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1. INTRODUCCION

Este trabajo constituye la memoria del trabajo final de grado para optar al titulo de
Graduado/a en Publicidad y RR. PP. Por la Universidad de Valladolid. El trabajo se centra en el
estudio de los llamados videoclips, un modelo de formato publicitario escasamente estudiado
a pesar de su gran difusién e influencia. Se trata de un género audiovisual de gran produccién,
clave en el marketing musical y genera unos indices de impacto buscado y voluntario mas
elevados que los formatos convencionales de anuncio. La memoria presenta un estudio sobre
este formato musical, audiovisual y publicitario, para después presentar los resultados de una
investigacion sobre sus contenidos sexistas.

La desigualdad entre hombres y mujeres es un problema grave en la sociedad actual, ya que
hoy en dia todavia estd muy presente. Dentro de todos los aspectos donde nos podemos
encontrar con este problema, nos hemos interesado mas por la comunicacién, en concreto
una comunicacién de masas, la publicidad. A continuacién se presentan algunas
consideraciones importantes sobre el impacto del marketing y la publicidad en la igualdad
entre mujeres y hombres, dadas por el Parlamento Europeo (2008)(pag.2-3) y que
consideramos como premisas a este trabajo:

o Considerando que la publicidad, jugando con los mensajes discriminatorios y/o
degradantes de la publicidad basados en el género y cualquier forma de estereotipos
de género, constituye un obstdculo a la emergencia de una sociedad moderna e
igualitaria.

o Considerando que, mas que simplemente reflejarla, la publicidad y el marketing crean
cultura, ya que nuestros conceptos de género se construyen socialmente y que los
anuncios nos ayudan a construirlos.

o Considerando que los estereotipos de género encierran a las mujeres y a los hombres,
a las chicas y a los chicos, en papeles predefinidos, artificiales y a menudo
degradantes, humillantes y reductores para ambos sexos; que, por esencia, la
publicidad amplifica también estas consecuencias negativas, dado que el mensaje se
repite y se reproduce sin cesar.

o Considerando que la publicidad, al vehicular estereotipos de género, se hace eco de
una relacién de fuerzas desigual.
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2. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

En un principio la realizacidn de esta investigacion fue dada por la intencién de indagar en la
publicidad sexista y conocer hasta qué grado la sociedad actual tenia asumida esta condiciéon
en los medios publicitarios. Pero pensamos que la publicidad convencional esta bastante
reglada por la ley y por organismos como Autocontrol, y la sociedad muestra una actitud critica
notable hacia ella. Entonces decidimos realizar la investigacion sobre un tipo de publicidad que
no suele recibir especial atencién en los soportes criticos ni de denuncia ciudadana. Por este
motivo decidimos realizarlo sobre los videoclips, los cuales son publicidad, pero no se suele
pensar en ellos a la hora de denunciar sexismo ya que cuando hablamos de publicidad
solemos pensar en otros formatos.

El videoclip, una de las herramientas persuasivas de la industria discogréfica,
paraddjicamente, parece ser un formato de objetivos publicitarios con escasa atencidn critica
o de andlisis. A partir de esta decisidn llegamos a la conclusiéon de que la mejor forma de
analizar este tipo de publicidad era realizando una seleccidn de los videoclips mas populares
del momento, es por esto que nos basamos en los 40 Principales, emisora musical lider de
audiencia en Espafia. A partir de las 40 canciones mas populares de abril, abrimos nuestra
investigacion. Analizando los contenidos e imagenes de los videoclips comprobando si
incurrian en alguna de las 10 caracteristicas de la comunicacidon sexista expuestas por el
Observatorio de la Imagen de la Mujer (OIM). Ademas de la parte de investigacién también
estan presentes apartados conceptuales para explicar los dos pilares del trabajo, el sexismo y
los videoclips. Partimos de la necesidad de indagar en estos dos aspectos desde un primer
momento. Esta parte tedrica es también importante para poder acercarnos mas a ambos
conceptos y poder entender mejor la parte mas practica.

En resumen decidimos realizar esta investigacion por el escaso andlisis anterior de este tipo
de publicidad no convencional. Conocer hasta qué punto el sexismo es una forma de llamar la
atencion hacia un publico y si realmente la sociedad del siglo XXI ha avanzado o si aln estd
muy presente la desigualdad de género en los contenidos y mensajes de masas dirigidos a
jévenes.






3. RESUMEN

Este estudio supone una aproximacion al analisis de los videos musicales desde la perspectiva
de la transmision de contenidos sexistas.

En primer lugar nos encontramos con la necesidad de definir el sexismo y conocer su historia y
su evolucidn hasta nuestros dias. Mas adelante nos introducimos en el tema que nos atafa
gue es el sexismo en comunicacién en concreto en publicidad y los problemas que surgen de
esto, asi como la creacidn de estereotipos y con ello los prejuicios hacia las mujeres. Siguiendo
con el segundo pilar de nuestra investigacién nos encontramos con los videoclips, un tipo de
publicidad no convencional a la que no se le presta demasiada atencién en cuanto a sexismo.
Es decir, los videoclips son publicidad reglada al igual que todos los contenidos mediaticos,
pero es un formato en el que no se suele pensar en un primer momento al hablar de
publicidad. En este apartado se definira el concepto de videoclip desde sus origenes hasta
nuestros dias y de como se llegd a convertir en contenido publicitario. De esta manera
uniremos los dos conceptos llegando hasta nuestra meta final, conseguir realizar una
investigacion sobre los 40 videoclips mas populares del momento actual donde se aplicaran 10
caracteristicas provenientes del Observatorio de la Imagen de la Mujer (OIM).

Por ultimo conoceremos en qué grado los videoclips que se difunden hoy en dia son sexistas y
ademas cuales son los modelos de sexismo que mads utilizan. Como principales resultados
encontraremos que el 50% de los videoclips fomentan un modelo de belleza delgado y joven y
al exhibir el cuerpo femenino como reclamo de atencion.
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4. PALABRAS CLAVE
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5. INTRODUCCION AL SEXISMO:

5.1. DEFINICION DE SEXISMO Y CONCEPTOS FUNDAMENTALES:

Segun el diccionario de la Real Academia de la lengua Espafiola (RAE) consideramos que
sexismo es: toda discriminacion de personas de un sexo por considerarlo inferior al otro.

Segln Beatriz Montes Berges (2008) al hablar del sexismo no podemos olvidarnos de tres
conceptos claves para su comprension y definicion completas. Estos tres conceptos son los
siguientes: prejuicio, estereotipo y discriminacion. Esta autora toma las siguientes definiciones
de los mismos:

e Prejuicio: actitud negativa hacia un grupo social o hacia una persona percibida como
miembro de ese grupo. Se compone de tres componentes:

- coghnitivo (creencias)
- afectivo (emociones)
- comportamental (conducta)

Estos tres componentes son relativamente independientes y por lo tanto, implican
medidas diferentes (citando a Brigham, 1971, Psychol Bull 76:15-38.).

e [os estereotipos han sido a menudo conceptualizados como representantes del
componente cognitivo del prejuicio (Dovidio, Evans & Tyler, 1986, J Exp Soc Psychol
22:22-37). Concretamente, un estereotipo es una caracteristica asociada a una
categoria cognitiva que es usada por los perceptores para procesar informacion sobre
el grupo o miembros del grupo (Op.cit:22-37).

e La discriminacion es un componente comportamental del prejuicio, y por lo tanto, su
manifestacion externa (Simpson & Yinger, 1965, Racial attitudes and cultural
minorities)

Cuando hablamos de sexismo es
importante centrarnos en una definicion
clara de estereotipo. Ademas de la citada,
escrita por Beatriz Montes (2008), podemos
definir el estereotipo desde diferentes
puntos de vista, como el citado en el
documento ARESTE de la Direccion General
de la Mujer de la Comunidad de Madrid
(2003), tomada de Henry Tajfel:

Dibujo estereotipado de ambos sexos. Liliam Rocio Zea Ruiz (2013).

Analizando el estereotipo desde un punto de

vista psicosocial cabe entenderlo como un conjunto estructurado de creencias acerca de un
grupo social determinado, o la atribucion de caracteristicas psicoldgicas de cardcter general a
un grupo humano extenso (Tajfel, 1969).

Tajfel, H. (1969). Cognitive aspects of prejudice. Journal of Social Issues
Brigham, Psychol Bull (1970). (76:15-38.)
Dovidio, Evans & Tyler, (1986), J Exp Soc Psychol (22:22-37)

Simpson & Yinger, Racial attitudes and cultural minorities (1965)
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Por lo tanto al hilo de la anterior definicidn, las personas estructuran y categorizan en partes
diferentes grupos sociales. Ademds, solemos atribuir caracteristicas generalizando vy
considerando iguales a todos los miembros de la comunidad.

5.2 TIPOS DE SEXISMO

Segln Beatriz Montes (2008) podemos definir dos componentes dentro del sexismo, los cuales
serian:

- Sexismo viejo o tradicional
- Prejuicio de género mas indirecto, llamado también neosexismo.

El lamado sexismo tradicional fue definido por C. Cameron en 1977 como la actitud prejuiciosa
o conducta discriminatoria basada en la supuesta inferioridad de las mujeres como grupo
(segun Montes, 2008: 339-359).

Dicho sexismo se nutre de tres creencias (Op.cit:12): v

1. El paternalismo dominador: se cree que la mujer necesita show her
i's a man’s world

una figura masculina dominante ya que se piensa que ser
mujer significa ser mas débil que el hombre.

2. Diferenciacion de género competitiva: se cree que las
mujeres son diferentes y deben llevar a cabo roles
diferentes. Por lo tanto no estdn capacitadas para ocupar
puestos de gran envergadura ya sean en el gobierno o en
directivas de grandes empresas entre otros.

Cartel publicitario afios 50. (Blog Gente&Gente)
3. Hostilidad sexual: se cree que las mujeres son peligrosas
y manipuladoras. Ya que poseen un “poder sexual” hacia los hombres.

Este pensamiento sexista tradicional puede acarrear una serie de consecuencias sociales que
han sido investigadas por diferentes estudios. En concreto se mencionaran los tres mas
representativos. En los cuales se utilizaron 3 lineas diferentes de investigacion, desde que en
los afios 70 se empezaran a realizar estudios sobre la discriminacién del sexo femenino.

1. Paradigma de Goldberg (Golberg, 1968, Trans apr:28-30):

El objetivo de esta investigacion era explicar el problema de discriminacidn laboral con la
mujer en la época. Algunas de estas discriminaciones ascendian a actos tales como la
consideracion de trabajos “femeninos” o la reduccidn del salario Unicamente a mujeres
aunque ocuparan el mismo puesto que algunos hombres o incluso el prestigio de algunas
profesiones mermaba segun se iban incorporando mujeres al trabajo.

Por los anteriores problemas entre otros se decidié abrir una investigaciéon donde poder
comprobar y demostrar que esos ideales machistas estaban producidos e influenciados
por estereotipos y creencias en relacién con el género.
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2. Paradigma de K.Deaux (Deaux, K. J., Sex,1976):

En esta investigacidn se intentd estudiar los resultados obtenidos por hombres y mujeres
en el trabajo. Y si su éxito era de igual forma reconocido o no. Estos fueron los resultados
de ambos sexos:

Sexo femenino: si la mujer tenia éxito en el trabajo no es acorde al estereotipo ni a las
creencias machistas por lo tanto el mérito es atribuido al exterior, es decir a factores
externos al individuo en si. En cambio, si la mujer fracasa se le atribuye a factores internos.

Sexo masculino: cuando un hombre tenia éxito en el trabajo se le atribuian los méritos a
factores internos. Y cuando un hombre fracasaba a factores externos. Es decir, al contrario
que a las mujeres.

A la luz de esta investigacion, se hizo evidente la discriminacidon que se producia hacia las
mujeres. Pero hay que mencionar que esta interpretacion dependia del sexo de quién
realizaba la atribucién y de la tarea realizada.

3. Estudio sobre el contenido evaluativo de los estereotipos:

Investiga y estudia la valoracién y la importancia que se la da en la sociedad a los
diferentes estereotipos de género, y de qué manera e intensidad influyen en los
comportamientos sexistas.

Después de definir el sexismo tradicional, seguiremos con un sexismo mds actual pero no
menos dafino que el anterior. El sexismo moderno o neosexismo (Benokraitis, N. V. & Feagin,
J.R.,1986):

Este tipo de prejuicio es considerado como la forma encubierta de discriminacidn hacia el sexo
femenino.

Segun Beatriz Montes Tougas, Brown, Beaton y Joli (1995: 842-849) lo definieron como:
“manifestacion de un conflicto entre los valores igualitarios y los sentimientos residuales
negativos hacia las mujeres”.

Estos cuatro autores utilizaron el concepto de racismo moderno y simbdlico como base para
definir el neosexismo el cual consideran que se caracteriza por:

- Las normas sociales han hecho que el sexismo tradicional sea mal visto en la sociedad.
Por lo tanto se debia esconder ese pensamiento para encajar.

- Se llega a percibir la introduccién de la mujer en el ambito laboral como una amenaza
hacia lo tradicional.

Estos dos argumentos explicados anteriormente estan obviamente definidos en su mayoria
por hombres, los cuales suelen tener una mentalidad mds machista que las mujeres, ya que
ellas son las oprimidas, aunque también hay mujeres machistas y apegadas al pasado.

Benokraitis, N. V. & Feagin, J. R., Modern sexim: Blatant, subtle, and covert discrimination, Prentice Hall, Nueva York,
United States (1986).
14 Tougas, Brown, Beaton & Joli, Pers Soc Psychol Bull 21 (1995). (8: 842-849)



Existe una gran relacién del neosexismo con el sexismo tradicional ya que comparte
practicamente los mismos ideales, la diferencia mas importante es que en el viejo sexismo se
cree que es lo normal y nadie se avergilienza de que la sociedad conozca su opinidn, pero en el
neosexismo esta clase de pensamientos retrégrados son mal vistos y no tienen cabida en el
siglo XXI. Los hombres se sienten amenazados por las mujeres, ya que el mundo esta
gobernado por ellos. Sienten que su poder puede estar claramente condicionado a la igualdad
entre sexos.

5.3 HISTORIA DEL SEXISMO:

Segun Ignacio Iriarte (2011) actualmente el sexismo estd aun demasiado presente en nuestra
sociedad. A pesar de lo anterior existen naciones con mas o menos grado de desigualdad por
género. Por ejemplo, la sociedad escandinava ha conseguido un gran nivel de cambio en su
mentalidad. Podemos decir que es una de las sociedades con mayor grado de evolucion,
respecto a este pensamiento, del mundo. En cambio, fijdndonos en sociedades que se
encuentran en la cabeza del liderazgo mundial, podemos encontrar paises como EE.UU.
Aunque se suelen considerar lideres en la mayoria de cosas, respecto a la igualdad de género
gueda mucho por hacer.

Si colocdsemos una linea del tiempo para ver hasta qué grado de sexismo han evolucionado
diferentes paises, este seria el resultado (Op.cit:26):

Pre-historia: Afganistan
1920: América Latina
1960: EEUU

e 2011: Escandinavia

A pesar de que hoy en dia quede mucho camino por recorrer, el cambio mas grande que dio
nuestra sociedad sobre la desigualdad ocurrié hace apenas 50 afios. Entre 1960 y 1970 el
sexismo sufrié un duro golpe, aunque no tan fuerte como para eliminarlo del todo.

No obstante la sociedad sigue tropezando en la misma piedra desde hace siglos. Seguimos
aceptando como masculino o femenino una serie de conceptos que son asumidos por la
cultura, es decir seguimos estereotipando. Una nina debe jugar a las mufiecas y un nifio a los
coches porque es lo “normal”, juzgamos a las personas en base a estereotipos creados por la
sociedad siendo “raro” todo lo que no encaje dentro de estos. La gente cree que el hombre y
la mujer deben asumir roles diferentes el uno de la otra.

5.4. EL PROBLEMA DEL SEXISMO EN LA COMUNICACION:

Uno de los problemas sexistas que mds aparecen en la comunicacién en la actualidad es el
relacionado con el cuerpo femenino considerado como una mercancia visible y vendible, aqui
es donde podemos ver el poder tan grande que poseen los medios en una sociedad tan
mediatizada como es la nuestra. Estos cuerpos deseables de mujeres que ademas vienen con
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su obsolescencia preparada, esto significa que tienen caducidad cuando ya no son perfectos.
He aqui uno de los grandes problemas de nuestra sociedad, la utilizaciéon superficial de un
fisico que si no lo tienes ya nada mads vale de ti, no importa lo inteligente que seas, ni los
estudios que tengas.

Podemos encontrar desigualdad en varios aspectos, por ejemplo en el lenguaje. Los medios de
comunicacion utilizan el lenguaje y los significados culturales de las palabras que en ocasiones
llevan cargas discriminatorias hacia las mujeres. El sesgo de género en palabras es evidente
cuando observamos lo siguiente (lgnacio Iriarte, 2011: 31-32):

- VIR (hombre en latin): virtuoso (adjetivo positivo)
- HYSTERA (utero en latin): histérica (adjetivo negativo)

Conforme a Susana Guerrero Salazar (2000)):

Los medios de comunicacion tienen una gran responsabilidad en la imagen publica de las
mujeres que se nos crea a través del lenguaje que utilizan. Este lenguaje puede ocultarlas,
discriminarlas e incluso denigrarlas.

Es importante que los medios se conciencien que tienen un peso importante para la sociedad.
A la hora de transmitir estereotipos de grupos sociales como el que nos atafia, las mujeres. Si
tuvieran una visién mas igualitaria entre sexos ayudaria en gran medida a la equidad entre
sexos Yy la discriminacién, el prejuicio y los estereotipos hacia el bando femenino no serian tan
notorios. Como comenta Susana Guerrero en su estudio sobre E/ lenguaje sexista en los medios
de comunicacidn, el género gramatical masculino tiene una presencia mayor que el femenino,
se agrupa tanto a mujeres como a hombres dentro del género masculino (ellos, vosotros..).
Para comprobarlo, realizamos una busqueda en www.wordreference.com y buscamos
adjetivos de femenino y masculino. Podemos dar fe de la diferencia y estereotipacién que
existe:

femenino ¢ usten EsPaiia masculino
definicion | en inglés | en francés | conjugar verbos | en contexto | imagenes definicion | en inglés | en francés | conjugar verbos | en contexto | imagenes
Inflexiones de femening’ (adj): f femenina, mpl: femeninos, fpl: femeninas Inflexiones de ‘masculino’ (n): mpl: masculinos

Inflexiones de ‘masculino’ (adj): f: masculina, mpl: masculinos, fpl: masculinas

Diccionaric de sindnimas y antdnimaes @ 2005 Espass-Calpe: e inbnimos y anténimes @ 2005 Expasa-Calp
coicnario de sindnimes y anténimos © 2005 Espass-Calpe:

femenino -
masculino

« mujeril, femenil, afeminado, delicado, fino, blando, débil, suave

o Anténimos: masculino, viril, varonil o EEdl T

. i - X masculing’ aparece también en las siguientes entradas:
femenino’ aparece también en las siguientes entradas:

- hombre - macho - varonil
mujeril

Resultados de busqueda de sindnimos en la pagina www.wordreference.com

Como podemos ver en ambas capturas, el sexismo en el lenguaje es claro. La palabra femenino
se asocia a las ideas de lo débil y delicado, mientras que masculino sélo se define como viril y
varonil.

Ademas del lenguaje el sexismo es promulgado de igual forma por imagenes. En ocasiones se
recurre al cuerpo femenino como forma de llamar la atencién hacia un publico, también la
atribucién de diferentes trabajos para mujeres que para hombres o la representacion de las
mujeres dentro del dmbito doméstico.

Dentro del articulo de Roselia Nuiiez, podemos encontrar la necesidad de que los medios sean
promotores en esta causa contra la discriminacién. Al igual que sefiala Ana Jorge Alonso (2004)
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en su libro: Mujeres en los medios, mujeres de los medios: ha habido una lenta transformacion
de las imdgenes que la sociedad proyecta de las mujeres (Op.cit:4).

Tomando en cuenta que los medios de comunicacion son un espejo de la sociedad y todos
estos factores culturales que tenemos en nuestra cabeza y lenguaje se traducen a la palabra
escrita (Op.cit:5).

Por lo tanto deberiamos preguntarnos si el sexismo es en gran medida fomentado por la
publicidad y los medios de comunicacién como una forma de vender mds. En este caso en la
publicidad dirigida a hombres, las mujeres se presentan como mero objeto sexual para atraer a
los varones. Y en el caso de la publicidad dirigida a mujeres, la mujer estaria planteada muchas
veces como ideal al cual el publico femenino quiere parecerse. Profundizaremos mds en estos
aspectos en el siguiente punto.

5.5 SEXISMO EN LA PUBLICIDAD

La publicidad sexista es aquella que utiliza la imagen de la mujer de una forma indigna,
utilizando su cuerpo para llamar la atencidn, atribuyéndole trabajos “femeninos” o asignarles
exclusivamente la capacidad de cuidado a terceros y al dmbito doméstico, entre otros. En
proximos apartados de esta investigacidon apareceran una serie de caracteristicas comunes en
publicidad sexista.

A continuacién se presenta una serie de estereotipos los cuales estdn presentes en la
publicidad actual. Estos modelos son los mas frecuentes y efectivos, debido a esto pueden
llevar a ampliar la desigualdad de género y la imagen de las mujeres (Direcciéon General de la
Mujer, 2003. P: 108):

e Ninas de varias edades: roles femeninos cldsicos como las tareas del hogar o cuidar de
los hijos.

e Adolescentes: mas establecidas en el grupo de jévenes que como mujeres.
Representan mismamente este concepto de juventud.

e Abuela: se busca mas al grupo de edad que al sexo, es escasa su aparicion pero esta
bien definida.

e Madre de familia de mediana edad: esta felizmente al servicio de todos. Roles
estereotipados como ama de casa, madre y esposa.

e Madre juvenil: siempre aparece con hijos o embarazada. Bella y feliz dedicada
exclusivamente a los suyos.

e Mujer-objeto: pasiva, sumisa, se presta a la contemplacién del género masculino. Lo
importante es ser deseada no desear.

e Seductora: anuncios de perfumes, belleza, automdviles. Tiene mas autoridad que la
anterior pero sigue siendo un objeto para llamar la atencién.

e Mujer fatal: anuncia productos muy exclusivos y generalmente caros. No es abundante
en publicidad.

e Novia, amante...: variante de la seductora pero es mas sencilla y natural.

e Profesional de éxito: tiende a sumarse a alguna de las clasificaciones anteriores, viste
de forma elegante y es mas independiente. Aun asi no deja de librarse de los
estereotipos clasicos de mujer tradicional.
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Es oportuno mencionar que la publicidad estd reglada por diversos marcos normativos los
cuales procuran que no incumpla ninguna de las normas establecidas. Centrandonos mas en el
problema de la publicidad sexista, estas son las leyes mds especificas contra este tipo de
practicas:

o Ley34/88, de 11 de noviembre, General de Publicidad.
Modificada por la Disposicién Adicional Sexta de la Ley Orgéanica 1/2004, de 28 de
diciembre, de Medidas de Proteccidon Integral contra la Violencia de Género.

» Articulo 32. Declara ilicita la publicidad que “presente a las mujeres de

forma vejatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o
partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto que se
pretende promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos
estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro
ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la
L.O. de Medidas de Proteccién Integral contra la Violencia de Género.”

Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres.

> Articulo 41°. Considera ilicita la publicidad que comporte conducta

discriminatoria de acuerdo con esta ley.

Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual.

>

>

Articulo 4.2. Establece que “la comunicacidn audiovisual nunca podra
incitar al odio o a la discriminacidn por razén de género o cualquier
circunstancia personal o social y debe ser respetuosa con la dignidad
humana y los valores constitucionales, con especial atenciéon a la
erradicacion de conductas favorecedoras de situaciones de desigualdad
de las mujeres”.

Articulo 18.1. Establece que “esta prohibida toda comunicacién
comercial que vulnere la dignidad humana o fomente la discriminacién
por razén de sexo, raza u origen étnico, nacionalidad, religion o creencia,
discapacidad, edad u orientacidn sexual. Igualmente esta prohibida toda
publicidad que utilice la imagen de la mujer con caracter vejatorio o
discriminatorio”.

Ademds de lo anterior existen mecanismos como Autocontrol de la publicidad o el
Observatorio de la Imagen de las Mujeres, donde cualquier usuario puede denunciar este tipo
de practicas.

Remitiéndonos mas al ambito publicitario, las agencias dedicadas a la publicidad deberian de
tomar conciencia sobre el uso de la imagen de la mujer como objeto sexual. Ya que los medios
deben convencerse de que poseen una responsabilidad educativa con la sociedad. Y debieran
modificar el uso de imagenes y el lenguaje utilizado en su trabajo (Guerrero, S.2000.p:4)
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6. INTRODUCCION AL VIDEOCLIP:

6.1. DEFINICION VIDEOCLIP:

Para definir el concepto de videoclip vamos a remitirnos a la Real Academia de la Lengua
Espafiola como primera base:

Videoclip: Cortometraje, generalmente musical, de secuencias breves y formalmente inconexas,
usado con frecuencia en publicidad.

De esta manera la RAE relaciona el videoclip con la musica y con la publicidad. Veamos a
continuacién la opinion de Rafael del Villar pionero ademds del estudio del videoclip en
Latinoamérica, teniendo como base su principal trabajo “Trayectos en semidtica filmico
televisiva”. Por lo tanto Del Villar define videoclip como lo siguiente: “ruptura con toda la
episteme de la sociedad blanca, en la medida que se asigna al sonido el cardcter de la realidad
y la imagen y sus cédigos tan solo son calificadores del clip”.

A diferencia de la definicion de la RAE podemos ver como Rafael Del Villar (1997) considera el
videoclip cdmo un proceso distinto al musical, aunque si reconoce que parte de esa base.
Aplicandole ademas al sonido la capacidad de transmitir un valor de realidad, como menciona
a continuacién (Op.cit:92):

“El video-clip buscara proporcionar a su espectador el sentir de la musica, busca que con sus
ojos realice lo mismo que cuando asiste a un concierto en vivo, cuando con el pie y la mano se
sigue el ritmo. Buscard reproducir la vivencia musical y controlar la relacion entre el escucha y
la musica, desarrollando una ligazén entre escucha-desarrollo musical”.

Por tanto Del Villar nos viene a decir que la relacién entre espectador y musica ha cambiado,
ya que el espectador actla como un lector musical. Finalmente podemos llegar a la conclusidn
de que cada espectador interpreta la partitura musical como quiere respecto al video siempre
en concordancia con la guia de la cancién.

Otro autor interesado por la importancia de la musica en el videoclip es Alf Bjonberg que
realizd un estudio sobre la musica popular y el videoclip en 1992. A continuacién indicamos
una definicion del autor hacia el videoclip:

El video-clip es una de las fuerzas de transmision de la musica
actual. Sus caracteristicas principales son:

La imagen sujeta a la sintaxis de la musica y a la letra de la cancion,
ademds la narracion estd sujeta a dos tipos de narraciones:

La narracion en las letras.
La narracion en la musica.

Este autor le da gran importancia a la relaciéon de la letra de la cancién con las imagenes
proyectadas en el videoclip. Diferencia entre las connotaciones musicales y la letra,
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justificdndolo diciendo que la letra es la que estd llena de denotaciones y es mas adelante
cuando la imagen se acopla a esta letra.

El video-clip ofrece una representacion visual de la gran cantidad de relaciones que ofrece la
musica, es un homdalogo visual a la estructura musical, es lo contrario del cine, aqui la musica
juega el rol de coherencia y de importancia en la narracion. (Alf Bjonberg, 1992: 380)

Estos dos autores tienen especial preocupacién por la interpretacién visual de la musica, por lo
gue podemos llegar a la conclusidn de la importancia de la imagen, mds alld quizd de las
palabras. Seguidamente este trabajo se propone analizar la imagen de los videoclips musicales
actuales, es decir, las imagenes de la musica actual.

6.2. HISTORIA DEL VIDEOCLIP:

Siguiendo a R. Dura (1988) debemos remontarnos al afio 1870 para encontrar el inicio de lo
que actualmente conocemos como videoclip. Abstrayéndonos totalmente de este concepto
contemporaneo, podemos considerar sus principios en los salones de baile de finales del siglo
XIX, en los cuales se proyectaban diapositivas mientras la cancién sonaba. Por lo tanto la
necesidad de representar visualmente la cancidn viene dada desde hace mas de cien afios.

Este fue el momento del nacimiento de la produccién y grabacién musical para el consumo
burgués, facilitada por nuevos inventos tecnoldgicos que evolucionan junto a nuevas
costumbres de ocio y relaciones de sociedad en las que la musica estaba presente.

Es a mediados de esta década cuando aparece el Fondgrafo inventado de la mano de Thomas
Alva Edison, el cual se convirtié en el dispositivo mas comun para reproducir sonidos ya
grabados.

Ademas del fondgrafo el nacimiento del cine afios atrds serd fundamental para el desarrollo y
la fusidn de musica y video. Debido a que mediante este arte la unidn de los elementos basicos
del videoclip serd cada vez mas estrecha.

En 1920 aparecié el cine de vanguardia, produciendo asi una de las
décadas con mas creatividad e innovacién en la industria
cinematogréfica, supone la ruptura con todo lo anterior cuestionando
los métodos que hasta ese momento se habian llevado a cabo para la
creacion de piezas cinematograficas. Surgié después de la Gran Guerra
y se pueden diferenciar tres etapas en su desarrollo: impresionismo,
surrealismo y expresionismo. Dentro de este movimiento se
empezaron a filmar piezas de musica visual, de la mano de Oskar
Fischinger pintor y realizador aleman frustrado en el mundo
audiovisual.

Fue en los afios 30 cuando la unién entre musica y video llega a la
culminacién, debido a que aparece la comedia musical. La cual se
refiere a una representacién musical basada en un argumento sencillo ap Fotografia de un Scopitone
y el humor.
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Ademas de la comedia musical, la aparicién del Scopitone fue fundamental para el desarrollo
de los videoclips. Era un maquina la cual poseia una pantalla y reproducia en color videos
musicales, podriamos decir que se trata de una fonola que ademads reproduce video. Fue
difundida primero en Europa y mads tarde en EEUU y fue uno de los principales pioneros en la
historia del videoclip aunque su vida no fue demasiado extensa.

No fue hasta el surgimiento de la television cuando el video musical obtuvo mayor
repercusion. La televisidn fue popularizada en Inglaterra en el afio 1936 y en EEUU en el afio
1939, pero no es hasta después de la Segunda Guerra Mundial cuando se asienta el uso
doméstico del aparato. En Espaiia, emergid su utilizacion a partir de mitad de los afios 50.

En esta década la industria musical se da cuenta que la televisién es una grandiosa plataforma
donde dar a conocer los trabajos de los artistas. Por lo tanto se crean una serie de programas
musicales como “The Ed Sullivan Show”, en
Estados Unidos. Igualmente el cine es
considerado también un gran medio de difusion.
Por ejemplo dos artistas como Elvis Presley y Bill
Halley fueron pioneros en promocionar su musica
mediante la television y el cine. Debido a la
aparicion de estos artistas, se popularizd esta
idea.

En 1960 los Beatles realizaron su primer filme, en
concreto en el afo 64, llamado “A hard day’s
night”. Este filme es considerado precursor ya

Fotograma del filme “A hard day’s night”. (The
que contiene rasgos directos al actual videoclip y  Beatles).http://www.denofgeek.com/other/12920/music-in-

se trata de un antecesor directo the-movies-a-hard-day%E2%80%99s-night

En esta misma década surge el florecimiento del videoarte. En concreto de la mano de Nam
June Park, que dio un paso mas al grabar por primera vez para este fin la ciudad de New York,
al mezclar elementos de ficcidn y de movimientos artisticos como por ejemplo el pop art.

Pero la década mads importante para el desarrollo del videoclip fueron los afios 70, ya que
aparece el filme Performance donde actla el vocalista de los Rolling Stones, Mick Jagger.
Ademas en ese mismo afo se lanzd “Captain beefheart andhis magic band”, un single de los
Beatles el cual serd el primero en promocionarse en formato audiovisual en television.

Fue en 1975 cuando se dio el paso definitivo al
concepto de videoclip que hoy en dia conocemos.
Fue de la mano de la banda britanica Queen con su
single “Bohemian raphsody”, el cual surgid como
promocién de su adlbum al completo. Esta accidn
tuvo un éxito asombroso y debido a esta accién la
industria busca aumentar la produccion de
videoclips musicales.

Fotograma de “Bohemian raphsody”. (Queen)

http://www.telegraph.co.uk/news/uknews/1565502/Queens-

Bohemian-Rhapsodv-voted-best-video.html!

Esta idea fue trasladada al hecho de crear un programa televisivo dirigido exclusivamente a la
reproduccion de videoclips, el cual fue llamado “The Kenny Everett Video Show”.
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En la de los 80, mas concretamente en 1981 surgié el canal MTV
(music televisién), dedicado exclusivamente a la transmision de
videoclips las 24 horas del dia. Esta cadena rompié con la
tendencia audiovisual de la época, logré una gran expectacidon
= sobre todo entre el publico joven. El primer videoclip emitido por
esta cadena fue “Video Killed the radio star” del grupo britdnico
MUSIC TELEVISION® The Buggles. En sus inicios la mayoria de los videoclips difundidos
en esta cadena eran del género rock & roll, poco a poco fueron
Logotipo actual cadena MTV apareciendo otros géneros musicales como el rap o el heavy
http://brandingsource.blogspot.c  mata|. En la actualidad MTV se ha convertido en el canal de los
om.es/2011/06/new-logos-mtv- Reality show por excelencia y ofrece una programacién mucho

mas amplia y variada, aunque es uno de los canales que mas
importancia y atencidn le da a la musica ofreciendo premios importantes para el sector como
los MTV Video Music Awards entre otros.

international.html

En 1985 el videoclip “Thriller” de Michael Jackson
cambia la manera de hacer videos hasta la fecha.
Fue un momento histdrico del videoclip y de la
musica en general. Ya que renovd la manera de
narrar la video musica acercdndose mas a la idea
de video-concepto. Fue el videoclip mas costoso
de la época y marcé una pauta a seguir en los
proximos afios ya que no duraba lo mismo que la
cancion, se llegd a extender hasta casi rozar los 15
minutos.

Fotograma “Thriller”. (Michael Jackson)

Ademas de lo anterior este videoclip ayudé a reflotar la industria discografica ya que el dlbum
en el cual se encuentra esta cancion nombrado de igual manera, ha sido el disco mds vendido
de la historia de la musica.

Por lo tanto el videoclip con toda su evolucién y funciones que se le han ido atribuyendo a lo
largo de su historia, ha dejado de ser un mero acompafiante de la musica y de la cancién para
convertirse en un nuevo lenguaje igual o mas importante que la misma melodia.

6.3. VIDEOCLIP COMO FORMATO PUBLICITARIO:

Al igual que se ha comentado anteriormente. El videoclip a partir de la década delos 80 se
convierte en una herramienta para dar mas a conocer a los artistas. Ademas este tipo de
practicas audiovisuales tiene un gran efecto positivo en las ventas de los albumes. Por lo tanto
podriamos considerar que el videoclip es un arma publicitaria muy eficaz ya que ademas de
llamar la atencidn del publico, su produccidn aumenta las ventas. Debido a esto debemos
analizar el videoclip como publicidad audiovisual.
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En la publicidad audiovisual existe un gran protagonista, el spot. Es la publicidad que de
primeras todos identificamos, es el formato mas conocido de la misma. Podriamos considerar

el videoclip como e
V,2012).

IM

segundo de la fila” en cuanto a importancia e impacto (Mirka Maria Collazo-

Es necesario analizar ligeramente el videoclip desde tres perspectivas importantes:

O
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Desde el sector fonografico: el videoclip es un formato utilizado por las productoras fonograficas para
promocionar tanto musica como imagen. Son el pilar de la industria musical y poseen una relacién
directa con los videoclips. Habitualmente las compaiiias fonograficas son las que poseen los derechos
de los videoclips, debido a que normalmente son las que adelantan la financiacién de la grabacién del
CDYy de todos los “extras” que este conlleva, donde podiamos incluir al videoclip. Es la compaiiia la que
contrata la produccion y direccion del videoclip supervisada por personal propio de la compaiia
denominados video commissioner, asi es como se denomina a las personas mas especializadas en la
produccion de videoclips dentro de una compaiiia fonografica.

Desde la produccidn: a la hora de producir un videoclip tenemos que tener en cuenta que la
competencia es muy elevada, por lo tanto debemos recurrir a la creatividad vy a la originalidad de
nuestro trabajo para poder llamar la atencion de nuestro publico ya que el videoclip es una herramienta
clave ala hora de dar a conocer lamusica

Narrativa y tipos de videoclips: el videoclip es un tipo de publicidad audiovisual que entremezcla la
musica con la imagen. Los videoclips se consumen, como se ha citado anteriormente existen canales de
television que proyectan en su programacion contenidos exclusivos de videoclips, dirigidos hacia un
publico joven y urbano. Debido a estos motivos los videoclips deben seducir, para llamar la atencién de
su publico. La meta de los videoclips es vender musica unida a un grupo o un cantante determinadoy a
un estilo de vida especifico. Seguin lo anterior nos podemos encontrar diferentes tipos de videoclips:

o Narrativo: estos videoclips cuentan una historia en la que en ocasiones el cantante o grupo son

los protagonistas.

o Descriptivo: son los videoclips en los cuales los
grupos o cantantes aparecen actuando. Una de
las caracteristicas principales de estos videoclips
es que el artista mira en todo momento la vista
haciala cdmara.

o  Descriptivo narrativo: es una mezcla de los dos
anteriores, es decir, normalmente aparecen dos
historias, una narraciéon de una historia y los
artistas actuando.

”

Fotogramas videoclip “I love the way you lie

o Dram'atlco.. en este tipo de.\,/|deocl||a')s SeMaMa e a ft Eminem). Ejemplo de videodlip
una historia en la cual la relacion de laimagenyla  yescriptivo narrativo.
musica es totalmente pareja. En las imdgenes  http.//www.israbox.com/1146349427-
aparece lo mismo que en la letra de la cancién. eminem-feat-rihanna-love-the-way-you-lie-
2010-mp4.html|
o Musical: en este ejemplo situariamos a los conciertos o a la grabacion del artista dentro del
estudio.



o Conceptual: son videos poéticos que realizan una
representacion normalmente metaférica de la cancidn,
crean un ambiente surrealista que expresa una vision muy
personal e individual de la cancion.

- PN

Fotograma videoclip “Neon Lovers” (Soraya).
Ejemplo de videoclip conceptual.
http.//sergiocsbopina.blogspot.com.es/2014/05/s
oraya-y-su-novio-miguel-dos.html|

6.4. INVESTIGACIONES PRECEDENTES SOBRE VIDEOCLIPS

Segun investigadores Del Villar (1997) o Chion (1993) entre otros definieron el formato desde cinco
areas de estudio:

e  Musicaeimagen

e Imagen

e  Enunciacién

e  Funcién comercial

e  Formato publicitario

En las tres primeras areas se investigd el videoclip desde un punto de vista semidtico. Como
por ejemplo su disefio, estructura, codificacion o la influencia en el espectador.

En cambio los estudios desde los puntos de vista restantes sobre el videoclip establecen claramente una conexién
con la naturaleza comercial audiovisual, su estructura y su vision. Ademas de que las investigaciones citadas
anteriormente también dieran como resultado el videoclip como elemento publicitario, destacamos el estudio
de José Saborit (2000). En esta investigacion anterior se establecieron las condiciones implicitas que debe cumplir
el videodlip como formato publicitario (Mirka Maria Collazo-V, 2012). Por lo tanto el videoclip es material
publicitario no convencional, es decir, se trata de una forma de reinvencion de esta para poder llegar de forma
mas eficaz al publico. Lo mas curioso de esta publicidad no convencional es que aun siendo proyectada en la
television, existen canales en los cuales su programacion se basa Unicamente a emitir videoclips. Debido a esto
podemos afirmar que los videodlips son una publicidad utilizada como contenido de programas. Por ejemplo al
ver el canal televisivo de Los 40, estamos viendo publicidad reproducida como contenidos del mismo.

Por lo tanto después de los hallazgos delas diferentes investigaciones citadas anteriormente el videoclip es una
pieza publicitaria, la cual posee como funcion principal provocar la compra del producto musical que se ofrece o
incluso la de bienes o servicios promocionados de forma “indirecta” dentro del propio material audiovisual. El
videoclip busca como publico objetivo un sector joven de la sociedad que se identifique con la cancion, o el artista
Yy gue consuma sus productos. De esta forma cuando un joven se siente identificado con un tipo de musica o un
artista, le convertird en parte de su vida. De esta forma le influird en la toma de decisiones respecto al tipo de
musica que escucha e incluso en aspectos mas serios de su vida, como en formas de comportamiento o de vestir
(Op.cit:2).

Los jovenes son el publico principal de este tipo de practicas y se busca la venta de productos, servicios o estilos
de vida a través de modelos de conducta, representados por artistas o grupos musicales protagonistas de los
videoclips. Utilizando este concepto como arma de doble filo, ya que el product placement o emplazamiento
publicitario es muy grande en este tipo de publicidad. Haciendo creer que los idolos musicales de muchos
adolescentes utilizan este tipo de productos, y de esta manera hacer de ellos un bien enmarcado dentro de un
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“Sexismo en videoclips. Andlisis de los videos musicales en los 40 Principales”
Beatriz Salces Macho-Quevedo

personaje con todo lo que este conlleva. Ademas de producir un aumento en su deseabilidad por parte del
publico/fan de los artistas.

Fotogramas videoclips de: Miley Cyrus “We can’t stop” (dcha) (http://www.flickr.com) y Lady gaga “Telephone” (izda.)(
http://www.ourstage.com) en los cuales publicitan los siguientes productos: Balsamo labial EOS (dcha.) y Coca-Cola Diet
(izda.).
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7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION APLICADA:

En este trabajo pretendemos hacer un pequefio estudio aplicado que sirva de test o indicio
sobre la presencia y el posible éxito de los contenidos o imdgenes sexistas en los videoclips
musicales. Planteamos la hipdtesis de que las producciones audiovisuales conocidas como
videoclips, creadas para promocionar los hits musicales del momento, incurren en
representaciones sexistas como uno de sus ingredientes prevalentes.

e Objetivo general de la investigacion aplicada:

Comprobar si los videoclips musicales mas vistos o consumidos en Espaia presentan imagenes
o contenidos sexistas y qué porcentaje de ellos lo hacen.

e Objetivos especificos:
- Analizar si existe sexismo en los videoclips mas vistos del momento
- Establecer el ranking del grado de sexismo de los videoclips

- Realizar un estudio comparativo del sexismo en los videoclips teniendo en cuenta
variables como pais de la produccion, género del/la cantante, etc.

- Comprobar qué categoria de representacion sexista es en la que mas se incurre
e Periodo de estudio

Pretendemos comprobar qué ocurre en el momento presente y analizar la realidad
actual. Para ello, analizaremos los videoclips difundidos en 2014, en el momento de
realizar este estudio, esto es, el mes de abril.

e Seleccion muestral

Para llevar a cabo la investigacién sobre el grado de sexismo presente en los videoclips
musicales del mes de abril de 2014, servird como base la web corporativa de Los 40 Principales
y su lista de los 40 éxitos musicales del momento, ya que es la radio musical lider en Espafia
segln el estudio de audiencias del EGM de este mismo afio.

AUDIENCIA LABORABLES POR PERIODOS HORARIOS DE RADIO TEMATICA
12 0LA 2014

1200

Grafica 7.1: informe EGM, 12 ola 2014. < PRISA
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e Modelo de analisis

De tal manera se analizardn los 40 videoclips en base a una ficha de analisis que serd aplicada
de igual manera para todos. De esta forma conseguiremos estudiar, partiendo de un mismo
origen, a todos los videoclips de los hits del mes de Abril en nuestro pais.

Para realizar esta investigacidon se realizara un procedimiento de observacién sistemdtica
basado en los factores definidos por el Observatorio de la Imagen de la Mujer, del Instituto de
la mujer (OIM), el cual ha determinado algunas de las vias por las cuales el sexismo florece en
los medios de comunicacion. Estos factores se utilizan para determinar en qué grado de
gravedad es cometida la desigualdad contra la imagen de la mujer. Igualmente esta serie de
elementos estan a disposicion de toda la ciudadania, la cual puede manifestar sus quejas
directamente a dicha organizacién.

Dicho esto las categorias que se cotejaran en la observacion y andlisis de los videoclips seran
las siguientes (http://www.inmujer.gob.es/observatorios/observimg/acciones/home.htm):

1. Frivolizar o justificar, de cualquier manera, comportamientos o actitudes que
impliquen alguna forma de violencia contra las mujeres.

2. Situar a las mujeres en posiciones de subordinacidn o inferioridad, con menores
capacidades o no aptas para asumir responsabilidades.

3. Menospreciar o ridiculizar las actividades o valores atribuidos a las mujeres, o
contraponer la superioridad de los masculinos o femeninos.

4. Ridiculizar, infravalorar o presentar de forma vejatoria a las mujeres en cualquier clase
de actividad profesional.

5. Utilizar a la mujer y su cuerpo reducido exclusivamente a un mero objeto sexual,
pasivo y al servicio de la sexualidad y los deseos del hombre.

6. Exhibir imagenes del cuerpo femenino o partes del mismo, como un recurso para
captar la atencidon o como un adorno o reclamo, ajeno al contenido del anuncio y lo
anunciado.

7. Fomentar un modelo de belleza femenino basado en la juventud, delgadez o
perfeccidon corporal, de acuerdo a cdnones poco reales, y que puedan proponer
comportamientos lesivos para la salud de las mujeres o asociarse a su éxito personal y
social.

8. Asignar a las mujeres, de manera clara y diferenciada, la responsabilidad exclusiva o
principal de cuidados a terceros y al ambito doméstico, excluyendo o asignando un
plano secundario a los hombres en dicha responsabilidad.

9. Atribuir capacidades seglun el sexo para el ejercicio de diferentes profesiones o
categorias profesionales, de forma que se sugiera la falta de aptitud de las mujeres o
los hombres para el ejercicio de alguna de ellas.

10. Establecer diferencias con respecto a las distintas opciones o actividades sociales que
son adecuadas para hombres o para mujeres. Con especial atencidn a la infancia y la
publicidad de juguetes.
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Estos factores seran representados en la respectiva tabla en forma numérica siguiendo el
orden en el cual se presentan en dicho documento. Ademas de estos elementos se realizard
una ficha documental con otra serie de datos relevantes para el estudio de dichos videoclips:

nombre de la cancidn: (original y traducido), el cual serd el Unico texto que se
analizara en esta investigacién ya que nos interesa conocer el sexismo desde un
punto de vista mas visual

nombre del artista o artistas que colaboren en cada uno de los trabajos. Debido a
gue interesa conocer si alguno de ellos tiene cierta tendencia a realizar trabajos
sexistas.

el pais de origen: es oportuno entender si el grado de sexismo en videoclips es
condicionado por el pais del que provenga el material.

el género musical al que pertenece la cancién: es interesante conocer si hay
géneros musicales con mas tendencia que otros a llevar cabo proyectos mas
sexistas.

Por lo tanto esta es la plantilla de la ficha de analisis con la cual se llevard a cabo la aplicacién
del modelo de observacidn sistematica de los 40 videoclips

NOMBRE
CANCION

10

NOMBRE
ARTISTA

PAIS DE
ORIGEN

GENERO
MUSICAL
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8. RESULTADOS Y ANALISIS

Después de analizar detenidamente todos y cada uno de los videoclips de los éxitos de los 40
principales del mes de abril hemos obtenido una serie de resultados significativos, presentados

a continuacion:

- EI50% de los videoclips de la lista incurren en alguno de los factores presentados por
el Observatorio de la Imagen de la Mujer (OIM)

- Dentro de estos 20 videoclips se producen en total 39 registros de sexismo de género
tipificables dentro de los 10 factores del OIM.

- Enelinterior de estas 39 infracciones aparecen diferentes porcentajes dependiendo
de los categorias de sexismo en los videos, presentados a continuacidn en orden de
frecuencias absolutas:
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M Categoria 7
H Categoria 6
i Categoria 5
H Categoria 9
M Categoria 8
i Categoria 2

i Categoria 3

Grafica 8.1 explicativa sobre las categorias con mas registros encontrados en la muestra estudiada

Categoria 7 Fomentar un modelo de belleza femenino basado en la juventud,
delgadez o perfeccion corporal, de acuerdo a cdnones poco reales, y que puedan
proponer comportamientos lesivos para la salud de las mujeres o asociarse a su éxito
personal y social. 30.77%

Categoria 6 Exhibir imdgenes del cuerpo femenino o partes del mismo, como un
recurso para captar la atencion o como un adorno o reclamo, ajeno al contenido del
anuncio y lo anunciado. 23.08%

Categoria 5 Utilizar a la mujer y su cuerpo reducido exclusivamente a un mero objeto
sexual, pasivo y al servicio de la sexualidad y los deseos del hombre. 17.95%
Categoria 9 Atribuir capacidades segiin el sexo para el ejercicio de diferentes
profesiones o categorias profesionales, de forma que se sugiera la falta de aptitud de
las mujeres o los hombres para el ejercicio de alguna de ellas. 15.38%

Categoria 8 Asignar a las mujeres, de manera clara y diferenciada, la responsabilidad
exclusiva o principal de cuidados a terceros y al dmbito doméstico, excluyendo o
asignando un plano secundario a los hombres en dicha responsabilidad. 5.13%
Categoria 2 Situar a las mujeres en posiciones de subordinacidn o inferioridad, con
menores capacidades o no aptas para asumir responsabilidades. 5.13%



« Categoria 3 Menospreciar o ridiculizar las actividades o valores atribuidos a las
mujeres, o contraponer la superioridad de los masculinos o femeninos. 2.56%

Ademas de este analisis también debemos observar desde otras perspectivas, como
por ejemplo el lugar de procedencia. Segln la siguiente tabla podemos averiguar qué
paises productores son mds infractores en sexismo en cuanto a los 40 videoclips

analizados:
EE.UU FRANCIA | AUSTRALIA ESPANA RUMANIA | COLOMBIA BRASIL REINO
UNIDO
20% 5% 10% 30% 5% 10% 5% 15%
Paises Productores
35
30
25
20 -
15 -
10 -
Hallal
A B EEEEND
EE.UU FRANCIA AUSTRALIA ESPANA RUMANIA COLOMBIA BRASIL REINO
UNIDO
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Tabla 8.2 y gréfica 8.3 explicativas sobre los paises productores que mds incumplen en la investigacién.

Por ultimo se debe analizar el sexismo en videoclips desde el punto de vista del género
musical de cada uno. Es decir en la siguiente tabla se presentan los porcentajes del
total de videos sexistas encontrados en este analisis, es decir los géneros mas sexistas
en este estudio. Segun la siguiente tabla podemos afirmar que dentro del total de
videoclips que presentan alguna caracteristica sexista en este andlisis (100%), el 40%
de estos videoclips sexistas son de género musical Pop, el 35% musica electrdnica, el
15% R&B y por ultimo con un 5% respectivamente el Neo Soul y el Hip Hop.




“Sexismo en videoclips. Andlisis de los videos musicales en los 40 Principales”
Beatriz Salces Macho-Quevedo

HIP HOP ELECTRONICA R&B POP NEO SOUL

35% 15% 40% 5%

5%

Género Musical

E HIP HOP
H ELECTRONICA
i R&B

| POP

i NEO SOUL

Tabla 8.4 y grafica 8.5 explicativa sobre los géneros musicales con mas sexismo dentro de la muestra
estudiada.
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9. CONCLUSIONES:

Utilizar el cuerpo de la mujer es una forma de seducir a un publico que bien quiere tener un
cuerpo ideal como el que aparece en la imagen, este seria el caso de las mujeres o bien le
atrae sexualmente, en el caso de los hombres. Seducir se ha convertido en un instrumento al
parecer “indispensable” en los videoclips musicales y la parte mas facil para seducir es utilizar
la insinuacion, el sexo o el erotismo.

Como resultado del andlisis presentado anteriormente se ha podido demostrar que el sexismo
es un ingrediente esencial de la cultura musical comercial dirigida a jévenes. Hoy en dia en un
pais como Espafia, el 50% de los videoclips con mas éxito en el mes de abril poseen una o
varias caracteristicas de los contenidos sexistas de la comunicacién. La mayoria de estas
caracteristicas se refieren a la representacion del fisico de las mujeres utilizdndolo como
reclamo, como forma de llamar la atencidon tanto ahombres como a mujeres, ademas de
promover un modelo de belleza joven y extremadamente delgado, como se ha citado
anteriormente.

Seguidamente encontramos cuales son los paises, de los cuales provienen los videoclips
analizados en esta investigacion, que mas incumplen en lo que al sexismo se refiere. En primer
lugar encontramos Espaiia, seguido de EE.UU y de Reino Unido. Ademds de analizar la
procedencia geografica de los videoclips se ha investigado sobre los géneros musicales mas
propensos al sexismo en este estudio, tanto el Pop como la musica Electrénica obtienen un
porcentaje que entre ambos suma el 75% del total analizado.

Seguidamente hemos podido comprobar cdmo los videoclips son un arma de doble filo, por un
lado venden discos y por otro, promulgan modelos de conducta idealizada en cantantes o
grupos musicales protagonistas. Los videoclips son comunicacién de masas, esto quiere decir
que hay una cantidad muy elevada de personas que se van a sentir identificadas con las
personas protagonistas de estos, con la historia que nos cuentan etc. Por lo tanto se estdn
emitiendo unas imagenes muy propensas a convertirse en modelos a seguir por un nimero
importante de personas.

El potencial de persuasién de los videoclips es tal que, dentro de ellos, se realiza product
placement donde aparecen los cantantes y grupos protagonistas de los videoclips utilizando
productos, dando a entender como que los utilizan, lo cual hace que los seguidores de estos
artistas quieran comprar estos productos. Por lo tanto proclaman modelos de conducta que en
su 50% tienen caracteristicas sexistas y publicitando productos sin diferenciar claramente la
publicidad.

Finalmente los videoclips son publicidad de muchas otras cosas ademds dela musica. Son
utilizados como contenido, y tienen una cuestionable tendencia hacia practicas sexistas.

Hoy en dia, pensamos, deberia ser intolerable este uso excesivo de la imagen de la mujer,
pisoteada por intereses econdmicos, mediaticos o publicitarios.
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NOMBRE | Wings 10
CANCION

NOMBRE Birdy

ARTISTA

PAIS DE Reino Unido

ORIGEN

GENERO | Rock alternativo, folk rock

MUSICAL

NOMBRE | Happy 10
CANCION

NOMBRE | Pharrel Williams

ARTISTA

PAIS DE Estados Unidos

ORIGEN

GENERO | Neo Soul, funk

MUSICAL
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NOMBRE | Dark Horse 10
CANCION

NOMBRE | Katy Perry

ARTISTA

PAIS DE Estados Unidos

ORIGEN

GENERO | Trap, grime y hip hop

MUSICAL

NOMBRE | Changes 10
CANCION

NOMBRE | Faul and Wad Ad

ARTISTA

PAIS DE Francia

ORIGEN

GENERO | House, Deep house

MUSICAL
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NOMBRE
CANCION

Terriblemente cruel

10

NOMBRE
ARTISTA

Leiva

PAIS DE
ORIGEN

Espana

GENERO
MUSICAL

NOMBRE
CANCION

Demons

10

NOMBRE
ARTISTA

Imagine Dragons

PAIS DE
ORIGEN

Estados Unidos

GENERO
MUSICAL

Rock alternativo, Rock electrénico
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NOMBRE | Trumpets 10
CANCION

NOMBRE | Jason Derulo

ARTISTA

PAIS DE Estados Unidos

ORIGEN

GENERO | R&B, pop

MUSICAL

NOMBRE | Inyour eyes 10
CANCION

NOMBRE | Inna

ARTISTA

PAIS DE Rumania

ORIGEN

GENERO Musica electrdnica, dance

MUSICAL | pop, electropop, house y europop
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NOMBRE | I am a freak 10
CANCION

NOMBRE | Enrique Iglesias

ARTISTA

PAIS DE Espafia

ORIGEN

GENERO Dance pop, electro house

MUSICAL

NOMBRE | Can’t remember to forget you 10
CANCION

NOMBRE | Shakira

ARTISTA

PAIS DE Colombia

ORIGEN

GENERO | Pop, reggae y rock

MUSICAL
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NOMBRE | Diez mil maneras 10
CANCION

NOMBRE David Bisbal

ARTISTA

PAIS DE Espafia

ORIGEN

GENERO | Pop latino

MUSICAL

NOMBRE | Rather be 10
CANCION

NOMBRE | Clean Bandit

ARTISTA

PAIS DE Reino Unido

ORIGEN

GENERO Musica electrénica, electropop,

MUSICAL | dancey synth pop.
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NOMBRE | Into the blue 10
CANCION

NOMBRE Kylie Minogue

ARTISTA

PAIS DE Australia

ORIGEN

GENERO Electro pop, power pop

MUSICAL

NOMBRE | Emocional 10
CANCION

NOMBRE | Dani Martin

ARTISTA

PAIS DE Espafia

ORIGEN

GENERO | Pop

MUSICAL
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NOMBRE | Can we dance 10
CANCION

NOMBRE | The Vamps

ARTISTA

PAIS DE Reino Unido

ORIGEN

GENERO | Pop rock

MUSICAL

NOMBRE | Hey Brother 10
CANCION

NOMBRE | Avicii

ARTISTA

PAIS DE Estados Unidos

ORIGEN

GENERO Country, house y folktrénica

MUSICAL
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NOMBRE | Shot me down 10
CANCION

NOMBRE David Guetta

ARTISTA

PAIS DE Estados Unidos

ORIGEN

GENERO Electro house y big room house

MUSICAL

NOMBRE | Mil pedazos 10
CANCION

NOMBRE | Juanes

ARTISTA

PAIS DE Colombia

ORIGEN

GENERO | Pop latino

MUSICAL
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NOMBRE | I lose myself 10
CANCION

NOMBRE | One republic

ARTISTA

PAIS DE Estados Unidos

ORIGEN

GENERO | Pop rock, electro pop.

MUSICAL

NOMBRE | She looks so perfect 10
CANCION

NOMBRE | 550S

ARTISTA

PAIS DE Australia

ORIGEN

GENERO | Pop rock y pop Punk

MUSICAL
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NOMBRE | All of me 10
CANCION

NOMBRE | John Legend

ARTISTA

PAIS DE Estados Unidos

ORIGEN

GENERO | Neo soul, R&B

MUSICAL

NOMBRE | Temblando 10
CANCION

NOMBRE | Antonio Orozco

ARTISTA

PAIS DE Espafia

ORIGEN

GENERO | Pop latino, balada

MUSICAL
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NOMBRE | Money on my mind 10
CANCION

NOMBRE | Sam Smith

ARTISTA

PAIS DE Reino Unido

ORIGEN

GENERO | Pop, R&By breakbeat

MUSICAL

NOMBRE | Al norte 10
CANCION

NOMBRE | Mr Kilombo

ARTISTA

PAIS DE Espafia

ORIGEN

GENERO Rumba, reggae y rock

MUSICAL
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NOMBRE | Air ballon 10
CANCION

NOMBRE Lily Allen

ARTISTA

PAISDE | Reino Unido

ORIGEN

GENERO | Synthpop, bublegum pop

MUSICAL

NOMBRE | Team 10
CANCION

NOMBRE | Lorde

ARTISTA

PAIS DE Nueva Zelanda

ORIGEN

GENERO Pop, rock, electropop

MUSICAL
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NOMBRE | Shalala 10
CANCION

NOMBRE | Maria Sagana

ARTISTA

PAISDE | Espafia

ORIGEN

GENERO | Pop

MUSICAL

NOMBRE | Too many girls 10
CANCION

NOMBRE | Wayne Beckford

ARTISTA

PAIS DE Reino Unido

ORIGEN

GENERO | Pop

MUSICAL
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NOMBRE | Dare (lalala) 10
CANCION

NOMBRE | Shakira

ARTISTA

PAIS DE Colombia

ORIGEN

GENERO | Dance, electrénica

MUSICAL

NOMBRE | Neon Lovers 10
CANCION

NOMBRE | Soraya

ARTISTA

PAISDE | Espafia

ORIGEN

GENERO | Dance, electropop

MUSICAL
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NOMBRE | Everybody dance 10
CANCION

NOMBRE | Dreamland

ARTISTA

PAISDE | Espafia

ORIGEN

GENERO | Pop

MUSICAL

NOMBRE | One woman army 10
CANCION

NOMBRE | Porcelain black

ARTISTA

PAIS DE Estados Unidos

ORIGEN

GENERO Pop, rock, dance pop, rap

MUSICAL
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NOMBRE | This is the life 10
CANCION

NOMBRE | Sweet California

ARTISTA

PAIS DE Espafia

ORIGEN

GENERO | Pop, country, dance y R&B

MUSICAL

NOMBRE | Megaphone 10
CANCION

NOMBRE | Xuso Jones

ARTISTA

PAISDE | Espafia

ORIGEN

GENERO | Popy R&B

MUSICAL
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NOMBRE | Buena Energia 10
CANCION

NOMBRE | Maldita Nerea

ARTISTA

PAIS DE Espafia

ORIGEN

GENERO | Pop

MUSICAL

NOMBRE | Jelaous 10
CANCION

NOMBRE | Chromeo

ARTISTA

PAISDE | Canadd

ORIGEN

GENERO | Electro funk

MUSICAL

58




NOMBRE | Young girls 10
CANCION

NOMBRE | Bruno Mars

ARTISTA

PAISDE | Estados Unidos

ORIGEN

GENERO | Pop, reggae, R&By soul

MUSICAL

NOMBRE | Amiwrong 10
CANCION

NOMBRE | Nico & Vinz

ARTISTA

PAIS DE Noruega

ORIGEN

GENERO | Pop

MUSICAL
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NOMBRE | Show das poderosas 10
CANCION

NOMBRE | Anitta

ARTISTA

PAISDE | Brasil

ORIGEN

GENERO | Popy dubstep

MUSICAL

NOMBRE | Human 10
CANCION

NOMBRE | Christina Perri

ARTISTA

PAIS DE Estados Unidos

ORIGEN

GENERO | Pop

MUSICAL
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