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1. Presentacion.

Me es muy grato poder ofrecer al profesorado y alumnado de
Educacion Secundaria este recurso didactico con el fin de contri-
buir en su proceso de ensefianza y aprendizaje.

La utilizacion de un material audiovisual como herramienta
para la discusion y analisis posterior se revela en esta ocasion como
recurso 6ptimo; la publicidad y la comunicaciéon audiovisual son
objeto y medio a la vez. La afirmacion de que "el medio es el men-
saje" como senalé Mc Lukan esta vez adquiere plena relevancia en
un contexto formativo.

Aprender a "leer" la publicidad se convierte en un objetivo
educativo de primera magnitud ya que el soporte publicitario
constituye un porcentaje importante de los contenidos que ofre-
cen los medios de comunicacion.

“La nueva imagen de la mujer en la publicidad” responde al in-
terés del Instituto Navarro de la Mujer por analizar y valorar como
incide en la creacion de modelos sociales y culturales la utilizacion
de las mujeres como objeto/sujeto de los anuncios publicitarios.

Acompanfar a chicos y chicas en esta reflexién critica es el obje-
tivo de este video y unidad didactica que ahora presentamos y
esperamos que sea Util para la finalidad prevista.

Teresa Aranaz Jiménez
Directora Gerente del Instituto Navarro de la Mujer
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2. ACErCa de L3 UNidad didaCtiCa Y de LOS
MALEriaLes.

El mundo de la comunicacién posee en la actualidad una enor-
me capacidad de atraer la atencion. Nadie escapa a la influencia
de unos medios, sobre todo la televisién, que son punto de refe-
rencia para audiencias millonarias en todos los paises. La conse-
cuencia logica es que la vida entera la pasemos en companhia de
un transistor, de un aparato de televisidon o de un aparato que nos
conecta a internet, y son millones los mensajes que vamos reci-
biendo. En fin, la moderna maquinaria mediatica informativa ha
desarrollado una enorme capacidad de transmitir conocimiento,
de formar actitudes, de determinar los temas de interés y de afec-
tar a las correspondientes respuestas.

Esta unidad didactica pretende ser una introduccién, guiada
por los y las docentes, a esa compleja realidad y de modo especi-
fico se busca hacer pensar al alumnado acerca de cdbmo ha de
aprender a utilizar los medios de comunicacién. Para ello, un caso
concreto es siempre una buena ayuda.

Hemos escogido un tema controvertido con el fin de obligarles
a pensar sobre algo que puede ser catalogado como problemati-
co: cdmo es la imagen de las personas transmitida por la publici-
dad televisiva. Asi enunciado podria parecer que no hay lugar para
la discusion, pero a nada que profundizamos podemos apreciar
que la raiz de lacras sociales, como la de la violencia de género por
ejemplo, guarda relacion con la deformada imagen que los medios
transmiten de los hombres y de las mujeres. Se entiende, por lo
indicado, el interés para el Instituto Navarro de la Mujer de cola-
borar con quienes trabajan en la ensefianza, para que sepan sen-
sibilizar acerca de estas cuestiones y ayuden a cambiar actitudes
gue muchas veces se forjan durante la etapa adolescente.




La presentaciéon de un ejemplo cercano ayuda a clarificar mas
las cuestiones tratadas. El hecho innegable es que las inserciones
publicitarias televisivas se han convertido en un elemento configu-
rador de la cultura contemporanea. Convivimos con los persona-
jes, las historias, las palabras, la musica,... presentados por los
anuncios. A partir de ese tipo de mensajes familiares es posible
hacer ver el sentido de lo mostrado. Simultaneamente, la proyec-
cion del video facilita centrar la atencion de un modo concreto en
el tema enunciado anteriormente, de cobmo es la representacion
publicitaria de las personas. Emplear un medio audiovisual resulta
atractivo para las nuevas generaciones, pues lo iconico posee una
especial plasticidad. Se trata de emplearlo como un gancho, que
llame la atencion y permita profundizar.

Asi como existe, desde hace afios, una preocupacion por ense-
far a jovenes y personas adultas el uso del medio televisivo, tam-
bién habria de hacerse un énfasis similar en una parte sustancial
del contenido de la programacion: los anuncios (un reciente estu-
dio estima que en Espafa suponen el 20% del total de horas emi-
tidas). Puede parecer innecesario dar esas claves de interpretacion.
Esta seria una superficial vision de lo que supone la publicidad y
cabe decir que casi es mas urgente esta tarea de ensefar qué
papel juega en nuestras vidas, porque al ser mas sutil y pasar mas
inadvertida los efectos perversos pueden ser mayores. Un ejemplo
de la experiencia cotidiana: las familias preocupadas por la forma-
cion de sus hijos e hijas aconsejan (normalmente mediante la pro-
hibicion) sobre determinados programas televisados, pero no les
dicen que dejen de ver los anuncios, cuando el contenido de éstos
puede ser tan pernicioso como el de aquéllos.

La publicidad merece mucho respeto y hay que tomarla muy en
serio.
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Desde finales del siglo XIX la prensa se convirtié en un auténti-
co medio popular y la tirada de los diarios llegd a cantidades millo-
narias de ejemplares. La irrupcion del cine puso ain mas de mani-
fiesto la capacidad de atraer a una audiencia de dimensiones
insospechadas: en la mayoria de los paises del mundo desarrolla-
do cualquier persona podia ver las mismas imagenes que estaban
contemplando en otros continentes. La irrupcién de nuevos
medios, como la radio, la television y el mas reciente de internet,
s6lo ha supuesto una ampliacion progresiva del publico que con-
sume los contenidos suministrados a través de esos canales. En
estos momentos todo lo relativo a la comunicaciéon va unido a la
palabra globalizacion. Y ese concepto s6lo se puede asociar a
aumento de poder y control del flujo informativo por parte de los
propietarios de los grandes grupos de comunicacion que han vuel-
to a hacer cierto el dicho: el pez grande siempre se come al peque-

NO.

La comunicaciéon se identifica con la capacidad de la persona
humana de ser social, de relacionarse con quienes estan en su
entorno. Los avances han permitido que el alcance del mensaje
aumente y lleque a grupos cada vez mas numerosos y mas aleja-
dos en el espacio. Algunos grandes acontecimientos, especial-
mente los deportivos como unas Olimpiadas o un Mundial de fut-
bol, son seguidos por cientos de millones de espectadores. Esto
nos sitla en la perspectiva adecuada para valorar hasta qué nive-
les de audiencia nos movemos en la actualidad.

Pasaron siglos desde que naci6 el primer diario, ya en la sequn-
da década del siglo XVII, hasta que ese medio de comunicacion se
convirtid en un elemento mas en el panorama social en el siglo
XIX. La incorporacién de los medios audiovisuales también fue
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paulatina, pero su asentamiento resulté mas rapido y alcanzaron
con mayor rapidez que el periddico niveles de difusion contabili-
zados en millones. En todos los casos, al nacer fue el papel cultu-
ral el que se destacaba, pues era evidente que las posibilidades de

formar a personas radiooyentes, televidentes o usuarias de
Internet eran inmensas.

Junto a esa componente, la historia del periodismo impreso
ensefaba que la Unica manera de lograr una continuidad y estabi-
lidad era aceptar el concepto de negocio como algo inherente a la
dinamica informativa. Una empresa periodistica necesitaba solven-
cia econdmica si queria ser de verdad informativa y desempenar su
papel con criterios independientes frente a gobernantes y politi-
cos. De ahi el papel capital que pas6 a desempefar la publicidad,
como fuente de ingresos. Las revistas y los diarios lograban abara-
tar sus precios de venta y popularizarse gracias a que cubrian parte
de los gastos con los anuncios.

En el caso de la radio y de la television los gobiernos del
momento tuvieron Mas prevenciones y se ampararon en razones
técnicas reales para ejercer un control sobre esos nuevos medios.
Se impuso un sistema de licencia para poner en marcha las nuevas
emisoras y, en algunos paises como Gran Bretafa, la financiacion
se hizo a través de impuestos o mediante aportaciones directas y
con un monopolio publico: sélo habia una emisora y no pertene-
cia a particulares. Se prescindia, de este modo, de la publicidad.
Por el contrario, el modelo de radio y televisibn comerciales se
impuso en Estados Unidos de América, con el correspondiente
recurso aportado por los anuncios.

El paso del tiempo ha supuesto que los entes publicos de radio
y television han perdido la exclusividad de que disfrutaban antes,
ahora compiten con emisoras privadas, y se han acercado al mode-
lo comercial. Parece, por tanto, que el proceso histérico ha tendi-
do a primar los criterios empresariales y comerciales. Esta es una
de las razones por las cuales la publicidad ha alcanzado el poder y



la popularidad de que disfruta en el momento presente.

Vivimos en un mundo inundado de anuncios. Son continuos los
impactos visuales y auditivos que recibimos cuando caminamos
por las calles, viajamos en automovil o intentamos descansar en la
quietud del hogar. De modo continuado a lo largo de la jornada
somos destinatarios, y destinatarias, de un mensaje mondtono:
icompre! Para lograr atraer la atencién del publico, las técnicas
publicitarias se han ido haciendo cada vez mas sofisticadas, nada
hay en un anuncio (de modo singular en los que vemos en la tele-
vision) que se haya dejado al azar. Se hacen inversiones enormes
para garantizar la eficacia. Para hacerse una idea, el gasto medio
gue supone la elaboracién de un corto publicitario esta alrededor
de los 30.000 euros (1.000 por segundo), y a ellos deben sumar-
se otros tantos miles que supone el pase de la campana por la
pequena pantalla.

Las personas que trabajan en el mundo de la publicidad pre-
tenden, eso dicen, elaborar productos que resultan representativos
de la sociedad a la que van dirigidos esos mensajes y en la que
todos nos encontramos incluidos. No es raro que muchos afirmen
que los anuncios se han convertido en un espejo donde queda
reflejado nuestro mundo. Y esto es cierto, pero sélo en parte. De
acuerdo que tanto anunciantes como creativos se inspiran en la
realidad que les rodea, pero no hay que dejar de sefalar que ellos
seleccionan aquello que les interesa, que imponen su peculiar
modo de ver el entorno, que dan prioridad a unos valores respec-
to a otros y se encuentran, en Ultima instancia, favoreciendo la
actitud consumista tan peculiar de estos tiempos en los paises
ricos. El mundo de la publicidad es el de la abundancia de bienes,
lleno de ventajas y efectos benéficos, de lo efimero (todo es de
usar y tirar) y superficial, pues hasta los deseos mas sublimes se
hacen realidad con la simple compra de un objeto.

Esa accion inmediata sobre la audiencia se refuerza de una
forma indirecta al condicionar los contenidos de los medios de
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comunicacion. Los seriales radiofénicos cuando nacieron, y tantos
otros programas también en la actualidad, los escuchaba el oyen-
te por la gentileza de una determinada marca que patrocinaba el
espacio. En los decorados de las producciones televisivas podemos
ver con un verismo nada disimulado determinados logotipos v eti-
quetas de productos que identificamos con rapidez, aunque en

realidad estamos observando qué dicen o qué les pasa a nuestros
personajes favoritos.

La publicidad sirve como soporte econémico de los medios, nos
permite ver la television o escuchar la radio gratuitamente, sin gas-
tarnos ni un euro, o comprar una publicacién a un precio inferior
al real. Por eso los y las anunciantes son conscientes de su papel y
pueden presionar a los propietarios de las emisoras o de las publi-
caciones para que incluyan en su programacién mensajes que sean
convenientes a sus intereses o para que eliminen una determina-
da informacion que les pueda perjudicar.

Los efectos perversos de la comunicacion publicitaria van mas
alld de los mencionados. Estos son solo una pequefa parte, que
guarda relacién con una cultura que hemos definido como consu-
mista y en la cual son muchos los factores y las fuerzas concurren-
tes. De forma simple cabe decir que se ha identificado desarrollo
con capitalismo econémico y éste lleva consigo un sistema que
supone la existencia del aludido bombardeo de anuncios. Esta es la
realidad a la que nos enfrentamos y que debemos intentar encau-
zar para que no resulte perjudicial.

Por otro lado, hay que denunciar el uso incorrecto de los men-
sajes persuasivos, por fomentar unos valores que sélo admiten la
calificacion de negativos. ;Coémo pueden recibir personas que
viven en unas condiciones casi de pobreza los anuncios de cam-
panas transnacionales de marcas que incitan a la compra compul-
siva? ;Se puede dar por bueno el recurso facil de apelar a deter-
minados instintos de las personas para llamar la atenciéon? ;Hemos
de aceptar como algo inevitable el trato despectivo de las perso-



nas, en especial de las mujeres, porque se hace de una forma
humoristica, intentando convencer de que no va en serio?

Las mujeres son, en muchas ocasiones, las protagonistas de los
anuncios y tantas veces parecen mas objeto que sujeto, es decir se
convierten en “cosas” Utiles para transmitir una idea. Junto al
automovil de ensuefio propuesto para alcanzar un mayor recono-
cimiento social hemos visto muchas veces a una belleza despam-
panante (modelos famosas o simplemente chicas impresionantes),
gue no va incluida dentro del precio ni esta al alcance del posible
comprador, pero alli se encuentra. Ya son décadas de denuncia del
sexismo de determinadas campanas y, por desgracia, aun estamos
muy lejos de acabar con la cosificacion de la mujer, de presentar,
por el contrario, una imagen adecuada y representativa de su dig-
nidad.

Tras este planteamiento general acerca del papel de los medios

y mas concreto de la publicidad, estamos en situacion de poder

delimitar de un modo mas adecuado conceptos que son impres-

cindibles para el buen uso de esta unidad didactica. De forma
sucinta, indicaremos los

y especificamente de la publicitaria, y para

ello sequiremos un orden que va de lo mas general a lo particular.

empresas de comunicacion u otras
instituciones publicas dedicadas a hacer llegar a la sociedad men-
sajes que ayuden a conocer los sucesos recientes y otros aspectos
del mundo que nos rodea, con una finalidad cultural y de entrete-
nimiento en muchos casos; esto ultimo es mas evidente en el caso
de la radio, el cine o la television.

un tipo de comunicacién persuasiva con una fina-
lidad directamente comercial.

cada una de las inserciones publi-
citarias incluidas dentro de la programacion televisiva para favore-
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cer la venta de un producto.

conjunto de rasgos caracteristicos de una persona,
una entidad o un producto y que ayudan a su reconocimiento.

texto (que puede aparecer de
forma escrita o hablada) que se incluye en las inserciones publici-
tarias. Hablamos de eslogan cuando se trata de una frase breve,
de facil memorizacion, que sirve para recordar una marca o un
producto.

grado de aptitud de las cosas para satisfa-
cer las necesidades o proporcionar bienestar o deleite y que se vin-
cula o asocia (por la accién del mensaje publicitario) con la pose-
sion o adquisicion de un producto.

presentacién razonada
mediante la cual se induce a una persona a pensar o0 a actuar de
una determinada manera. Para lograr ese fin es necesario utilizar
medios que sirvan para llamar la atencion y que resulten adecua-
dos para la accion persuasiva planteada.

imagen o idea aceptada comUnmente por un
grupo o sociedad con caracter inmutable. Suele ir asociado a una
simplificacion que facilite el proceso de comprension y, en ocasio-
nes, se asocia con un concepto negativo, aunque no necesaria-
mente deberia serlo.

el objeto (sea material o0 no, como es el caso de una
actividad de servicio) que se trata de vender a través del mensaje
publicitario.

distintivo o sefal que el anunciante o fabricante pone
a los productos que elabora para facilitar su venta. Suele registrar-
se para asegurar una exclusiva en la actividad comercial.



4. 0bJELiVOS BSPECIFICOS.

Por dirigirse al alumnado de ultimos afos de la Educacion
Secundaria Obligatoria esta unidad didactica pretende servir de
introduccion de un tema tan complejo como es el que hemos pre-
sentado en el apartado anterior.

No se trata, por lo tanto, de analizar todos los posibles aspec-
tos implicados, sino de suscitar el interés y ensefar a desarrollar la
capacidad de enjuiciar los mensajes recibidos a través de los anun-
cios. Esta tarea ya se desarrolla en algunos centros y materias con-
templadas en el curriculum académico y la experiencia adquirida
en el aula seguro que superard en ocasiones los comentarios o
indicaciones que aparezcan en esta unidad didactica. Para estos
casos, en el texto presentado se puede hallar algun concepto
nuevo y la lectura del libro “El espejo magico. La nueva imagen de
la mujer en la publicidad” aportara elementos de reflexion.
Ademas, la seleccion de anuncios y el comentario incluido en el
material audiovisual puede ser una herramienta Util para la ense-
nanza.

En el caso de profesoras o profesores que se enfrentan por pri-
mera vez a este mundo, no resultara dificil extraer material de sen-
cilla comprension para plantear en su ensefanza vias de mejora en
la formacién que imparten. Son varias las areas que se encuentran
cercanas a los temas incluidos dentro de esta unidad didactica. Se
pueden abordar desde Lengua Castellana y Literatura o Etica, por
ejemplo. El detalle de los posibles itinerarios y campos afines se
encuentra en el apartado siguiente.

La unidad didactica admite dos niveles de desarrollo, segun el
grado de abstraccion de cada uno y puede llevarse a la practica en
sesiones seguidas de un mismo curso 0 UNO Por Curso, en este
caso para cada uno de los dos ultimos afos de la Educacion
Secundaria Obligatoria. De ahi que puedan establecerse unos




- - y *
RN 3
PR ] 1 -
(] (] a "
M oy ¥ oy
4 o [ - -
VO > o =B PR . LN

objetivos mas amplios para la unidad y otros mas especificos, que
permitirian estructurar en dos partes el desarrollo.

Los objetivos mas generales se centran en cinco puntos:

1°) Comprender la técnica de elaboracion del mensaje publici-
tario.

2°) Explicar la necesidad de contar con elementos expresivos
variados.

3°) Determinar los modos de representar a las personas que
aparecen.

4°) Mostrar las maneras inadecuadas de presentar a las muje-
res.

5°) Ayudar a plantearse la conveniencia de tratar dignamente
las representaciones humanas, mujeres y hombres, incluidas en los

anuncios.

Los objetivos correspondientes al primer nivel de com-
prension y enjuiciamiento se resumirian en los tres siguientes:

1°) Distinguir los diferentes lenguajes (verbal, visual, musical y
gestual) empleados por quienes crean los anuncios.

2°) Hallar el mensaje principal y los conceptos asociados a la
marca.

3°) Senalar las imagenes correctas o incorrectas de las mujeres
representadas.

Para el segundo nivel, cuatro serian los objetivos fundamen-
tales:



1°) Determinar los roles y actividades atribuidos a mujeres y a
hombres.

2°) Explicar los peligros de convertir a la mujer en objeto y reba-
jar su dignidad, por un uso inadecuado de imagenes o0 mensajes.

3°) Establecer los valores que se asocian a la representacion
femenina y los cambios que ha experimentado con el paso del
tiempo.

4°) Pensar cuales deberian ser los aspectos que deberian mejo-
rarse en el modo de mostrar a las personas en la publicidad.

5. INSErcion en Las areas CUrricuLares.

De acuerdo al Real Decreto 831/2003, de 27 de junio, por el
gue se establece la ordenacion general y las ensefianzas comunes
de la Educacién Secundaria Obligatoria (Boletin Oficial de Estado
de 3 de julio de 2003), esta unidad didactica puede integrarse en
cualquier de las areas que se indican a continuacion. En todo caso,
sefalamos aquellos aspectos que estan implicados de una manera
mas directa con los contenidos impartidos en cada una de esas
areas:

CONTENIDOS:
3°.- Los medios de comunicacion escritos: la prensa.
4° - Los medios de comunicacion audiovisuales: radio y television.

SE PROCEDERA AL:

- Analisis de mensajes propagandisticos y publicitarios.

- Analisis de los cédigos no verbales utilizados preferentemen-
te en los medios de comunicacion.
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PARA CONSEGUIR:

- Tomar conciencia de la importancia de los medios de comuni-
cacion social en el mundo de hoy.

- Interés y apertura hacia los medios de comunicacion y desarro-
llo de una actitud critica hacia ellos.

- Adquirir criterios técnicos y éticos para analizar los mensajes y
recursos expresivos de los distintos medios de comunicacion.

AREA: MUSICA

CONTENIDOS:

3°.- MUsica y medios de comunicacién. El sonido grabado. La
musica en el cine, radio y television.

4° - Musica, imagen y tecnologia. La musica del cine, radio,
television y publicidad.

SE PROCEDERA AL:
- Analisis de la musica grabada en relacion con los lenguajes
visuales (publicitario).

PARA CONSEGUIR:

- Distinguir las diferentes funciones que cumple la musica en
nuestra sociedad atendiendo a diversas variables: intencion de
uso.

- Caracterizar la funcion de la musica en los diferentes medios
de comunicacién: radio, televisién, cine y sus aplicaciones en
publicidad.

AREA: ETICA
CONTENIDOS:

4° - Problemas morales de nuestro tiempo. Problemas derivados
de factores sociales politicos y econémicos (la discriminacion



por razén de sexo).

SE PROCEDERA A:

- Lectura comprensiva e individual de textos diversos.

- Trabajos en equipo, realizacion de debates sobre problemas
éticos de importancia.

- Ejercicio de habilidades sociales y comunicativas: dialogo, cri-
tica, intercambio de argumentos y opiniones.

PARA CONSEGUIR:

- Conocer y expresar con claridad los rasgos propios de la mora-
lidad humana y los conceptos basicos de la estructura moral
de los seres humanos, tales como dignidad personal, valor,
norma, deber y responsabilidad moral.

- Iniciar la construccién de un cédigo de conducta moral perso-
nal y autdctono.

- Rechazar las acciones basadas en el desprecio a la dignidad
humana.

- Rigor y sentido critico antes mensajes e informaciones proce-
dentes de los medios de comunicacion, de la publicidad y de
la incitacién al consumo.

- Discernir criticamente entre el plano de la mera legalidad y el
plano de la legitimidad basado en el valor moral de la exis-
tencia humana y los derechos inherentes a las personas.

Los aspectos recogidos en los cuadros anteriores no se refieren
de modo directo a las mujeres (imagenes, problemas especificos
planteados, estereotipos femeninos, etc.); se trataria de introducir
esa perspectiva de género en cada uno de los apartados. Tanto en
las paginas anteriores como en el libro "El espejo magico. La nueva
imagen de la mujer en la publicidad" hay suficientes elementos
para poder afadirla facilmente.




6. ACLiVidadES ProPUESLAS.

Solamente vamos a presentar una actividad practica para
empezar, pero a partir de ella es facil plantear otras, empleando
anuncios en medios impresos (periddicos, revistas, carteles, etc.) o
audiovisuales (radio o internet, por ejemplo), que quedan a la
eleccion de las personas encargadas de la aplicaciéon de la unidad
didactica.

La actividad esta centrada en la proyeccion y discusion del video
“La nueva imagen de la mujer en la publicidad”.

Vision general: tras una breve introduccion para explicar en
qué consiste la actividad, la persona encargada de moderar la
sesion procedera a mostrar el video adjunto y a indicar cdmo
deben utilizar la ficha de analisis de anuncios que se entregara a
quienes asistan a la sesion.

Material empleado: video "La nueva imagen de la mujer en
la publicidad" y ficha de analisis de anuncios.

Objetivos: suscitar en el alumnado el interés por el mundo de
la publicidad y fomentar una actitud critica para recibir los mensa-
jes de los anuncios.

Actividades que han de llevar a cabo: tras asistir a la pro-
yeccion de 16 minutos del video y tomar notas en la ficha, se divi-
dird en grupos a quienes estan presentes en el aula para que inter-
cambien opiniones con los datos sacados de la ficha. Pasados 10
minutos, se concluira la sesidbn con una puesta en comun dirigida
por la persona responsable, que pedird a cada grupo que expon-
ga su trabajo.

Trabajo que debe entregar el alumnado: la ficha rellenada.
Al final de la unidad didactica se puede encontrar el modelo.

Duracion: entre 40 y 50 minutos.




7. evaLuacion.

Para un tipo de unidad como la presentada son variadas las
habilidades personales que se han de emplear. Ademas, la interac-
cion entre alumnas y alumnos para intercambiar opiniones resulta
muy Util en el aprendizaje, y en particular en esta actividad. Es difi-
cil evaluar el rendimiento que obtiene cada una de las personas que
estan en el aula y de ahi que sea mas importante suscitar el interés
y estimular el pensamiento critico que medir si se han aumentado
0 no los conocimientos sobre el tema propuesto.

Lo mas adecuado serfa presentar varias preguntas para la dis-
cusion de grupo, que terminara con unas conclusiones parciales.
Los grupos podran ser diferenciados por sexo o0 mixtos. Después
realizar una puesta en comun —grupo completo de alumnos vy
alumnas- entre las diferentes posturas manifestadas. Para finalizar,
se puede pedir de modo individual unos comentarios personales,
gue pueden ser o no objeto de calificacién, de acuerdo a las pau-
tas que se estimen mas oportunas.

Las cuestiones para la discusién podrian ser las siguientes:

1?) ¢Piensas que los anuncios que se han incluido en el video
muestran una imagen adecuada de las personas? En concreto,
;qué destacarias de las imagenes presentadas de las mujeres?
Indica cuales son los aspectos especificos en que se acercan mas a
la realidad y aquellos en los que hay una deformacion.

2?) ;Serias capaz de explicar alguno de los estereotipos feme-
ninos mostrados en el video y de razonar por qué pueden ser per-
judiciales o rechazables?

3?) ;Qué valores asociados a los productos te parecen los mas

repetidos? ¢ Hay alguno especificamente referido a las mujeres que
destaca por encima del resto?
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4?) ;Cuales son los temas tratados en la actividad que te han

llamado mas la atencién, por lo que se refiere a la publicidad y al
modo de enfrentarse a ella?

57) ¢ Piensas que ha cambiado tu actitud personal ante los abu-
sos en que puede caer la publicidad y el fomento de actitudes de
poco respeto a la dignidad de la persona, de manera especial a la
dignidad de la mujer?

En el libro "El espejo magico. La nueva imagen de la mujer en
la publicidad" editado por el Instituto Navarro de la Mujer, apare-
ce una abundante bibliografia, por lo que no es necesario repetir
aqui esas referencias.

Otros recursos educativos que abordan este tema son:

“Prevenir la violencia contra las mujeres construyendo la
igualdad”. Programa para Educacion Secundaria. Maria José Diaz-
Aguado Jalon. Edita el Instituto de la Mujer del Ministerio de
Trabajo y Asuntos Sociales, Madrid 2002.

“Los estereotipos de género en la publicidad televisiva”.
Unidad Didactica para Educacion Secundaria. Edita el Instituto
Aragonés de la Mujer, Zaragoza 2002.

“Programa Valor”. Programa educativo de actitudes y valores
socioafectivos para prevenir comportamientos violentos en el
ambito social y familiar. Edita el Instituto Aragonés de la Mujer,
Zaragoza 2001.

“Programa de Buenos tratos”. Edita la Direccion General de
Servicios Sociales del Gobierno de la Rioja y el Instituto de la Mujer



del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, La Rioja, 2002.

El video "La nueva imagen de la mujer en la publicidad” utili-
zado para la actividad puede ser empleado en sesiones de grupo
o también de un modo personal, de acuerdo a las indicaciones que
se consideren oportunas por parte de las profesoras y profesores
implicados en la actividad. Cabe un uso parcial, sélo con algunos
de los anuncios que parezcan mas oportunos para subrayar ideas
o conceptos mas dificiles de captar. En su conjunto aparecen
muchas imagenes y sobre todo resulta Util para establecer compa-
raciones historicas.

Adjuntamos una ficha técnica que ayude en la tarea de analisis
de los anuncios y en la posterior reunion de grupo. Se recogen, de
acuerdo a los apartados indicados anteriormente, aquellos puntos
que deberian centrar la atencion de la actividad y facilitar la refle-
xion personal sobre las cuestiones planteadas.




Producto

Marca

Tipo de musica
empleada

Apariciéon o no
de texto

Eslogan
(anotarlo)

Valores
asociados al
producto

Descripcion
del ambiente

Descripcion de
las personas

Estereotipos
personales (si/no)

Estereotipos
femeninos (cual)

Valoracién positiva
o no del modo de
presentar a
las mujeres

Elemento que
llama la atencion

Estrategia para
persuadir
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Comentarios personales sobre la sesion:

Valoracién general:

Aspectos positivos:

Aspectos negativos:

¢ Te ha servido esta sesion para cambiar tu actitud ante la publi-
cidad? ;Piensas que te ha ayudado a ser mas sensible ante el
problema de los estereotipos personales, sobre todo femeninos,
en los anuncios?















