digitales, pues su difusion mas rapida y global ayudan a di-
fundir modelos estereotipados y degradantes en el tratamiento de la mujer.

3. Desarrollo

3.1. Otro nuevo tipo de publicidad: “La publicidad interactiva”

Internet facilita la posibilidad de poder visionar los programas en cualquier momento,
iniciandose un nuevo consumo televisivo que desarrolla contenidos en foros y comu-
nidades de fans, reforzando la fidelizacion de los publicos y popularizando los conte-
nidos emitidos de forma universal.

De esta manera las grandes cadenas televisivas al observar que la forma tradicio-
nal de obtener ingresos a través de la publicidad y la venta de derechos de las emi-
siones corria peligro, han apostado por otros formatos publicitarios, percibiendo que
Internet les permite desarrollar nuevas estrategias basandose en el consumo plata-
forma. Mediante esta herramienta, se deben reforzar los lazos de union con los publi-
cos a través de las nuevas redes de comunicacion. Asi, Internet ofrece ademas de los
contenidos integros, avances, juegos, ¢ informacion sobre programas y sus persona-
jes y en ellos también integra la publicidad.

Por este motivo, el publico consumidor y usuario, hoy mas que nunca se ha conver-
tido en el centro de interés para las empresas. Ya no se trata de acercarlo a la marca, sino
de aproximar ésta al mismo, interactuando con él, incluso, “intimando a través de una
relacion personalizada, a medida, pues se incorporara a los mensajes publicitarios que
se le emitan su realidad para acercar la marca dentro del universo de consumo de éste,
dejando de lado su tratamiento como cliente para pasar a convertirse en “publico amigo”.

En este contexto se observa como la publicidad tradicional ha sufrido un gran cam-
bio que no cesa en su avance, ante todo por la aparicion de la digitalizacion, el surgi-
miento de Internet y la reciente y avanzada aparicion de las Redes Sociales. La
publicidad convencional a través del spot permite llegar al ptiblico objetivo mediante
las variables de planificacion de medios como son la cobertura y la frecuencia. Sin em-
bargo, el punto débil es el objetivo de llegar a contactar cualitativamente con el pu-
blico. Esta debilidad es superada por los nuevos formatos publicitarios. Estos a través
de ideas novedosas gestionadas correctamente en la World Wide Web canalizan el flujo

' OBSERVATORIO DE LA IMAGEN DE LAS MUIJERES, Instituto de la Mujer, Informes
2000, pp 3.
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optimo de comunicacion en internet, para poder situar la marca de modo voluntario
en los comentarios del usuario/a. (Vinyals, Echazarreta y Martin Casado, 2011).

Hemos de sefialar que este fenomeno de la publicidad en la red se ha ido introdu-
ciendo en los hogares espafioles, en la medida que Internet ha ido ganando poco a
poco su espacio, erradicando de las preferencias familiares, a otros medios de comu-
nicacion tradicionalmente lideres?. Asi, como indica Caldevilla (2010), se acude al
ordenador para practicamente todo (consultas sobre productos, compras, entreteni-
miento, comunicacion...) dejando atras otros medios de comunicacion y formas tra-
dicionales de relaciones sociales.

Esta circunstancia ha venido propiciada por varios factores, siendo uno de ellos el
hecho de que internet se ofrece como plataforma para diversificar la oferta televisiva
teniendo la ventaja de poder ser visionado al gusto y horario que la persona consu-
midora quiera o pueda disponer. Peliculas o series emitidas en horarios intempestivos
pueden, de esta forma, ser contemplados en otros momentos, garantizando un éxito
que de otra manera no tendrian. Por este motivo, las cadenas publicas y privadas
apuestan por ofrecer programacion a través de sus paginas en Internet, suponiendo un
nuevo espacio donde ofertar publicidad”.

La entrada de las nuevas tecnologias de la comunicacién ha supuesto un cambio
en el escenario tradicional, con nuevos formatos que reunen elementos que garantizan
su éxito como la utilidad, la gratuidad y la facilidad. Es aqui donde aparece la publi-
cidad en los medios sociales, es decir, el social media marketing. La publicidad en
blogs, comunidades y redes sociales que permite interactuar y saber lo que piensan y
sienten los usuarios con relacion al producto promocionado. El intercambio de co-
municacidn entre anunciante y cliente es real y no impuesto y genera acercamiento,
simpatia y dinamismo.

Con este cambio de modelo la publicidad en los social media se plantea los si-
guientes objetivos: atraer, seducir, entretener, apetecer y a la vez que merezca la pena
ser visto, que sea relevante, interesante y actual, es decir, algo digno de compartir.
Apoyados en esta idea nacen nuevos modelos publicitarios como los advergames que
son juegos interactivos con publicidad, y que poseen altas posibilidades de éxito al
estar dirigidos a un publico que pasa gran parte de su tiempo en la web.

Ante este nuevo reto, la publicidad interactiva proporciona una comunicacion mas
profunda entre el/la anunciante y su target, pues el usuario/a ha elegido esa opcion de
forma voluntaria, cuando tiene un interés por el producto o servicio anunciado. De
esta manera, ademas de ofrecer la informacion sobre su producto, el/la anunciante ob-
tendra un retorno inmediato, segtn las formulas que haya disefiado para ello (mues-
tras gratuitas, promociones, catalogos...) que le permitiran obtener los datos de las
personas que hayan participado en la respuesta del anuncio interactivo.

2 En el estudio de Mediascope 2008 realizado por la European Interactive Advertising Asso-
ciation, por lo que respecta a Espafa, se puede comprobar como en 2008 las horas semana-
les dedicadas a la television son un 11,7% mientras que las dedicadas a Internet son un
12,1%. http://slidesha.re/x2gXXP.
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Por otro lado, la digitalizacion del sistema televisivo, ha aumentado las posibili-
dades interactivas de la television haciendo que el usuario/a desempefie un papel mas
activo en el proceso de comunicacion viendo incrementadas sus posibilidades de par-
ticipacion (Aymerich, 2007) pues supone un complemento de valor afiadido para la te-
levision tradicional y proporcionando una gama amplisima de recursos para emplazar
su publicidad, pues puede visionarse a través de un consumo lineal o de forma inter-
activa, a partir de acceder a la aplicacion interactiva disefiada especificamente para esta
finalidad.

3.2. El efecto culturizador de los medios de comunicacion y la publicidad y su
importancia en la perspectiva de género.

Los medios de comunicacion han expandido a todos los publicos los modelos cultu-
rales que se ofrecen a través de la publicidad. En el tema de género, su importancia
reside, por su consideracidn practica y politica, en su creciente capacidad de influir en
la construccion de identidades de género”. Porque el género es una construccion cul-
tural. Es a partir del dimorfismo de nuestra especie de donde surge la distincion del
sexo bioldgico de los seres humanos. Pero, en el caso del género, comporta algo méas
ya que, conlleva una construccion social que perfila determinados caracteres segre-
gando a las personas en funcion del sexo biologico. La educacion y el modelo cultu-
ral de las sociedades van a incidir de manera fundamental en esta construccion social
y en erigir estereotipos de género muy dificiles de deconstruir.

En este universo, los medios de comunicacion, debido a su gran alcance, son ins-
trumentos poderosos de transmision de mensajes, que si son incorrectos se convier-
ten en plataformas (y a veces en modelos a seguir) para expandir situaciones
discriminatorias entre los dos sexos.

Asi, la publicidad con tintes sexistas y discriminatorios ayuda a consolidar estere-
otipos de género que en la actualidad, se encuentran culturalmente superados pero
que influyen en aquellos colectivos sociales que todavia son inmaduros o sin forma-
cion en cuanto a la cultura igualitaria. De esta manera, aquella publicidad que mani-
pula, invisibiliza, y tergiversa el rol femenino en la sociedad, maltrata 1a imagen de las
mujeres consolidando estereotipos que perjudican gravemente no sélo a las mujeres,
sino a la sociedad en general, puesto que tener una sociedad igualitaria es signo de
tener una sociedad mas justa tanto para mujeres como para hombres, y estas practicas
publicitarias y el efecto cultural y social que conlleva no hacen mas que dificultar la
consecucion de la igualdad.

Cuando hablamos de estereotipos de género, nos estamos refiriendo a aquel con-
junto de ideas simples, previas e irracionales que se atribuyen a las personas en fun-
cion de su adscripcion sexual, prescribiendo caracteristicas definitorias sobre su
manera de ser —su identidad- y de comportarse —su rol social-, de acuerdo a la pres-
cripcion de género, como mecanismo activador de la ideologia patriarcal (Bernad,
2010). Este concepto se plasma en situaciones que se extienden en los medios como
la cosificacion y la reduccion de la imagen de la mujer a objeto sexual o perfecta ama
de casa. Al estereotipo se le relaciona con la violencia social, pues también consiste
en “atribuir un menor valor a la posicion social de las mujeres a través de las accio-
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nes que desvalorizan su imagen, la estereotipan condicionando su posicién social o les
niegan la identidad y el valor personal”.

3.3. Publicidad y estereotipos de género

Cobo (1995) seiala que «el género es una construccion cultural que se ha plasmado
historicamente en forma de dominacién masculina y sujecion femenina. Esta jerar-
quizacidn sexual se ha materializado en sistemas sociales y politicos patriarcalesy.
Apoyandonos en esta definicion, destacariamos que esta construccion cultural se ha
ido forjando a lo largo de la historia, entorno a una serie de componentes de género:
el rol, o componente socioldogico; la identidad sexuada, o componente psicologico, y
el estatus o componente politico, que han venido reproduciendo elementos funciona-
les como los estereotipos de género, que determinan la reproduccion social de la des-
igualdad entre ambos géneros. Por este motivo, el sistema de representacion simbolica
que recrea la publicidad, se vale en muchos casos de estas situaciones en su afan de
promover el consumo, pues sus mensajes constituyen un marco de referencia funda-
mental donde surgen modelos y valores a imitar. En no pocas ocasiones los anun-
ciantes adoptan en el mercado una actitud agresiva en su intento de atraer la demanda
hacia si, pretendiendo modificar o consolidar la eleccion de las ofertas por parte de los
consumidores. Sales (2010), pone como ejemplo, el que una gran parte de las muje-
res (sin diferencias) tengan unas relaciones menos libres y faciles con la comida, mien-
tras que el hombre si puede mostrar su apetito.

La publicidad utiliza los estereotipos como formas de simplificar la realidad por lo
que acaba produciendo una vision estereotipada del mundo. Las mujeres siguen apa-
reciendo como dependientes, calidas, sensibles, pacificas, sumisas, poco autdbnomas.
Los hombres son activos, fuertes, decididos, independientes, responsables, violen-
tos... Los hombres son los que toman las decisiones, actian, piensan, mientras que las
mujeres son la recompensa a su esfuerzo. Aunque muchos de estos estereotipos estan
cambiando, todavia confluyen en los medios ayudando a conformar el imaginario fe-
menino. La tendencia actual es apostar por lineas mucho mas actuales y adaptadas al
nuevo entorno de la mujer: todo lo que aplique a su practicidad, capacidad resolutiva
y, sobre todo, al individualismo.

A pesar de estas ultimas investigaciones, se siguen vinculando a las féminas el
“culto de la esbeltez” y la belleza, y la publicidad de productos alimenticios, vincula-
dos al ambito doméstico, &mbito privado y por tanto esfera tradicionalmente recono-
cida de actuacion de la mujer, seglin la cultura patriarcal, dejando el ambito publico
y productos como seguros, finanzas o coches de alta gama, como esfera de actuacion
del varén. En este sentido, la publicidad también utiliza el cuerpo de la mujer para
anunciar productos destinados al varon, trascendiendo entonces al &mbito publico,
pero la mayoria de las veces con caracter captatorio’.

3 Datos obtenidos del Proyecto de la Universidad de Zaragoza 2002 dirigido por Maria Elo-
segui y plasmado n el video “Evolucion de los roles de la mujer a través de la publicidad”.
UZ 2002 y del Observatorio de la Pubelicidad del Instituto de la Mujer.
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Hoy en dia, a través de la publicidad se puede transmitir una serie de efectos so-
ciales y concretamente culturales que puede influir a que la audiencia conforme una
imagen colectiva de la mujer. Por eso, es fundamental que las imagenes que se di-
funden a través de la publicidad sean lo mas correctas y no discriminatorias posible,
aunque la realidad a través de las denuncias a los distintos observatorios de la imagen
de las mujeres nos demuestra que no obstante el principio de igualdad que impera en
nuestro derecho como un derecho fundamental de las personas (ningun ser humano
puede ser discriminado por razén de sexo), muchas de las imagenes que se emiten
suelen ser estereotipadas e inexactas y negativas, describiendo a las mujeres mas por
su apariencia que por sus capacidades.

Mantener los discursos estereotipados en la publicidad comporta que se siga am-
parando patriarcados de consentimiento, asignando roles de género a ambos sexos.
Los estereotipos de género que se observan a través del discurso de la publicidad,
hacen referencia especialmente a la invisibilizacion y ridiculizacion de la mujer, a su
rol de victima, a la subyugacion de las mujeres con patrones estéticos, al reforza-
miento de roles tradicionales que minimizan el universo femenino a un ambito pri-
vado-doméstico, a la cosmovision masculina como modelo a seguir por las mujeres,
a la representacion de la mujer como persona-objeto en los medios y la especializa-
cion tematica en funcion de los géneros. Asi, cabe senalar que la distancia entre rea-
lidad y contenidos medidticos se identifica y se argumenta como un hecho de facto en
nuestra sociedad que comporta la pérdida de la funcion constructiva de los medios de
comunicacion (Garcia-Mufioz y Martinez, 2009). A través de las leyes de género y de
los organismos que velan por su cumplimiento se pretende actuar contra este tipo de
publicidad que refuerza estereotipos sexistas y discriminatorios, no acorde con el pen-
samiento y cultura de la sociedad actual.

Para erradicar la desigualdad de género en la publicidad, se requiere implicacion
social que intervenga en los factores que injieren en esta situacion discriminatoria,
como son las cuestiones psicologicas, relativas a la construccion social de las identi-
dades sexuadas; las sociologicas, segtin los roles que se distribuyen en funcion de los
sexos y las politicas vinculadas a las relaciones de poder entre los géneros. En este sen-
tido, se ha desarrollado abundante legislacion que recoge medidas protectoras en esta
materia.

Es cierto que en el panorama legislativo espafiol, se han promulgado en la tltima
década dos normas que han supuesto un paso importantisimo en la batalla por la igual-
dad de género, la LOVG de 2004 y la LOI de 2007. Se trata de dos leyes que de ma-
nera, integral y multidisciplinar, luchan por la conquista de la igualdad y el respeto a
la dignidad humana y la libertad de las personas. Las leyes de igualdad surgen por la
necesidad de hacer efectivo el principio de igualdad entre mujeres y hombres y re-
presentan una medida legislativa de gran alcance. Nacen con la pretension de reco-
nocer que los hombres y las mujeres son iguales en dignidad humana y tienen los
mismos derechos y, por tanto, deben ejercerlos en condiciones de paridad. Por ello ar-
ticulan una serie de politicas y medidas, algunas de caracter obligatorio y otras de ca-
racter promocional, pero con la intencion tltima de garantizar la igualdad de mujeres
y hombres (Ventura, 2010).
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Ambas normas han integrando este derecho, como un principio juridico universal,
reconocido en diversos textos comunitarios e internacionales sobre derechos humanos.
Asi, la igualdad, deja de ser algo excepcional para convertirse en la regla a aplicar en
cualquier caso. La transversalidad, se convierte en el elemento estructural, impreg-
nando espacios y tiempos, para evitar y prevenir las conductas discriminatorias a tra-
vés de proporcionar respuestas globales a la violencia que se ejerce sobre las mujeres
y a través de politicas activas para hacer efectivo el principio de igualdad.

4. Conclusion

La publicidad es una via de transmision de conceptos, valores y actitudes sociales.
También, puede atribuir estereotipos que son absorbidos por los publicos y que son se-
xistas y discriminatorios con la imagen de la mujer. Los medios de comunicacion co-
adyuvan a la creacion de una imagen de mujer estereotipada, cosificada e irreal. En
este sentido, pese a que en la actualidad existen instrumentos legales para lograr la
igualdad, sin embargo desde los medios de comunicacion se potencia la desigualdad,
es decir, la publicidad, hoy por hoy, discrimina a la mujer.

Las nuevas tecnologias de la comunicacion ofrecen un nuevo universo, lleno de po-
sibilidades y de alcance ilimitado. Sin embargo, no obstante la democratizacion y de
estos nuevos instrumentos, los contenidos que se utilizan suelen ser los mismos, ya que
en la mayoria de los casos, los nuevos modelos publicitarios complementan las cam-
panas publicitarias de las marcas, siguiendo el hilo conductor de las mismas, que si es
discriminatorio en los modelos tradicionales, continuara siéndolo en los nuevos mo-
delos.

Queda todavia un importante camino por realizar para conseguir que la igualdad
de género que promulga nuestro derecho, sea real y efectiva, y en este punto la LOVG
2004 y la LOI 2007, ayudaran a conseguir este objetivo . Pero, es necesario que la apli-
cacion de estas normas sea real y efectiva, para poder pasar de un estadio de igualdad
formal a una situacion de igualdad real. Por ello se deben arbitrar medidas para im-
pedir las estereotipaciones, y adoptar disposiciones como la utilizacion de un lenguaje
genérico que visibilice a la mujer.

Llegados a este punto, la unica solucion para lograr que la imagen de la mujer en
la publicidad se adecué a su verdadero papel en la sociedad actual radica en un pro-
fundo cambio de valores y actitudes sociales, que se implique con las leyes de género.
No olvidemos que la publicidad verdaderamente s6lo discrimina por consumo y por
este motivo, los/as anunciantes seran sensibles a los cambios e intereses que la ciu-
dadania les demande, por lo que dependera del requerimiento de la sociedad el tener
una publicidad mas igualitaria y menos sexista.

5. Referencias bibliograficas

AYMERICH FRANCH, Laura (2007): “Nous formats publicitaris en televisio inter-
activa.. Bellaterra”. Treball d’Investigacio. Direccio: Emili Prado Pico i Matilde
Delgado Reina [Enlace on line: http://www.griss.org/curriculums/aymerich/tr_lau-
raymerich.pdf]

158 Estudios sobre el Mensaje Periodistico
Vol. 18 Num. especial octubre (2012) 151-159



Estela Bernad Monferrer Nuevos formatos publicitarios televisivos y perspectiva de género

BERNAD, Estela (2010): “Ilicitud de las representaciones degradantes y humillantes
del cuerpo femenino en la publicidad: Especial referencia a la anorexia”. En Icono
14. [http://www.icono14.net/A8/ESP-Comunicacion-y-Sociedad/ilicitud-de-las-re-
presentaciones|

CALDEVILLA DOMINGUEZ, David (2010): “Mujeres 2.0. Una vision sobre el con-
sumo de Internet de la mujer de hoy”. En Icono 14, n° 15 [“Mujeres 2.0. Una vi-
sion sobre el consumo de Internet de la mujer de hoy”]

COBO, Rosa (1995): “Género”, en AMOROS, Celia (directora): Diez palabras clave
sobre mujer. Pamplona, Edit Verbo Divino, pp. 55-84.

GARCIA-MUNOZ, Nuria y MARTINEZ, Luisa (2009): «El consumo femenino de la
imagen de la mujer en la publicidad. El sexismo en las campafias publicitarias re-
chazadas por la audiencia» en Tripodos, n° 24, Barcelona, Facultat de Comunica-
ci6 Blanquerna, p.149-160 .

OBSERVATORIO DE LAIMAGEN DE LAS MUJERES: Informes 2000, 2001, 2002,
2003, 2004, 2005, 2006, 2007. Instituto de la Mujer. Ministerio de Trabajo y Asun-
tos Sociales. [http://www.mtas.es/mujeres]

SALES CIGES, Maria Auxiliadora (2010): “Las mujeres en la sociedad de la infor-
macion”. En VVAA: Igualdad de género en el ambito publico y privado. Castellon,
Universitat Jaume I Fundacion Isonomia, pp 214-230.

VENTURA FRANCH, Asuncion (2010): “Las Leyes de igualdad entre mujeres y
hombres”. En VVAA.: Igualdad de género en el ambito publico y privado. Caste-
ll6n, Universitat Jaume I, Fundacion Isonomia, pp. 337-354.

VINYALS, Manel; ECHAZARRETA, Carmen; y MARTIN-CASADO, Teresa Gema
(2011): “Nuevas estrategias en la promocion de las marcas de moda en Internet”,
en Nuevas Iendencias e hibridaciones de los discursos audiovisuales en la cultura
digital contempordnea. Actas del IV Congreso Internacional sobre analisis filmico.
Universitat Jaume I, Castellon 4-6 mayo de 2011. Madrid, Ediciones de Ciencias

Estela BERNAD MONFERRER
Profesora contratada doctora, Departamento de Ciencias de la Comunicacion
Facultad de Ciencias Humanas y Sociales
Universitat Jaume I de Castelld
Avda. Sos Baynat, s/n
12070 Castellon de la Plana
bernad@uji.es

Estudios sobre el Mensaje Periodistico 159
Vol. 18 Num. especial octubre (2012) 151-159





