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Los estereotipos sexistas de la publicidad de los sectores cosmético y farmacéutico.

Resumen:

Los estereotipos sexistas se han convertido en uno de los recursos mas utilizados en la publicidad. En
este trabajo se estudia el uso de estereotipos sexistas en la publicidad farmacéutica y cosmética y cémo
afectan a las mujeres jovenes. A través de la realizacion de un focus group con mujeres con formacién
universitaria se comprueba la influencia de estos estereotipos como condicionantes de su vida.

Abstract:

Sexist stereotypes have become one of the most widely used resources in advertising. This paper studies
the use of sexist stereotypes in pharmaceutical and cosmetic advertising and how they affect young
women. By means of a focus group with young women, the influence of these stereotypes as a
conditioning factor in their lives is verified.

1. Introduccion:

La publicidad se ha convertido en uno de los instrumentos mas potentes que transmiten y popularizan
nuevos valores en la cultura de una sociedad, tal y como dice Alfonso Durdn (1992, p. 85), "los héroes
publicitarios nos ofrecen continuamente pautas de conducta que homogenizan nuestro modo de ser". Al
haberse convertido la publicidad en una forma tan poderosa para la transmision, mantenimiento y
creacion de los valores o contravalores consumistas de la sociedad puede llegar a analizarse también
como una herramienta con efectos laterales en la difusién y perpetuacion de los estereotipos sexistas.

En la actualidad, la publicidad ha transformado notablemente sus representaciones y mensajes,
ofreciendo una imagen aparentemente mucho mas igualitaria entre géneros que la que existia hace unas
décadas, cuando se mostraban relaciones claramente en mayor desigualdad. Pero a pesar de la evolucion
de los contenidos en la publicidad, se sigue observando un claro uso de los estereotipos sexistas con el
fin de que el publico objetivo se sienta mas identificado y, por lo tanto, sea mayor la eficacia de la
publicidad. Al representar a los géneros de una forma determinada, todos siguiendo un similar patron,
se crea un ejemplo de como debe ser una mujer y por lo tanto, las personas que no sean igual que ese
modelo que ha sido creado a base de estereotipos, sentiran la presion de tener que acercarse a un patron
imposible.

Partimos de la sospecha de que la publicidad en los sectores cosmético y farmacéutico abusa de estas
representaciones estereotipadas y, por lo tanto, pueden fomentar complejos y los posteriores problemas
que surgen en las personas por no seguir dichos estereotipos.

En este trabajo, a través de un focus group, se pretende analizar las consecuencias que tienen los
estereotipos sexistas de la publicidad de los sectores cosmético y farmacéutico en mujeres jovenes.

Se ha elegido este tema y esta linea de investigacion con el fin de comprobar la importancia de la
publicidad y la necesidad de que sea éticamente correcta, recogiendo testimonios sobre los efectos que
pueden tener en las personas, en este caso en las mujeres jovenes con formacion universitaria.
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Los objetivos de este trabajo son:
- Contextualizar la publicidad de los sectores cosméticos y farmacéuticos.
- Comprobar la importancia que tienen los estereotipos sexistas de la publicidad en las personas.

- Reflexionar sobre el problema del uso de los estereotipos sexistas en la publicidad de
cosméticos y farmacéuticos.

Este tema ha sido elegido porque la sociedad parece no ser consciente de la fuerza y del poder que tiene
la publicidad en nuestra forma de actuar, vestir y ser. Se ha considerado muy importante el estudio de
la repercusion que tiene la publicidad que suele apoyarse en estereotipos sexistas con el fin de ser mas
eficaz.

2. Los estereotipos y la publicidad

2.1. El concepto de estereotipo

El origen etimolodgico de la palabra -estereotipia-, tal y como lo define la Real Academia Espafiola de
1803, se refiere a “el arte de imprimir con planchas firmes o estables, en lugar de las que comtinmente
se usan hechas con letras sueltas que se vuelven a separar” La definiciéon mas interesante es la del verbo,
“Imprimir con planchas firmes y estables en las que las letras no se pueden separar, como en las otras
impresiones.” Por lo que, teniendo en cuenta su etimologia y su origen, el estereotipo es un modelo
firme, inseparable, estable, con una fijacion, y finalmente crea una estandarizacion, que permite la
reproduccion infinita de un mismo molde. Son un conjunto de creencias que mantienen un colectivo o
grupo, sobre otro colectivo.

Por lo que, lo que comenz6 siendo una imagen mental o creencia generalizada sobre un grupo de
personas, es decir, una opinion singular, acaba siendo algo generalizado y universal. Al no ser una
afirmacion de primera mano y teniendo en cuenta que el imaginario del colectivo afecta en ella misma,
se pierde la veracidad.

Lippman (2003) define el término estereotipo como una especie de cliché que se consigue formar a
través de imagenes mentales que configuran un filtro social el cual ayuda al uso de estereotipos para
clasificarlas de acuerdo a su modo de vestir, hablar, etc. Asegur6 que el estereotipo era una secuencia
de procedimientos de razonamiento que suelen caracterizarse por ser defectuosos ya que no son
sensibles a la retroalimentacion de no quedarse con esa imagen mental que el observador posee.

Por otra parte, el estereotipo social es un elemento que influye en nuestra forma de relacionarnos con
otros colectivos y viceversa, lo podriamos considerar simplista, y en muchas ocasiones esa simplicidad
hace que sea incorrecto.
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Para Ashmore y del Boca (1981) las razones por las que existen los estereotipos son las siguientes:
mecanismo para ahorrar energia, creencias compartidas sobre un grupo y considerarlos como una ayuda
para entender la realidad social.

La creacion y perpetuacion de los diferentes estereotipos vienen de la mano de una constante repeticion,
que consigue que se asocien de forma automatica, por lo que, consiguen aparecer de forma inconsciente
y que se realicen obligatoriamente.

Segun Fernandez-Montesinos (2016 pp.58-62) los estereotipos realizan tres funciones fundamentales:
literaria, social y cognitiva.

El estereotipo, teniendo en cuenta su vertiente mas literaria, se utiliza para crear un nexo de union entre
el lector de la obra literaria y el autor, ya que permite al escritor crear un vinculo con un determinado
publico. Es necesario subrayar, que el lector completa la obra, debido a que en el momento en el que se
realiza la accion escribir-leer, da un significado completo a la obra, significado que puede sufrir
cambios, dependiendo de que quien sea el lector porque existe un lazo entre el significante, que en este
caso seria la palabra, y significa, que consistiria en el concepto mental, la idea. Por ello, la interpretacion
es esencial en el proceso que da y quita los significados.

Por otro lado, en la vida social el estereotipo es un elemento fundamental al ayudar a la creaciéon y
cohesion de los grupos sociales, al crear una vinculacion tan fuerte entre las personas, puede evolucionar
en una vertiente negativa que es el rechazo y persecucion de otros grupos sociales. Por lo que, esta
funcidn social de los estereotipos tiene efectos positivos y negativos. Una funcidén negativa, por
promover la inmovilidad en el pensamiento del grupo, fijando su forma de sentir y sus modelos, lo que
se relaciona con actitudes hostiles frente a los grupos sociales estereotipados. Positiva por favorecer la
cohesion interna del grupo, creando a los individuos un sentimiento de pertenencia a un grupo
homogéneo, al compartir una forma de ver el mundo en comun.

Por ultimo, en lo que se refiere al proceso cognitivo, los estereotipos tienen un importante papel dentro
de la comprension de la realidad, una realidad predeterminada por parte de los individuos. Consiguen
facilitar la apropiacion de la realidad gracias a la reduccion y generalizacion, sin embargo, gracias a esa
apropiacion se confirman las iméagenes que contiene la cabeza en forma de prejuicios. Existe una clara
correlacion entre realidad y percepcion, pero no se puede pasar por alto el hecho de que el conocimiento
de un grupo social de ninguna de las maneras describe a todos y cada uno de los miembros de ese grupo
estereotipado. El estereotipo y su estudio nos permite conocer mejor el proceso de la cognicion en torno
a grupos sociales, que en conclusion muestra como los esquemas colectivos fijos influyen directamente
en las relaciones intergrupales y en la interpretacion de lo vivido.

2.2. Creacion de estereotipos de género

Se ha considerado que el sexo es una realidad biologica, sin embargo, en este trabajo, hablaremos de
estereotipos de género, en tanto constructos que influyen en la formacion de la identidad de una persona.
Siguiendo los tradicionales estudios de género, se podria definir la palabra género como:
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“Un término que tiene connotaciones psicoldgicas y culturales mas que biologicas; si los términos
adecuados para el sexo son vardn y hembra, los correspondientes al género son masculino y femenino
y estos ultimos pueden ser bastante independientes del sexo biologico”(Stoller,1985).

“Como el sistema de relaciones sociales, que transforma la sexualidad biologica, en productos de
actividad humana y en el que se encuentran las resultantes necesidades sexuales historicamente
especificas” (Gayle Rubin, 1975, pp.157-210)

Teniendo en cuenta la diferencia entre los conceptos tratados con anterioridad, se entiende que el género
se ve fuertemente influenciado por la cultura, la historia y la religion, por lo que el género es una
construccion social, de la misma forma que lo son los estereotipos. Un estereotipo de género es la
generalizacion que hacemos sobre alguien por el hecho de ser hombre o mujer (Morales, Lopez, 1993,
p-124).

El contenido que haya otorgado la sociedad a lo que entiende por género (unos valores, una manera de
actuar, unas conductas y actitudes, unas expectativas, etc.), y que variard dependiendo de la etapa
historica en la que nos encontremos, definird los conceptos de masculinidad y feminidad para los
individuos, pero también para todo lo que existe en el seno de la sociedad. Esto se conoce como
tipificacion sexual o también como tipificacion de género (Maccoby et Jayme, 1999).

Gracias a la construccion cultural de los géneros se establece y perpetuan unos patrones de conducta
determinados para cada sexo, es algo que se va aprendiendo desde que nace el individuo hasta que se
muere. En el momento en el que cierto individuo decide salir y no seguir los patrones que se consideran
adecuados para su sexo, la sociedad ejerce una fuerza para que, finalmente no se produzca ese hecho.
Esto se puede explicar como la persona que no sigue su género impuesto ve coémo se va limitando su
libertad gracias a los estereotipos de conducta que hacen referencia a cada sexo. Los estereotipos de
género son negativos para mujeres y hombres, ya que cortan la libertad de decision de como vivir su
vida y provocan desigualdades.

Los estereotipos, como hemos dicho con anterioridad, afectan en la conducta y en la forma de pensar y
actuar, la sociedad marca cual es la labor y forma de ser de cada género, lo que hace que las diferencias
entre mujeres y hombres sean mas visibles, debido a que se marcan los trabajos, tareas y
comportamientos que cada sexo debe desempefiar en la sociedad.

Todo este aprendizaje viene de la mano de un proceso de socializacidon y por diferentes agentes que
influyen en este proceso, la escuela, la religion, amigos, familia y medios de comunicacion, por ellos,
el individuo crea una imagen mental y subjetiva sobre los individuos gracias a los diferentes contenidos
psicosociales con los que es bombardeado desde su nacimiento. Esto viene a decir que somos el
resultado de la interaccion de todos estos agentes socializadores y de lo que hemos aprendido de ellos
(Jayme, 1999).

2.3. Los estereotipos femeninos
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Segun N. Garcia Pérez (2009) los estereotipos de género tradicionales en la representacion de mujeres
son los siguientes:

Mujer-Bella: su imagen fisica y su cuidado es uno de sus objetivos en la vida y para ser feliz. En la
actualidad la belleza de la mujer viene determinada por la cultura del cuerpo perfecto, por los canones
establecidos por la sociedad y se difunden a través de los medios de comunicacion. La sociedad muestra
que la unica forma de éxito y de conseguir ser feliz es conseguir un cuerpo perfecto. El canon principal
es un cuerpo delgado y esbelto.

Mujer-sexualizada o erotismo: representa a las mujeres como un mero objeto sexual cuando el producto
sirve para prometer alguna gratificacion sexual para el varén o dar un poder de seduccidn para la mujer.
Este estereotipo es utilizado para todo tipo de objetos, ya que el sexo tiende a estar mas relacionado con
los hombres y por esa situacion las mujeres son las victimas ya que la mujer como un objeto que crea
deseo sexual y deben responder a las exigencias de la sociedad, moda, estética, medidas...

Mujer-ama de casa: la mujer como un ser con funcion reproductiva y su Unica cualidad es el cuidado
de la familia y el hogar. Este es uno de los topicos que mas prevalece en nuestra sociedad, la publicidad
con su sexismo refuerza esta idea de la obligacion de la mujer de responsabilizarse del mundo familiar
y doméstico. Por lo tanto, su unico fin es satisfacer a sus hijos y a su marido. Muchas veces, cuando se
representa de forma humoristica, se muestra ese trabajo como menos valioso e importante que otros
trabajos considerados masculinos. En este caso también se muestra a las mujeres fragiles y guapas para
gustar a sus parejas porque se transmite la idea de que su deber como ama de casa también es atraer y
servir a su marido en todo lo que ¢l quiera y necesite.

2.4. El estereotipo publicitario

Gracias a los medios de comunicacion y las nuevas tecnologias la transmision de los estereotipos
sociales ha sido mas fécil y rdpida, ya que consiguen llegar al mayor nimero de personas de una forma
mas veloz, en este caso la publicidad es una de las formas que maés recurre al uso de los estereotipos.
Segun el Doctor en Lingiiistica, Juan Antonio Gonzélez Martin (1982), la publicidad posee la naturaleza
de un sistema propio de comunicacion, caracterizado por su funcién denominativa, predicativa y
afirmativa. Gracias a esas funciones y a sus elementos semioticos, la publicidad consigue representar y
sustituir la propia realidad de los objetos y sobre todo de los sujetos.

La publicidad y, por lo tanto, el mensaje publicitario siempre depende del contexto y la situacion social,
por lo que, se insiste en la utilizacion de estereotipos sociales para seguir dentro del contexto, en ese
momento el estereotipo pasa de ser una percepcion mental a un elemento lingiiistico que se usa a la hora
de hacer la publicidad.

El mensaje publicitario es un sistema abierto a la significacion, es decir, el objeto o servicio que se
publicita pasa a ser un signo muy importante en el mensaje publicitario, mientras que el resto de
elementos también se articulan de una forma signica, para asi, conseguir conferir significado al producto
o servicio que se publicita. En este caso, la persona en la publicidad seria un elemento publicitario que
se convierte en signo, este hecho, se consigue gracias a los estereotipos publicitarios de grupos sociales,
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ya que la persona se convierte en una referencialidad, es decir, la persona o modelo retratado se
convierte en un referente para todo un grupo social, por lo que adquiere una significaciéon y se convierte
en un signo. Con los estereotipos publicitarios los expertos consiguen llegar a un grupo social, utilizando
unicamente a una persona con la que ellos mismos se sienten identificados. Ya que la interpretacion del
destinatario de la publicidad es la que finalmente otorga sentido con sus afirmaciones y opiniones sobre
el grupo social que representa. Donde hay estereotipo siempre hay una interpretacion subjetiva, de ahi,
que su definicidén como representaciones mentales.

La persona o grupo de personas que es utilizada para estereotipar a un grupo social se denominaria, por
otro lado, estaria la publicidad que seria el medio y, por ultimo, el interpretante, es la persona o grupo
de personas que son los lectores y receptores del anuncio. En esta relacion de tres elementos, lo que
menor importancia tiene es la relacion entre el medio-objeto y la relacion entre medio-interpretante. La
relacion mas importante es objeto-interpretante, ya que el interpretante es el encargado de reconocer el
estereotipo representado en el anuncio y compararlo con el estereotipo cognitivo al que mas se parece.

Segun de Andrés (2006, pp. 258-259) el estereotipo publicitario tiene significado, intencién y forma;
por ello, puede ser estudiado desde los tres ambitos de la gramatica: la sintaxis, la pragmatica y la
semantica.

La sintaxis. En el mensaje publicitario se representa a las personas con la representacion del grupo
social estereotipado y a través de toda una sintagmatica. Se consigue la referenciacion de la sintagmatica
con la codificacion, ya que es el significado y la valoracion con la que se carga el estereotipo
publicitario, por lo que, podria decirse que el estereotipo publicitario estd cargado de la valoraciéon y la
representacion insertados de una forma codificada en el mensaje publicitario

Se podria decir que el universo semantico de la publicidad es muy previsible y dentro de esa
previsibilidad se encuentra lo estereotipado, los mensajes redundantes intentan ofrecer una vision
estandar sobre el mundo y la sociedad, tal como la proporciona el estereotipo. Asi se consigue que la
semantica del lenguaje publicitario esté abierta al estereotipo, ya que diferentes figuras retdricas de uso
comun publicitario se utilizan para estereotipar.

Por ultimo, la pragmatica, para que el mensaje publicitario llegue a los destinatarios necesita ser
comprensible, por ello se realiza la utilizacion de estereotipos publicitarios para simplificar la realidad
y por lo tanto facilitar dicha comprension, por lo que, vienen determinado por una funcion pragmatica.
Para conseguir que la publicidad sea eficaz se simplifica la realidad a través de estereotipos, con el fin
de que la comunicacion dirigida a un gran numero de gente entienda y le cale el mensaje.

Existe el paradigma entre el sujeto-objeto, ya que se produce la objetivacion de las personas,
equiparando los sujetos a los objetos. Cuando se asocia la cualidad de un material a un individuos o
grupos de individuos se configura un estereotipo muy utilizado en la publicidad, este proceso se produce
de muy distintas formas, tanto para hombres como para mujeres, ya que la estereotipacion de género
consiste en la cosificacion u objetivacion sexual o erdtica.

2.5. Los estereotipos sexistas en la publicidad
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Algunos de los estereotipos méas comunes en la publicidad son los de género. A pesar de que en la
actualidad las diferencias entre mujer y hombre cada vez son menores, gracias a una constante evolucion
social, siguen existiendo (Glick & Fiske, 1996).

Por ello, podemos observar las diferencias que siguen existiendo y aparecen en los diferentes anuncios
publicitarios. Si que es verdad, que en los tltimos anuncios realizados podemos ver a hombres
realizando tareas domésticas, pero se pueden observar las distintas formas de mostrar esa escena o a
una mujer realizando la misma tarea. Por ejemplo, en un anuncio de algin alimento si un hombre
aparece cocinando se le afade el elemento del gorro o la chaquetilla, ddndole una profesionalidad a esa
tarea que esta realizando, sin embargo, a la mujer se la muestra con ropa normal, sin ser expertas o
profesionales simplemente realizando un papel de lo que se denominaba “ama de casa.”

En muchas ocasiones, los discursos publicitarios que reproducen estos estereotipos de género se
convierten en un instrumento fundamental para continuar con la discriminacion sexual y la desigualdad.
Por lo que la publicidad es un instrumento de comunicacion social que juega un papel decisivo, ya que
consigue conformar modelos colectivos de comportamientos y valores, debido a que, no solo muestran
al publico productos o servicios, sino que también expone formas de vivir, modelos de actitudes, que
orientan y definen los deseos y las necesidades de las personas.

Es muy evidente la falta de mujeres en roles de liderazgo y cargos directivos, gracias a la creencia de
que las mujeres no disponen de estas caracteristicas. Por ello, los estereotipos de género no son una
simple categorizacion, ya que imponen y definen la ocupacion de mujeres y hombres. Por lo que, es
importante analizar la forma en la que son representados dichos estereotipos en diferentes ambitos
sociales y en este caso, en la publicidad. Es comun, que la publicidad exponga a las mujeres en papeles
de dependencia, con papeles familiares y como objeto decorativo, mientras que a los hombres se les
muestra de forma independiente.

Por otro lado, existen otras escalas para medir el sistema de sexismo, una de ellas se llama la Escala de
Sexismo en Publicidad (Pingree et al.1976), cuenta con cinco niveles, teniendo en cuenta las
representaciones de género y los roles. En el caso de los roles, se estudia si estos son o no tradicionales
y prescriptivos de género o si en ellos prevalece el uso de estereotipos que evidencien una representacion
inequitativa. En cuanto a las representaciones, se analiza si estas muestran a mujeres y hombres como
objetos decorativos o sexuales dentro del anuncio.

El primer nivel evidencia las representaciones asociadas a la utilizacion de mujeres y hombres como
objeto sexual.

El segundo nivel se asocia con la utilizacion de roles tradicionales (ejemplo muestra a la mujer como
ama de casa y el hombre como proveedor de dinero)

El tercer nivel es el sexismo moderado, se asocia con roles que hacen mayor fuerza en lo tradicional.

El cuarto y quinto nivel, bajo sexismo, se liga con representaciones donde mujeres y hombres ejecutan
diferentes roles, no asociados prescriptivamente con el género.
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3. Marco contextual de la industria cosmética y farmacéutica

3.1.Industria cosmética.

Teniendo en cuenta el analisis de la publicidad que se ha realizado con anterioridad, en este apartado se
va a tratar de contextualizar el impacto que tienen las marcas mas famosas de cosméticos, tanto con los
compuestos de sus productos, su elaboracion y por ultimo su consiguiente publicidad.

En el mundo de la belleza hay numerosos beauty victims (término acufiado por Brenda Chavez 2017).
Por un lado, estarian las victimas por el impacto de cultivos intensivos y el gran consumo hidrico que
conlleva, ya que del 46 al 70% de la composiciéon de los cosméticos son agua, por lo que se gastan
aproximadamente 20 toneladas de agua anuales en la fabricacion de los productos, sin contar el sector
de wellness con los usos de spa que en ocasiones estan situados en zonas de gran escasez de recursos
hidricos. Por otro lado, ha de tenerse en cuenta el gasto energético que se realiza en la fabricacion y
distribucion de los productos en cuestion, seguido del gasto de papel, el uso de plasticos, materias
primas vegetales y animales.

Tal y como confirmé Made in a Free World, plataforma empresarial que esta ayudando a algunas de
las empresas mas influyentes del mundo se enfoca exclusivamente en desarrollar e implementar
soluciones de alto impacto para la trata de personas al trabajar con los socios mas efectivos para rescatar
y cuidar a las victimas en todo el mundo. En este caso denuncia que la mayor parte de las materias
primas con las que se realiza el maquillaje es extraida por nifios con una jornada laboral de doce horas
diarias por 4 dolares al dia.

No solo se realizaria crueldad con los humanos, ya que las marcas de cosméticos han usado y algunas
siguen usando animales (conejos, ratas, primates) para testear sus productos en laboratorios, siendo 100
millones de animales los que mueren por la experimentacion de cosméticos. A pesar de las nuevas leyes
regulatorias impuestas por la Unidon Europea por las que desde el 11 de marzo de 2013 no se pueden
comercializar productos experimentados en animales. No obstante, al ser normas de ambito europeo,
no impiden que en el resto del mundo se sigan haciendo, en muchos casos, sin ningun tipo de sancion.
Acciones de organizaciones no gubernamentales estdn orientando el consumo, como la iniciativa de
PETA (People for the Ethical Treatment of Animals ) que ha creado una lista de las marcas de cosmética
que no experimentan en animales, poniendo un conejito rosa en dichas marcas que no usan la crueldad
anteriormente mencionada.

Las marcas mas conocidas que aun siguen experimentando en animales y que por lo tanto, si las
utilizamos estariamos favoreciendo a dicho maltrato y abuso son: Johnson & Johnson, L’Oreal,
L’Occitane, Shiseido, Loewe, Clarins. A pesar de que hay quienes niegan este hecho, sin embargo,
recurren a excepciones que permiten realizar estas practicas, demostrando que el beneficio se impone
al bienestar animal. Las siguientes victimas del sector de la belleza serian los propios consumidores,
debido a que muchos productos contienen compuestos toxicos y perjudiciales para la salud.
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Por ultimo, estarian las victimas de la publicidad de dichas marcas, a la que se ven sometidas sobre todo
las mujeres, en la presion por estar siempre perfectas, por no envejecer y, por lo tanto, a seguir unos
estereotipos sexistas que se introducen y perpetian en la sociedad.

3.2. Industria farmacéutica

En cuanto a este sector, se observa que al igual que el que hemos descrito con anterioridad, va dejando
diferentes victimas a su alrededor. Por un lado, estarian los animales que utilizan las diferentes empresas
farmacéuticas para probar la eficacia y posibles efectos secundarios de sus productos, dejando una gran
cantidad de animales con efectos secundarios o, en el peor de los casos, muertos, al igual que el sector
cosmético. Otras de las victimas de este sector serian las de la naturaleza. La extracciéon de materias
primas, que se utilizan para crear los diferentes fairmacos y sus embalajes, la mayoria de pléstico,
generan un gran impacto perjudicial para el medio ambiente.

Unas de las mayores victimas de este sector son las personas que no tienen dinero o que pertenecen a
un pais sin sanidad publica. Las personas que no se pueden permitir esos medicamentos que podrian
salvarles, debido a que las empresas farmacéuticas miran por su propio beneficio, demostrando una vez
mas, que les importa mas su cuenta de resultados que el bienestar humano.

Por otro lado, todos y todas finalmente somos personas beneficiarias a la vez que victimas de este sector.
El sector farmacéutico juega con el marketing del miedo (Chavez 2017 p 502) asociado a
enfermedades graves o a pandemias como la gripe A, tal como ha sido investigado en la UE, al permitir
a Novartis un 54 % de beneficios en 2009, 1650 millones de euros en unos meses, o que vendieran
vacunas como Pandemrix de GSK, que caus6 dafios por narcolepsia.

Relacionando el marketing del miedo con el tema que se analiza en este trabajo, el sector cosmético-
farmacéutico también se vale de estereotipos sexistas, como que la mujer siempre tiene que ser joven,
hasta el punto de tratar el simple curso de la vida como una problema que hay que conseguir
erradicar. Por ultimo, se ha denunciado que se trate como enfermedad procesos bioldgicos de las
mujeres por el mero hecho de ser mujeres, como puede ser la regla o la menopausia. Consiguiendo que
al final, las mujeres crean que estan enfermas por ser lo que son y por tanto, que necesitan productos de
este sector en cuestion.

3.3. Publicidad en el sector cosmético y farmacéutico

3.3.1. Publicidad en el sector cosmético:

La ansiedad por el fisico y por el mantenimiento de la belleza no es nada nuevo, forma parte de la
historia desde tiempos inmemorables. El maquillaje y los ungiientos corporales llevan acompafidandonos
incluso desde los antiguos ritos funerarios (Hardy y Rollinson,2012).
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La venta de productos destinados al embellecimiento y el cuidado de la piel siempre han sido un negocio
rentable, esto se debe a la gran importancia que le hemos dado siempre a las promesas asociadas a la
muerte y a la eterna juventud.

En la sociedad actual los estereotipos asociados a la vejez son malos, ya que estan cargados de valores
negativos, mientras que la juventud y la belleza son positivos, todo esto viene dado por la fuerte presion
publicitaria, que nos obliga a hacer todo lo posible para no aparentar la edad que tenemos.

Tal y como dijeron Holstein y Minkler en 2003, que se aparente juventud o madurez, determina que se
etiquete a alguien como una persona saludable o por el contrario enferma.

Actualmente llegar a la edad adulta con éxito, consiste en retardar o enlentecer el proceso natural de la
vida. Este discurso cultural, es el resultado de la convergencia entre el conocimiento médico-cientifico
y la tecnologia con la publicidad y la comunicacion publica de la ciencia.

Como en el sector farmacéutico, las personas a las que mas les afecta los estereotipos que se dan en la
publicidad de cosméticos son las mujeres.

El discurso que utilizan la cosmética farmacéutica en su publicidad unen de manera inseparable ambos
sectores, consiguiendo que las diferencias sean cada vez mas imperceptibles, asi llegan a ampliar sus
horizontes mercantiles con la industria, conocida como “cosmoceutica”. De esta forma, los productos
que se podrian considerar farmacéuticos y que por lo tanto, deberian tener una legislaciéon mas estricta,
pueden publicitarse con menos problemas legales al llegar a ser considerados cosméticos.

Por otro lado, también el sector cosmético se ha empezado a fusionar con el nutricional, por ejemplo,
algunas multinacionales se han unido, como Nestl¢ y L'Oreal, para publicitar y vender los productos
“nutricosméticos”, complementos nutricionales que te ofrecen efectos considerados cosméticos.

El envejecimiento estd directamente relacionado con la percepcion de la apariencia y en la actualidad,
se ha encontrado un desajuste de 11 afios entre la edad percibida y la bioldgica en una macro-encuesta
que se realizd sobre un nutrido grupo de norteamericanas que fueron preguntadas por sus
actitudes frente a los cosméticos y la cirugia pléstica y sus percepciones de la belleza en

American Association of Retired Persons en 2021 que traducido es Asociacion Americana de Personas
Jubiladas

El caso de que la publicidad de cosméticos sea tan efectiva viene dado por el uso de la ciencia en la
promocioén de los productos cosméticos y anti-edad, ademas, tenemos que tener en cuenta que todas las
estrategias comerciales estan dirigidas a las mujeres, ya que estas industrias consideran que son su mejor
publico y, por lo tanto, el més influenciable.

De esta forma, la mujer vive con una presion constante sobre hacerse mayor y envejecer, por lo que
viven con una culpabilidad por aparentar los afios que tienen o por no aparentar ser mucho mas joven
de lo que son, mostrando a las mujeres que si lo hacen como menos validas, que interesan menos
sexualmente y que tienen menos vitalidad reproductiva, mientras que, contraponiendo con el hombre
es incluso positivo y digno de admirar el que tenga cierta madurez acompanada de algunas canas.
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3.3.2. Publicidad en el sector farmacéutico

El sector farmacéutico espafiol es unos de los mercados mas importantes de produccién de Europa.
Dentro de este sector tal y como dice el Ministerio de Sanidad y Consumo en el Instituto de Informacion
Sanitaria en octubre 2004, se pueden dividir a los consumidores en dos grupos bien diferenciados:

Primer grupo: Mujeres mayores de los 65 afios que consumen medicamentos relacionados con los
tratamientos cardiovasculares, metabolismo, 6rganos de los sentidos y aparato digestivo.

Segundo grupo: Hombres y mujeres pertenecientes al intervalo de 15 y 44 afios, donde predominan
también las mujeres en el que estan los productos que afectan al sistema musculo esquelético, hormonas
sistémicas y el sistema nervioso.

Por lo tanto, se ve que los principales consumidores de productos farmacéuticos son mujeres en su
mayoria, aunque dependiendo del rango de edad cambia el tipo de producto.

El consumo de estos productos, ya sea por parte de los hombres o las mujeres, estd relacionado con
motivos biolégicos o riesgos psicosociales. Los riesgos psicosociales tienen en cuenta los trastornos de
salud asociados a lo que puede ser psicosocial (depresidon, ansiedad...) o bioldgico (problemas
digestivos, cardiovasculares...) y que la naturaleza social de estos suele evidenciar de forma directa la
desigualdad entre hombres y mujeres.

Gracias a los numerosos estudios que se han realizado en varios paises occidentales, se puede observar
una ratio de ansiedad y sindrome depresivo mayor en las mujeres. Esta clara diferencia entre géneros
viene dada por factores socio ambientales, es decir, no biologicos, como la diferente socializacion de
los sexos, los roles que impone la sociedad en la etapa adulta y la menor posicion de las mujeres en la
sociedad. Debido a la situacion actual de la mujer en la sociedad, se ve una mayor exposicion a ciertos
riesgos por parte de la mujer, por lo que aumenta la venta de ciertos productos. La industria farmacéutica
es uno de los sectores que mas invierte en investigacion en Espafia. Ademas de esta investigacion e
innovacion, la industria farmacéutica tiene que centrarse en la comercializaciéon del producto, por lo
que deben invertir tiempo y dinero en crear estrategias de comunicacion y promocion.

La mayor parte de los productos farmacéuticos en Espafia, no se pueden anunciar en los medios de
comunicacién de masas. Al ser productos que precisan una prescripcion médica, el publico al que se
dirige es a los médicos, no a los pacientes.

La salud o la falta de ella, son elaboraciones, conceptos con limites difusos, ya que quedan fijados mas
por factores sociales que por mediciones exactas. Esta capacidad de creacion hace posible el uso de
criterios culturales para establecer los limites de la definiciéon de una enfermedad y por lo tanto, de su
diagnodstico. En la materia de mujeres y hombres, el sistema atiende al género, que como ya hemos
dicho con anterioridad respondera a los estereotipos que se integran en la sociedad.

En un anélisis realizado por el equipo de Sofia B. Ahmed en 1996 a la publicidad de productos
cardiovasculares insertada en revistas norteamericanas, se observaba una mayor representacion
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masculina, pese a ser una enfermedad comun en ambos géneros. En la actualidad, se esta intentando
aumentar la representacion femenina en los ensayos cardiovasculares, aunque la gran evidencia
cientifica se basa en el género masculino. Mientras que, en el caso de enfermedades como la depresion,
la publicidad se centra en la representacion de las mujeres.

Las mujeres se vinculan a problemas de salud asociados al estereotipo femenino, mientras que, en el
modelo masculino, se centra en cierta parte en el &mbito sexual, con farmacos que resuelven el problema
de la virilidad. Ademas, la industria farmacéutica parece contribuir a representar a las mujeres enfermas
solo por el hecho de haber nacido mujer, claros ejemplos de este hecho son la medicalizacion excesiva
de la menstruacién, la maternidad, la menopausia, insatisfaccion sexual o la misma vejez.

Por ultimo, la influencia de la cultura androcéntrica en la propia investigacion cientifica, desemboca en
diferencias que afectan en los tratamientos de los hombres y las mujeres, de tal forma que las mujeres
pueden llegar a padecer mas enfermedades por no haber sido atendidas de acuerdo y por no haber
recibido la asistencia pertinente que reciben los hombres.

4. ;Qué piensan las jovenes de los estereotipos de la publicidad de productos farmacéuticos y
cosméticos? Un estudio en poblaciéon universitaria.

4.1. Introduccién metodologica

Hemos decidido utilizar el tipo investigacion explicativa, ya que el conocimiento cientifico requiere
explicaciones que superen lo observable, en este caso, vamos a comprobar si los estereotipos sexistas
afectan a las personas, pero no queremos quedarnos solo con eso, sino que queremos buscarle una
explicacion detallada de como, cuando y por qué.

Finalmente, se debe destacar que esta explicacién que buscamos sera carencial y seria necesario
complementarla con otros distintos tipos como los sefiadados por Alvira (1990:64/69): causal, genética,
funcional y basada en razones o disposiciones, los cuales deben entenderse méas como “estilos” de
explicacidon que como clases diferentes de la misma.

4.2. Hipotesis

A continuacién trataremos las hipotesis - entendidas como enunciados que expresan lingiiisticamente
juicios, es decir, negaciones o afirmaciones sobre la realidad (Brunet, Pastor y Belzunegui, 2002:151).

En este caso, teniendo en cuenta la teoria que hemos tratado en el marco tedrico, se realizard una
contrastacion empirica a través de predicciones o respuestas probables a los interrogantes que
formulamos para asi conseguir una verificacion empirica y la consiguiente observacion de como la
conducta individual se modifica dependiendo de la interaccion de un grupo.
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Por lo tanto, en base a la teoria que se trata en los puntos anteriores del presente trabajo, es pertinente
complementar la revision bibliografica en cuestion, con una aproximacion cualitativa al fendémeno de
estudio, todo ello a través de un focus group. El objetivo es realizar un acercamiento de caracter
exploratorio para responder a estas preguntas observando la manera en que las jévenes identifican los
estereotipos sexistas de la publicidad en los sectores cosméticos y farmacéuticos y la forma en la que
ello repercute en su vida, sus complejos y sus miedos.

Por ello, las hipotesis que queremos contrastar son las siguientes:

En muchos casos, las jovenes no dan demasiada importancia a los estereotipos sexistas que se
encuentran en la publicidad de los sectores cosméticos y farmacéuticos, en especial. Por ello, al no
reconocer dichos estereotipos bajan la guardia y de esa forma, la publicidad y el objetivo de dicha
publicidad llega mas rapido al publico objetivo y de una forma mads eficiente, consiguiendo crear una
necesidad en dicha persona y, por lo tanto, la compra de ese producto o servicio que publicita. lo que
alimenta una serie de complejos y de formas de ver la vida, que las perjudican, obligandolas a estar
perfectas en todas las ocasiones: aparte de estar obligadas a estar siempre guapas, también deben estar
jovenes y radiantes.

Por otro lado, pensamos que, aunque las jovenes tengan formacion superior y competencia para percibir
el problema y sean conscientes de la manipulaciéon persuasiva con fines lucrativos, no cambian su
comportamiento ni buscan soluciones desde el pensamiento critico.

Siguiendo la hipdtesis de que no solo las personas mayores se ven sometidas a dichos estereotipos y por
lo tanto, se ven obligadas a estar siempre guapas y jovenes, sino que las personas jovenes menores de
30 afios también sufren esos miedos y complejos he decidido delimitar y orientar la investigacion hacia
ese aspecto, o como los estereotipos sexistas de la publicidad del sector farmacéutico y cosmético
afectan a las mujeres menores de 30 afios, segun su testimonio. La necesidad de delimitacion es
obligatoria, debido a que “sin un propdsito de investigacion, es facil verse inundado por el volumen de
datos” (Eisenhardt, 1989; p. 536)

4.3. Objetivos de la investigacion

Voy a querer comprobar si estos complejos y miedos no solo aparecen cuando la mujer ya es mayor de
los 50, sino que personas jovenes menores de treinta afios ya comienzan a tener miedo al envejecimiento
y a no estar siempre guapas, siguiendo los canones de belleza establecidos por la sociedad. También
quiero contrastar ese sentimiento casi de enfermedad que tenemos debido a coémo se trata la
menstruaciéon y la menopausia en la publicidad del sector farmacéutico, sobretodo, con el uso del
marketing del miedo.

La dinamica se introduce por medio de preguntas mas generales, estas nos ayudaran a centrarnos poco

a poco en los objetivos sobre los que se pretende profundizar con la dindmica y que se concretan en los
siguientes puntos:
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e Conocer el grado de conocimiento de los estereotipos sexistas y como aparecen en la publicidad
de los sectores cosméticos y farmacéutico, en particular.

e Identificar los posibles complejos y miedos que han podido desarrollar las personas entrevistadas
relacionados con los mensajes de la publicidad de dichos sectores.

e Preguntar si, debido a esos complejos y los miedos alimentados por dicha publicidad, la vida de
las personas entrevistadas es mas dificil y complicada.

e Describir la percepcion que las jovenes tienen sobre la publicidad y las estrategias que llevan las
empresas a través de medios no convencionales y convencionales y redes digitales.

Para conseguir medir los datos que nos ofrecerd el focus group hemos determinado las siguientes
variables bésicas que operan en este concepto:

- Grado de conocimiento de los estereotipos sexistas.

- Nivel de influencia que tienen los estereotipos sexistas en la vida de las participantes.

- El grado de insatisfaccion de las participantes cuando ven dichos anuncios con estereotipos
sexistas

- Nivel de preocupacién por estar siempre perfectas

- Nivel de miedo a no gustar a las personas si se salen del estereotipo mujer bella/sumisa

- Nivel de presion en redes digitales respecto al aspecto fisico de las jovenes.

- Grado de conocimiento de cuentas criticas con este contenido o que ofrezcan contenido natural.

4.4. Herramienta de investigacion

La técnica cualitativa que se va a realizar en este trabajo para conseguir llegar a una conclusion respecto
a los temas estudiados es el denominado focus group o grupo de discusion. Como he dicho con
anterioridad es una técnica de investigacion cualitativa difundida en los diferentes dmbitos de la
investigacion psicoldgica y otras disciplinas cientificas como es la sociologia.

El denominador comun de la técnica consiste en reunir a un grupo de entre seis y doce personas con el
objetivo de indagar acerca de actitudes y reacciones frente a un tema, en este caso serd como se siente
respecto a los estereotipos sexistas en la publicidad de los sectores cosmético y farmacéutico. Edmunds
(1999) define a los focus groups como discusiones, con niveles variables de estructuracion, orientadas
a un tema particular de interés o relevancia, tanto para el grupo participante como para el investigador.
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El modelo de focus group que se ha realizado en este trabajo es el modelo clasico, en el que se ha
juntado a 6 personas en un circulo, alrededor de una mesa y acompafiados de un moderador que se ha
encargado de guiar el debate e ir cumplimentando los pasos para la indagacion. Buscando que las
preguntas sean respondidas interaccionando entre ellos, creando una dindmica donde las participantes
se sientan comodas y libres para expresar sus opiniones y sus respectivos sentimientos.

La duracién de este focus group es de aproximadamente 85 minutos en los que se iran respondiendo las
siguientes preguntas:

Preguntas:

(Qué son los estereotipos sexistas?

(Creéis que los estereotipos influyen en vuestras vidas?

(Os sentis constantemente cuestionadas por como vestis o actuais?

(Podriais darme un ejemplo de estereotipo sexista que hayais visto recientemente en la publicidad del
sector cosmético o farmacéutico?

(Como os sentis cuando veis anuncios con este tipo de contenido?

(Cudl es vuestro nivel de preocupacion por estar siempre perfectas cuando salis a la calle? ;Por qué?

(Cuadl es vuestro nivel de preocupacion por envejecer?

(Cuidais vuestra piel para no tener arrugas?

(Tenéis miedo a no gustar a las personas si os salis del estereotipo mujer bella/sumisa? o por el contrario
(1o seguis para gustar?

(Percibis mucha presion en redes digitales respecto al aspecto fisico de las jovenes?

(Seguis/os llega ese tipo de contenido?

[seguis influencers/contenidos criticas/os con ello?

(Creéis que hace falta un cambio social critico con esta presion por el aspecto fisico de las jovenes?
(Qué cambios podemos hacer individualmente?
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4.4.1. Muestra de estudio y reclutamiento

En el reclutamiento se pretende cuidar los criterios de inclusion del estudio. Por ello, queremos
conseguir una muestra poblacional adecuada que permita la obtencién confiable de datos y el
establecimiento de reacciones generalizables en la poblacion del estudio. El reclutamiento se realizara
a través de via telefonica, por la aplicaciéon de mensajeria instantanea Whatsapp, no se va a ofrecer
ningun tipo de recompensa por su participacion. Se les mencionara brevemente el tema general del
focus group.

La forma tradicional de organizar un focus group es la reunién de un grupo de personas que estan
intimamente ligadas con ese tema en particular. Sin embargo, esto puede limitar la capacidad para
analizar este determinado tema desde un punto de vista mas amplio.

Por ello, he decidido organizarlo con personas que no estan fuertemente vinculadas con el tema que se
estudia, pero que si estan bajo las influencias de la publicidad y por lo tanto llegan a ser victimas de los
estereotipos sexistas utilizados por esos sectores. Se ha configurado el focus group teniendo en cuenta
el criterio que sugieren Axelrod (1975) y Angell y Klassen (1999) sobre la homogeneidad dentro del
grupo. La homogeneidad busca la interaccion entre los participantes de focus group y que las opiniones
que se expresan puedan ser discutidas y matizadas en funcién de las visiones y perspectivas de los
participantes. Al querer tratar en este focus group como afectan los estereotipos sexistas de la publicidad
de los sectores cosmético y farmacéutico a las mujeres jovenes, se ha querido conseguir una
homogeneidad en cuanto sexo por ello son todas mujeres y en cuanto a edad, para asi conseguir unas
conclusiones mas claras y menos dispersas.

Por ello hemos elegido a mujeres de entre 20 y 22 afios que son estudiantes universitarias de diferentes
carreras, que tienen conocimientos basicos de que es el feminismo y lo defienden. El grupo estuvo
conformado por seis participantes, todas ellas mujeres. La edad promedio del grupo fue de veintidos

afios:

Participante Estudios Ciudad Edad
1 Derecho y ADE Burgos 21

2 Derecho y ADE Burgos 22

3 Educacion primaria | Valencia | 20

4 Biotecnologia Burgos 22

5 Quimicas Burgos 22
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6 Enfermeria Burgos 22

4.4.2. La moderacion

El desarrollo del focus group en cuestién se desarrollé con mi moderacion el dia 25 de junio.

Se realizé en una habitacion amplia con una mesa en medio, donde tomaron asiento las participantes
del estudio, ya que el contacto espacial es muy importante. En la cabecera se sent6 la moderadora, que
gestiond el tema y apunt6 las conclusiones més importantes que se sacaron de este focus group. A su
vez, el focus group fue registrado en audio para el posterior andlisis detallado.

La moderadora control6 el tiempo destinado a cada pregunta, para asi conseguir una administracion
eficaz, por otro lado, la labor de la moderadora fue lograr que todos los participantes brindasen su
opinién a los temas tratados y por supuesto, que su opinion no estuviese influida por la de los
demas. Siguiendo con las tareas del responsable del focus group, identific6é aquellos roles que fueron
tomando las participantes (por ejemplo, lider, discutidora, influenciable).

En la participacion en este focus group, cabe la posibilidad de que exista el peligro de reducir las
respuestas al sentido comun, por ejemplo: como es sabido, los estereotipos sexistas son limitantes y por
lo tanto, el sentido comun te dice que no hay que seguirlos. Por ello, es posible que respondiesen que
no los siguen de ningun modo, teniendo luego que caer en la cuenta de que, tal vez, de forma
inconsciente si los siguen.

Finalmente, una vez recogidas las respuestas de las preguntas, la moderadora procedid al cierre de la
entrevista. Agradeciendo la participacion de las integrantes, dando por finalizada la actividad y
garantizando el anonimato de las personas participantes en el procesado de la investigacion.

5. Informe de resultados

5.1. Perfil de las participantes
Se observaron dos perfiles diferentes:

Por un lado, las personas que son conscientes de los estereotipos sexistas que hay en la sociedad y por
lo tanto, en la publicidad, de esta forma se convierten en un publico mas dificil para los anunciantes que
pretenden llegar al publico consumidor a través de este tipo de técnicas. Estas personas son criticas con
dichos anuncios e intentan no seguir perpetuando dichos estereotipos.
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Por otro lado, las personas que no son conscientes de la cantidad de estereotipos que hay en la sociedad,
al no saber identificarlos con claridad es mas facil que la publicidad con esas técnicas llegue a su cabeza
de forma que no tenga que pasar ninguna barrera, como lo tendria que hacer en el caso contrario. Estas
personas cuando se les da el estereotipo son criticas con él, pero por su cuenta no son capaces de
identificarlos.

5.2. Principales respuestas a las preguntas

A continuacion, presento una seleccion de las respuestas que dieron las participantes a cada pregunta:

. Qué son los estereotipos sexistas?
La participante 1, que se podria considerar que actud casi como lider de opinion de este focus group

definio el estereotipo sexista de esta forma: “para mi los estereotipos sexistas es, por ejemplo: en un
anuncio de cosmética poner a la mujer como un objeto, crear un producto conjunto.”

La participante 2:” Yo también pienso eso y por otro lado, estan los canones de belleza inalcanzables”

La participante 5: ”En muchos anuncios que no son para un publico femenino siempre se sexualiza a la
mujer, como en los anuncios de coches o de motos”

La participante 1 concluye: “Al final yo creo que es algo normal, de lo que no te escandalizas”

.Creéis que los estereotipos influyen en vuestras vidas?
La participante 2: “Si, crean muchos complejos”
Participante 4: “No solo crean complejos, sino que también crean enfermedades mentales”

Participante 6: “ Crean muchos complejos, sobre todo a las mujeres, a los hombres al final los
estereotipos no les acomplejan”

Participante 4: “Yo creo que a los hombres también les acompleja, mas ahora que se les exige un nivel

de belleza mayor y que siempre tienen que estar perfectos”

2 Os sentis constantemente cuestionadas por como vestis o actudis?
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Participante 4 : “Antes si, pero ahora me da mas igual, porque cuando era mas pequefia no tenia tan
desarrollada la personalidad y por eso me guiaba més por la opinion de los demas”

Participante 1: “Ahora con 21 afios ya tenemos una personalidad formada, pero con 15 afios si no sigues
los estereotipos te pueden estropear la vida”

Participante 2: “ Yo por ejemplo, no me siento constantemente juzgada por como voy vestida, pero si
un dia sé que no voy comoda me siento mas insegura. Eso al final no es mi problema porque me siento
asi porque no sigo lo estereotipos establecidos por la sociedad”

Podriais darme un ejemplo de estereotipo sexista que hayais visto recientemente en la publicidad
del sector cosmético o farmacéutico?

Participante 2: “Por ejemplo, los tintes de pelo que salen en la television, que dicen jquitate las canas!”

Participante 6: “ Asi es, solo aparecen mujeres en los anuncios de tinte de pelo, parece que solo las
mujeres debemos esconder los signos de la edad”

Participante 5: “ El mejor ejemplo, son los anuncios de cuchillas de afeitar en el que aparecen chicas
que dejan de ir a una fiesta por tener pelos o que cuando sale la chica depilandose aparece una pierna
sin pelos.”

. Coémo os sentis cuando veis anuncios con este tipo de contenido?

Participante 1: “Yo sinceramente, no me doy ni cuenta”
y

Participante 6: “Esta tan asumido o tan normalizado, que no te llama la atencién”

Participante 2: “Yo siento que son realidades totalmente diferentes”

Participante 4: “ Yo los anuncios que veo ahora y me doy cuenta, me hacen gracia de lo surrealistas que

2

son.

Participante 3: “Si te pones a prestarle atencion si que te das cuenta, pero si no lo ves normal y al final
te acaba afectando de una forma indirecta”
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. Cual es vuestro nivel de preocupacion por estar siempre perfectas cuando salis a la calle? ;Por
qué?

Participante 4: “No siempre, hay dias que si me importa, depende de con quien quede”

Participante 5:” Depende de la actitud que tengas, del sitio al que vayas y con quien vayas.”

Participante 1: “ Si quedo con mis amigas no tengo mayor preocupacion, pero si quedo con un chico
me surge la preocupacion porque quiero gustarle”.

. Cual es vuestro nivel de preocupacion por envejecer?

Participante 6: “ Antes no tenia esa preocupacion, pero desde que mi madre me empez6 a decir que me
comprase cremas antiarrugas ha aumentado mi preocupaciéon”

Participante 1: “ A mi no me preocupa mucho, pero luego ves a una modelo que tiene 40 afios y parece
mucho més joven que tu y empiezo a preocuparme para estar a su edad igual que ella”

Participante 2 : “Creo que envejecer es parte del ciclo de la vida, pero la propia publicidad que usa esos
estereotipos sexistas, nos ha creado miedo a envejecer.

;Cuidais vuestra piel para no tener arrugas?

Participante 1: “Yo directamente me la cuido para los granos, pero indirectamente me la cuido para
tenerla bien a un largo plazo”

Participante 2: “Yo si que me preocupo porque no quiero tener manchas ni arrugas cuando sea mayor,
por eso me cuido la piel para que esté sana cuando llegue ese momento”

;Tenéis miedo a no gustar a las personas si os salis del estereotipo mujer bella/sumisa? o por el
contrario ;lo seguis para gustar?

Participante 2: “En la teoria yo me siento una mujer empoderada que no depende de ningiin hombre,
pero luego en la practica hay pequefios rasgos en los que si soy asi.”
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Participante 6 :” Yo considero que si que cumplo el de mujer bella, porque me gusta ir siempre arreglada
y perfecta, pero lo hago porque me gusta a mi, no para gustar”

Participante 4: “ Yo no la sigo porque quiera, sino porque si no lo haces la gente te juzga y te critica”

JPercibis mucha presion en redes digitales respecto al aspecto fisico de las jovenes?

Participante 2: “Creo que las redes sociales han hecho muchisimo dafio a la autoestima de las personas,
se han utilizado los influencers para seguir un estereotipo. Tu nunca veras a una influencer sin estar
perfecta.”

Participante 4: “ El problema no es las redes sociales, sino lo que ensefian las influencers”

Participante 5: “ Todas las influencers siguen el mismo patréon, de cara mona, buen cuerpo, bien
vestidas, a nosotras nos hacen pensar que debemos ser como ellas para ser felices y conseguir su éxito”

Participante 1: “Si, yo por ejemplo si me hago unas fotos en bikini , si se me ve la tripa no voy a subir
esa foto, porque s€ que me van a criticar”

Seguis influencers/contenidos criticas/os con ello?

Participante 5: “De verdad hay muy pocos, porque si lo hacen perderian contratos y por lo tanto,
trabajo.”

Participante 4: “No, porque muchos te lo venden como si fueran naturales y al final estdn usando un
filtro o llevan un maquillaje natural que no se nota.”

Participante 1: “El problema es que esas cuentas se dedican Unica y exclusivamente a criticar a otros y
a veces hacen incitacion al odio”
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Creéis que hace falta un cambio social critico con esta presion por el aspecto fisico de las jovenes?
. Qué cambios podemos hacer individualmente?

Participante 6 : “Si, pero no se va a conseguir nunca” “ Los cambios que deberiamos hacer hacia nuestra
persona son asumir que somos perfectos tal y como somos, y no depender de las opiniones de los demas
para ser felices”

Participante 1: “Otro de los cambios que podemos hacer nosotras es ahorrarnos muchos comentarios,
dejar de seguir el juego de si me juzgan a mi, yo juzgo mas”

5.3. Analisis critico de los resultados

Tras haber realizado el focus group se puede apreciar que las participantes tienen un grado de
conocimiento de los estereotipos sexistas medio ya que son capaces de identificar los estereotipos
sexistas pero no ofrecen una definicion clara y precisa. Algunos de los ejemplos que dan son:

. Cualquier anuncio de cosméticos que reflejan a la mujer como un objeto que hay que
conseguir, es decir, la mujer que publicita una crema para acabar con las arrugas se convierte
en si misma, en otro objeto que se quiere conseguir, por lo que, por un lado, se quiere
conseguir la crema que te solucionan las arrugas y por otro, de forma figurada a la mujer, ya
que las consumidoras aspiran a ser como ella.

. otro ejemplo de estereotipo sexista serian los canones imposibles, refiriéndose a los
estereotipos sexistas te imponen que la mujer debe estar siempre bella, siempre perfecta y
esto, lo considera imposible ya que para estar perfecta hay que seguir los canones de belleza
que impone la sociedad, que desde su punto de vista son inalcanzables.

. Consideran que es un estereotipo sexista que se utilicen mujeres normativas que siguen los
canones de belleza, como reclamo para los hombres. Haciendo referencia al estereotipo
sexista de la mujer como objeto sexual.

. Por otro lado, otro ejemplo de estereotipo sexista que critican es el de la mujer débil que debe
ser protegida por un hombre.

Todas las participantes coinciden en que estos estereotipos los tienen muy interiorizados y que por ello
lo ven normal.
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En cuanto al nivel de influencia que tienen los estereotipos sexistas en la vida de las participantes se
aprecia que es alto, creandoles complejos, refiriéndose sobre todo al estereotipo de que la mujer siempre
tiene que estar perfecta y bella, ellas consideran que esto afecta mas a las mujeres que a los hombres,
es decir, que a los hombres no se les pide tanto que estén siempre perfectos ni jovenes. Sin embargo,
han querido destacar que en la actualidad ellas si que han notado que la sociedad es mas exigente con
la apariencia fisica de los hombres que lo que era antes.

Tienen claro que un anuncio no es la vida real y que por lo tanto los estereotipos que se muestran no
tienen por qué seguirlos para ser feliz, pero debido a que se quiere conseguir la felicidad que se vende
en todos los anuncios se siguen de forma ciega los estereotipos con el fin de conseguir esa felicidad que
te prometen.

Estan a favor de las empresas que no siguen los estereotipos sexistas y muestran, por ejemplo, chicas
con cuerpos no normativos, aunque algunas de las participantes se han mostrado escépticas hacia esas
empresas porque consideran que no lo hacen por gusto, sino que es una estrategia de marketing.

Las participantes aparentemente no se sienten cuestionadas, comienzan diciendo que cuando eran mas
pequefias y tenian mas miedo a ser juzgadas si se sentian asi pero que ahora que son mas mayores,
aparentemente lo llevan mejor, ya que tienen una personalidad formada, unas ideas y unos principios.

Por otro lado, destacan que en la actualidad si ellas no se sienten comodas con su vestimenta o con
cémo van maquilladas y peinadas, se sienten mas inseguras con ellas mismas y, por lo tanto, en ese
momento si sienten miedo a que la gente les juzgue.

Finalmente, si que confiesan que se sienten juzgadas por como visten y por como actiian, porque ese
sentimiento de incomodidad que se mencionaba con anterioridad solo les ocurre cuando no van acorde
con lo que la sociedad quiere.

Gracias a este focus group se ha podido comprobar que la mayor parte de los ejemplos de publicidad
que usa estereotipos que tienen en mente nuestras participantes al buscar ejemplos proceden del sector
de la cosmética. Los ejemplos que dan son los siguientes:

Los anuncios de tintes de pelo para esconder las canas. En este tipo de anuncios se fomenta el estereotipo
sexista de que la mujer siempre debe estar guapa y joven, y que por ello debe esconder todos los signos
propios de la edad que tenga. También sefialan que ellas no han visto ningiin anuncio de un hombre
tifiéndose las canas, por lo que los hombres si que pueden parecer mayores e incluso es bueno ya que
es una sefial de madurez y sabiduria, pero al contrario la edad para las mujeres es considerado algo
negativo que se debe esconder.
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Los anuncios de cuchillas de afeitar para mujeres también consideran que muestran un estereotipo
sexista, por un lado, que no puedes salir de fiesta con tus amigas o hacer cualquier plan si no estas
perfectamente depilada y, por otro lado, que la mujer que aparece en el anuncio pasandose la cuchilla,
se pasa el producto por su pierna que no tiene ningin pelo. Bajo su punto de vista este tipo de anuncios,
muestran que el vello estd tan mal que no puede ni mostrarse en el mismo anuncio, mientras que en los
anuncios de cuchillas para hombres si que se puede comprobar que aparece pelo en las partes que se
depila.

Al igual que tratan el tema de los tintes de las canas, también destacan los anuncios de maquillaje que
en su mayoria son mujeres, tratando la misma dindmica de que solo la mujer debe cubrir sus
imperfecciones para estar siempre perfecta.

Critican el que los hombres a los que se les ofrece maquillaje suelen ser homosexuales y sobre todo
relacionados con el mundo artistico, volviendo a crear una distincioén en que las mujeres lo hacen para
parecer naturalmente perfectas y los hombres que se maquillan para hacer performance artistica.

El grado de insatisfaccion de las participantes cuando ven dichos anuncios con estereotipos sexistas es
medio, porque todas ellas coinciden en que en el primer momento no se dan cuenta del tipo de contenido
que estan viendo y la trascendencia que tiene ese contenido en ellas, porque como mencionaba con
anterioridad consideran que tienen tan interiorizados esos estereotipos sexistas que lo tienen
normalizado y, por lo tanto, no les impacta. Pero, una vez que lo hablan con otras personas que entienden
sobre ello o que lo leen en algtn articulo de internet se sienten mal y furiosas.

Por otro lado, una vez que entienden el anuncio y ven lo que hay detras de €1, les llega hasta hacer gracia
el surrealismo del mismo, ponen como ejemplo cuando ellas estan con la regla que les duele, con una
bolsa de agua caliente en la tripa para paliar el dolor y de repente les aparecié un anuncio de Evax de
una chica que supuestamente esta con la regla haciendo gimnasia artistica.

Por lo que, en la actualidad estan intentando ser més conscientes y criticas de lo que ven la television
porque ellas son conscientes de la facilidad que tiene ese tipo de contenido en repercutir en su vida.

El nivel de preocupacién por estar siempre perfectas es medio porque la mayoria coinciden en que
depende del dia y lo més importante, depende con quien hayan quedado o el ambiente en el vayan a
estar.

Todas estdn de acuerdo en que, si quedan con sus amigas o con su familia, no les importa no estar
perfectas, sin embargo, si con las personas que han quedado son hombres, si que sienten el deber de
estar perfectas para ellas, por lo que son conscientes de que siguen el estereotipo sexista de que la mujer
debe estar siempre perfecta para gustarle a un hombre o por lo menos para llamar su atencidn en el buen
sentido.
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Por otro lado, también, dicen que lo hacen para sentirse mas seguras con ellas mismas y que de esa
forma estardn mas comodas con esa persona, pero como dijeron con anterioridad al final, se sienten mas
seguras y van a estar mas comodas porque piensan que si estan perfectas para esa persona todo sera mas
facil.

Por lo que, en conclusion, son conscientes de que siguen el estereotipo sexista de que la mujer debe
estar siempre perfecta para gustarle a un hombre o por lo menos para llamar su atencioén en el buen
sentido.

El nivel de preocupacion por envejecer es medio a pesar de que la mayoria de participantes no aceptan
el miedo a envejecer, si que reconocen que se tratan la piel con cremas para que cuando tengan una
edad la tengan mejor, es decir, menos estropeada, también tienen miedo a que se les caigan los pechos
y a que le salgan patas de gallo.

Creen que envejecer es el ciclo de la vida, pero la misma publicidad y los estereotipos sexistas que nos
impone la sociedad, crean miedo a envejecer, poniendo como ejemplo de mujeres perfectas a las
mujeres operadas que no aparentan la edad que tienen.

En general, no se cuidan la piel para no tener arrugas en un corto plazo, como he dicho con anterioridad,
se cuidan para tener la mejor piel en un futuro, sin granos, sin arrugas y, por lo tanto, perfectas.
Siguiendo el estereotipo sexista de mujer bella perfecta.

Muchas de ellas admiten que han tenido complejos por sus granos, por ello han centrado su cuidado
sobre todo en el acné y han recibido farmacos muy fuertes para acabar con el mismo. Tener la cara llena
de granos ha llegado a considerarse una enfermedad que se debe tratar, cuando es algo meramente
externo, pero por miedo a no tener la piel perfecta y que los demas se rian de ellas o las juzguen han
seguido dichos tratamientos agresivos.

Por ello, ellas no se cuidan la piel por su salud si no para tenerla bien, para acabar con sus
imperfecciones, con sus rojeces, con sus granos y muchas de ellas han reconocido que en momentos en
los que tenian peor la piel de la cara con granos o con otras imperfecciones han tenido mayor reparo
para ir a la calle o para quedar con su pareja.

El miedo a no gustar a las personas si se salen del estereotipo mujer bella/sumisa es medio-bajo, ya que
todas coinciden en que la teoria todas son unas mujeres empoderadas que visten y actiian porque quieran
y no que, porque ningun estereotipo de la sociedad se lo imponga, sin embargo, casi todas reconocen
que finalmente no es asi. En la practica y de forma inconsciente siguen ese estereotipo en menor o
mayor medida, por ejemplo, una de ellas reconoce que cuando va a salir y a su pareja no le gusta como
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va vestida se cambia, o que si estan de fiesta y alglin chico o chica le dicen algo relacionado con su
fisico o con su apariencia dejan de estar cdmodas y quieren volver a casa a cambiarse.

Por otro lado, en cuanto a la actitud, muchas de ellas seflalan que si que es verdad que a los hombres
les gusta menos una mujer con caracter que una mujer sumisa, porque son mas faciles de llevar y de
tratar. En un caso en particular de una de las participantes admitié que una pareja la llamaba loca por
tener un cardcter y no consentir cosas que no se deben consentir.

Todas ellas echan la culpa a la sociedad en la que les ha tocado vivir, que desde pequefias les muestran
que un principe azul tiene que salvarlas de las situaciones malas y que siempre hay que estar perfecta
para gustar a dicho principe.

A pesar de que dicen que se arreglan porque les gusta verse guapas, ellas saben que hay un trasfondo
en esas palabras y que en cierta forma ellas se ven guapas si los demads les ven guapas, es decir, necesitan
la aprobacion de los demas para valorarse.

El nivel de presion en redes digitales respecto al aspecto fisico de las jovenes reconocen que es alto,
todas estan de acuerdo con que las redes sociales son un medio de difusién de estereotipos sexistas
gigantes y, por lo tanto, de complejos, porque ellas, aunque lo hagan sin querer se comparan con las
influencers.

Consideran a las influencers fieles muestras del estereotipo mujer bella, siempre perfecta ya que al final
las influencers solo muestran cuando estan arregladas y todo lo bueno que les pasa en la vida, por lo
que, es muy dificil no compararse y envidiar su vida y su cuerpo perfecto.

El problema para las participantes no son las redes sociales, sino la forma en la que se utilizan en la
actualidad en forma de escaparate para vender productos de miles de marcas.

La gran cuestion es que, al ser una red social, los anuncios que te aparecen en ella no son tratados como
los anuncios que ves en la television, porque los anuncios de la television sabes lo que son y, por lo
tanto, no te los crees al cien por cien, mientras que los de las redes sociales si te los crees y entran en tu
cabeza sin ningln tipo de barrera, porque no se es consciente que lo que nosotros consideramos
contenido de un influencer el noventa y cinco por ciento es publicidad.

Por otro lado, las mismas participantes admiten que ellas, si se hacen una foto por ejemplo en bikini,
subiran la foto que mejor salgan, en las que se le vea la cara perfecta, el pelo perfecto, sin barriga...
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Por lo que, ellas mismas participan en la creacion del estereotipo mujer bella siempre perfecta que
domina las redes sociales, porque al igual que lo siguen en la calle por miedo al qué dirdn o a ser
juzgadas, lo hacen en las redes sociales.

El grado de conocimiento de cuentas criticas con este contenido o que ofrezcan contenido natural es
muy escaso, ya que todas coinciden en que no existen personas que sean criticas con ello, que sean
naturales y se muestren tal y como son. Es verdad, que conocen la existencia de cuentas que muestran
las operaciones estéticas de las influencers o los retoques de sus fotos, estas cuentas muestran que las
influencers no son naturales y que por lo tanto muestran vidas y cuerpos inalcanzables de una forma
saludable, por lo que estas cuentas consideran que son muy interesantes para mostrar la verdadera cara
de las redes sociales, pero por otro lado, las participantes dicen que también esas mismas cuentas
critican cuando ven un michelin a esas influencers.

Finalmente, tras haber tratado todos los temas del focus group, las participantes son conscientes de que
hace falta un cambio social critico con este aspecto, también dicen saber lo que les afecta a ellas
directamente y al resto de la sociedad sobre todo a las mujeres.

Consideran que es muy complicado acabar con ello, debido a que es algo que nos han inculcado desde
que nacimos, que se ha aprendido de forma indirecta y que por lo tanto estd de forma intrinseca en el
interior de cada persona.

Lo mas importante para todas las participantes es la educacion que se recibe desde la infancia, porque
como se menciond con anterioridad es lo que hace que sea mas dificil expulsar los estereotipos de
nuestro cuerpo.

Las soluciones que ellas dan a este problema son las siguientes:

Aceptarse tal y como son, que con sus imperfecciones son perfectas y que no necesitan que les valide
nadie externo para saber lo que valen.

Y, por ultimo, de forma externa, ahorrarse ciertos comentarios que lo inico que hacen es seguir dichos
estereotipos y crear complejos en los demas.

Una de las mayores incoherencias que se han desarrollado en este focus group ha sido el que las
participantes han reducido las respuestas al sentido comun, es decir, en muchas ocasiones no han
respondido de una forma completamente sincera por miedo a ser juzgadas por las demds o por miedo a
afrontar que son seguidoras de los estereotipos sexistas que hay en nuestra sociedad.
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Estas incoherencias las hemos encontrado principalmente en la pregunta que se refiere al nivel de
seguimiento del estereotipo sexista mujer bella/ sumisa, todas reconocen que les gusta estar siempre
guapas y lo mas perfectas que pueden, pero que no lo hacen por los demas, sino por sentirse mejor con
ellas mismas. Pero analizando todas sus respuestas, se ve con claridad que ellas describen que se sienten
mejor, por el hecho de que saben que si estan perfectas no van a recibir ninguna mala mirada, ni ningiin
tipo de critica. Por lo tanto, aunque no lo expresan ellas mismas, se puede observar que al final su forma
de actuar depende de la aprobacion de los demds y sobre todo de los hombres, ya que sienten la
necesidad de estar perfectas para poder gustarles.

Siguiendo con las incoherencias, debido al uso del sentido comun las participantes no se sienten
cuestionadas ni juzgadas cuando salen a la calle, las participantes responden que no, porque asi vuelven
a demostrar que son mujeres fuertes e independientes que no les importa la opiniéon de los demas y que
no se ven obligadas a cambiar su forma de actuar o vestir, tienen miedo a asumirlo porque consideran
que si lo hacen demuestran algun tipo de debilidad.

5.4. Contrastacion de resultados

Contrastamos los resultados que hemos obtenido en este focus group con los resultados del estudio
(Sesento, & Lucio,2018,p 10) donde tratan como afectan al autoestima de las adolescentes a causa de
los estereotipos de belleza como falsa respuesta a una imagen estructurada colectiva.

En este estudio hacen preguntas como “;Sueles sentirte “incomoda” cuando llegas a salir sin arreglarte
de la forma en la que las demas personas se arreglaron?” Segun el estudio el estudio de (Sesento, &
Lucio,2018,p 10) el 75% si se sienten incomodas y el 25% se sienten coémodas, lo que contrasta con las
respuestas del focus group aplicado en nuestro estudio, en el que la mayoria de las participantes
reconocieron que se sienten incomodas cuando no van suficientemente arregladas llegando a sentirse
inseguras.

A la pregunta “;Crees que los estereotipos afectan de una forma negativa a la autoestima de la mayoria
de las adolescentes?” E1 97 % de las personas encuestadas en el estudio (Sesento, & Lucio,2018,p 10)
dice que si y el 3 % dice que no, estos resultados concuerdan con las respuestas recogidas en el focus
group de este estudio donde las participantes reconocieron que sienten que los estereotipos son los
potenciadores de los complejos y enfermedades mentales.

Por ultimo, la pregunta: “;Qué tan importante es para ti el arreglarte de una forma estética?” El1 77 %
de las personas encuestadas en el estudio de (Sesento, & Lucio,2018,p 10) consideran que es importante
para ellas y el 23% de las personas piensan que no es importante. Aqui notamos una pequefa diferencia
entre las dos investigaciones, porque de las participantes del focus group aqui recogido todas
reconocieron que es importante para ellas arreglarse de una forma estética, porque como he dicho con
anterioridad si salen de casa sin arreglarse se sienten incémodas, por lo tanto, le dan mucha importancia.
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6. Conclusion

La publicidad de los sectores cosmético y farmacéutico que quieren vender cosméticos o medicinas,
juegan con los estereotipos sexistas para conseguir que su publicidad sea mas eficaz y, por lo tanto,
obtener mas beneficios. De esta forma muestran a mujeres perfectas, que supuestamente han conseguido
llegar a estar asi gracias a sus productos, consiguiendo que las espectadoras que ven esa publicidad
crean que necesitan estar asi de perfectas para ser felices y, por ello, deben conseguir ese producto para
lograrlo.

Otro estereotipo sexista utilizado en la publicidad de estos sectores es mostrar la vejez de manera
analoga a una enfermedad, conseguir que las mujeres tengan miedo a envejecer, ya que estos sectores
transmiten mensajes que connotan que si eres mayor no vas a estar perfecta.

El mostrar a las mujeres como personas afectadas por tener la menstruacion, un embarazo o la
menopausia, es también una manera de perpetuar un estereotipo sexista, el de que la mujer es débil.
Lo que tienen en comun todos los estereotipos sexistas que utilizan estos sectores es que juegan con el
miedo, ya que las personas que ven esa publicidad transmiten el temor al rechazo por no ser igual que
la protagonista, o a no seguir los estereotipos sexistas. Tienen miedo porque se les ha ensenado desde
pequefias que deben ser, actuar, vestir de una manera y que si te sales del camino marcado no llegaras
a ser feliz y la gente te juzgara.

Los principales hallazgos de este trabajo han sido que, en la actualidad, a pesar de todos los avances
que ha sufrido la sociedad, siguen estando presentes los estereotipos sexistas en las imagenes mentales
compartidas por las jévenes, asociadas a creencias sobre lo propio de hombres y mujeres.

La presion que sufren las mujeres por dichos estereotipos es mayor que la que sufren los hombres, y
que las mujeres jovenes, a pesar de haber recibido una educaciéon menos conservadora y mas feminista
siguen estos estereotipos sexistas aunque les cueste mas reconocerlo.

En este estudio hemos visto validada la hipotesis formulada, segin la cual las jovenes, al no dar mucha
importancia a los estereotipos sexistas que se transmiten en la publicidad de los sectores cosméticos y
farmacéuticos, bajan la guardia, consiguiendo conceder a la publicidad de esos sectores el poder de
meterse en su mente, incidiendo en la creacion de falsas necesidades y diferentes complejos. A pesar
de su formacion superior no cambian su comportamiento, ni buscan soluciones.

7. Epilogo

Gracias a la investigacion tedrica previa que he realizado sobre los estereotipos sexistas y al posterior
estudio cualitativo a través de un focus group, he podido corroborar que los estereotipos sexistas siguen
presentes en nuestra sociedad, que tienen un poder muy grande sobre las personas y sobre las mujeres
en particular, que la publicidad de los sectores cosméticos y farmacéutico es un arma muy potente para
perpetuarlos y difundirlos consiguiendo crear en las personas y sobre todo en las mujeres una serie de
complejos muy dificiles de superar, que pueden estar ligados a trastornos o enfermedades mentales.

Soy consciente de la dificultad que existe para acabar con estos estereotipos sexistas, porque el
problema parte desde la educacion que hemos recibido y sigue por todos los estimulos que recibimos
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de los medios de comunicacion convencionales o no convencionales. Por lo que, tras haber realizado
este trabajo, considero que deberia crearse una forma de regular que la publicidad no use estos
estereotipos sexistas con el fin de conseguir mas beneficios, ya que con el fin de enriquecerse estan
dificultando la vida de muchas personas.
Algunos ejemplos que considero que deberian realizar estos sectores para acabar con los estereotipos
sexistas, son los siguientes:
. Mostrar todo tipo de cuerpos, para que cada persona que vea esa publicidad
consiga identificarse con lo que ve y no sienta la necesidad de parecerse a un cuerpo
imposible.

. Dejar de mostrar los rasgos de la vejez como algo a evitar, como algo que hay
que esconder.

Como mujer joven que soy, reconozco que estoy sometida por dichos estereotipos sexistas, a pesar de
que soy consciente de ello, me cuesta mucho controlar el miedo a ser juzgada por no ir perfectamente
vestida, por no ir correctamente maquillada o por actuar de una forma diferente de la que se espera de
mi. Gracias a este trabajo, pretendo llegar a ser més critica e intentar que estos estereotipos sexistas me
afecten en la menor medida.

En resumen, este trabajo me ha servido para abrir los ojos sobre los estereotipos sexistas que siguen
presentes en la sociedad y que sigue fomentando la publicidad, trabajo al que me quiero dedicar, por
ello, tengo claro que uno de mis objetivos cuando llegue al ambito publicitario serd intentar cambiar
desde mi humilde posicion este contenido al que estamos acostumbrados y ofrecer a la sociedad una
publicidad mas ética.
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