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RESUMEN:

El articulo analiza las iniciativas de comunicacion relacionadas con la igualdad de oportunidades entre mujeres y
hombres. El objetivo es analizar con enfoque de género las acciones realizadas por parte de las instituciones publi-
cas regionales y locales para sensibilizar y promover la conciliacion entre la vida familiar y laboral de seis comu-
nidades auténomas (Andalucia, Catalufia, Comunidad Valenciana, Galicia, Madrid y Pais Vasco) y de sus capita-
les, desde 1999 (cuando se aprueba la ley de conciliacion) hasta 2007 (se aprueba la ley de igualdad). La
informacion sobre publicidad convencional fue proporcionada por Infoadex. Para la recogida de otro tipo de
iniciativas a través de medios menos convencionales se acudio a cuatro fuentes institucionales: 1) Ayuntamientos
de las capitales, como fuente estrictamente local, 2) Diputaciones de la capital de la Comunidad Auténoma, como
fuente provincial, 3) Direcciones Generales de la Mujer o instituciones andlogas como fuente de informacion a
nivel regional o autondémico y, por ultimo, 4) otras concejalias vinculadas al tema de la corresponsabilidad, cuyo
radio de accion también es autondmico. Los resultados, aunque con diferencias entre regiones, reflejan carencias
en la cobertura de las acciones que llevan a cuestionar la falta de estrategia politica en términos de comunicacion,
pese a la introduccién sistematica de estos objetivos en la agenda internacional (ONU y UE) y del gobierno espa-
fiol. En consecuencia, las campaiias publicitarias e iniciativas recogidas contribuyen a la visibilizacion del proble-
ma y al empoderamiento, pero no tanto al objetivo de la paridad.
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TITLE: Public actions of gender awareness. The efforts of regional and local government in advertising
communication (1999-2007)

ABSTRACT:

The article analyses the communication initiatives related to equal opportunities between women and men.
The aim is to To use a gender approach to analyze the actions taken by the regional and local government
institutions to promote the work-family reconciliation in six areas (Andalusia, Catalonia, the Region of
Valencia, Galicia, Madrid and the Basque Country) from 1999 (when the law of work-family reconciliation
is passed) to 2007 (the law of effective equality is passed). The information concerning conventional adver-
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tising was provided by Infoadex. To get information of less conventional media, we use four types of insti-
tutional resources:1) city councils of the capitals of the six regions, as a strictly local source, 2) provincial
councils of the capitals, as a provincial source, 3) regional directorates for women or similar institutions as a
source of information on a regional level, and finally, 4) other council departments linked to the theme of
co-responsibility, with a regional scope of action. Although the results show differences between regions,
they highlight deficiencies in terms of parity and mainstreaming. The limitations detected in the number
and type of actions taken, therefore, prompt us to question the existence of a medium to long-term political
strategy as regards communication and education, despite the systematic introduction of these objectives to
the international agenda and that of the Spanish government. The advertising campaigns and collected
initiatives contribute to enhancing the visibility of the problem, and the actions taken fundamentally con-
tribute to empowerment, but do not work towards the objective of parity.

KEY WORDS: Awareness; gender equality; institutional advertising; public policy; work-family reconcil-
iation

1. Introduccion
1.1. La sensibilizacion de género como factor de cambio social

La sensibilizacion es una toma de conciencia. En materia de igualdad de género,
emerge como un objetivo estratégico recogido en la emblematica Declaracion de
Beijing de 1995. Constituye una de las tres acciones apoyadas por el V Programa
para la igualdad de oportunidades’ y una de las cuatro acciones del Plan de trabajo
de la Unién Europea®. Segiin estos documentos, sensibilizar en igualdad de género
es tratar de que la sociedad perciba y asuma el valor de los temas relacionados con
la igualdad de oportunidades entre mujeres y hombres. Por tanto, hablar de sensibi-
lizacion es aceptar la posibilidad de cambio.

Desde el proyecto politico de la igualdad de oportunidades, esta consideracion
de la sensibilizacion (como factor de cambio) implicaria una estrategia a largo pla-
zo de educacion en valores de igualdad y de respeto a la diferencia (que serian las
sendas propuestas del feminismo de la igualdad y de la diferencia), en la que tanto
los gobiernos como los medios de comunicacion tienen un papel crucial’.

La sensibilizacion es, como consecuencia, un objetivo de caracter politico que
implica una estrategia de naturaleza comunicativa, lo que le lleva a ser objeto de
comunicacion y/o publicidad institucional. De hecho, la sensibilizacion esta impli-

EUROPEAN COMMISSION (2000): Council Decision 2001/51/EC of 20 December 2000 establishing
a Programme relating to the Community framework strategy on gender equality (2001-2005), Brussels,
Directorate-General for Employment, Social Affairs and Equal Opportunities.

EUROPEAN COMMISSION (2006): Roadmap for equality between women and men 2006-2010,
Communication from the Commission to the Council, the European Parliament, Brussels, European Eco-
nomic and Social Committee and the Committee of the Regions.

MINISTERIO DE IGUALDAD (2008): Plan Estratégico de Igualdad de Oportunidades entre Mujeres y
Hombres (2008-2011), Madrid, Ministerio de Igualdad.
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cita en la ley 29/2005° cuando expone como una finalidad de la comunicacion insti-
tucional «promover la difusién y conocimiento de los valores y principios constitu-
cionales»’, entre ellos la no discriminacion por razon de sexo. Igualmente, la Cons-
titucion Espafiola contempla la posibilidad de que las comunidades auténomas
adquieran ciertas competencias en ese terreno que son gestionadas por la adminis-
tracion regional. Por lo que algunas comunidades auténomas disponen de leyes
analogas que también incluyen la sensibilizacion. Todas ellas, ademas, tienen pla-
nes de igualdad de oportunidades que apuntan la necesidad de realizar campanas de
sensibilizacion.

Préximos a este planteamiento, algunos estudios analizan el género en las cam-
pafias de sensibilizacion en otros paises, como el modelo de padre transmitido por
las campafas de comunicacion realizadas por el gobierno sueco sobre el permiso
de paternidad®. En Espaiia se han estudiado las campaiias de comunicacion institu-
cionales (gubernamentales) cuyo objetivo es la sensibilizacion para la integracion
de ciertos grupos sociales como los discapacitados’ o los inmigrantes'’.

De la comunicacién y publicidad institucional se destaca no solo su caracter es-
tratégico, sino también su caracter relacional. La comunicacion de la institucion
publica ha sido entendida, entre otras cosas, como «un proceso transaccional» en
virtud del sistema expresion-interpretacion por el cual «se pretende compartir una
realidad cognoscitiva»''. En esta misma linea, se entiende la publicidad institucio-
nal como un proceso de comunicacion entre las instituciones publicas y la sociedad
civil que no se agota en las estrategias publicitarias, sino que interviene en los pro-
cesos de construccion social'”. Al poner el acento en la comunicacion, los autores
citados asumen que las administraciones publicas pueden intervenir en las repre-
sentaciones simbolicas y en la conciencia social, lo que permite tender una pasarela
entre la comunicacion institucional y los marcos interpretativos de la teoria femi-
nista de la comunicacion mediatica.

ESPANA. JEFATURA DEL ESTADO (2005): Ley de Publicidad y Comunicacion Institucional (Ley
29/2005), BOE 312 (2005/12/30), 42902-42905.

Ibidem, 42903.

KLINTH, R. (2008): «The Best of Both Worlds? Fatherhood and Gender Equality in Swedish pater-
nity Leave Campaigns, 1976-2006», Fathering,1, New Y ork, MetaPress, 20-39.

DURAN, R. y GINER, J. L. (1999): «Vivir la discapacidad (campaila de sensibilizacion y cambio de
actitudes sobre la discapacidad en edad escolar)», Revista de Servicios Sociales y Politica Social, 48, Ma-
drid, Consejo General de Colegios de Diplomados en Trabajo Social, 75-84.

MARTINEZ, E.; VIZCAINO-LAORGA, J.; GAVILAN, R. (2008): «Government Advertising: an integra-
tive element. The legal framework in Spain», Revista Latina de Comunicacion Social, 63, La Laguna,
Laboratorio de Tecnologias de la Informacion y Nuevos Analisis de Comunicacion Social.

1 CANEL, M. J. (2007): Comunicacion de las Instituciones Publicas, Madrid, Tecnos, 31.
12 GARciA, M. (2001): Publicidad Institucional: el Estado anunciante, Mélaga, Servicio de Publica-
ciones e Intercambio Cientifico de la Universidad de Malaga.
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1.2. El cardcter relacional de la comunicacion: respuestas de la teoria feminista

Los Women’s Studies recogen las aportaciones de las diferentes teorias de la
comunicacion social'> '* para comprender el papel de los medios en el sistema
social y los procesos vinculados a la produccion y a la recepcion', gestandose un
corpus propio: los Feminist Media Studies'®.

En la década de los 80, la consideracion de los medios de comunicacién como
mediaciones y el desarrollo de los estudios de recepcion abre una linea de investi-
gacion con enfoque de género muy prolifera, centrada, fundamentalmente, en el
medio television y en la publicidad'’.

La teoria de género se basa en la construccion social del sexo, por lo que las
ideas motrices sobre las que pivotan los estudios culturales —tales como ideologia,
hegemonia, resistencia e identidad'*— son rapidamente asimiladas. Otros postulados
postestructuralistas influyen en el analisis feminista y de género, como son el con-
cepto de poder de Foucault y/o el de deconstruccion de Derrida.

Los estudios culturales pioneros asumen que los medios de comunicacion legi-
timan la ideologia dominante. Asi, la teoria feminista de la comunicacién analiza
las representaciones de género transmitidas por los mass media en tanto contenidos
de y para el sistema normativo-cultural de una sociedad (el sistema de género), lo
que implica aceptar que los medios tienen un efecto sobre las audiencias.

Sin embargo, bajo la influencia de los estudios de recepcion y la aceptacion de
una cultura popular se llega a considerar que la audiencia selecciona los contenidos
y los utiliza de acuerdo con las caracteristicas que pueden condicionar su interpre-
tacion (ej. el sexo y/o la etnia). Esta ultima consideracion aleja los estudios cultura-
les del rol socializador de los medios, determinante y tnico, y los conduce a anali-
zar los procesos de produccion y las condiciones en la recepcion de los mensajes.
De ahi la posibilidad de asumir que la aplicacion de la teoria feminista al anélisis
de la television puede contribuir al proceso de la deconstruccion de la ideologia,

13 WOLIN, L. (2003): «Gender Issues in Advertising- An Oversight Synthesis of Research: 1970-

2002», Journal of Advertising Research, 1, Cambridge, Cambridge University Press, 111-129.
4 Dow, B. J.; ConDIT, C. (2005): «The State of the Art in Feminist Scholarship in Communication»,
Journal of Communication, 3, Washington: ICA / Blackwell Publishing, 448-478.

Revision de los principales temas tratados y respuestas de la teoria feminista en el capitulo 5, «Los
medios de comunicacion y el enfoque de género» de PAPI-GALVEZ, N (2008): E/ género entre bastidores.
El caso de las periodistas de la Comunidad Valenciana, Alicante, Universidad de Alicante, 129-146.

6 VAN ZOONEN, L. (2004): Feminist Media Studies, London, SAGE Publications
17 MATTELART, A.; MATTELART, M. (1998): Theories of Communication: A Short Introduction, In-
bunden, Sage Publications.
18 MATTELART, A.; NEVEU, E. (2003): Introduccion a los estudios culturales, Barcelona, Paidos.
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aspecto por otra parte fundamental para la existencia del proyecto politico de los
feminismos'” *°.

Desde esta perspectiva, para generar un cambio en el sistema a través de los
medios de comunicacion, la intervencion debe ser global y sostenida en el tiempo.
Se deben modificar los contenidos e incidir en los sistemas de produccion. Por lo
que, si la sensibilizacidon de género consiste en incorporar a la sociedad y a los ciu-
dadanos valores no sexistas, desde este punto de vista se precisa intervenir en las
representaciones de género que reproducen estereotipos sociales y sustituir estos
contenidos por otros que ayuden al proyecto de la igualdad.

1.3. El cardcter estratégico: el enfoque del marketing social

Las acciones de sensibilizacion en materia de género también se pueden enmar-
car en lo que se ha venido llamando marketing social, que utiliza las técnicas pro-
pias del marketing orientadas al cambio de ideas (creencias, actitudes o valores)
y/o practicas (actos o conductas): bien para estimular aquellas que se consideran
beneficiosas para la sociedad bien para inhibir aquellas que son perjudiciales®.
Este marketing es realizado por las entidades no empresariales, entre las que desta-
can las administraciones publicas™. La Administracion emerge, asi, como una de
las principales promotoras para llevar a cabo campafas de sensibilizacion, con el
proposito de dar respuesta al compromiso adquirido en el contexto internacional®.

El compromiso y/o el proyecto politico del marketing social se ajustan a los obje-
tivos que pretende conseguir la organizacion. La postura de este marketing ante la
inmediatez y la naturaleza del cambio social contrastan con la vision de los Feminist
Media Studies, pues carece de la vision critica que impregna la teoria feminista. A
cambio, proporciona claves estratégicas y una metodologia de trabajo para conseguir,
en la medida de lo posible, los objetivos perseguidos por la accién realizada.

En este sentido, Santesmases expone que «para llevar a cabo programas de
marketing social que supongan cambios sociales debe delimitarse con precision el
comportamiento social a modificar o reforzar, definir el objetivo a alcanzar, res-

? Para el propdsito de este estudio no se atendera la tendencia apolitica de los estudios culturales,
considerados por muchos autores en términos criticos, justamente por el abandono de los marcos explicati-
vos proporcionados por la sociologia y la economia. Ver MATTELART, A.; NEVEU, E. (2003), op.cit.

20 BrOWN, M. E. (1994): «Feminist Culturalist Television Criticism - Culture, Theory and Practice,
en Mary Ellen Brown (ed.): Television and Women’s Culture. The Politics of the Popular, London, Sage
Publications, 11-22.

2 KOTLER, P.; ROBERTO, E. (1989): Social Marketing: Strategies for Changing Public Behavior, New
York, Free Press, 1992, 30.

KOTLER, P.; LEE, N. (2006): Marketing in the Public Sector: A Roadmap for Improved Perfor-
mance, Philadelphia, Wharton School Publishing.

INSTITUTO DE LA MUIJER (1999): Las Conferencias Mundiales de Naciones Unidas sobre las Muje-
res, Madrid, Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales.
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ponsabilizar a alguna entidad para dirigir el cambio y utilizar una o mas estrate-
gias» (Santesmases, 1999: 918)**. Y en este empefio la comunicacion publicitaria
es fundamental®, pues las raices del marketing social «estan en el enfoque infor-
mativo, en la forma denominada publicidad social» (Santesmases, 1999: 912).

Desde esta perspectiva, parece oportuno que el proyecto de la sensibilizacion
incluya la comunicacion publicitaria, sin cerrar la estrategia a otras formas no con-
vencionales planteada desde una segmentacion apropiada del publico®’.

1.4. Division sexual del trabajo y opinion favorable a los roles tradicionales

A la luz de los resultados que proporcionan las encuestas, la funcion sensibili-
zadora de la comunicacion institucional queda plenamente justificada.

La division sexual de trabajo sigue existiendo en Espafia y se refleja en la situa-
cion laboral de las mujeres. Ellas estan menos empleadas que los hombres y, cuan-
do lo estan, se sitian en mayor nimero en puestos de media jornada®®. La familia o
las responsabilidades domésticas son los principales motivos que llevan a las muje-
res a tener un trabajo de estas caracteristicas®. Ademas, estudios recientes confir-
man la divisién tradicional de tareas entre mujeres y hombres dentro del hogar™®*'.

En el terreno de la opinién, una parte importante de la poblacion espafiola con-
sidera que, en el caso de que alguno de los dos miembros de la pareja tuviera que
trabajar menos para ocuparse de las tareas del hogar y del cuidado de los hijos, éste
deberia ser la mujer™’.

De estos resultados se extraen, al menos, dos lecturas. Por un lado, los datos
manifiestan la insuficiencia de las medidas relacionadas con la igualdad de géne-
ro, con la corresponsabilidad y con la conciliacion de la vida familiar y laboral.
Por otro, esta situacion justifica la importancia adquirida por la corresponsabilidad
en el proyecto politico de la igualdad de género en los ultimos afios en Espafia y, en
concreto, de la sensibilizacion. De hecho, los planes nacionales y autonémicos
actualmente en vigor siguen reflejando la necesidad de encontrar soluciones y de

2 SANTESMASES MESTRE, M. (1999): Marketing. Conceptos y estrategias, 4* Ed., Madrid, Piramide, 918.

RICE,R. E.; ATKIN, CK. (eds.) (2001): Public Communication Campaigns, California, Sage Publication.
SANTESMASES MESTRE, M. (1999), op. cit., 912.

PAPI-GALVEZ, N.; ORBEA MIRA, J. (2011): Comunicacion institucional eficaz en igualdad de géne-
ro. Sensibilizar en corresponsabilidad. Claves y recomendaciones, Madrid, Asociacion de la Comunicacion
Publicitaria.

% INE (2009a): Mujeres y hombres en Espaiia 2009, Madrid, INE.

2 INE (2009b): Encuesta de Poblacion Activa, ler trimestre de 2009, Madrid, INE.
CI1s (2008): Barometro de Junio, n° 2766, Madrid, CIS.

CIS (2004): Opiniones y actitudes sobre la familia, n° 2578, Madrid, CIS.

Ci1s (2008), op. cit.
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realizar campafias y acciones de concienciacion con la finalidad de producir algiin
efecto en esta direccion.

1.5. La corresponsabilidad como respuesta

La corresponsabilidad defiende un reparto equilibrado entre sexos de las res-
ponsabilidades y decisiones relacionadas tanto con la familia como con el ambito
laboral. En 1975, la I Conferencia Mundial de la Mujer de la ONU recoge la nece-
sidad de este reparto para conseguir la igualdad de género. A partir de este momen-
to, la relacion entre el trabajo y la familia serd un objetivo prioritario tanto en los
programas internacionales como en los planes nacionales y regionales espafioles.

La idea de la corresponsabilidad quedara entrelazada con las politicas de conci-
liacién entre la vida familiar y laboral®®. Sin embargo, con diferencias en su discur-
so’*, en términos generales se observa que estas politicas estan mas cercanas a las
politicas de empleo que a las de igualdad de género en toda Europa, ya que suelen
intervenir en el tiempo dedicado al trabajo remunerado®, circunstancia que suele
afectar mas a las mujeres. Las politicas de conciliacién (o reconciliacién) no nece-
sariamente promueven la equidad de género de los roles familiares, pues, aunque
algunas pueden suavizar la presion de la doble jornada, también pueden reforzar el
sistema de género (como la media jornada).

Esta consideracion queda patente en las politicas (planes y leyes) espaiiolas. Duran-
te siete afios, Espafia constituye un marco juridico en el que se refleja, sobre todo sim-
bolicamente, la preocupacion en torno a la conciliacion y a su relacion con la igual-
dad de género. Se inicia con la Ley 39/1999 que sélo plantea leves modificaciones en
materia de permisos laborales®® sin suponer un cambio real hacia la igualdad de opor-
tunidades. De hecho, el andlisis textual y de contenido de esta ley en comparacion con
otras politicas permite observar como la conciliacion es tratada como una solucion a la
incompatibilidad de jornadas efectuadas por una persona, normalmente la mujer, ale-
jandose de fomentar la distribucion de responsabilidades®’. Con posterioridad, la Ley
39/2006 trata de proveer de un sistema de ayuda asistencial en casos de dependencia.
De alguna forma, beneficiaria a las mujeres en tanto principales cuidadoras, aun-

33 STRATIGAKI, M. (2004): «The cooptation of Gender Concepts in EU Policies: The Case of Recon-

ciliation of Work and Family», Social Politics, 1, Oxford, Oxford University Press, 30-56.

34 DuncaN, S. (2002): «Policy discourses on “Reconciling Work and Life” in the EU», Social Policy
& Society, 1, Cambridge, Cambridge University Press, 305-314.

3% STRATIGAKI, M. (2004), op. cit, 30.

3% ESpANA. JEFATURA DEL ESTADO (1999): Ley de la Conciliacion de la vida familiar y laboral (Ley
39/1999), BOE 266 (1999/11/06), 38934-38942.

37 PAPi-GALVEZ, N. (dir.) (2004): Evaluacion del impacto de la conciliacion entre la vida familiar y
profesional para la igualdad de género. Analisis de las acciones especificas de proteccion y de publicidad,
Madrid, Direccién General de la Seguridad Social. Direccion http://www.seg-social.es/prdi00/groups/
public/documents/binario/097545.pdf. Web visitada el 5 de febrero de 2011.
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que su aplicacion no estd exenta de dificultades y de criticas sobre su contribucion a
reforzar este rol’®. Finalmente, la Ley 2/2007, conocida como ley de igualdad, asienta
las bases del permiso de paternidad®® que, aunque insuficiente, es una medida encami-
nada a facilitar la corresponsabilidad.

Igualmente, el plan de igualdad en vigor™ revisa el concepto de conciliacion y
lo sustituye por el de corresponsabilidad. Retoma, asi, uno de los significados de
este término, recogido hace mas de treinta afos por la comunidad internacional.
Este giro (de la conciliacion a la corresponsabilidad) manifiesta la necesidad de
aplicar la perspectiva de género a la propuesta de medidas y/o acciones.

En este sentido, se destacan cuatro ideas clave estrechamente relacionadas con
el objetivo de fomentar la sensibilizacion, tratadas en la IV Conferencia de la Mu-
jer de la ONU: la visibilidad, la paridad, el empoderamiento (o capacitacion) y el
mainstreaimg (o transversalidad, enfoque de género a todos los temas y politicas).
Estas claves estan estrechamente relacionadas con estrategias politicas para alcan-
zar la igualdad de oportunidades entre mujeres y hombres. Las tres primeras fueron
garantes de la aplicacion del enfoque de género a la comunicaciéon mediatica en
otro estudio® y han sido operacionalizadas y utilizadas para la medicion de los
sesgos de género en la Ley General de Publicidad a partir de las modificaciones
acometidas al amparo de la ley integral sobre violencia de género™®.

Por todo lo mencionado es pertinente tratar de cuantificar las acciones realiza-
das por las administraciones regionales y locales en todo este periodo (1999-2007),
desde el afio que se aprueba la ley de conciliacion hasta la aprobacion de la ley de
igualdad, como primera aproximacion al estudio del esfuerzo de los gobiernos en
materia de sensibilizacion en igualdad de género. Este trabajo se basa en la consi-
deracion de las acciones de comunicacion y de formacion promovidas por las insti-
tuciones publicas como necesarias para fomentar la sensibilizacion en el reparto
equilibrado de responsabilidades familiares y laborales y, por tanto, como una de
las vias para obtener mayores grados de igualdad. El articulo muestra el primer
estudio que se ha llevado a cabo en Espafia que cuantifica y analiza este tipo de
acciones promovidas por la administracion regional y local. Los resultados son una
primera aproximacion a la evaluacion de estas politicas.

¥ GARrcia, M. M.,y LA PARRA, D. (2007): «La investigacion sobre cuidados informales en salud des-

de una perspectiva de género», en BORRELL, C. y ARTAZCOZ, L. (ed.), 5° Monografia Sociedad Espariola de
Epidemiologia. Investigacion en género y salud, Barcelona, Sociedad Espafiola de Epidemiologia, 97-118.
ESPANA. JEFATURA DEL ESTADO (2007): Ley Organica de para la igualdad efectiva de mujeres y
hombres, (Ley 3/2007), BOE 71 (2007/03/23), 12611-12645.
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El principal objetivo es analizar con enfoque de género (visibilidad, paridad, em-
poderamiento y mainstreaimg) las acciones de comunicacion y formacion vinculadas
a temas de corresponsabilidad, como indicadores del esfuerzo orientado a promover
la igualdad de género, por parte de seis gobiernos regionales, asi como de sus capita-
les. Los objetivos concretos son, en primer lugar, registrar las acciones de comunica-
cion y formacioén realizadas en todo el periodo. En segundo lugar, describir dichas
acciones para valorar su contribucion a la visibilizacion del problema de la corres-
ponsabilidad, a la paridad, empoderamiento y mainstreaimg. Por ultimo, cuantificar
el esfuerzo realizado para promover la corresponsabilidad a través de acciones de
formacion y comunicacion (incluida la publicidad a través de medios convenciona-
les) por parte de los gobiernos de las seis regiones seleccionadas.

2. Método

El disefio del estudio es exploratorio con predominio del andlisis documental y des-
criptivo (tabla I). El analisis se centra en las acciones de comunicacion y formacion vin-
culadas a temas de igualdad de género realizadas por parte de seis comunidades autono-
mas, asi como de sus capitales. A modo de ejemplo, entre estas acciones estarian
incluidas tanto la publicidad en medios convencionales (campaiias en television, radio,
cine, medio impreso, exterior e Internet) como en no convencionales (i.e. calendarios,
guias, tripticos) de acuerdo con la clasificacion que hace de los medios Infoadex®. Tam-
bién se analizan los cursos, las exposiciones, los ciclos o las conferencias.

Tabla 1. Ficha Técnica

Diserio: Estudio exploratorio con predominio del analisis documental y descriptivo.

Periodo de observacion: 1999-2007

Universo:

1. Acciones relacionadas con la corresponsabilidad, realizadas por las administraciones de Andalu-
cia, Catalufia, Comunidad Valenciana, Galicia, Madrid y Pais Vasco, y por sus capitales. El ta-
mafio del universo se desconoce.

2. Publicidad convencional realizada en las anteriores comunidades y ciudades. El tamafio del
universo segun Infoadex es de 136 anuncios (87 campaiias).

Recogida de datos:

1. Control por declaracién

2. Infoadex (hasta 2006)

Tamario de la muestra recogida en este estudio:

1. En total se registraron 8.684 documentos. El 66% son objeto de estudio.

2. 136 anuncios de publicidad convencional (87 campaiias)

Trabajo de campo: de febrero a julio 2008

Fuente: Elaboracion propia.

B SANCHEZ REVILLA, M. A. (2010): Resumen. Estudio Infoadex de la inversion de la comunicacion

publicitaria 2010, Madrid, Infoadex S.A., 11. Direccion http://www.infoadex.es/RESUMEN%202010.pdf.
Web visitada el 5 de febrero de 2011.
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El analisis se centra en el gobierno de Andalucia, en Cataluiia, la Comunidad
Valenciana, Galicia, Madrid y el Pais Vasco, asi como en sus respectivas capitales:
Sevilla, Barcelona, Valencia, La Corufia, Madrid y Bilbao. Las cinco primeras
regiones lideran el ranking, entre las 17 comunidades auténomas que constituyen
Espaia, en cantidad de poblacién. El Pais Vasco, aunque se ubica en el séptimo
lugar, posee una densidad de poblacion que la sitia en segundo lugar (tras la Co-
munidad de Madrid) de entre las comunidades de la peninsula. Asimismo fue se-
leccionado para completar las regiones que tienen lenguas distintas al espafiol,
ademas de una historia econdmica destacada; caracteristicas que pudieran repercu-
tir en su identidad cultural.

La informacion se recoge de cuatro tipos de instituciones: 1) Ayuntamientos de
las capitales de las seis regiones, como fuente estrictamente local, 2) Diputaciones
de las capitales, como fuente provincial, 3) Direcciones Generales de la Mujer o
instituciones analogas como fuentes de informacion a nivel regional y, por ultimo,
4) otras concejalias vinculadas al tema de la corresponsabilidad, regionales.

En primer lugar, se realiza un exploratorio de cada una de estas entidades, a tra-
vés de su pagina Web oficial, con el objetivo de identificar las areas especificas de
trabajo, relacionadas con la igualdad de oportunidades, y fundamentalmente con la
corresponsabilidad. En segundo lugar, se procede a contactar telefonicamente y se
les envia por escrito una explicacion detallada de la informacion solicitada, que
consistia en: 1) memorias de las actividades realizadas con enfoque de género y 2)
publicidad a través de medios no convencionales. El periodo de observacion com-
prende desde 1999 a 2007 (ambos incluidos).

En consecuencia, esta investigacion utiliza, entre otros procedimientos, el con-
trol por declaracion. Se recurre a este método en los estudios que, como éste, preci-
san realizar un registro de las unidades de andlisis. En el terreno de la publicidad,
este tipo de control es frecuente en el recuento de las inversiones publicitarias de
algunos medios. Una vez recopilado este material, se procedi6 a la depuracion de la
informacién obtenida y a su registro.

Tras lo expuesto, se incluyen todos aquellos documentos que puedan ser clasi-
ficados en los temas de interés para este estudio. Los temas y subtemas se extraen
del Plan Estratégico de Igualdad de Oportunidades y se recogen en la ficha (tabla
II). Con el animo de no perder informacion, no solo se incorpora el eje de corres-
ponsabilidad del Plan vigente, sino también otros aspectos que, de acuerdo con la
literatura especializada y de las actuaciones del propio Plan, pueden explicar la
relacion de la vida familiar, personal y laboral aunque estén insertos en otro eje de
actuacion. Se excluyen como objeto de estudio las actividades realizadas en mate-
ria de prevencion y ayuda a la violencia machista.

Para el registro de las acciones se construye un protocolo de recogida de in-
formacion que contiene la principales variables descriptivas (tabla II) que dan res-
puesta a la interpretacion de los resultados de acuerdo con los cuatro conceptos
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mencionados: 1) Visibilidad, observada a través de la frecuencia (cantidad) de ini-
ciativas y del tema; 2) Paridad o participacion equilibrada, observada principal-
mente a través del publico objetivo al que se dirige la iniciativa; 3) Empoderamien-
to o capacitacion®, medido a través del tipo de accion que se realiza
(predominantemente formativa, informativa o conmemorativa) y 4) Mainstrea-
ming, observado a través de la permanencia en el tiempo de la iniciativa (o de la
inversion) y la complementariedad con otras acciones que refuercen el mensaje.

Las variables fueron codificadas mediante el programa estadistico SPSS-15.

Para comparar entre regiones, se construyen dos indicadores que pretenden
cuantificar el esfuerzo de las administraciones y que utilizan el tamafio de habitat
de las areas y del publico al que se destina la mayor parte de las acciones: el nlime-
ro de acciones realizadas por 100.000 habitantes y el nimero de acciones realiza-
das por cada 100.000 mujeres de 15 a 64 afnos.

Tabla I1. Ficha de recogida de informacion

0) Identificador

P1. Tema (multirresp., hasta 3) P2. Subtema (multirrespuesta, hasta 3)

1.Igualdad de oportunidades 1. Dia Internacional de la Mujer

2. Participacion social y politica de | 2. Asociacionismo. 3. Participacion en puestos de

la mujer representacion y decision politica. 4. Participacion en
puestos directivos. 5. Redes de mujeres

3.Politicas publicas 6. Politicas de igualdad. 7. Transversalidad.

8. Presupuestos publicos

4.Igualdad y calidad de ocupacion | 9. Barreras. 10. Formacién ocupacional. 11. Implan-
tacion plan de igualdad en empresas. 12. Prevencion
del acoso

5.Corresponsabilidad 13. Servicios de atencion y cuidado. 14. Estrategias
de conciliacion. 15. Buenas practicas en empresas.
16. Ley de conciliacion. 17. Division sexual del tra-
bajo. 18. Valor del cuidado. 19. Nuevas tecnologias y

servicios

6.Familia 20. Dependencia. 21. Monoparentalidad

7.Conocimiento 22. Historia de las mujeres cientificas. 23. Mujeres
cientificas. 24. Teorias feministas

8.Comunicacion 25. Lenguaje sexista. 26. Representacion sexual en
contextos de produccion. 27. Enfoque de género en
los medios

9.Tutela del derecho a la igualdad | 28. Asesoramiento. 29.Formacién operadores jurid.

10.Urbanismo y género 30. Infraestructuras (relacionado con la correspon.)

11.0tros -> 31. (Cual?

P3. Region (Nombre de la comunidad)

* Europa (1998): 100 palabras para la igualdad. Glosario de términos relativos a la igualdad entre

hombres y mujeres, Bruselas, Direccion General de Empleo, Relaciones Laborales y Asuntos Sociales.
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P4. Ciudad

(Nombre de la capital)

P5. Institucion publica

1. Ayuntamiento. 2. Diputacion. 3. Direc. gnral. de
la mujer. 4. Otra concejalia -> ;Cual?

P6. Organismos colaboradores
(multirrespuesta)

1.Sindicatos. 2. Fondo Social Europeo. 3.Ministerios.
4.Diputaciones. 5.Ayuntamientos. 6.Gobierno Re-
gional. 7. Otro -> ;Cual?

P7. Tipo de documentacion

(predominantemente formativa)

1. Exposicion, Ciclo. 2. Curso, Taller, Seminario,
Mesa de trabajo. 3. Jornada, Congresos, Encuentros.
4. Conferencia. 5. Foro. 6. Becas.
(predominantemente informativa)

7. Publicidad o soporte publicitario

8.0tros. -> ;Cual?

P8. Tipo de accion conmemorativa
(celebrar fechas destacadas. Ej. Dia
Inter. Mujer)

1.Si
2. No

P9. Fecha de inicio accion
P10. Fecha fin accion

1. Dia. 2. Mes. 3. Afo.
1. Dia. 2. Mes. 3. Aflo.

Tipo de cur-
so/taller/seminario/mesa

P11. 1. Permanente -dos afos-. 2. Puntual.

P12. 1. Dependiente de un proyecto. -> ;Cual?
2. No dependiente.

P13. N° de horas del curso...

(n° de horas)

P14. N° de plazas del curso... (n° de plazas)
Tipo de jorna- P15. 1. Permanente-> (n° de edicion ).
da/congreso/encuentro... 2. Puntual.

P16. 1. Dependiente de un proyecto. -> ;Cual?
2. No dependiente.

P17. Horas de las jornadas/con...

(n° de horas)

P18. Publicidad no convencional

1. 8i. 2. No

P19. Soporte publicitario (I)

1. Mass media. 2. Péster. 3. Triptico. 4. Calendario.
5. Otro -> ;Cual?

P20. Soporte publicitario (II)

1. Forma parte de una campaiia. 2. Forma parte de un
curso/jornada... -> (codigo del evento )
3. Ninguna de las anteriores

P21. Target (multirrespuesta, hasta
3)

1. Poblacion general. 2. Hombres. 3. Mujeres. 4.
Otros -> ;Cual?

Fuente: Elaboracion propia.

La informacion sobre publicidad a través de medios convencionales fue propor-
cionada por Infoadex. Esta entidad se encarga del control de dicha publicidad emi-
tida a través de los grandes medios publicitarios (television, radio, cine, medio
impreso, exterior e Internet). Se trata del estudio tipo ADEX por excelencia en
Espafia. De estas campaiias se conoce el tema, el anunciante, el medio, la fecha y la
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inversion real estimada®. Se utiliza la inversién como medida de esfuerzo* de las
campaiias de igualdad de género y corresponsabilidad.

Para extraer estos datos, se tuvo que hacer una agrupacion previa. Para ello, se
atendio a lo que Infoadex codifica como «modelo», por el cual se consigue una
brevisima descripcion relacionada con el objeto de la campaiia. Se agruparon todas
las campafas en cuya descripcidon aparece el género, la mujer, la igualdad y a la
corresponsabilidad. Las de violencia fueron eliminadas.

En este caso se hace un analisis de la inversion por afios, por meses y medios,
para conocer si obedecen a una estrategia de medios puntual o sostenida en el
tiempo entre 1999 y 2006 (ultimos datos disponibles en la base manejada). Igual-
mente se recoge el caracter informativo o persuasivo de las campaiias analizadas®’
atendiendo a la descripcion de las mismas. Estos andlisis permiten interpretar los
resultados en su contribucion a la visibilidad, paridad, empoderamiento y
mainstreaming.

3. Resultados

3.1. Recuento de las acciones de comunicacion, formacion y publicidad conven-
cional

En total se registraron 8.684 documentos de las administraciones regionales y
locales, entre los cuales se encuentran tanto acciones de formacidon y comunicacién
como recursos de diferente naturaleza (informativos, econdmicos, infraestructuras).
El 66% son documentos objeto de estudio (N= 5.697) (tabla III). De estos, el 79%
responden a acciones de caracter predominantemente formativo. La publicidad a
través de medios no convencionales representa un 6%.

La mayor parte de las acciones objeto de estudio han sido llevadas a cabo por
las entidades regionales representantes de la igualdad de mujeres y hombres y/o
concejalias, en contraste con los Ayuntamientos y Diputaciones.

La mitad de las acciones tienen vinculados organismos colaboradores, en con-
creto 2.604 registros. En estos casos predominan como colaboradores las institu-
ciones publicas y sindicatos. Entre ellos resalta el mecenazgo de corporaciones
locales (1142 iniciativas), del Fondo Social Europeo (944 iniciativas), del Gobierno
de Galicia (la Xunta —89 iniciativas y Servicio Galego de Igualdade— 59 iniciati-
vas), sindicatos (62 iniciativas) y del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales (49

INFOADEX (2009): Libro Técnico, Madrid, Infoadex.
GONZALEZ LOBO, M* A.; CARRERO LOPEZ, E. (2003): Manual de Planificacion de Medios, Madrid,

7 KOTLER, P. (1986): Mercadotecnia, México, Prentice-Hall.
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iniciativas). El resto de organismos registrados (hasta 167) tienen asociadas menos
de 30 iniciativas.

En cuanto a la publicidad a través de los mass media, se han identificado 136
anuncios de igualdad relacionados con mujer, género o corresponsabilidad que
forman parte de 87 campafias cuyos anunciantes son algunas de las administracio-
nes objeto de estudio entre 1999 y 2006.

Tabla III. Porcentaje de la documentacion objeto de estudio sobre el total
de documentacion registrada que cumplia con los criterios de inclusion

Frecuencia % % valido
1. Cursos/talleres/Seminarios 4485 51,6% 78,7%
2. Exposiciones/Ciclos/Jornadas/ o o
Congresos/Encuentros/Conferencias 743 8,5% 13%
3. Foros 21 0,2% 0,4%
4. Publicidad medios no convencionales 354 4% 6,2%
5. Recursos informativos (ex. n° teléfono) 94 1% 1,7%
Total analisis 5697 65,6% 100%
Perdidos 2987 34,4%
Total registros 8684 100%

Fuente: Elaboracion propia.
3.2. Analisis de las acciones: conceptos clave
3.2.1. Tipo de acciones llevadas a cabo y permanencia de la iniciativa

Entre todas las acciones destacan las acciones de caracter formativo. La mayor parte
de los cursos (88%) son permanentes (presentes en dos o mas afios) y dependientes de
otro proyecto. Es decir, no constituyen iniciativas aisladas sino integradas en una pro-
puesta de mayor envergadura, como puede ser la campafia en torno al Dia Internacio-
nal de la Mujer, o insertas en proyectos subvencionados por el Fondo Social Europeo.
Suelen durar menos de 20 horas y van dirigidas a un grupo reducido.

Los eventos tales como ciclos, exposiciones, encuentros, jornadas o conferencias,
que tienen la posibilidad de dirigirse a un piblico mas amplio que los cursos, represen-
tan el 13% de todas las iniciativas consideradas. Hay menos eventos de este tipo que
tienen continuidad (el 45%) y menos dependientes de otros proyectos (el 36%). Las
jornadas, encuentros y congresos duran, casi todos ellos, menos de 20 horas.

La publicidad a través de medios no convencionales constituye aproximada-
mente el 6% (tabla III). Las 354 piezas registradas son fundamentalmente posters,
tripticos, calendarios, pegatinas o agendas entre otros obsequios, cuya capacidad
para llegar a publicos amplios es mas limitada que en el caso de la publicidad a
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través de los medios de comunicacion. De tales piezas, 41 hacen referencia a un
mismo evento o campafia.

En la recogida de informacién se incluyeron también recursos. Algunos de
ellos, los que seran objeto de analisis, son acciones relacionadas con una accién de
comunicacion (ej. un nimero de teléfono). Otros no son estrictamente acciones de
formacion o de comunicacion aunque estan estrechamente vinculados con el objeto
de investigacion (ej. los centros de dia o ayudas econdmicas asociadas).

3.2.2. Temas sobre los que versan las acciones y publico objetivo

Las iniciativas versan fundamentalmente sobre «igualdad y calidad de la ocupa-
ciony». De lejos le siguen los temas sobre «corresponsabilidady, «conocimiento» y «po-
liticas publicas». Entre los subtemas destacan la «formacién ocupacional», «barreras
contra el empleo femenino» y «conciliacion de la vida familiar y profesional».

Se han recogido hasta 64 targets distintos. Las acciones registradas van dirigi-
das fundamentalmente a mujeres entre 15 y 64 afios. Un porcentaje bastante menor
se dirige a la poblacion general y a hombres de 15 a 64 afios. Otro tipo de publico
es el interno de las instituciones. En este caso, resaltan los Ayuntamientos y las
Diputaciones.

3.3. Analisis de las acciones: cuantificacion del esfuerzo

Las areas que registran en total (gobierno regional, provincial y local) un mayor
numero de acciones son Madrid y Andalucia (tabla IV). El 92% de las acciones
promovidas por Madrid y el 86 % de las iniciativas de Andalucia son cursos. Se
observa como Cataluiia, Galicia y el Pais Vasco apuestan por las Exposicio-
nes/Ciclos/Jornadas/Congresos/Encuentros o Conferencias.

Tabla IV. Iniciativas por tipo de accion

1 2 3 4 5| Nfila (%) | % col. N regional
Andalucia 86% 5%| 0% 7% | 2% 1920 (100%) 33,7% 1850
Cataluiia 38% | S51%| 1% 8% | 3% 535 9,4% 364
C. Valenc. 67% | 18%| 0% 10%| 4% 263 4,6% 136
Galicia 27% |  49% 1% 22% 1% 252 4,4% 198
Madrid 92% 4% | 0% 3% 1% 2517 44.2% 2416
Pais Vasco 32% | 47% 1% 17% | 3% 210 3,7% 194
N columna | 5485 743 21 354 94 5697 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Nota: Codigos en la tabla II1.)

Asi, destacan claramente Madrid y Andalucia en el nimero de iniciativas no
vinculadas a la publicidad por medios convencionales. Esta tendencia persiste in-
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cluso cuando se analizan las acciones teniendo en cuenta el volumen de poblacion
de cada region, sea para el total o unicamente para las mujeres activas (tabla V).

Segun los indicadores creados para observar el esfuerzo sometiéndolo al nime-
ro de habitantes (columna D) y al nimero de mujeres entre 15 y 64 afios (columna
E) se observa que las regiones, en su conjunto, se ubican de igual forma en ambos
casos. Destaca Madrid y le siguen Andalucia, Pais Vasco, Galicia, Catalufa vy,
finalmente, Valencia. El dato mayor son 123 acciones por cada 100.000 mujeres de
entre 15 y 64 afios en todo el periodo (9 afios), lo que corresponderia a 1 accion por
7.142 mujeres en un afio en el mejor de los casos.

Tabla V. Acciones por cien mil habitantes y acciones por cien mil mujeres de 15 a 64 aiios.
Acciones totales de la Comunidad Autonoma + capital (ciudad y provincia)

A B © D E
Acgio)nes Poblacg()rz media P;E’};"fg’s“gfgza :100(.030(A) :100(.0())0(A)

(1999-2007) | (1999-2007) | "R /®B) 1©)
Andalucia 1920 7.634.096 2597311 252 739
Catalufia 535 6.688.357 2277819 8,0 23,5
C.Valencia. 262 4457233 1.522.402 5.9 17,2
Galicia 252 2,748,541 930.174 92 27,1
Madrid 2517 5.647.567 2,043,847 44.6 1232
Pais Vasco 210 2.115.185 741.306 9.9 28,3

Fuente: Elaboracion propia. Los datos de poblacion se extraen del padron en el INE.

3.4. Publicidad e inversion en los medios de comunicacion de masas

El 55% de las campanas objeto de estudio son de caracter informativo (ej. sobre
el Dia Internacional de la Mujer, el Plan de Igualdad de Oportunidades o la Direc-
cion General de la Mujer). Se distribuyen de la siguiente forma: 55 anuncios (30
campaias) en Madrid; 26 anuncios (20) en Catalufia; 20 (13) en el Pais Vasco; 18
(12) en Galicia; 9 (7) en Andalucia y 8 (5) en Valencia.

En términos de inversion se observa que la mayor parte de las regiones apuestan
por la prensa como principal medio publicitario, seguida de la television (tabla VI).
La tnica excepcion es el Pais Vasco, que prefiere utilizar la television.
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Tabla VI. Media de inversion real estimada periodo 1999-2006

Inversion Exterior | Prensa | Cine | Radio TV | Internet
media % col. % Fila | % Fila | % Fila | % Fila | % Fila | % Fila

Andalucia 2,13% 0,00| 70,49 0,00 0,00 29,51 0,00
Catalufia 19,62% 0,79 | 59,97 0,00 0,00| 38,77 0,47
C. Valencia 3,28% 16,97 | 68,02 0,00 0,00 15,00 0,00
Galicia 6,08% 3,96| 49,36 4,97 0,00 41,71 0,00
Madrid 56,17% 5,20 35,83 0,00 22,58| 33,53 2,85
P. Vasco 12,73% 25,03| 21,54 5,30 0,00| 48,13 0,00
N (% col.) |503.797,01(100%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Infoadex.

Sobre la inversion media total del sector de campafias de interés publico, la in-
version media efectuada por estas comunidades autonomas en publicidad para todo
el periodo supone un 0,31% (tabla VII) sobre el sector (campaiias de interés publi-
co). La cuota media de todos los Ministerios es del 45% y solo las campafias de
trafico representan el 14,7% (1999-2006). A nivel nacional, la inversion efectuada
por los Ministerios en campaiias de igualdad supone el 0,7% del total del sector.

Tabla VII. Comparacion de las cuotas de inversion medias (1999-2006) sobre sector

Cuota de inversion de las Regiones Cuota de inversion Ministerios

Andalucia | 0,007% | Galicia 0,020% | Cuota Ministerios* 45,16%

Catalufia 0,063% | Madrid 0,181% | Cuota campaiias género** 0,69%

Valencia 0,011% | P. Vasco 0,041% | Cuota campaiias trafico** 14,68%
Cuota regiones sobre el total: 0,31%

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por Infoadex.

Por afios, la inversion es irregular en el periodo considerado. Los afios 2005 y
2006 concentran la mayor parte de la inversion efectuada en todo el periodo (31 y
21% respectivamente). Tras estos dos afios, destaca el 2002 (17%). El peor afio es
1999, con un 2% de inversidon. Todos los demas estan en torno al 7%.

En cuanto a la distribucion de la inversion por regiones (grafico 1) se observan
tres tendencias distintas que no agrupan las areas en términos de distribucion geo-
gréfica. La inversion de Galicia y Madrid crece de forma destacada los ultimos dos
afios. En contraste, se aprecia como la inversion de la Comunidad Valenciana y el
Pais Vasco decrece a lo largo del periodo. La inversion de Catalufia y Andalucia es
ciclica, con diferencias destacadas entre afios (de hasta un 30% de diferencia inter-
anual).
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Grafico 1. Cuota de la inversion real estimada sobre el total de inversion
de las Comunidades Autonomas por afios
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Infoadex.

4. Conclusiones y discusion

Esta investigacion facilita informacién que no ha sido recogida con anteriori-
dad. En términos absolutos, como respuesta al primer objetivo, se ha registrado un
numero de iniciativas considerablemente elevado. Una explicacion posible residiria
en el apoyo —especialmente de indole econémica— recibido, en muchos casos, de la
mano del Fondo Social Europeo. Ahora bien, si se observan las iniciativas mas
sobresalientes (predominan los cursos de formacion ocupacional), los temas y el
caracter de las campaiias convencionales, se debe considerar que los recursos eco-
némicos publicos manejados no han sido utilizados para promover estrategias de
sensibilizacidon, como fueron definidas a la luz de los documentos internacionales.
Se ha dado un espacio menor a otros temas relacionados con la igualdad de género,
la corresponsabilidad, la difusion del conocimiento, el desarrollo de politicas publi-
cas y otros propios de la comunicacion (i.e. representaciones de género, estereoti-
pos). Igualmente, como apunta la descripcion que las identifica en Infoadex, mu-
chas de las campafias son puntuales (ej. Dia Internacional de la Mujer) e
informativas.

El predominio de la formacién ocupacional dentro de las agendas regionales y
locales vinculadas a la igualdad de género lleva a considerar que el enfoque desde
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el que se plantean iniciativas para el fomento de la igualdad de género es funda-
mentalmente laboral, con la intenciéon tanto de fomentar la incorporacion de las
mujeres al mercado de trabajo como de ensefar el desarrollo de destrezas que per-
mitan la promocion en su empresa. Se trataria de iniciativas vinculadas a politicas
de empleo cuya relacion con las politicas de igualdad es, sobre todo, el publico al
que se dirige: es decir, las mujeres. De acuerdo con el segundo objetivo, esta cues-
tion evidencia la necesidad de mayores grados de mainstreaming. Ademas, el claro
predominio de las mujeres como grupo objetivo, sea en los cursos o en otras accio-
nes, revela posibles carencias en términos de paridad, pues corre el riesgo de
transmitir la idea de que el problema de la falta de igualdad es un asunto exclusi-
vamente de ellas. Este hecho no se daria si las acciones de formacion y comunica-
cion se insertaran en una estrategia politica que hubiera asimilado la perspectiva de
género con la pretension de sensibilizar en corresponsabilidad.

Pese a todo ello, se advierte la existencia de una voluntad de sensibilizacion en
lo que concierne a la visibilidad del problema, aunque ciertamente es mas un efecto
colateral en el caso de las acciones de formacién y comunicacion. Las exposicio-
nes, la publicidad en medios no convencionales y la publicidad a través de los me-
dios de comunicacion facilitan mas este objetivo que los cursos formativos. El
elevado nlimero —en total y en términos absolutos— de tales iniciativas lleva a con-
siderar que se han visibilizado los problemas relacionados con las desigualdades de
género, aunque hayan sido dirigidas a grupos reducidos. Ademas, la cuota de in-
version publicitaria del conjunto de las areas geograficas de estudio frente a la cuo-
ta nacional apoya también esta afirmacion.

A favor de los cursos formativos se debe decir que son iniciativas dirigidas a
conferir alglin tipo de capacidad o recurso al grupo de mujeres, por lo que, desde
esta perspectiva, contribuyen al empoderamiento, al igual que todas las acciones
informativas.

Finalmente, en cuanto al tercer objetivo, el nlimero de iniciativas por habitante
es pequefo. Esta cifra queda muy lejos de la cantidad de poblacion total e, incluso,
del grupo de mujeres de 15 a 64 afios, y esto es asi pese a que se han sumado las
acciones efectuadas en 9 aflos. Si a este dato se le une el hecho de que la mayor
parte de las iniciativas van dirigidas a grupos poblaciones pequefios, se puede con-
cluir que son escasas en términos de cobertura.

Algunas acciones tienen mucho mas potencial para generar cobertura, como es el
caso de las campanas publicitarias a través de los medios de comunicacion de masas.
Sin embargo, el predominio del medio impreso, especialmente de los diarios, hace que
estas campanas se dirijan a un tipo de piblico mas segmentado, con un nivel sociocul-
tural medio y medio-alto. Ademas, se comprende que la presencia de estas campafias
en television puede ser menos relevante de lo que el dato de inversidn muestra, ya que
el umbral de inversion para que el mensaje no pase desapercibido en este medio es
elevado, debido a la saturacion publicitaria. En consecuencia, el esfuerzo, medido en
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términos de inversion publicitaria, realizado por las comunidades analizadas tampoco
se puede considerar relevante en términos absolutos.

Con todo, en términos comparativos, la inversion publicitaria regional y local
supone casi la mitad de la inversion nacional en campaiias de igualdad, pese a que
se han estudiado 6 de las 17 regiones posibles. Estos datos reflejan, por tanto, un
esfuerzo de los gobiernos regionales y de sus capitales en materia de publicidad
convencional, sobre todo por parte de Madrid.

El impacto real de todas las acciones (formacion, comunicacion y publicidad a
través de medios de comunicacion) en términos de sensibilizacion se entremezcla
con otro tipo de intervenciones, incluso, con situaciones estructurales que condi-
cionan los cambios. No obstante, se debe destacar, como otra fortaleza de la inves-
tigacion, que la informacion recogida, aunque no permite averiguar los efectos, sin
embargo permite dilucidar si existe una estrategia politica y de comunicacion que
apueste por la sensibilizacion de manera sostenida en el tiempo. En este sentido, se
puede afirmar que las acciones o iniciativas de comunicacién y formacién promo-
vidas por las administraciones consideradas no parecen estar integradas en una
estrategia a medio-largo plazo. Muchos cursos tienen continuidad en tanto que
estan vinculados al Dia Internacional de la Mujer. Sin embargo, el hecho de que
este Dia tenga una frecuencia anual no hace de estas actividades una estrategia
sostenida. Mas bien se trata de acciones puntuales que se repiten al menos durante
dos afios. Incluso las campaifias publicitarias a través de los mass media, que preci-
san mayores inversiones y en las que el planteamiento estratégico deberia ser el
punto de partida, no son mantenidas en el medio plazo.

En consecuencia, desde la teoria feminista de la comunicacion, las intervencio-
nes serian insuficientes para producir un efecto, pues, como ya se dijo, de existir,
deberia ser el resultado de una accion global y sostenida. Ademas, desde la pers-
pectiva el marketing social y por todo lo expuesto, también se advertirian carencias
en la estrategia, tanto a corto como a medio y largo plazo, si el objetivo a conside-
rar es la sensibilizacion en corresponsabilidad. Queda por observar, como implica-
cion de este estudio, otros factores explicativos que no han sido analizados y pue-
den responder a un planteamiento estratégico de otra indole. Para ello parece
oportuno analizar longitudinalmente todos los datos con el proposito de encontrar
posibles coincidencias con intereses o situaciones que dieran una respuesta a las
diferencias detectadas entre comunidades (elecciones, promocion de leyes, cierre
de presupuestos, agenda...).

En definitiva, de todas las iniciativas analizadas, las campafas publicitarias con-
tribuyen a la visibilizacion del problema y las acciones llevadas a cabo, fundamen-
talmente, contribuyen al empoderamiento, pero no se trabaja el objetivo de la pari-
dad. Los resultados apuntan a una falta de estrategia politica a medio y largo plazo
en materia de sensibilizacion en todas las regiones analizadas y a la necesidad de
mayores grados de mainstreaming. Si bien los datos proporcionan una idea del
esfuerzo realizado por las instituciones locales (provinciales) y regionales, también
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reflejan la necesidad de seguir insistiendo en la elaboracion de estrategias politicas
orientadas a la sensibilizacion acordes con el enfoque de género, el cual da sentido
al proyecto de igualdad de oportunidades entre mujeres y hombres. Un proyecto
que, desde hace mas de medio siglo, estd consensuado internacionalmente.
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