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Resumen

En el mundo existen 4.62 billones de usuarios en las redes sociales'. Espaiia, que es el
pais en donde se centrara este trabajo, tiene 40.70 millones de usuarios en todas las
redes sociales y 22.85 millones son usuarios de la red social Instagram?. En promedio,
las personas jovenes en Espafia, pasan, de lunes a viernes, 3 horas diarias en redes
sociales, aumentando a 5 horas diarias el fin de semana. 90% de los usuarios jévenes
siguen en Instagram, por lo menos, a una marca®. Con estos datos era de esperarse que
Instagram fuera un foco para la publicidad, pero y ¢,para la hipersexualizacién de la mujer
adolescente? A través de un andlisis de contenido este trabajo busca analizar y
reflexionar acerca de si la publicidad enfocada hacia el mercado juvenil espafol de
mujeres, que se maneja dentro de la red social Instagram, hipersexualiza a las mujeres
adolescentes con el fin de generar mas ventas. También se analizan las campafias de
comunicacion que han realizado algunas de las instituciones espafolas, y otras
instituciones internacionales, para intentar concienciar a la poblacion sobre tematicas
relacionadas o consecuentes a la hipersexualizacidon; como: el sexismo, la desigualdad
entre hombres y mujeres o la violencia machista. Finalmente se presenta una propuesta
de mejora que eduque a las adolescentes sobre contenido y publicidad sexista dentro de
las redes sociales. Una propuesta para mejorar la representacion de mujeres,

adolescentes y nifias, en redes sociales.
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1 Introduccién

Las redes sociales, segun la sociologia, son las estructuras e interacciones que se tienen
entre dos o mas individuos / grupos / organizaciones / sociedades. Sin embargo, con la
llegada del internet, las redes sociales han tomado una referencia un poco distinta. Ahora
si decimos redes sociales, instantdneamente pensamos en Meta* WhatsApp®,
Instagram®, Messenger’, Youtube8, TikTok®, Snapchat'®, WeChat''. Aunque en
significado siguen siendo lo mismo, puesto que estas plataformas mencionadas, son
para interactuar con los demas usuarios. Y, aun cuando no todas las cuentas de usuarios
sean de personas, -porque también hay usuarios que son: empresas, productos,
organizaciones sin animo de lucro, o servicios-; todas las personas usuarias tienen el fin

de interactuar con los demas.

De acuerdo con el reporte global digital de Data Reportal (2022), en enero de 2022 habia
4.62 billones de usuarios en las redes sociales, también conocidas como “RRSS” por sus
siglas. De hecho, si quisiéramos sacar el numero de personas en el mundo, segun
worldometer (2022) este es de 7.9 billones de habitantes en la Tierra, y el numero de
cuentas en “RRSS” es de 4.62 billones de cuentas existentes, lo que equivaldria a que
el 58% de la poblacién tuviera una cuenta en alguna red social. Sin embargo, este
porcentaje no es un dato verdadero, puesto que como ya habia mencionado
anteriormente, muchos usuarios dentro de las “RRSS” no son personas. Ademas, hay
quienes tienen mas de una cuenta en la misma red social. Por lo que este dato solo nos
sirve para contextualizar los numeros de personas reales existentes tras las cuentas o

perfiles digitales.

4 Antes conocido como Facebook. Se fundé en Estados Unidos en 2004.

5 Perteneciente al grupo Meta Platforms, Inc. Se fundé en Estados Unidos en 2009.

6 Perteneciente al grupo Meta Platforms, Inc.

7 Mensajeria de Meta. Perteneciente al grupo Meta Platforms, Inc. Se fundé en Estados Unidos en 2008.
8 Se fundo en Estados Unidos en 2005.

% Se fundo en China en 2016.

0 Se fundé en Estados Unidos en 2011.

" Plataforma de mensajeria instantanea. El equivalente a WhatsApp en China. Se fundé en China en 2011.



Segun los datos de Global digital de Data Reportal (2022), las cinco redes sociales con
mayor numero de usuarios son: Meta, Youtube, WhatsApp, Instagram y WeChat. Y para
efectos de este trabajo nos centraremos unicamente en Instagram, creada por Kevin
Systrom y Mike Krieger en Estados Unidos en 2010'2. Cuenta con mas de mil millones
de usuarios, hasta abril de 2022 se tienen contabilizados 1.45 billones de usuarios’.
Enberg (2020) indica en su estudio para eMarketer'#, que, en 2019, antes de la
pandemia, Instagram contaba con 113.5 millones de usuarios en Europa Occidental.
Para 2020, el ano en el que, oficialmente, empezd la pandemia a nivel mundial, Europa
Occidental habia aumentado a los 132.8 millones de usuarios, lo que supone un aumento
de 14.3 millones de usuarios mas, del crecimiento que se tenia contemplado en
Instagram para esa region. Para 2021 aumento a 139.3 millones de usuarios. Y se estima
que, para el afio en curso, 2022, se llegue a 143.8 millones de usuarios tan solo en
Europa Occidental’>. Espafia, que es el pais que analizaremos en este caso, tiene 40.70
millones de usuarios en las redes sociales, de acuerdo al estudio Global Digital sobre
medios digitales en Espana: Spain de Data Reportal (2022). Cabe recalcar que las 3
actividades en las cuales la poblacién espafiola pasa mayor tiempo al dia son: 6.04 horas
navegando en internet; 3.13 horas viendo television; 1.53 horas en RRSS. Dato sacado
del estudio Global Digital de Data Reportal (2022).

Con estas cifras, es de esperar aumento de inversiones en publicidad en el sector digital.
De hecho, segun Omar Escamilla (2021), las fuentes principales a través de las cuales
las personas descubren marcas nuevas son: buscadores web, publicidad en television,
recomendaciones de boca en boca, publicidad en redes sociales y paginas web de las
mismas marcas.

Espaiia cuenta con 22.85 millones de usuarios'® activos en Instagram, de acuerdo con
el estudio mencionado: Global Digital de Data Reportal (2022).

2 Dato tomado de: https://marketingdecommerce.net/historia-de-instagram-app/

3 Dato tomado de: Kemp, S. (26 de enero de 2022). Digital 2022: Global overview report. Data Reportal.
4 Una de las empresas mas grandes de investigacion de mercado.

15 Dato tomado de: Kemp, S. (26 de enero de 2022). Digital 2022: Global overview report. Data Reportal.
6 Recordemos que por usuarios no nos referimos Unicamente a las personas, puesto que por usuarios
también pueden haber marcas, productos, servicios, animales, etc.



1.1 Justificacion

Este trabajo tiene el propdsito de analizar la publicidad que esta enfocada a las

adolescentes, mujeres de entre 15y 17 anos, que son usuarias de la red social llamada

Instagram.

Dos razones justifican la eleccion de por qué analizar la publicidad enfocada en las

adolescentes (rango de edad) mujeres (sexo bioldgico):

1.

Es la seleccion de edad. Diaz-Aguado (2003) menciona que la adolescencia es la
etapa prioritaria para formar y construir una identidad propia.

Blum, Mmari, y Moreau (2017) explican que la salud y el bienestar que se
construyen durante el periodo de adolescencia'’ tendran consecuencias de por
vida (s1).

Por lo tanto, podemos decir que es clave aportar informacién a las y los
adolescentes y jévenes del poder de las redes sociales, para que puedan ser
conscientes y puedan desarrollar cierta madurez y una identidad propia, lo cual
sera positivo para su bienestar, no solo durante la adolescencia, sino también

durante la vida adulta.

Es la eleccién de por qué unicamente analizar la publicidad que tiene como
protagonista fundamental a la mujer joven. Vidal, Nufio y Medrano (2011) prueban
que “los roles que la mujer desempenfa en la publicidad son sexistas, y dichos
roles son percibidos y aprendidos por las adolescentes” (p. 2058). Las
adolescentes reciben la publicidad y asumen que ese comportamiento e imagen
no solo es “bien recibida”, sino que es incluso es idolatrado por la sociedad. Y
ipor qué me atrevo a decir idolatrado? Porque hoy en dia hay miles de
aplicaciones'® que ayudan a editar las fotografias; haciendo posible la

modificacion del cuerpo: mas grande o mas pequefio, mas delgado o grueso;

7 Para este articulo el periodo de adolescencia es de los 10 a los 19 afios de edad.
'8 Las aplicaciones son programas descargables en el movil y/o en el ordenador, con el objetivo de realizar
funciones especificas.



haciendo posible el cambio de color de ojos, piel, labios, cabello, ropa,

creandose toda una realidad inventada y modificada, que ante quien lo percibe
parece “real”’, la cual tiene repercusiones como el fortalecimiento de los
estereotipos que subliman “lo perfecto y bello” llegando a causar dafios en la
imagen de la mujer, su propia percepcion e incluso danos en su salud (fisica,

mental y/o emocional).

1.2 Preguntas de investigacion

Instagram es una red social que va en ascenso. A pesar de que se tiene pensado que
las generaciones mas jovenes, como los millennials'® y la Generacion Z?°, prefieren las
redes sociales mas nuevas, como lo es TikTok, lo cierto es que ambas generaciones
marcan a Instagram como “su red favorita”, segun el informe de the world’s favourite
social media platforms de Data Reportal (2022). Por lo que parece muy oportuno e
interesante estudiar un poco mas en profundidad la publicidad que se maneja dentro de
Instagram hacia las adolescentes, y como se podria abarcar desde las administraciones

publicas.

Por ello, se ha llegado a las siguientes preguntas de investigacion:

¢,Como es la imagen de las adolescentes en la publicidad dentro de Instagram?

¢ Qué hacen las Administraciones Publicas para evitar imagenes estereotipadas que

pueden influir en la adolescencia?

1.3 Hipdtesis

Las premisas de partida son:

' Las personas nacidas entre 1982 y 1994.
20 |_as personas nacidas entre 1995 y 2010.



La publicidad enfocada hacia las adolescentes, que, observada en Instagram, perpetua

el estereotipo de la mujer sexualizada.

La publicidad de Instagram hipersexualiza a las adolescentes sin que nada lo impida. Asi

se observa y asi se ven reflejadas en contenidos que siguen.

1.4 Objetivos generales

Identificar la publicidad enfocada hacia las adolescentes en Instagram.

Observar el sexismo e hipersexualizacion de la publicidad que siguen las adolescentes

en Instagram.

Identificar si hay un intento de concientizacion por parte de las Administraciones Publicas

hacia las adolescentes sobre las consecuencias del sexismo en Instagram.

Contribuir a aminorar este sexismo e hipersexualizacion en la red social Instagram.

1.5 Objetivos especificos

Detectar de manera concreta marcas y campafas que hipersexualizan a las

adolescentes en su publicidad en Instagram.

Analizar mensajes publicitarios estudiando en su contenido la existencia de sexismo o

hipersexualizacion.

Conocer las campafas que realizan distintas Instituciones, relevantes para Espania,

sobre la educacion ante la tematica: sexismo, violencia de género e igualdad de género.

Crear un manual de buenas practicas para evitar mensajes sexistas en la publicidad de

redes y en concreto Instagram.



2 Definiendo conceptos clave

Para enmarcar adecuadamente el objeto de estudio de este trabajo, es necesario tener
el contexto conceptual que nos permite acercarnos al analisis epistemolégico del estado
de la cuestion. Asi nos acercaremos a conceptos dentro del ambito de la comunicacion
y teoria de género tales como: publicidad, género, estereotipo, sexismo, violencia de
género, igualdad de género, sexualizacion, hipersexualizacién, ya que estos son clave

para el correcto desarrollo de este trabajo.

2.1 Género

Segun la Real Academia Espafiola (s.f.), género es: “Grupo al que pertenecen los seres
humanos de cada sexo, entendido este desde un punto de vista sociocultural en lugar de

exclusivamente bioldgico”.

Si el género depende de la variacion cultural, ;qué misidon desempenfa el cuerpo
en la determinacién social del género y en los cambios en los conceptos de
masculinidad y feminidad? Podriamos decir que el cuerpo es el primer elemento
tomado en cuenta para definir el género, en funcion de él la sociedad atribuye una
serie de roles que definiran posteriormente el género. (Martin-Casado, 2010, p.

31).

La antropdloga feminista, Marcela Lagarde (1996), dice que:

El género es una construccion simbdlica y contiene el conjunto de atributos
asignados a las personas a partir del sexo. Se trata de caracteristicas bioldgicas,
fisicas, econdmicas, sociales, psicoldgicas, eréticas, juridicas, politicas y culturas.
El género implica: - La identidad del sujeto o auto identidad en tanto ser de género:

percepcion de si, de su corporalidad, de sus acciones, sentido del Yo, sentido de

10



pertenencia, de semejanza, de diferencia, de unicidad, estado de la existencia en

el mundo. (p. 12).

Para la abogada, Nora Garcia-Yépez (2020), “El género es esa estructura social, cultural,
politica, histérica que ha sido construida por el patriarcado a lo largo del tiempo y de

manera universal” (p. 406).

La perspectiva de género opta por una concepcion epistemolégica que se
aproxima a la realidad desde las miradas de los géneros y sus relaciones de
poder. Sostiene que la cuestion de los géneros no es un tema a agregar como si
se tratara de un capitulo mas en la historia de la cultura, sino que las relaciones
de desigualdad entre los géneros tienen sus efectos de produccion y reproduccion

de la discriminacion. (Gamba, 2008, parr. 44).

Podemos entonces concluir que el género es una construccién cultural, de la cual se

esperan ciertos comportamientos, aprendidos, a partir del sexo biolégico (de la persona).

2.2 Estereotipo

La RAE? (s.f.) define el estereotipo como: “Imagen o idea aceptada cominmente por un

grupo o sociedad con caracter inmutable”.

Para el periodista Walter Lippmann los estereotipos son:
Las influencias mas sutiles y dominantes son las que logran crear y mantener
repertorios de estereotipos. Por una parte, oimos hablar del mundo antes de verlo

y, por otra imaginamos la mayor parte de las cosas antes de experimentarlas.

21 Real Academia Espaiiola.
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Como resultado, todas esas ideas preconcebidas gobernaran casi por completo
nuestro proceso integro de percepcion, a menos que la educacion nos haga

plenamente conscientes de ello. (2003%?, p. 88).

Martin-Casado (2010) resume el estereotipo como: “Representaciones simplificadas
referidas a un grupo de personas, objetos, instituciones o situaciones, fundamentadas
en nuestra experiencia y, ante todo, en las ideas que compartimos con el grupo de

pertenencia” (p. 63).

Es un concepto antiguo y polémico a la vez que variable, su significado varia pero
ante todo lo que realmente esta sometido a cambio es el resultado de sus
significados, es decir, cada estereotipo en si cambia, evoluciona con el tiempo, y
el espacio geografico. Sin duda el significado de hombre y mujer que tenemos en
el siglo XXI no es el mismo que el que se tenia en el siglo XVIII, por ejemplo. Los
estereotipos son tan variables como las culturas y los tiempos. (Martin-Casado,

2016, p. 190).

Segun las Naciones Unidas (s.f.): “Los estereotipos de género se refieren a la practica
de atribuir a un individuo, mujer u hombre, atributos, caracteristicas o roles

especificos por la sola razén de su pertenencia al grupo social de mujeres u hombres”.

Los estereotipos son una segregacion que genera efectos perjudiciales en materia
de oportunidades de mujeres y hombres en el mercado laboral y en la sociedad

en general, y que se entiende como la concentracion de un género en ciertos

22 El libro de Walter Lippmann titulado Public Opinion, tiene su primera edicion en 1922. A la version a la
que aqui se hace referencia, es una edicion traducida, por ello el afo de la referencia es 2003, en vez de
1922.

12



campos de la educacion, o en determinadas ocupaciones, lo que reduce las
opciones de vida, educacion y empleo, conduce a salarios, condiciones y entornos

de trabajo desiguales. (Valle, 2022, p. 5).

Podemos decir que los estereotipos son conceptos que se les atribuyen a ciertas
personas, a modo de caracteristicas y/o roles. Sin embargo los estereotipos pueden ir
cambiando con el paso del tiempo y con la cultura.

Tomando en cuenta lo que representa el género y a lo que se refieren los estereotipos,
podemos decir que el género es, precisamente, lo que acentua los estereotipos sexistas
qgue se han ido construyendo a través de los afios. La educacion consciente es necesaria

para romper con los estereotipos sexistas.

2.3 Sexismo

El sexismo es la “Discriminacion de las personas por razén de sexo” de acuerdo a la
definicién de la RAE (s.f.).

La doctora, Hortensia Moreno (2014), describe: “El sentido primordial del sexismo: las
mujeres, por el solo hecho de ser mujeres, son inferiores a los varones y estan destinadas

a ejercer esa inferioridad en cada una de las facetas de su vida” (p. 189).

La psicéloga, Maria José Diaz-Aguado (2003), explica que la representacion sexista se
forma a partir de que los estereotipos tienen asociaciones distintas con cada sexo; se
asocian unas caracteristicas a los hombres, y otras (distintas) caracteristicas a las

mujeres.

La representacion sexista del mundo puede actuar como una profecia que se
cumple automaticamente, al transmitir desde muy corta edad a los nifios y a las
nifas con qué cualidades, valores y problemas deben identificarse, de que

actividades deben participar y de cuales no. (Diaz-Aguado, 2003, p. 36).

13



La psicologa también expone que si una persona es expuesta a modelos violentos,
especialmente durante su infancia y adolescencia, esa persona justifica la violencia. Es

decir, imitamos lo que vemos, lo cual seria aplicable a la imagen observada en Instagram.

De los que se concluye que si el sexismo presenta roles de género violentos: en los que
el hombre se demuestra como: agresivo, violento e invencible y el rol de mujer se exhibe
como: débil, victima y que tiene que aguantar todo lo que le pase, porque fue ella quien
decidioé estar ahi, entonces podemos decir que el sexismo es un tato diferenciado en
funcidén a nuestro cuerpo que propicia la desigualdad, la cual por como se manifiesta
favorece la imagen de la mujer como apta para recibir de manera mas facil la violencia,

lo que seria la violencia machista o violencia de género.

El concepto Violencia de Género lleva, entonces, implicito, una situacién de
dominio del sexo masculino sobre el femenino, dominio que lleva a la agresion de
este primero hacia el segundo como consecuencia de esta supuesta inferioridad;
lo cual se da en sociedades donde no prima la igualdad y prevalece la cultura

patriarcal. (Martin-Casado, 2017, p. 35).

2.4 Violencia de género, violencia contra la mujer o violencia machista

En la RAE no se encuentra la definicion de violencia contra la mujer (ni violencia de

género).

Para la Ley Organica de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género,
Ley Organica 1/2004 de 28 de diciembre, la violencia de género: “Se trata de una
violencia que se dirige sobre las mujeres por el hecho mismo de serlo, por ser
consideradas, por sus agresores, carentes de los derechos minimos de libertad, respeto
y capacidad de decisién” (BOE-A-2004-21760).
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El Ministerio de Igualdad?® define la violencia de género como lo cita la Ley Organica de
Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género, anteriormente

mencionada.

Para la Organizacion de las Naciones Unidas (s.f.) la violencia contra la mujer es:
Cualquier acto de violencia de género que tenga o pueda tener como resultado un
dafio o sufrimiento fisico, sexual o psicolégico para la mujer, incluidas las
amenazas de tales actos, la coaccion o la privacién arbitraria de la libertad, tanto
si se producen en la vida publica como en la privada. (“Violencia contra mujeres y

ninas”, parr. 1).

El equipo de investigadoras e investigadores de la psicéloga Esperanza Bosch-Fiol, et al
(2004 — 2007), explican que la violencia contra las mujeres, previamente tratada como
cuestion privada, ya es entendida y considerada como problema social, debido a que se
ha tenido un proceso de denuncia, discusion, visibilizacion y concientizacion acerca de

la violencia contra las mujeres.

Martin-Bardera (2014) desarrolla un analisis linguistico de la definicion de género en la
RAE: “El informe de la RAE se basa en los usos, algo que se vuelve poco efectivo con
un concepto que en el lenguaje comun — reflejado sobre todo en los medios de
comunicacion — no tenia recorrido” (p. 53) (...) “la ley esta forzando el lenguaje comun al
hablar de violencia de género, una violencia que se produce en sentido unico: del hombre

hacia la mujer, sobre una relacion asimétrica establecida a partir de la diferencia sexual’
(p. 54).

23 Real Decreto 455/2020, de 10 de marzo (12 de marzo de 2020). “Corresponde al Ministerio de Igualdad
la propuesta y ejecucion de la politica del Gobierno en materia de igualdad y de las politicas dirigidas a
hacer real y efectiva la igualdad entre mujeres y hombres, la prevencion y erradicacion de las distintas
formas de violencia contra la mujer y la eliminaciéon de toda forma de discriminacion por razén de sexo,
origen racial o étnico, religion o ideologia, orientacion sexual, identidad de género, edad, discapacidad o
cualquier otra condicién o circunstancia personal o social” (BOE-A-2020-3515).

15



Después de haber definido la palabra, o mejor dicho el concepto, de género; violencia de
género ¢;esta propiamente empleado? Dado que si se utiliza este término (violencia de
género), se esta afirmando y propagando la construccion cultural que existe alrededor
del género femenino. Sin embargo, hasta ahora, la mayoria de las instituciones se
refieren a la violencia contra la mujer, como violencia de género. No quedando claro si
las instituciones han analizado a profundidad lo que es género y lo que puede influir para
la reafirmacién de los estereotipos, y a su vez, los efectos que esto pueda propiciar,
como, por ejemplo: la violencia. Por todo esto y por evitar problemas con el concepto, se
encuentra extendido y apropiado el concepto violencia machista como aquella que ejerce

el hombre contra la mujer por el hecho de serlo.

Construir y demandar un lenguaje, tiene un impacto en la ideologia y en el
comportamiento de la sociedad, que termina siendo la realidad. Por lo que, a partir de
ahora, en este trabajo se utilizara el término: violencia contra la mujer, a excepciéon de

cuando se cite a alguien mas hablando sobre este tema.

2.5 Igualdad de género, igualdad entre hombres y mujeres

La RAE no cuenta con una definicion, sin embargo, el Diccionario Panhispanico
del espafiol juridico (s.f.). dice lo siguiente respecto a la igualdad de género:

Prohibicién de discriminacién por razén de sexo; valor especifico comun a la Unién
Europea y a sus Estados miembros que genera un conjunto de normas
obligatorias para garantizar la igualdad plena y efectiva y su proteccién judicial en
todos los érdenes de la vida social, laboral, econémica y politica entre mujeres y
hombres en la UE. En ocasiones, la efectividad de la igualdad exige medidas que
ofrezcan ventajas concretas en beneficio del sexo menos representado hasta
alcanzar la presencia equilibrada de mujeres y hombres en determinados puestos

publicos y privados.
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La Legislacion Espafiola tiene la Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la Igualdad
Efectiva de Mujeres y Hombres?*. “La igualdad entre mujeres y hombres es un principio
juridico universal reconocido en diversos textos internacionales sobre derechos
humanos, entre los que destaca la Convencion sobre la eliminacién de todas las formas

de discriminacion contra la mujer” (2007, p. 7).

El Parlamento Europeo? (2018), dice lo siguiente:
La igualdad entre hombres y mujeres es un principio basico de la Union Europea,
consagrado en los Tratados en el articulo 8 del TFUE, que estipula que, en todas
sus acciones, la Union se fijara el objetivo de eliminar las desigualdades entre el
hombre y la mujer y promover su igualdad; que las politicas de la Union en materia
de igualdad de género han contribuido a mejorar la vida de muchos ciudadanos
europeos. (p. 4).
Y respecto a la igualdad entre hombres y mujeres en los medios de
comunicacion especifica:
Considerando que la imagen de las mujeres y hombres en los medios de
comunicacion puede transmitir una representacion desigual en distintos
contextos, incluido el politico, el econdmico, el social, el académico, el
religioso, el cultural y el deportivo, donde los hombres aparecen
principalmente en roles sociales activos y las mujeres se ven confinadas a

roles mas pasivos. (p. 4).

24 BOE-A-2007-6115.
25 Institucion parlamentaria que representa a los ciudadanos de la Union Europea. Ejerce funcion legislativa
en la Unién Europea, junto con la Comision Europea y el Consejo de la Unién Europea.
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Respecto a la igualdad entre hombres y mujeres, la Organizacion de las Naciones Unidas
(s.f.), menciona que “no solo es un derecho humano fundamental, sino que es uno de los

fundamentos esenciales para construir un mundo pacifico, prospero y sostenible” (parr.

1).

Los investigadores, José Duarte-Cruz y José Baltazar Garcia-Horta (2016),
concluyen que:

Historicamente se ha avanzado en la consecucion de las metas para alcanzar la
equidad de género, pero sigue sin existir plena igualdad de oportunidades entre
hombres y mujeres practicamente en todos los estados y sociedades. Conseguir
la igualdad de condiciones y oportunidades requiere que las personas estén por
encima de las diferencias y que el género no sea tomado como categoria

diferencial para separar, excluir o violentar a ninguna persona. (p. 142).

A pesar de no estar aun en una situacion de igualdad entre mujeres y hombres, el hecho
de que la violencia contra la mujer ya se reconozca ante la agenda politica?®, y se trate
como un problema social, es un avance hacia la igualdad. Algo necesario que forma
parte de la Constitucion Espafola?’, asi como también de otros textos politicos

internacionales?s.

Y solo hasta alcanzar la igualdad entre mujeres y hombres, se podra verdaderamente
romper la raiz psicolégica de que la desigualdad es lo normal y lo cotidiano. (Alvarez
2008).

26 Con la Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia
de Género.

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

2,8 Asamblea General de Naciones Unidas en diciembre de 1979. Union Europea con el Tratado de
Amsterdam, 1 de mayo de 1999. Articulo 111 del Tratado de Roma.
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2.6 Sexualizacion

“Sexualizacion: Accidn y efecto de sexualizar”, definicidn por la Real Academia Espariola
(s.f.). Y para que se entienda mejor el parrafo anterior: “Sexualizar: Conferir caracter o

significado sexual a algo”, definicion brindada, una vez mas, por la RAE (s.f.).

Para la American Psychological Association (2007), la sexualizacién ocurre cuando:

1. El valor de una persona es basado unicamente en su comportamiento o atractivo
sexual.

2. Los estandares del atractivo fisico de una persona dependen de qué tan “sexy”
sea (la persona). Cabe mencionar que estos estandares se limitan a cuerpos
sexualizados inalcanzables.

3. Se cosifica sexualmente a una persona. Quiere decir que la persona se convierte
en cosa para el uso sexual de otras personas.

4. A una persona se le impone inapropiadamente la sexualidad.

Para el Centro de Salud Mental, Inspira (2021), la sexualizaciéon ocurre cuando la
sociedad indica que el valor de una persona proviene unicamente de su atractivo fisico

y/o comportamiento sexual.

El Instituto de Mujeres (s.f.) explica que lo peligroso de la sexualizacion es que influye de
forma negativa en el autoestima, pudiendo provocar trastornos alimenticios. Ademas,
refuerza actitudes sexistas que eventualmente se convierten en discriminacién laboral,

acoso sexual y violencia.
La socidloga, Rosa Cabo (2018), sefiala a la publicidad, a la moda y a la pornografia

como las (industrias) culpables de presentar el atractivo sexual de la mujer como parte

de su misma identidad.
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Solo hay que observar nuestro alrededor para darnos cuenta de que la sexualizacion del
cuerpo de la mujer esta presente en muchisimos ambitos; desde: cine, series, programas
de television, juguetes, videojuegos, cdmics, redes sociales, publicidad, pornografia...
Constantemente se apela y observa en todo ello la sexualizacién del sexo femenino,

desde ninas hasta adultas.

Empieza en la infancia con los juguetes, tal y como Niebla (2022) lo describe: “Las
mufecas de las nifias (que deberian ser también de los nifios) estan profundamente
sexualizadas, y los disfraces también. Si nos fijamos en las superheroinas, que podrian
ser supuestos modelos de identificacidn para las nifias, estan representadas como
figuras femeninas que se adaptan a los mandatos de género, fuertemente sexualizadas,

con ropa ajustada, maquillaje y guapisimas” (parr. 2).

En la adolescencia y edad adulta, la sexualizacion se puede observar en las series y
peliculas, en donde, repetidamente, los personajes femeninos incitan a usar ropa
ajustada, que enmarque y que muestre partes del cuerpo femenino?®. Y por supuesto
que también podemos ver la sexualizacion en la publicidad, que induce a pensar que el

mayor valor de una mujer es el buen estado® de su fisico.

El mensaje publicitario persuasivo en esencia, pretende convencer de modo
sencillo y eficaz. En principio, no es un mensaje que el publico busque, sino un
mensaje que el publico encuentra, por ello, es importante transmitir la informacién
que pretende convencer a su publico de modo sencillo y rapido. Por ello, el

estereotipo, es muy utilizado en publicidad. (Martin-Casado, 2009, p. 5).

Podemos deducir que al sexualizar a la mujer ya se le esta demeritando, puesto que se

le quita el valor como persona, para darle unicamente valor de objeto, “cosificacion”. Lo

2% Apelando unica y exclusivamente al ambito biologico, es decir: al cuerpo de la mujer.

30 Por “buen estado” hago referencia a los estandares de belleza que se imploran hoy en dia para la mujer:
que sea un cuerpo delgado, mientras menos grasa tenga; mejor, tonificado, sin flacidez, sin celulitis, sin
estrias, sin pelo corporal, sin manchas, sin cicatrices, sin arrugas, pechos y gluteos levantados y redondos,
piernas contorneadas, labios gruesos, pestafias largas y levantadas, cabello abundante, suave, sedoso y
brilloso, color de piel blanca. Estandares que son imposibles de alcanzar.
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automaticamente afiade mas valor y mas poder al otro sexo (el masculino), reforzando
asi los estereotipos y el sexismo, que como ya vimos anteriormente, se refleja en

desigualdad entre hombres y mujeres y violencia.

2.7 Hipersexualizacion

La Real Academia Espafnola no cuenta con definicion de hipersexualizacion.

Destaca asi la definicion encontrada en el Gobierno de México (s.f.):

El fendmeno de la hipersexualizacién consiste en la exaltacion de los atributos
sexuales de una persona por encima de otras cualidades. En el caso de nifas,
nifos y adolescentes dicho fendmeno ha sido invisibilizado, normalizado e incluso
legitimado a través de los medios de comunicacion y las redes sociales debido al

alcance a nivel social y cultural que tienen en la actualidad. (parr. 8).

El Instituto de las Mujeres de Espaiia se basa en el Informe Bailey3' (2001) para definir
la hipersexualizacién infantil como “sexualizacién de las expresiones, posturas o codigos

de vestimenta considerados como demasiado precoces” (“Otras referencias”, parrafo 1).

Cuando hay una hipersexualizacion en las nifias el curso natural de su crecimiento se ve
afectado, obligandolas a saltarse etapas necesarias para la formacién del autoestima y
personalidad, lo que podria ocasionarles afectaciones en su salud mental y psicoldgica,

por estar “creando pequefias adultas en cuerpos de nifias” (Niebla, 2022, parr. 54).

La periodista, Diana Oliver (2017), concluye: “La moda femenina y muy especialmente la
moda juvenil son clara expresion de la hipersexualizacion de la sociedad occidental

contemporanea” (parr. 76).

31 Estudio sobre sexualizacion y comercializacién de la infancia. Realizado por el Ministerio de Educacion
del Reino Unido.
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La socidloga, Cabo (2018), explica que el modelo de mujer hipersexualizada es
presentado como el unico modelo de mujer aceptado por las sociedades patriarcales y
capitalistas. Modelo que es aprendido, en gran medida, y reafirmado por los medios de

comunicacion, que ensefan a la mujer que su valor recae en su imagen.

Las nifias aparecen situadas en una falsa madurez que no entienden, rodeadas de
mensajes de contenido sexy que puede desembocar en una falta de seguridad, en
la construccidn de jovenes fragiles que se sentiran obligadas a librar una batalla con

su cuerpo en busca de un ideal inexistente. (Sen, 2017, p. 39).

Nos damos cuenta de que la hipersexualizacion es un concepto muy enfocado en la
infancia y adolescencia. Quizas porque, si de por si, la sexualizacion de la mujer (siendo
adulta) es grave y denigrante, la sexualizacion de nifias y adolescentes es realmente
preocupante y aberrante. ; COmo es posible valorizar a alguien por su atractivo sexual?
Y peor aun; ;como es posible encaminar y educar a nifias y adolescentes a pensar que
su valor depende completamente de su fisico? Un fisico, que ademas de ser
inexistente?, es establecido por las industrias de los negocios y los medios. Ni siquiera
es un ideal de fisico que hayamos fundado las mismas mujeres, sino que se observa
generalizado en la sociedad de manera normalizada. Es un patrén idealizado, para el
cual se educa constantemente a: la nifia, adolescente y mujer, que lo debe de alcanzar,
porque solo asi podra ser “valorada” y “tenida en cuenta”. La hipersexualizacién, la
exigencia por “ese fisico perfecto” trae consecuencias graves como: enfermedades
mentales (ansiedad, depresion), fisicas (dismorfia corporal, anorexia, bulimia, vigorexia),
sexismo, violencia contra las mujeres y desigualdad entre mujeres y hombres. Royal
Society for Public Health (2017), defiende que tanto la adolescencia como la adultez
joven, son etapas vulnerables para el desarrollo emocional y social, por lo que si en estas

etapas no se tiene un uso adecuado de las redes sociales, es posible que las y los

32 Como anteriormente mencioné, es un estandar de belleza imposible de cumplir. Y se profundizara este
tema mas adelante en el trabajo.
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jévenes desarrollen problemas de salud como: ansiedad, depresion, depravacion de

suefo y problemas con la imagen corporal.

2.8 Publicidad

Para La Ley General de Publicidad®® (1988) la publicidad es: “Toda forma de
comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio
de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de
forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios,

derechos y obligaciones” (p. 4).

El socidlogo, Javier Esteinou (2014), elabora que la publicidad da a conocer productos
y/o servicios que estan disponibles para los consumidores, formando parte del

funcionamiento sistematico de las sociedades industrializadas contemporaneas.

La doctora, Martin-Casado (2010), indica que:

La comunicacion publicitaria es siempre persuasiva, pero en la representacion de
género que en ella se da, en muchas ocasiones, no se consideran los fines que
realmente se pueden alcanzar. Por ejemplo, buscando la compra de un producto
determinado dedicado a hombres, se puede fortalecer a nivel social determinados
estereotipos de género, simplemente porque aparecen representados en el
mensaje publicitario, sin otra intencion que ayudar a crear el escenario del anuncio

e incitar a su venta. (p. 100).

La activista y artista visual, Yolanda Dominguez (2016), expresa que uno de los grandes

problemas de la publicidad es el grado de violencia y sexualizacién que maneja. Con el

33 Ley General de Publicidad. Ley 34/1988 de 11 de noviembre. BOE-A-1988-26156.
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objetivo de llamar la atencién, la publicidad incorpora, repetidamente, actos violentos y a

una mujer sexualizada, que con el tiempo va normalizando, debido a su cotidianeidad.

La psicéloga, Camila Orddéfez (2018), alerta que la publicidad que muestra a las
adolescentes (hiper)sexualizadas, ademas de causarle dafno a ese segmento de la
poblacién, ocasionandoles ansiedad y/o depresidn por la apariencia fisica, desérdenes
alimenticios y verguenza, también mal-educa a la sociedad, porque se ensefia a una
mujer (adolescente y adulta) que todo el tiempo estd sexualmente accesible, lo que

provoca la naturalizacion de relaciones impropias y violencia sexual.

La publicidad es el mensaje que lleva como fin la venta; entre el emisor, siendo el
anunciante / marca / producto; y el receptor, siendo el target / consumidor. Claro que la
publicidad no es 100% inventada, se tiene que basar en algo real y existente, como
comportamientos, sensaciones, emociones o anhelos, la publicidad es un “referente
historico de como es la sociedad en determinado momento, qué consume, qué ideas
tiene y manifiesta” (Martin-Casado, 2010, p. 97), pero la publicidad “también influye en
la realidad social que finalmente se construye” (Martin-Casado, 2010, p. 97), porque tiene

el suficiente poder para determinar: patrones, estandares, emociones, comportamientos.

Entendemos que la publicidad esta basada en cosas reales, pero si reflexionamos que
la publicidad también presenta marcas / productos a un publico joven, como lo son los y
las adolescentes, que no han conocido o experimentado muchas situaciones de la vida,
habra que hacer una mejor evaluacion de como presentar el mensaje (publicitario) para

qgue no construyan una percepcion equivocada de la mujer.

3 El Contexto
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3.1 La representacion de la mujer en la publicidad

En la Ley General de la Publicidad®* (1988) se menciona: “Articulo 3°. 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 vulneran los fundamentales de nuestro ordenamiento coadyuvando
a generar la violencia a que se refiere Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de

Medidas de Proteccién Integral contra la Violencia de Género”.

Dentro del Parlamento Europeo® (2018), en la Igualdad de Género en los medios de
comunicacion en la Unién, se especifica el “promover una imagen de la mujer equilibrada
y no estereotipada en los medios de comunicacion” (“inciso C”, parrafo 8) y también se
menciona: “de todos los estereotipos que afectan a la imagen de las mujeres y los
hombres, el ejemplo paradigmatico es la sexualizacién del cuerpo femenino, mas
evidente en el denominado periodismo sensacionalista y en la publicidad” (“inciso D”,

parrafo 5).

Gestionado por el Instituto de Mujeres de Espaiia % (s.f.), el Observatorio de la Imagen
de las Mujeres (OIM), anteriormente nombrado Observatorio de la Publicidad Sexista, se
cred en 1994 para analizar la representacion de las mujeres en la publicidad;
supervisando que se de una imagen de mujer equilibrada y no estereotipada. Y en caso
de haber contenido sexista, el OIM solicitara la modificacion o eliminacién de las

imagenes estereotipadas.

El especialista en sexologia y género, Henar Navarrete (2018), indica:
No es nada nuevo que la publicidad usa el cuerpo de la mujer para vender. Parece

ser que cualquier cosa vale para atraer la atencion de los y las consumidoras. Al

34 Ley General de Publicidad. Ley 34/1988 de 11 de noviembre. BOE-A-1988-26156.
35 P8_TA(2018)0101.
36 Organismo autonomo espariol, adscrito al Ministerio de Igualdad.
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mismo tiempo la publicidad nos muestra un tipo de mujer que dista bastante de
parecerse a la mujer real, a aquella con la que nos cruzamos cada dia en la calle,

el trabajo, nuestro centro de estudios. (parr. 8).

La Catedratica de la Universidad de Salamanca, Maria del Carmen Africa Vidal-
Claramonte (2002), describe que: “Los medios de comunicacién, la publicidad, ensefian
a la mujer que tiene el deber de seducir y de preocuparse por su imagen, porque su valor

depende directamente de dicha imagen” (p. 104).

‘La mujer aparece como instrumento del mensaje publicitario y como referente de

creencias o conductas a seguir por los ciudadanos” (Martin-Casado, 2009, p. 4).

Fue en 2007 cuando American Psychological Association (APA) publicé “Sexualization
of girls” (sexualizacidén de las nifias), debido a que la sexualizacion de nifias es un
problema extenso, creciente y dafiino para las mismas nifas. Y menciona que el
ambiente actual, impulsa a las adolescentes a verse “sexy”, aun cuando tienen poco, si

no es que nulo, conocimiento sobre lo que significa ser sexual, o tener deseos sexuales.

American Psychological Association (2017) expone que la sexualizacién de las nifas
puede darse por cualquiera de las siguientes categorias, o incluso por las tres:

e Contribucién de la sociedad: la cultura, las normas, las expectativas y los valores
son transmitidos de diferentes formas, siendo una de ellas los medios y la
publicidad.

e Contribucién interpersonal: la familia, amistades, entre otros, tratan e impulsan a
las nifas a ser objetos sexuales.

e Auto-sexualizacion: las nifas aprenden que el comportamiento sexualizado no es
solo aprobado, sino que es premiado por la sociedad, especialmente por las
personas que son muy importantes para ellas. Asi, los estandares de
comportamiento se internalizan, y se alcanza la auto-sexualizacion, en donde las

nifas se tratan y se viven como objetos sexuales.
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El Informe Bailey (2011) dio a conocer que se esta viviendo en una cultura cada vez mas

sexualizada. Sexualizacion que ha sido impulsada por los medios y los negocios.

Y es que la cultura abarca un gran espectro de la vida del dia a dia: desde ropa,
productos, servicios, hasta lenguaje, actitudes, comportamientos, patrones que
entendemos y aceptamos como los ejemplos a seguir. Es preocupante que veamos la
sexualizacién de la mujer en la publicidad como algo normal. Y es aun mas alarmante
ver la sexualizacidon de adolescentes y menores como una oportunidad de negocio en la
publicidad. El seguir repitiendo patrones erréneos (sexualizacion, hipersexualizacion,
sexismo, estereotipizacion), solo acentua el mal resultado (inseguridad por no verse
como las chicas de la publicidad, desigualdad de hombres y mujeres, violencia contra la
mujer, enfermedades mentales y fisicas). El valor de una mujer no tiene nada que ver

con su aspecto fisico.

3.2 La publicidad en Instagram

A pesar de que la publicidad en television lleva existiendo desde 1941, siendo el primer
anuncio el de la joyeria Bulova, la cual se anuncié por 10 segundos durante el medio
tiempo de un partido de baseball: Brooklyn Dodgers VS. Philadelphia Phillies, el
crecimiento de la publicidad dentro de Instagram en los ultimos 12 afos ha sido
exponencial. Expone Fernandez (2022) en el ranking de Statista®” que mas de 500
millones de personas utilizan Instagram a diario; se crean 95 millones de publicaciones
cada dia; y hay 130 millones de usuarios que han realizado, por lo menos, una compra

dentro de Instagram.

Dos diferenciales muy importantes de la publicidad televisiva a la publicidad en Instagram

son:

37 Portal aleman de estadisticas.
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e El consumidor reacciona al instante de ver la publicidad; comentando, dandole
like, compartiendo, siguiendo a la marca, y/o comprando3?.

e Si hay un convenio de una marca con una celebridad o influencer para
promocionar un producto, marca y/o servicio dentro de Instagram, la influencer /

celebridad tendra libertad (un poco delimitada) para crear su propia publicidad?®®.

Segun el estudio de Instagram: Statistics and Trends de Data Reportal (2022) la
publicidad en esta red social aumenté 12.8% en los ultimos 12 meses, lo que se traduce

en que actualmente llega a 165 millones de usuarios mas.

Dentro del grupo de los jovenes, de 16 a 24 anos de edad, 93% utiliza alguna red social.
Y el 90% sigue al menos a una marca, indica Fernandez (2022) en el informe Statista. Y
segun Data Reportal (2022): Instagram’s surge continues, el 17.6% de la poblacién en
Instagram son mujeres entre 13 y 24 afios de edad. Lo que podria indicar que ya no es
una persona adulta y ajena (como el publicista, por ejemplo) la persona que decide qué
contenido generar en sus propias redes sociales, la que esta decidiendo cémo anunciar

un producto, son las mismas celebridades / influencers adolescentes y jévenes.

Podemos observar como destacan como producto su imagen, mediante su
estilismo, moda y, hasta incluso, su vida privada. Comparten con sus seguidores,
—a quienes ofrecen sus productos, y quiénes crean y dan valor a su imagen-—,
momentos de su vida, podriamos decir hasta importantes e intimos. (Martin-

Casado, 2020, p. 635)

El reto sera brindar a las generaciones jévenes una educacién consciente sobre el uso

de redes sociales y sobre el contenido compartido dentro de estas.

3% Dato tomado de la pagina web de la productora audiovisual espafiola Operary.
3% Dato tomado del video Lo que las marcas no quieren que sepas de la influencer mexicana “Hola
Sunshine”.
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Desafortunadamente, la cultura patriarcal esta normalizada y arraigada a la ideologia, al
comportamiento y a la percepcion de “lo correcto” en la sociedad (por supuesto
incluyendo también a las nuevas generaciones de mujeres). En ellas las mujeres

recurren a lo que ya conocen como exitoso y valioso: su propia sexualizacion.

El concepto de patriarcado —algunas autoras prefieren utilizar el de sistema de
estratificacion sexual o sistema de sexo-género— muestra que la construccion
social de las diferencias fisiolégicas esta relacionada con la jerarquizacion y las
relaciones de dominacién entre géneros, jerarquizacion que es la caracteristica

principal de una sociedad patriarcal. (De Miguel, 2003, p. 135).

No es culpa de ellas el pensar que si sexualizan su cuerpo y cara tendran las ventas
esperadas. Es algo “cultural, establecido”. No es negativo hacer publicidad para
adolescentes, ni siquiera hacer publicidad para nifias, lo que se cuestiona, es el tipo de
publicidad que se elabora para ese publico y la forma en que se les presenta. También
son importantes los productos anunciados; por ejemplo, si una Barbie es una mufeca
con cuerpo “perfecto”, cara “perfectamente maquillada”, peinado “perfecto”, y ropa
ajustada... aun haciendo una publicidad completamente asexual, la mufieca, por si

misma, es una muneca sexuada.

El informe de Carat*® de redes sociales: angeles y demonios (2022) expone que las
personas jovenes, entre 8 y 17 afios de edad, pasan, de lunes a viernes una media de 3
horas al dia en redes sociales, aumentando a 5 horas al dia los sabados y los domingos.
Las adolescentes pasan “tanto tiempo” en Instagram, que creen que los parametros (de
fisico y de comportamiento) que observan, parte ya de su mundo, su tiempo, son los
reales. Dejan de tener conciencia de que gran parte de contenido dentro de Instagram
puede ser mera publicidad, y lo confunden con la realidad, lo reciben como un manual

de como deberian de ser (fisicamente) y como deberian comportarse ante la vida, incluso

40 Agencia global de marketing.
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se vuelve un estilo de vida aspiracional. Se olvidan de que es un simple anuncio, una
fotografia, un video de 2 minutos, o un reel*' de 20 segundos, con fines publicitarios lo

reciben como un posible modelo a seguir.

La adolescencia es sumamente importante y delicada en la vida de todo ser humano,
puesto que es cuando se van construyendo mas notoriamente los estereotipos y se van
sembrando las expectativas que se tienen tanto del sexo masculino, como del sexo
femenino. (Blum, Mmari, y Moreau,2017) indican que “Las nifias adolescentes son la
encarnacién del sexo y la sexualidad” (s1). Constantemente observan el estereotipo de
la mujer sexualizada, aprendiendo desde una temprana edad que ese “modelo de mujer”
es el aceptado socialmente, econdmicamente, politicamente y hasta mundialmente.
Inconscientemente aprenden como “deberia” de ser su comportamiento, actitud, y fisico,
segun ese estereotipo. Y es que a sigan lo que sigan: series, peliculas, juguetes,
videojuegos, libros, pornografia, redes sociales, publicidad..., la mujer aparece
sexualizada y pareciera que solo asi puede conseguir sus metas y el éxito

(reconocimiento, valor, trabajo, pareja, aprobacion).

Para su articulo, s como afecta la hipersexualizacién a las nifas? (2022), Niebla, hace
hincapié en lo que la psicéloga, Gema Castafio Rodriguez, le cuenta sobre la

hipersexualizacion: “se produce un proceso de cosificacién” (parr. 53).

Si lo que el otro valora es una imagen sexualizada y adulta, las nifias se miraran
a través de esos 0jos, generando nifias que quieren convertirse en adultas antes
de tiempo sin entender necesariamente lo que esto significa porque a nivel

cognitivo no estan preparadas para ello. (Niebla, 2022, parr. 61).

Es importante ensefiar y demostrar a las adolescentes parametros reales de mujeres

reales y eliminar los estereotipos de mujeres y hombres que tenemos actualmente.

41 Reel es una funcion dentro de Instagram que permite grabar videos con una duracion de 15 hasta 60
segundos.
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Hemos visto que, aunque existan leyes que expresan como ilicito el comportamiento
publicitario en donde se utilice el cuerpo de la mujer sexualizado con fines de venta, o
que es mandatorio demostrar una imagen de la mujer equilibrada y no estereotipada, o
que estd prohibida la desigualdad entre mujeres y hombres, en los medios, sigue
existiendo la hipersexualizacion de las adolescentes y la que siguen en la publicidad de
Instagram. Pareciera que la hipersexualizacion es el modo para lograr la aceptacion
social, y como bien sefala Nafria (2020): “No se trata solo de algo especifico del campo
de la publicidad, sino que también se manifiesta en nuestro modo de: actuar, hablar,
vestir, relacionarnos, etc.” (parr. 17). E incluso se podria estar condicionando nuestro
modo de pensar, dandole prioridad y mayor importancia a la sexualidad y al fisico antes
que a cualquier otra caracteristica. La publicidad no deberia de ser tomada a la ligera,

porque influye en el actuar y pensar de la sociedad.

Como espectadores pedimos mucho de la publicidad. Pedimos que sobresalga para que
nos llame la atencién, que sea diferente, que nos haga sentir bien, pero como creadores
de publicidad, no podemos seguir pensando que es una buena idea realizar publicidad
que afecte el pensamiento, el sentir y la conducta de la sociedad, especialmente de los
mas vulnerables ante el sentido de pertenencia, como lo son los y las adolescentes.
Como mostremos a la mujer en la publicidad tendra un impacto en la sociedad, en la
imagen que tenemos de la mujer y su significado (Martin-Casado, 2017), desde la

infancia hasta su edad adulta.

La antropdloga, Begonya Enguix-Grau, lo describe:

Si el cuerpo es imagen de la sociedad y es un elemento social, en, con y desde el
cuerpo podemos analizar cdmo entendemos y clasificamos la realidad y cémo
concebimos los sexos, los géneros, las sexualidades y las ideologias desde una
dimension corporal que es a la vez personal, social y politica. Los cuerpos son y

permean nuestra vida. Los cuerpos importan. (2019, p. 11).
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Por lo tanto, la presencia del cuerpo educa. Lo vemos claramente cuando se anuncian
mujeres con estandares de belleza inexistentes, en los que se utiliza Photoshop o algun
otro programa de edicion para obtener como resultado a una mujer “perfecta”, segun los
estandares de belleza de la marca anunciante o de la agencia, y que supuestamente
exige la sociedad. Con estas campafas se propagan valores y expectativas incorrectas
sobre las mujeres, ademas de también de contribuir a favorecer esos canones que

buscan las enfermedades como: la anorexia, bulimia, ansiedad, depresion.

Como creadores de estrategias y de publicidad es necesario dejar de recurrir a la

(hiper)sexualizacion de la mujer como método de ventas.

4 Metodologia: analisis de contenido

El analisis de contenido es un método de investigacion, el cual no limita el volumen de
informacion recibida (se puede limitar por ciertas categorias, por ejemplo la fecha. Pero
dentro de la fecha establecida se puede analizar tanto volumen de informacion como sea
necesario). Dentro de este método (de investigacion) no existe la contaminacién del

investigador en el campo de estudio.

Es un método muy sensible al contexto, por lo que se pueden procesar los significados
simbdlicos. Es una técnica de investigacion que permite analizar el qué se dice y cdmo
se dice y su “analisis auxilia”, en ciertos casos, para develar las ideas presentes en una

época o en un contexto histérico y social” (Abarca, Alpizar, Sibaja y Rojas. 2013, p. 193).

Para investigar si la publicidad que esta dirigida a las adolescentes en Instagram,
hipersexualiza a las mujeres jévenes, se realiza un analisis de contenido de la publicidad
dentro de Instagram; para poder elaborar un analisis objetivo y completo, tanto de las

imagenes como de los textos que componen a la publicidad. Por textos se refiere a los
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nombres de los productos promocionados, o a la descripcion*? de la publicacion*s. El
analisis tiene una duracién de 15 dias. El cual no estara limitado por la cantidad de

anuncios que se encuentren a diario en las cuentas de Instagram a analizar.

Se eligié el analisis de contenido, debido a que se puede realizar un analisis en
profundidad de qué se esta diciendo, pero también de como se esta diciendo, ambos
puntos muy importantes dentro del mensaje publicitario (el mensaje y su ejecucion). No
olvidemos que la publicidad tiene poder social, como ya se mencion6 anteriormente en

este trabajo.

De igual forma, para analizar algunas campafias realizadas por instituciones
internacionales y nacionales, se apela al mismo método. Una vez mas, se selecciona
este método de investigacién porque no hay una limitante en el volumen de informacién
gue se pueda recibir, y porque es de nuestro interés saber qué se esta diciendo y cémo
se esta diciendo respecto a la desigualdad entre hombres y mujeres. Entendiendo que
la hipersexualizacion de las jovenes (y de la mujer en general) en la publicidad forma
parte de un mayor problema, que es la desigualdad entre mujeres y hombres. Sin
embargo, puesto que no hay campafas institucionales dirigidas a la hipersexualizacién
de la mujer en la publicidad, se acudi6 al problema central (que es la desigualdad entre

hombres y mujeres).

5 Estructura del analisis de contenido

5.1 Analisis de contenido de la publicidad en Instagram

Para el analisis de contenido de la publicidad en Instagram se seleccionaron las cuentas

de la red mas representativas, es decir con mayor alcance en el publico adolescente

42 También conocida como caption de la publicacion. Es el texto que se escribe de la publicacion en
Instagram.

43 Solo se examinara el contenido publicitario, no el contenido personal. Es decir; si una de las cuentas de
mujeres a examinar comparte una fotografia personal (que no involucre publicidad), no se examinara dicho
contenido. Unicamente publicaciones que promocionen a un producto y/o marca.
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espafol, segun datos de Social Blade* (2022). Se analizan cuentas de: marcas
nacionales (de ropa y de bafiadores), internacionales (maquillaje), y de mujeres jovenes
influencers, es decir: alguien que influye en la toma de decisiones de otras personas

debido a la credibilidad, conocimiento, o su reconocimiento sobre un tema.

Se han analizado en Instagram las cuentas seleccionadas, durante 2 semanas, todos los
dias, del 28 de febrero de 2022 al 14 de marzo de 2022, revisando para el presente
analisis de contenido las publicaciones que compartieron, es decir aquellas que

presentan ante su publico, en este caso nuestro objeto de estudio.

Cuentas a analizar®®:

Mostramos un resumen del perfil de las mujeres y marcas objeto de estudio, segun datos
de Social Blade en la fecha objeto de estudio, -indice tomado como referencia en
estudios de similares caracteristicas (Muhoz-Comet y Martinez-Pastor, 2020; Martin-
Casado 2010)-. Buscando en ello las que destacan por su “éxito e impacto” en datos en
el publico de analisis, adolescentes de 14 a 17 afios. Tras localizarlas se estudia en ellas
su contenido y marcas que presentan, asi como informacion que nos permiten conocer

mejor los perfiles a analizar.

@kyliejenner. Kylie Kristen Jenner.

Celebridad y empresaria estadounidense. Nacida el 10 de agosto de 1997. Conocida por
formar parte del reality show familiar. keeping up with the Kardashians, asi como también
por crear sus propias marcas: Kylie Cosmetics (de cosméticos), la mas reconocida, Kylie
Skin (para el cuidado de la piel), Kylie Baby (para el cuidado de la piel de las y los bebés).
@kyliejenner es la tercer cuenta mas seguida en Instagram; siendo la mujer con mas

seguidores. Cuenta con 330.9 millones de personas seguidoras.

44 plataforma internacional de medida de audiencias de redes sociales por indices establecidos de éxito.
45 Datos tomados al dia 28 de febrero de 2022 de Social Blade. Portal de medicién de redes del mundo.
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@kendalljenner. Kendall Nicole Jenner. Modelo, celebridad y empresaria
estadounidense. Nacida el 3 de noviembre de 1995. Conocida por formar parte del reality
show familiar: keeping up with the Kardashians, asi como también por modelar para
marcas de distintos ambitos como son las de

Ropa: Marc Jacobs, Chanel, Fendi, Versace, Balmain, Givenchy, Calvin Klein, Adidas,
entre muchas otras:

Ropa interior: Victoria’s Secret, La Perla, Skims.

Accesorios: Tiffany, Longchamp, Messika.

Maquillaje: Estée Lauder, Kylie Cosmetics

Revistas: Vogue, Glamour, Cosmopolitan, Harper Bazaar, Marie Claire, Allure, GQ, i_d.
Alimento y bebidas: Magnum, Pepsi, 818.4¢

Productos: Moon*’.

Actualmente Kendall Jenner es la modelo mejor pagada del mundo. En Instagram: es la
onceava cuenta mas seguida del mundo; es la modelo mas seguida; y es la séptima

mujer con mas seguidores/as. Cuenta con 232.7 millones en su perfil.

@ester_exposito. Ester Exposito.

Actriz espanola nacida el 26 de enero de 2000. Conocida por interpretar a Carla Rosén
Caleruega, personaje principal en la “serie juvenil Elite”. Serie original de Netflix, que ha
logrado ser una de las series mas vistas en Espafa y a nivel mundial. @ester_exposito
es la tercera cuenta espafola de Instagram con mas personas seguidoras; es la actriz
espanola mas seguida, con 28.9 millones de personas seguidoras es la segunda mujer
en Espana mas seguida. Ester ha colaborado en distintas campafias publicitarias de
marcas como: Bvlgari (joyeria), Dolce & Gabbana (ropa y accesorios), Michael Kors

(ropa), Yves Saint Laurent (perfumeria y maquillaje).

@goicoechea. Jessica Goicoechea.
Influencer y empresaria espafola nacida el 22 de noviembre de 1996. Conocida por ser

una de las influencers espafolas con mas seguidores en Instagram. Cuenta con 1.7

46 818 es la marca de tequila perteneciente a Kendall Jenner.
47 Marca dedicada al cuidado e higiene dental.
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millones de personas en Instagram. Tiene su propia marca, Goi, que vende ropa y

cosméticos. También ha realizado publicidad para otras marcas de ropa como: Shein,

Boohoo, Oh Polly, Jaded London, Desigual, Puma.

@onne. Onne. Marca espafiola de bafiadores para mujeres adolescentes y jovenes.

Cuenta con 216 mil seguidores. La marca ha sido mencionada en diferentes medios

espafioles como: Revista Glamour, describiendo el proceso en el que te atrapa su marca:

Lo ves una vez y apenas te fijas. A la segunda, recuerdas haberlo visto antes en
alguna cuenta de Instagram influyente, pero tampoco haces mucho caso. La
tercera ocasion en que te topas con el mismo bafador o bikini en tu scrolleo diario
te preguntas a ti misma: "¢ sera el del otro dia?" Y si, todo apunta a que lo es. Ahi
ya si que quieres conocer la marca que se esconde tras el fendmeno. La incognita
se despeja rapido: Onne Swimwear . Te quiere sonar, pero no sabes bien de qué.
"¢ Sera australiana?" "¢ Sera americana?" La curiosidad de pica e investigas. Nada
mas lejos de la realidad, pues es espanola. La sigues en Instagram y buceas en
su pagina web. Te gusta. Ya no hay vuelta atras: no pararas hasta incluir en tu
coleccién de bafo alguna de sus piezas.

Sobre todo después de darte cuenta que las chicas a las que mejor sientan los
bikinis - Maria Pombo, Lola indigo, Dulceida... - tienen ya el suyo. La proxima

embajadora eres tu (Serra, 2020, parr. 1).

Este discurso también nos sirve para ejemplificar como la publicidad en Instagram

pretende influir en nuestra manera de pensar y de actuar.
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La revista Harper Bazaar (2020) mencionando que: “Los bafiadores y bikinis de Onne se
han convertido en unos de los mas repetidos por las influencers nacionales e

internacionales” (Scofield, “Onne Swimwear”, parrafo 4).

Revista Marie Claire (2020) aludiendo que los modelos de bafadores son “atemporales
y favorecedoras pero que, sobre todo, empoderaran a sus clientas” (Fernandez, “Gisela
Cid”, parrafo 11).

También la revista Condé Nast Traveler (2020) sefiala que la marca cuenta con “disefios
aparentemente sencillos, pero super favorecedores y muy sexy’ (Laguna, “Onne

Swimwear”, parrafo 9).

La revista Woman (2021) describe la marca como un fenémeno viral que “ha inundado
las redes sociales (...) el minimalismo con un toque sexy” (Vazquez, “Onne: el fenémeno

viral”, parrafo 1).

Y la revista Vanidad (2020), comparte lo que la fundadora de la marca, Gisela Cid, dijo
sobre la propuesta de la marca: “Ofrecer colecciones de beachwear, atemporales y
favorecedoras pero que, sobre todo, empoderasen a sus clientas” (Fabra, “Gisela Cid.
Creadora de Onne Swimwear”, parrafo 5).

Podemos notar que en casi todos los medios de comunicacion en los que se ha hablado
de la marca de trajes de bafio Onne, menciona la palabra “sexy”, y que los trajes de bafio
favorecen los cuerpos de las personas que los usan. También vemos que el hecho de
que las influencers utilicen la marca, lo pintan como algo halagador y digno de

reconocimiento.

Pasamos a citar la marcas que cuentan con éxito de audiencias.
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@zara. Zara.
La marca espafiola de ropa. Fundada en 1974. Perteneciente al grupo Inditex. Una de
las mas, si no es que la mas, reconocida marca de moda espafola. Cuenta con 48.7

millones de seguidores. Lo que se ha mencionada de Zara en algunos medios:

La revista Cosmopolitan hace referencia a un atuendo de la influencer espanola
Dulceida, que consta de un vestido “sleep dress™® de la marca de Zara. La revista intenta
convencer a las lectoras comprar el vestido por 4 distintas razones: 1. Por ser un vestido
“sexy”, no solo por ser un “sleep dress”, también por tener al descubierto la espalda. 2.
Por el color, nacarando, se puede combinar con todo. 3. Por ser una prenda de ropa que
se puede usar en dos estaciones diferentes (verano y otofio). 4. Por su precio, menor a
26 euros (Urgoiti, 2021).

La revista Harper's Bazaar informa que Zara fue la marca de ropa mas buscada en
Google en 37 paises diferentes en el ano 2021, desbancando a la marca Louis Vuitton
(Ullate, 2021).

La revista Glamour (2021):

De verdad, amigas, las filas de la Nueva Coleccion de la firma de Inditex son
realmente tentadoras. Entre estampados florales en todas sus declinaciones y
pintando todas nuestras prendas favoritas, las camisas satinadas, los pafuelos a
la cabeza, los tops cortos de inspiracion noventera, los gorritos de crochet, los
colores vibrantes, los vestidos ligeros y con cut-outs, en general, prendas que
tienen el verano hilvanado en cada costura y que poseen un aire

bastante effortless y casual (Almaguer, parr. 13).

48 | a revista Cosmopolitan se refiere a sleep dress como al vestido que se podria usar para dormir.
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En los medios también se destaca a Zara por tener ropa “sexy”. Y también es digno de

un articulo de prensa el hecho de que una influencer use la marca.

@narsissist. NARS Cosmetics.
Marca francesa de cosméticos. Fundada en 1994. Una de las marcas de maquillaje mas
reconocidas a nivel mundial. Cuenta con 8.4 millones de personas seguidoras en

Instagram.

Lo que se ha mencionado de NARS en algunos medios:

Revista Glamour haciendo alusion que la base de maquillaje (foundation) de la marca de

cosméticos, NARS, es amigable con la piel sensible (Teixido, 2022).

Revista Cosmopolitan 2021 menciona:

Lo utilizamos para cubrir las imperfecciones y para realzar diferentes zonas del
rostro, asi que debe ser ligero y facil de aplicar, tiene que aguantar intacto durante
todo el dia (y toda la noche) y no puede quedar nada artificial. Si todavia no has
encontrado uno que cumpla todos estos requisitos, echa un vistazo al ‘concealer’

que acabamos de fichar (Fraj, parr. 5).

Revista Marie Claire entrevisté a Frangois Nars, creador de NARS, quien construy6 un
imperio (de marca) basado en el color y piel deslumbrante. Y le preguntan sobre las
mujeres que salen en sus anuncios publicitarios, a lo que él contesta que la marca no
siempre tiene a personas famosas en sus anuncios publicitarios, menciona que hay
personas que no son “bellezas perfectas” (Valenti, 2021, “On casting real people versus
profesional models”, parrafo 5). Dice que todo el mundo es hermoso de alguna manera,
sin embargo, cuando hace una campafa (publicitaria), esta necesita tener cierto poder,

la persona que vende la marca necesita generar cierto impacto, por lo que Frangois
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nunca va a renunciar a usar a las celebridades en las campafias publicitarias (Valenti,

2021).

Podemos ver como la prensa de Nars esta totalmente enfocada en la belleza fisica de la

mujer; desde el fundador (hablando del tipo de mujeres que elige para sus campafas

publicitarias) hasta lo que realizan los productos vendidos de esta marca.

Se llevara a cabo un analisis de contenido por cada cuenta de Instagram que hemos

indicado como objeto de este estudio. Se presentan a continuacion las variables tomadas

para ello.

5.2 Variables objeto de estudio de la publicidad en Instagram

Las variables que componen el estudio y nos permiten obtente los datos buscados en el

analisis de contenido de la publicidad en Instagram son las siguientes:

a)

Cuenta de Instagram analizada

Con el fin de detectar la publicidad desde la cuenta que la publicé.

Fecha

Con el fin de detectar la publicidad desde la fecha en que se publico.

Numero total de publicaciones en Instagram (exclusivamente contenido
publicitario)
Este dato es para contabilizar el total de publicaciones con publicidad que postea

cada cuenta, en el periodo de 2 semanas.

Numero total de publicaciones en Instagram (tomando en cuenta también el
contenido que no contenga publicidad)
Esta variable es para comparar, durante 15 dias, cuantas de las publicaciones

que postea cada cuenta pertenecen al ambito publicitario y cuantas no.
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e) Numero total de imagenes y videos publicados con publicidad
Entendiendo que cada publicacion puede contener hasta 10 diapositivas en el
formato que se desee; video o imagen. Este dato es para visualizar mejor el total
de imagenes y/o videos que cada cuenta ha compartido con contenido publicitario,

por diay a lo largo de 2 semanas.

f) Mensaje publicitario que se busca transmitir

Esta variable es para entender cual es el fin / objetivo de la publicacién analizada:

1. Publicidad informativa: Nuevo lanzamiento de producto o de coleccion o de
marca.

2. Publicidad persuasiva: Se intenta convencer de que la marca / producto
anunciado es la mejor opcion de compra. Se intenta convencer al consumidor
para que haga una compra inmediata.

3. Publicidad de refuerzo: Le afirma al cliente actual que ha hecho una buena
eleccion de producto / marca

4. Publicidad recordatoria: Le recuerda al consumidor que préximamente tiene
que realizar la compra de un producto determinado. Mantiene en la mente del

consumidor un producto en especifico.

g) Producto publicitario
Este dato servira para analizar si hay ciertos productos que hipersexualicen mas
a la mujer adolescente.
1. Ropa

Ropa deportiva

Ropa intima

Traje de bano

Magquillaje

o o opr W N

Bebida alcohdlica

h) Informacion sobre el producto / marca publicitada
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¢, Se proporciona informacién sobre el producto o la marca de la que se esta

realizando la publicidad? O ;unicamente se publicd y se espera que con las

imagenes / videos (de la publicacién) se entienda todo el mensaje?

1. La publicacion cuenta con informacién acerca de lo que se esta
promocionando.

2. La publicacion no proporciona informacion.

Partes del fisico que se encuadran en la publicidad

Esta variable es para tener, de forma consciente, las partes del cuerpo de la mujer,

o del hombre, que se enmarcan en la publicidad y en cuantos de los anuncios hay

una persona promocionando algun producto, y en cuantos anuncios esta solo el

objeto / marca a promocionar.

1. Cara (o partes de la cara, por ejemplo: ojos, labios, etc.)

2. Parte superior del cuerpo (del cuello al abdomen)

3. Parte inferior del cuerpo (de la cadera a los pies)

4. Cara con parte del cuerpo (por ejemplo: de la cara al pecho. Siendo el limite
de la cara a la cadera, pasando la cadera se considera ya una imagen de
cuerpo completo)

5. Cara con cuerpo completo (o casi completo, por ejemplo: de la cara a las
rodillas)

6. Cuerpo completo sin la cara (o cuerpo casi completo)

No hay una persona en la publicidad

Posicion corporal de la(s) persona(s) que aparecen en la publicidad

Esta variable es para tener mayor conciencia de la posicion corporal que tienen
las mujeres, o los hombres, en el anuncio publicitario.

1. De pie / sentada

Acostada

Realizando algun deporte

Realizando alguna actividad en el agua

Sl I A

Conviviendo con mas personas
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Caminando
Arreglandose

El encuadre de la imagen / video no permite ver la posicion

© ® N o

La posicion esta enfocada a partes sexuales del cuerpo de la mujer

k) Relevancia de la accién que se esta realizando en la publicidad versus el objeto
que se esta promocionando
Esta variable es para comparar qué tanto tiene que ver la accion que esta
realizando la persona en el anuncio de publicidad con el objeto que esta
promocionando.
1. Siesrelevante la accidn ejecutada en la publicidad con el objeto a promocionar
2. La accioén que se ejecuta en la publicidad no tiene nada que ver con el objeto

a promocionar

3. El encuadre de la imagen / video no permite ver la accion ejecutada

1) Nombres de las marcas mencionadas
Este dato es solo para tener una informacidn mucho mas completa sobre la

publicidad analizada.

m) Palabras utilizadas en el titulo de la publicacion
Esta variable es para examinar qué adjetivos, nombres, verbos o palabras se
utilizan en el titulo (o descripcion) de la publicacion:

Palabras referentes a un sentimiento

Palabras haciendo referencia a un lugar

Palabras informando sobre la marca y/o el producto promocionado

Palabras que apelan a la sexualidad

Palabras que hacen referencia a la belleza fisica

2B

Palabras que tienen doble sentido (por ejemplo: hablar sobre temperatura,
puede hacer referencia al clima y al sexo)
No se utilizan palabras

Palabras referentes a la moda (por ejemplo: tendencia)
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9. Palabras que apelan a otras caracteristicas de las personas, que no sean las

fisicas

5.3 Analisis de contenido de las campaiias institucionales en Instagram

Durante 2 semanas, del 28 de febrero al 14 de marzo de 2022, se realiz6 el analisis de
contenido de campanas institucionales que trataran temas como: sexismo, desigualdad
entre hombres y mujeres, y violencia contra la mujer, que pueden ser problematicas
consecuentes de la hipersexualizacion que existe de la mujer en la sociedad.

Se seleccionaron 5 instituciones; 3 nacionales y 2 internacionales, que tuvieran impacto

y relevancia en el pais de Espana:

La Asamblea General de las Naciones Unidas promueve una inclusion de integraciéon
social, destacando que las politicas y los sistemas de inclusion social deben de promover
la igualdad de géneros y el empoderamiento de la mujer, la igualdad de oportunidades y
de acceso a los servicios de proteccién social para todos. Dentro de las Naciones Unidas
se encuentra la entidad United Nations Women (UN Women), que esta enfocada en la
equidad entre hombres y mujeres y el empoderamiento de la mujer.

Tiene 1.9 millones de followers*® en Instagram y su nombre en la red es: @unwomen.

La Unién Europea, a través de su institucion Comision Europea, presenta la iniciativa
el afio europeo de la juventud 2022, el cual consiste en darle a la juventud europea la
importancia que merece, para asi construir un futuro mejor que sea mas ecolégico, mas
inclusivo y digital. En Instagram es: @european_youth _eu y cuenta con 72 mil

followers®.

El Consejo de Europa, o también conocido, y nombrado asi en Instagram, como
@councilofeurope, es una organizacidén internacional de ambito regional, la cual

representa a los gobiernos de los Estados de Europa, adopta la legislacion europea y

49 Término en inglés: seguidores. Se usa mucho en el lenguaje de las redes sociales.
%0 Termino el ingles que determina el nimero de seguidores y seguidoras, muy extendido ya en la cultura
mundial y espafola.

44



coordina las politicas de la Unién Europea. Se rige por los derechos humanos y la

democracia. En Instagram tiene 31,600 seguidores/as.

El Ministerio de Igualdad, nombrado en Instagram como @igualdadgob, es el
departamento de la Administracion General del Estado, encargado de proteger y
promover la igualdad entre mujeres y hombres, asi como la prevencion y erradicacion de
la violencia contra las mujeres y la discriminacion por: sexo, religidén, color de piel, pais
de origen, ideologia, orientacion sexual, edad, discapacidad. En Instagram tiene 55,600

seguidores/as.

El Instituto de las Mujeres es un organismo autbnomo, correspondiente al Ministerio de
Igualdad espafiol. Este organismo lucha por la igualdad entre mujeres y hombres y la
participacion de la mujer en: la politica, economia, cultura y sociedad y se busca terminar

la violencia contra las mujeres. En Instagram es @instmujeres y tiene 18,900 followers.

El Consejo de la Juventud de Espafa, que se encuentra en Instagram como
@consejojuventudespana, propone a las politicas publicas de juventud desarrollar
servicios destinados a la promocion de la salud en el ambito joven que contemplen las
relaciones afectivo-sexuales, atencion eficaz, gratuita y diferenciada a problemas psico-
sociales de los y las jovenes. Ademas, dentro del plan de comunicacién y community
manager plantean, en el apartado de promocion de la salud mental en tu entidad, como
objetivo promocionar la salud mental, planteamiento de diferentes situaciones en las que
uno se podria encontrar dentro de su entidad, asi como asertividad y resolucion de
conflictos, autocuidados asociativos (personales y hacia los demas), y se invita a la
reflexion sobre las distintas situaciones en relacién a la salud mental dentro de una
entidad. Y dentro del apartado plan de comunicacion y community manager, plantean
dar a conocer las herramientas basicas para una comunicacion efectiva online y offline®’,
asi como las herramientas y aplicaciones digitales que facilitan la comunicacién online
en una entidad, la creacion, el analisis y el seguimiento de redes sociales. Y en la

creacion de una cultura del aprendizaje en tu entidad se ensefia a identificar los

51 En medios tradicionales y nuevos medios.
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diferentes recursos formativos con los que dispone la juventud, fomentar la implicaciéon
de jovenes en estos programas formativos y a cdmo elaborarlos. Tiene 5,347

seguidores/as en Instagram.

El Instituto de la Juventud (INJUVE), adscrito al Ministerio de Derechos Sociales y
Agenda 2030, busca promover la igualdad de oportunidades entre las y los jovenes, e
impulsar la colaboracién con los otros departamentos ministeriales y administraciones
publicas, cuyas actividades incidan con jovenes. El Ministerio de Derechos Sociales y
Agenda 2030 busca un compromiso integral para abordar los temas que afectan a
jovenes, como son: empleo, educacion, ocio y salud.

En Instagram se encuentra en @injuvespain y cuenta con 11,500 followers.

Se realiza un analisis de contenido por cada una estas cuentas de Instagram.

5.4 Variables a analizar de las campanas institucionales en Instagram

En este apartado analizamos las variables que soportaran el analisis de contenido
referido a las campafas institucionales compartidas, del 28 de febrero al 14 de marzo.

Estas variables son:

a) Fecha

Con el fin de llevar un registro de cuando se lanzaron la campafia y su durabilidad.

b) Nivel técnico
Esta variable servira para describir el nivel técnico de la campana estudiada;
nombre de la campafia, qué institucion la realizo, si tiene colaboracidén con otras

instituciones, y una breve descripcion de lo que se ve en la campaia.

c) Nivel del eje comunicacional

Esta variable es para describir el objetivo de la campana.
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d) Valoracion critica de campafa
En esta variable se evaluara la campana de forma objetiva y critica, desde el punto
de vista de la comunicacion; si el mensaje que quiere transmitir es claro y acorde
a lo que se esta mostrando en la campafa, al formato, a la informacion

compartida, etc.

e) Nivel del eje social
Esta variable es para situar a qué problema o situacion social quiere apelar la

campanfa.

6 Objeto de estudio

Este estudio tiene la finalidad de evaluar qué tanto se hipersexualiza a la mujer
adolescente en la publicidad ejecutada en Instagram, en la que el target son las mujeres
adolescentes. Como ya se ha mencionado a lo largo de este trabajo, es comun y muy
recurrente en la publicidad (y en otros ambitos también) cosificar a la mujer, es decir;
presentarle meramente como un objeto del anuncio, objeto sexual (concepto indicado en
teoria). Y ¢ por qué ocurre dicha cosificacién? Porque genera ventas. En la publicidad al
mostrar a una mujer joven, que cubre todos los estandares de belleza que la sociedad y
de medios, tienen establecidos, crea expectativas, aspiraciones y finalmente refuerza
parametros en la sociedad de como debe de verse y de ser una mujer (aludiendo al poder
delos medios del que se ha hablado). Y cada mensaje publicitario, que hipersexualiza a
la mujer, es una reafirmacion a que lo mas valioso y lo mas importante (si no es que lo
unico), de ella es su fisico. Y mientras a mas temprana edad se reciba este mensaje,
mas arraigada sera esta idea y la hipersexualizacién que puede suponer, junto a los
problemas de salud que ella hablamos (anorexia, bulimia, ansiedad, depresion), y
desigualdad entre mujeres y hombres que se manifiesta en el sexismo (ya explicado,

desigualdades por sexo) y puede incitar a la violencia contra la muijer.

Dado que la desigualdad entre hombres y mujeres es un problema mundialmente

reconocido, es interesante, y también forma parte del objeto de estudio, examinar como
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algunas de las instituciones mas reconocidas a nivel internacional y nacional (en Espana)
abarcan esta gran problematica en la misma red social®® en la que pudiera haber ciertos

origenes de esa desigualdad (como lo seria la hipersexualizacién de la mujer).

7 Resultados

En este punto describiremos como es mostrada la mujer en distintas publicaciones de la

publicidad en Instagram, que tienen como target a las adolescentes.

Es importante recordar que la publicidad es influyente en la sociedad; en lo que piensa,
en lo que hace, en cdmo actua, en las aspiraciones que pueda tener. Y mientras mas
veces se repita un mismo mensaje, sera mas factible que las personas que reciban ese
mensaje se lo vayan creyendo “mas y mas”. Especialmente, si son personas jovenes, ya
que en la adolescencia se refuerza su imagen y concepto de hombre o mujer. (Martin-
Casado, 2012). Por lo que es esencial mostrar a los y a las jévenes a no caer en el
sexismo y a quitar la idea de cdmo debe verse y comportarse la mujer, segun los
estereotipos hipersexualizados que se muestran en la publicidad. Puesto que tanto el
sexismo como la hipersexualizaciéon de la mujer puede provocar desigualdad (entre
mujeres y hombres), violencia contra la mujer, y enfermedades fisicas y mentales®.

Para la recopilacién de datos de la publicidad de Instagram: primero se recopilaron los
datos de cada cuenta (una hoja distinta por cada cuenta analizada), como se ve a

continuacion:

%2 Siendo esta red social Instagram.
53 Citado en la parte tedrica.
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Tabla 1 Imagen del “Excel” para recopilacién de datos de la cuenta @onne

4) CUENTA: ONNE
28 Feb-22 V22 2 w22 322 PR
2 3 10 I | 1 2 13 14 15 | 16 | 7 12 I | 13
2 2 3 3 2
10£3 2083 308 103 2083 308 10£3 2083 308 R 2083 308 1083 2083 30£3
CUANTAS IMAGENES N ) : 2
POR POST
HAMACA PERFECTLY [
DESCRPCION DEL POST [SOBRE UNA (EN LETRAS Rkl
ALBERCA 'Y £ | suancas) | FORMAS DE .
UANTOS VIDECS POR
CUSIIOS Viteas ° ¢ e ¢ ° o ¢
POS|
DESCRIPCION DEL FOST
] 3 4 s 4
4 4 s s
) 254 251 o4 232 575 433 15 306 112 219
o 2 2 2 2 3 3 2 °
| vo aruca CORAZONES
0 Q cA H 2 2 H 4 2 2 2 2 2 2 2 H 2
TRANSMITIR

Fuente: elaboracién propia

Después se procedidé a elaborar un libro de cddigos, en el cual se sumaron todos los

datos de cada cuenta analizada:
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Tabla 2: Muestra “Excel” del libro de cddigos para la publicidad de Instagram

KENDALL ESTER JESSICA
a CUENTA | TOTA
) KYLEJENNER | enneR exposito  |coicoeckea|  OMME ZARA NARS OTAL
b) FECHA
NUMERO TOTAL DE
PUBLICACIONES EN
INSTAGRAM POR
] CUENTA 0 3 0 4 a1 7 16 71
(EXCLUSIVAMENTE
CONTENIDO
PUBLICITARIO)
NUMERO TOTAL DE
PUBLICACIONES EN
INSTAGRAM POR
d| . 0 3 2 6 45 7 16 79
V| cueNTA (AUN CuANDO
NO SEA CONTENIDO DE
PUBLICIDAD)
TOTAL DE IMAGENES Y
e) | wipeos pusLicaDOS 0 8 0 39 75 19 8 149
CON PUBLICIDAD
5,2,1,2,4,2,
2,2,2,2,2,2,
5,2,1,2-4,2,
MENSAJE PUBLICITARIO 31222.3 3,3,2,2,1,1,1,
f) QUE SE BUSCA 0 1,2,2 0 2121 |70 07) | LaaLLe (12-31,2.22,
TRANSMITIR Cri21a 2,2,1
1,2,1,4,3,2,2
-4.3 Onne
1 2 3 4 _
*PUEDE HABER MAS MENSAIES
PUBLICITARIOS QUE PUBLICACIONES
g TOTALDEMENSAES PUBLICITARIOS QUE SE BUSCAN PUBLICIDAD | PUBLICIDAD | PUBLICIDAD DE n;{”;;ﬁ:g;’m PROMOCIONALES, PORQUE HAY
TRANSMITIR SEGUN LA CATEGORIA INFORMATIVA | PERSUASVA | REFUERZO ANUNCIOS QUE TIENEN MAS DE UN
MENSAJE PUBLICITARIO POR
P
28 16 6 s UBLICACION

Fuente: elaboracién propia

Para la recopilacion de datos de las campanias institucionales; se recopilaron todos los

datos en una tabla en Word, como se ve a continuacion:

50



Tabla 3: Muestra de recopilacién de datos de la campana

CAMPANA NIVEL TECNICO NIVEL DEL EJE VALORACION NIVEL DEL PROPUESTA

COMUNICACIONAL CRITICA DE EJE SOCIAL | COMUNICATIVA
CAMPANA O 1/ COMENTARIOS
ACCION
#IWD2022 Objetivo de la Le falla claridad Esla camparia La campaiia
INTERNATIONAL campafa: concientizar ala camparia perlenece a la principal es un
WOMEN DAY 2022. sobre el cambio porgue no problematico reel, diciendo que
SCIE climatco y la explica cémo se del cambio ne es muy larde
"HANRE | 3‘ Video que pasa diferentes desigualdad entre relaciona el climatico y a la para hacer un
I Tih { escenarios de mujeres hombres y mujeres. cambio climatico desigualdad futuro mas
JUL’E;‘ gj trabajando y defendiendo con la entre hombres soslenible y mas
sus derechos en distintas El video explica que no desigualdad ¥ mujeres. equitative,
ek partes del mundo. es muy larde para entre hombres y publicado el 8 de
* También hay una parle del construir un fulure mujeres. Ambos marzo. El 23 de
video que pasa diferentes equitativo y duradero problemas marze se comparte
8 de ecosistemnas del mundo: para lodos. urgentes de olra publicacién
desierto, ocdano, ciudad. resolver, sin que dice: |a crisis
marzo de Reel publicado en embargo, no climatica no tiene
2022 Instagram. estaclarala neulralidad de
relacién de un género, en donde
tema con el se menciona gue
otro. historicamente no
se ha podido

comprobar cdmo
se interrelacionan
ambas tematicas.
El 29 de marzo se
comparlid otra
publicacién, con la
misma lemalica,
en donde se
informa gue
unicamente el 3%
de los fondeos
filantrépicos
ambientalistas
apoyan al
activismo
ambiental de las
mujeres y nifias,;
dice que su trabajo
(de mujeres y
nifias) no es
apoyado, no es
valuado, no es
reconocido.

Fuente: elaboracién propia

A continuacion se muestran los resultados sobre la publicidad que se observé durante

dos semanas en Instagram.

7.1 Resultados de la publicidad en Instagram

Se analizaron en total 71 publicaciones (inciso c¢) con contenido publicitario de 7 cuentas
de Instagram -las indicadas- distintas, del 28 de febrero al 14 de marzo de 2022.

Dos de las siete cuentas estudiadas, no compartieron ningun contenido con publicidad.
Lo cual es muy desafortunado para el analisis. Estas dos cuentas son de dos mujeres
jévenes con gran impacto a nivel mundial; Kylie Jenner y Ester Expésito. Y ambas han

compartido publicaciones publicitarias en otros dias que si reflejan sexismo, por ejemplo:
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(que mostramos pese a ser de dias anteriores o posteriores, pero que también reflejan

que sus apariciones de este tipo no son continuas):

Imagen 1: Imagen de @kyliejenner para la marca @kyliecosmetics

@ kyliejenner and staskaranikolaou

\ @ kyliejenner & AHHHH FINALLY !! @staskaranikolaou

and i started dreaming of this collab a few years ago and
we finally made it happen E our mini collection includes
a gloss duo, a special stassie lipkit, a highlighter in stas's
perfect shade and two fun liquid eyeliner pens. it was so
special creating this with my best friend can't wait
for you guys to get your hands on it this next monday
6/13 on kyliecosmetics.com @kyliecosmetics @ @

Edited - 1w

love you baby
1w 3,984 likes Reply

—— View replies (41)

Qv W

staskaranikolaou @® Liked by kendalljenner and 5,355,029 others

7 DAYS AGO

@ Add a comment...

Fuente: @kyliejenner (13 junio 2022)

Imagen 2: Imagen de @kyliejenner para la marca @kylieskin

@ kyliejenner & » Following

@ kyliejenner € WE'RE LIVE WITH ALL NEW LAVENDER-
INFUSED SELF CARE PRODUCTS! i couldn't wait to
share these with you guys.. some of my favorite
formulas in the most beautiful scent. i hope you enjoy £
@kylieskin

Edited - 3w

° victoriavillarroel & mamacita o
3w 2,835likes Reply
—— View replies (65)

e ohgilson hi, auntie adopt me &1, @ o
3w 895 likes Reply
——  View relies (43)

Qv W

7,377,872 likes

MAY 24

kylieskin

@ Add a comment...

Fuente: @kyliejenner (13 junio 2022)
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Imagen 3: Imagen de @kyliejenner para la marca @kyliecosmetics

@ kyliejenner & « Following

e kyliejenner & MY DAY 1 @ The Kendall X Kylie
Collection launches on April 6th at 3pm pst!
@kyliecosmetics

1w

‘B Liked by goicoechea and 10,993,661 others

MARCH 27

@ Add a comment...

Fuente: @kyliejenner (13 junio 2022)

Imagen 4: Imagen de @kyliejenner para la marca @kyliecosmetics

@ kyliejenner & « Following

e kyliejenner & The Valentine Collection coming Feb.3rd
@0 watch the reveal right now on my stories
@kyliecosmetics

18w

. xds.am3dao & e

1w Reply

e juwap &

1w Reply

E barrbeewest 63686068636 bidii

1w 1like Reply

Qv

8,023,280 likes

JANUARY 26

el ‘3 . @ Add a comment...
Fuente: @kyliejenner (13 junio 2022)

° jordy_hp @lilvsttar ©
6h Reply
o kamanilawson LADIES N JENNERMAN ©
1d Reply
@ mauricinhojorge ", bom dia o p5 O7Ili jui u0 é 0)76
- 971 hp0Spo04pp7pkkgagkSpkOkkknymbm PP kkkkk
Op
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Imagen 5: Imagen de @exposito_exposito para la marca @gcdswear

—

@ ester_exposito & « Following
@ ester_exposito &

33w

' jessusrojas1967 & & &

1d Reply

° eddgon1 Eres la perfeccion hecha mujer @@= ¢ te
amo

4d 2likes Reply

GF sumucky ¢ Hhewe B B

4d Reply

M\ domenico reitano12837 Wooooowwwwww

Qv
‘ Liked by goicoechea and 5,473,576 others

OCTOBER 22, 2021

@ Add a comment...

-

Fuente @exposito_ester (13 junio 2022)

Imagen 6: Imagen de @exposito_exposito para la marca @versace

ester_exposito & « Following
Venice Film Festival

ester_exposito & Ciao! @"

Edited - 28w

%, ahmed_alhjami88 & & &

11h  Reply

% ahmed_alhjami88 HERMOSO

11h  Reply

’ joseelp10 @vinijr

Qv

. Liked by goicoechea and 4,893,740 others

SEPTEMBER 4, 2021

@ Add a comment...

i
Fuente: @exposito_ester (13 junio 2022)

" W
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Imagen 7: Imagen de @exposito_exposito para la marca @dolce&gabbana

@ ester_exposito & » Following

ester_exposito & 90s nostalgia by @kito.munoz Eh

Edited - 42w

,Ji' santicaicedo11 El de atras @vinijr

1d 1like Reply

slozeeno Mommy

1w Reply

mike_huberr Amazing Woman (/&

3w Reply

katerinka.kar L LLL LW

'» <.

T |
y >“ @ Add a comment...
=l

Fuente: @exposito_ester (13 junio 2022)

Imagen 8: Imagen de @exposito_exposito para la marca @dolce&gabbana

ester_exposito & « Following
4

ester_exposito & @dolcegabbana =

Edited - 21w

6w 3likes Reply

&b

8w Reply

a luis.tzuc13 Enamorado de ty @

Qv

G Liked by goicoechea and 2,681,037 others

@ Add a comment...

,I@ edkamhuka Boy in the back tho @ v EE

m sajad_raad88 W w w YYPYYH H

(V)

Fuente: @exposito_ester (13 junio 2022)
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Publicaciones que, a simple vista, se ve la hipersexualizacién de ellas mismas. El total
de estas 8 publicaciones compartidas tienen el fin de generar ventas, entonces
podriamos pensar que si se muestra a una mujer arreglada (maquillada, peinada), con
ropa que deje ver parte de su cuerpo, entonces se conseguiran ventas, y por lo tanto,

¢, se conseguira el éxito? La publicidad puede decir muchas cosas.

Pasamos a los resultados del analisis del contenido realizado. A continuacion algunos

ejemplos de las publicaciones con contenido publicitario de las cuentas analizadas®*:
Onne: trajes de bafio, ropa deportiva y ropa intima

Imagen 9: imagen de @onne para la misma marca

a
) onne @

©oQvY S

Fuente: @onne (9 marzo 2022)

54 Incisos a y ¢ del analisis de contenido.
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Imagen 10: imagen de @onne para la misma marca

Qv W
Fuente: @onne (14 marzo 2022)

Imagen 11: imagen de @onne para la misma marca

@ onne &

Qv W
Fuente: @onne (13 marzo 2022)
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Nars Cosmetics: marca francesa de maquillaje

Imagen 12: imagen de @narsissist para la misma marca

€ e
) NArsissis
\/

v \”
\\ \

View shop - Free delivery

Q@ Qv W

Fuente: @narsissist (7 marzo 2022)

Imagen 13: imagen de @narsissist para la misma marca

y-
. narsissist ©
-

W

o
View shop >
W@ E 4 A

Fuente: @narsissist (4 marzo 2022)
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Jessica Goicoechea: influencer espariola

Imagen 14: imagen de @goicoechea para la marca @desigual x @officiallibertine

=
‘ goicoechea ©

© Q7 : A
Fuente: @goicoechea (3 marzo 2022)

Imagen 15: imagen de @goicoechea para la marca @poster_girl_official

. i
‘ goicoechea ©

oQvVv - A
Fuente: @goicoechea (6 marzo 2022)
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Zara: marca de ropa espafola

Imagen 16: imagen de @zara para la misma marca

/\R\) zara &

TR

\

View shop

Qv W

Fuente: @zara (9 marzo 2022)

Imagen 17: imagen de @zara para la misma marca

/\}\) zara ©

Qv W

Fuente: @zara (10 marzo 2022)
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Kendall Jenner: empresaria, modelo e influencer estadounidense

Imagen 18: imagen de @kendalljenner para la marca @off_white

@ kendalljenner &

Qv . N
Fuente: @kendalljenner (1 marzo 2022)

Imagen 19: imagen de @kendalljenner para la marca @drink818

@ kendalljenner @&

Qv : W

Fuente: @kendalljenner (12 marzo 2022)
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Si se analiza el mensaje publicitario que se queria transmitir en cada publicacién
estudiada, variable f (de publicaciones que tuvieran unicamente contenido publicitario):
e Publicidad informativa: la publicidad que se utiliza para informar sobre los
productos o la marca anunciada, también se utiliza mucho para el lanzamiento de
un nuevo producto / una nueva coleccién / una nueva marca.
e Publicidad persuasiva: la publicidad que intenta convencer al consumidor de
realizar una compra inmediata.
e Publicidad de refuerzo: tiene el fin de convencer al consumidor para reforzarle que
su compra fue una buena decision.
e Publicidad recordatoria: para mantener un producto en especifico en la mente del
consumidor. También es una publicidad recurrente para recordarle al consumidor

que proximamente tiene que realizar la compra de algun producto en especifico.

Observamos en porcentaje el siguiente resultado:

Grafica 1: Porcentaje referido a tipo de publicidad encontrada
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PUBLICIDAD PUBLICIDAD PUBLICIDAD DE PUBLICIDAD
INFORMATIVA PERSUASIVA REFUERZO RECORDATORIA

Fuente: elaboracién propia

Con estos resultados podemos ver que el mensaje publicitario mas empleado es el de

publicidad persuasiva, es decir, nos referimos al que apela a la compra inmediata.
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Las cuentas de las influencers / celebridades® solo compartieron mensajes con
publicidad informativa y persuasiva. La marca de Zara compartié6 mensajes solo con
publicidad informativa. Narssissit compartié publicidad informativa, persuasiva y de
refuerzo. Y la marca Onne compartié publicidad informativa, persuasiva, de refuerzo y

recordatoria.

De hecho, en el periodo de 2 semanas, hubo un total de 79 publicaciones en Instagram
(inciso d), de las 7 cuentas analizadas, de las cuales 71 publicaciones eran de publicidad
(inciso c), y solo 8 publicaciones fueron de contenido personal / de entretenimiento / de
ocio sin publicidad. Lo cual confirma que Instagram es una red social con mucho poder
para vender, ya sea concretando la compra en ese medio, 0 Unicamente anunciandose,

dando a conocer y/o reforzando y persuadiendo al target.

De las 71 publicaciones estudiadas con contenido publicitario en Instagram;

Grafica 2: Porcentaje de la publicidad que genera cada categoria

m TRAJE DE BANO MAQUILLAJE B ROPA
mROPA DEPORTIVA  m ROPA INTIMA m BEBIDA ALCOHOLICA

Fuente: Elaboracion propia®®.

% En este analisis de contenido las Unicas cuentas de influencers / celebridades que compartieron
contenido publicitario fueron: Kendall Jenner y Jessica Goicoechea.
% Datos tomados del inciso g.
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41% fue publicidad de la marca Onne para anunciar trajes de bafio, siendo esta gama la
que generd mas publicidad en Instagram. Seguida por los productos de maquillaje, con
la cuenta de NARS®” y Make Up For Ever®®, las cuales generaron el 24% de las
publicaciones estudiadas. En tercer lugar, con 17%, se encuentra la ropa de vestir: con
marcas como Zara>?, Desigual®®, Oficial Libertine, fwrd, Off White, Jaded London y Poster
Girl. En cuarto lugar, con 9%, se encuentra la ropa deportiva, anunciada por la marca
Onne®'. 8% de la publicidad fue generada por la marca Onne para anunciar ropa intima.
Y finalmente el 1% fue publicidad del tequila (bebida alcohdlica) 8182, perteneciente a

Kendall Jenner (y fue desde su cuenta que le realizé publicidad).

Las cuentas seleccionadas a analizar son de productos que se colocan para ser vistos
ante la sociedad (ropa, maquillaje, trajes de bafio), seria interesante realizar otro analisis
de contenido, comparando productos para ser vistos ante toda la sociedad, y productos
que son mas de uso personal, que no necesariamente gran parte de la sociedad los
veran (cuidado para la piel, alimentos, experiencias) y asi evaluar qué mensajes son los

mas repetitivos para las generaciones jovenes.

Ahora evaluemos si los mensajes publicitarios brindan informacién o no (inciso h).

57 Cuenta analizada del inciso a del analisis de contenido.

% Marca anunciada por influencer / celebridad. Dato tomado del inciso .

%9 Cuenta analizada del inciso a del analisis de contenido.

60 A partir de esta marca, todas las marcas siguientes, fueron anunciadas por las influencers / celebridades.
Datos tomados del inciso .

67 Originalmente era una marca de trajes de bafio, pero han ampliado su mercado a ropa deportiva y ropa
interior.

62 Dato tomado del inciso .
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Grafica 3: Porcentaje referido a si la publicidad brinda informacion o no
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Fuente: elaboracién propia

La mayoria de las veces, 72%°%3, se da informacion (en la publicacion de Instagram) sobre
el producto o la marca que se esta vendiendo, por ejemplo: a qué coleccién pertenece,
si es un nuevo modelo, en donde se puede comprar, materiales de los que esta hecho.
Mientras que el 28% de las veces no se brinda ninguna informacion, ni siquiera lo que
se esta vendiendo, Unicamente se taggea® a la marca. Y a pesar de que este porcentaje
es menor (en comparacion del 72% en donde si se da informacion de lo que se intenta
vender), merece la pena analizarse.

En los casos en donde no se brindan datos sobre el producto anunciado, quiere decir
gue el mensaje mas importante, y el que conlleva la mayor informacion, para el receptor,
es la imagen o el video que se esta compartiendo en la publicacién para Instagram. A
continuaciéon algunas publicaciones que no compartieron informacién sobre los

productos y/o las marcas de las que se estaba realizando la publicidad:

83 De cada publicacion se hizo un conteo si se brindaba, o no, informacion sobre lo que se estaba
vendiendo; inciso j) del analisis de contenido. Y de ese conteo se saco este porcentaje; 71 (que fueron las
publicaciones analizadas) es a 100%, como 51 (publicaciones que si dieron informacion) es a: 72. Y la
misma férmula se aplico para las publicaciones que no dieron informacion.

64 Taggear, o etiquetar, es nombrar a una cuenta en Instagram. Por ejemplo: al publicar una imagen en
Instagram, puedes nombrar a la persona que sale en dicha publicacién, o puedes nombrar a la cuenta de
la marca de ropa que estas usando en esa imagen.
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Imagen 20: imagen de @kendalljenner para la marca @off_white

@ kendalljenner &

Qv ‘ W

Fuente: @kendalljenner (1 marzo 2022)

Imagen 21: imagen de @goicoechea para la marca @jadedldn

@ goicoechea @

Qv : W

Fuente: @goicoechea (1 marzo 2022)
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Imagen 22: imagen de @onne para la misma marca

Qv W
Fuente: @onne (6 marzo 2022)

Podemos ver que en estas 3 publicaciones, que por cierto son de 3 cuentas distintas, el
cuerpo de la mujer toma el protagonismo en el plano (si no es que toda la importancia)
con el fin de vender un producto. En el caso de estos 3 anuncios; lo que se esta
intentando vender es: en las imagenes 20 y 21 ropa de vestir; en la imagen 22, traje de
bano.

En las 3 imagenes podemos ver que la ropa que modelan las mujeres de la publicidad
es entallada al cuerpo y muestra gran parte de él. En las imagenes 20 y 21 se puede ver
que los vestidos que llevan las mujeres, Kendall y Jessica, son entallados y cortos. En la
imagen 22, la mujer, lleva una blusa que, ademas de estar amarrada para mostrar el
abdomen, también esta descubriendo a propdsito el pecho. Al ver estas 3 imagenes de
publicidad podriamos pensar que el ensenar el cuerpo es una buena técnica de venta.
No es necesario dar informacién, con solo mostrar el cuerpo de la mujer, se generan
ventas, lo que también podria llevar a cosificar el cuerpo de la mujer, a verlo meramente
como un fin para generar ventas, especialmente en los anuncios en los que ni siquiera

sale la cara de la persona, como es el caso de las imagenes 20 y 22.

67



Dentro de las 71 publicaciones analizadas, hubo varios videos, los cuales se analizaron
escena por escena, puesto que el encuadre (variable i), las posiciones corporales
(variable j), y las acciones (variable k) que realizaba la persona del video publicitario
cambiaban de escena a escena. Asi que en total, entre fotografias y escenas de video,

se estudiaron 149 imagenes (variable e):

Grafica 4: Porcentajes referidos a los encuadres

CARA O PARTES DE LA CARA \

PARTE SUPERIOR DEL CUERPO

PARTE INFERIOR DEL CUERPO
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Fuente: elaboracion propia.

Como podemos ver en la gréfica, el 40.9% de las imagenes son del cuerpo completo con
cara, 23.6% son imagenes de la cara con parte del cuerpo superior (como hombros,
pecho y hasta abdomen), mientras que 17.3% son imagenes de la cara o partes de ella
(como labios, ojos). 4.9% son imagenes del cuerpo superior sin la cara (pecho y/o
abdomen). En el mismo rango de porcentaje, con 4.3%, las imagenes muestran el cuerpo
completo sin la cara (del cuello a los pies o a las rodillas). EI menor porcentaje, 1.2%, de
las imagenes muestra parte del cuerpo inferior (gluteos, pelvis, piernas). Y el 7.4% de las
publicaciones no muestra contenido corporal, dado que no hay ninguna persona en el

anuncio, Unicamente la marca y/o el producto que se desea promocionar.
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Demostrandonos que el cuerpo completo (de cara a pies o a rodillas) es o que mas

vende, dandole una alta importancia, una vez mas, al cuerpo completo de la mujer.

A continuacion se pueden ver algunos ejemplos de los diferentes encuadres del cuerpo

que se presentan en la publicidad descritos en la grafica anterior:

Encuadre: cara o partes de la cara

Imagen 23: imagen de @narsissist para la misma marca

) narsissist ®
SooK - Heavy 2 (Loop)

Qv W

Fuente: @narsissist (9 marzo 2022)
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Encuadre: parte superior del cuerpo (sin cara)

Imagen 24: imagen de @goicoechea para la marca Jaded London

@ goicoechea @

Qv : W

Fuente: @goicoechea (1 marzo 2022)

Encuadre: parte inferior del cuerpo (sin cara)

Imagen 25: imagen de @onne para la misma marca

Qv . W
Fuente: @onne (3 marzo 2022)
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Encuadre: parte del cuerpo superior con cara

Imagen 26: imagen de @goicoechea para Jaded London

@ goicoechea &

Fuente: @goicoechea (1 marzo 2022)

Encuadre: cuerpo completo con cara

Imagen 27: imagen de @kendalljenner

@ kendalljenner @

Qv . W
Fuente: @kendalljenner (7 marzo 2022)
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Encuadre: cuerpo completo sin cara

Imagen 28: imagen de @goicoechea para Jaded London

@ goicoechea &

Qv . W
Fuente: @goicoechea (1 marzo 2022)

Encuadre: no hay ninguna persona en la publicidad

Imagen 29: imagen de @narsissist para la misma marca

@ narsissist @

View shop

Qv A

Fuente: @narsissist (14 marzo 2022)
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Como podemos ver, hay imagenes que, desde el encuadre, ya se esta apelando a la
(hiper)sexualizacion®®, como en las imagenes de “parte superior del cuerpo sin cara”
(imagen 24) y “parte inferior del cuerpo sin cara” (imagen 25). Hay otras imagenes que,
en conjunto del encuadre y la posicién corporal se llega a la (hiper)sexualizacién como
se puede ver perfectamente claro en la imagen compartida de “cuerpo completo sin cara”

(imagen 28).

De los 7 ejemplos compartidos anteriormente de las imagenes para el analisis del inciso
i, en 3 (imagenes 24, 25 y 28) la (hiper)sexualizacion es muy notoria y muy fuerte, en
donde el cuerpo de la mujer podria cosificarse, ya que no se muestra si quiera la cara de
la mujer; ¢de quién son (estos cuerpos)? No es relevante. El unico foco importante del

encuadre es el cuerpo.

Otro foco importante a considerar es la posicion corporal de la mujer (inciso j), ya que
toma mucha relevancia en el anuncio, de tal modo que dependiendo de la posicion

corporal que se tiene, el mensaje podria ser llevado de una manera u de otra
completamente distinta, Para evaluar las posiciones corporales se consideraron
unicamente las 149 imagenes / escenas de video en las que sale al menos una persona

en la publicidad:

8 Hipersexualizacion es cuando nos referimos a que se esta sexualizando a una nifia o adolescente,
mientras que la sexualizacion es cuando se sexualiza a una mujer adulta. Debido a que no se cuenta con
los datos de las edades de todas las modelos, se pondra el hiper entre paréntesis.
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Grafica 5: porcentaje referido a la posicion corporal
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Fuente: elaboracion propia.
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Los resultados nos demuestran que la posicion corporal predominante por las mujeres

en la publicidad de Instagram es la de estar parada o sentada, con un 42.9%, tal y como

se muestra en la siguiente imagen:
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Imagen 30: imagen de @zara para la misma marca

View shop >

Qv W
Fuente: @zara (9 marzo 2022)

Imagen 31: imagen de @onne para la misma marca

onne %

Qv W
Fuente: @onne (12 marzo 2022)
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Podemos ver que en la imagen 30 (compartida por la marca Zara), a pesar de anunciar
ropa que deja ver parte del cuerpo de la mujer; el encuadre y la posicion llevada a cabo
en esta publicidad, no muestran a una mujer (hiper)sexualizada.

En la imagen 31, a pesar de la mujer estar usando un bikini con tanga; el encuadre de la

fotografia y la posicidn de la mujer no imploran una (hiper)sexualizacién de su cuerpo.

En el 28.1% de las veces no queda claro cual es la posicién de las personas en el
anuncio, debido al encuadre que se tiene sobre ellas, por ejemplo: se enfoca mucho a
una parte del cuerpo, como el torso, y no permite ver la posicion completa de la persona

en cuestion, como se puede apreciar en las siguientes imagenes:

Imagen 32: imagen de @onne para la misma marca

© Qv ‘ W
Fuente: @onne (4 marzo 2022)
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Imagen 33: imagen de @onne para la misma marca

@ onne &

Qv . W
Fuente: @onne (11 marzo 2022)

La imagen 32 nos demuestra que la posicion corporal tiene que dar soporte a la estética
del cuerpo, es decir: aun cuando la posicion se vea incobmoda, o no se entienda en lo
absoluto, mientras se acentuen partes del cuerpo (como los gluteos), la posicion esta
bien ejecutada y validada. Podemos decir que si es una imagen que (hiper)sexualiza a

la mujer.

En la imagen 33 tampoco es clara la posicién corporal que tiene la mujer; no se ve si esta
estirando (porque va a realizar un deporte, de acuerdo a la vestimenta deportiva que trae
puesta), o si esta recargada sobre la pared descansando (de la actividad deportiva), o
alguna otra posicién. Sin embargo, por lo que se alcanza a ver de su posicion (en donde
las manos enfocan a sus gluteos, y expresiones faciales no tan claras de lo que esta

haciendo la mujer), podriamos decir que hay cierta (hiper)sexualizacion.

10.7% de las posiciones corporales ayudan o impulsas, a enfocarse en las partes

sexuales del cuerpo de la mujer:
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Imagen 34: imagen de @onne para la misma marca

@ onne &

Qv W

Fuente: onne (5 marzo 2022)

Imagen 35: imagen de @onne para la misma marca

@ onne &

Qv W
Fuente: @onne (7 marzo 2022)
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Podemos observar claramente que la imagen 34, en donde la mujer tiene la mano a la
misma altura que el ano o vagina, mientras se abre el traje de bafo; es una posicion
dedicada a la sexualidad. Dando como mensaje que una posicion enfocada a la

sexualidad, puede dar ventas (ademas de likes®®).

En la imagen 35 también es clara la (hiper)sexualizacion. La marca Onne, anuncia trajes
de bafo, ropa deportiva y ropa intima, y en este anuncio, particularmente, no se ensefa
nada, mas que los pechos de la mujer sin ninguna prenda (cuando podrian anunciar
alguna prenda como: bikini, sujetador, o top deportivo). Dando el mensaje de que el

cuerpo (incluso sin ropa); vende.

Con el 8.7% estan las posiciones corporales en donde la mujer se estd arreglando

(maquillando o peinando):

Imagen 36: imagen de @goicoechea para la marca Make Up For Ever en colaboracion

con Sephora

(# S\ goicoechea @
\&=/ raphael_say - Original Audio

Qv W

Fuente: @goicoechea (13 marzo 2022)

66 Cuando le das “me gusta” a una foto en Instagram.
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Imagen 37: imagen de @narsissist para la misma marca

narsissist @
~ Follow
SooK - Heavy 2 (Loop)

oQv n
Fuente: @narsissist (9 marzo 2022)

Este tipo de imagenes (36 y 37) y videos refuerzan el estereotipo de que la mujer tiene
que ir siempre maquillada y peinada. Lo cual podria entenderse como que su valor es
mayor, si lleva maquillaje y el pelo bien peinado, cayendo asi, otra vez en la

(hiper)sexualizacion, en donde solo importa el fisico de la mujer.
En el 2.6% de los anuncios se observan posiciones que involucran actividades dentro

del agua. Dado que una de las marcas estudiadas vende trajes de bafo, se pensaria que

este porcentaje seria mas alto.
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Imagen 38: imagen de @onne para la misma marca

Qv . W
Fuente: @onne (1 marzo 2022)

Imagen 39: imagen de @onne para la misma marca

@ onne &

Qv W
Fuente: @onne (3 marzo 2022)
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En la imagen 38 podemos observar que, a pesar de que se esté promocionando un traje
de bano, la imagen de la publicidad no tiene por qué apelar a la (hiper)sexualidad de la
mujer. Se puede promocionar un traje de bafo sin la necesidad de apuntar a la

sexualidad.

En la imagen 39 vemos a una mujer caminando dentro del agua, lo cual es justificado ya
que lo que se esta anunciando es un traje de bafio, por lo tanto, que la posicion corporal
sea dentro del agua, tiene sentido. Y, a pesar de que la mujer esta usando un bikini con

tanga, tanto el encuadre como la posicion, no apelan a la (hiper)sexualizacion de ella.
Podemos concluir de esto, que mientras la posicion, el encuadre y la accién ejecutada
tenga que ver con lo que se estad promocionando, la (hiper)sexualizacién sera menor, o
incluso nula.

Con un 2.6%, estan las posiciones en las que la mujer esta acostada:

Imagen 40: imagen de @onne para la misma marca

(1) onne o

Fuente: @onne (28 febrero 2022)
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Imagen 41: imagen de @goicoechea para la marca Desigual y Official Libertine

@ goicoechea &

Qv . W
Fuente: @goicoechea (3 marzo 2022)

En laimagen (40), desde la cuenta Onne, si se acude a la (hiper)sexualizacién del cuerpo
de la mujer. Por el encuadre, la posicion y hasta la iluminacién, podemos ver que lo mas
importante de esta imagen son los gluteos de la mujer. El traje de bafio casi ni se nota,
de hecho podria pasar desapercibido. Demostrando que ensefiar el cuerpo, es mas

importante y valioso, que ensefar el mismo producto a vender.

En la imagen 41 vemos a Jessica Goicoechea acostada en el piso. Ni el encuadre ni la
posicidén nos dan un mensaje concreto. En este anuncio ella solo etiqueta®” a las marcas

anunciadas (Desigual y Official Libertine).

También con 1.3% estan las posiciones corporales en donde se esta teniendo una

convivencia con mas personas:

7 En la publicacion de Instagram, se puede taggear / etiquetar a una marca o a una persona, es decir, que
aparece la cuenta de esa otra persona / marca en la imagen o el video de Instagram.
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Imagen 42: imagen de @goicoechea para la marca Poster Girl

@ goicoechea @

Qv . W
Fuente: @goicoechea (6 marzo 2022)

Imagen 43: imagen de @zara para la misma marca

/\}\) zara & Follow

Qv n
Fuente: @zara (14 marzo 2022)
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Este dato nos demuestra que la mayoria de la publicidad esta enfocada en una sola
persona, y cuando el target son mujeres jovenes adolescentes, la persona que sale en
el anuncio es también una mujer joven. Tal vez para asi lograr crear una identificacion
rapida entre la consumidora (adolescente) y la marca, siendo representada por la mujer

en la publicidad.

Y con 1.3% estan las posiciones corporales en donde estan realizando una actividad

deportiva:

Imagen 44: imagen de @onne para la misma marca

@ onne &
.~
” i

™
e .
—

Qv W
Fuente: @onne (6 marzo 2022)

La mujer de la imagen 44 esta realizando un Split, y a pesar de que tiene las piernas

completamente abiertas, no se apela a su sexualizacion, si no a su capacidad deportiva.
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1.3% de las posiciones son caminando:

Imagen 45: imagen de @kendalljenner para la marca Off White

@ kendalljenner &

Qv . A
Fuente: @kendalljenner (1 marzo 2022)

Kendall Jenner es modelo, por lo que la posicion y la accion de estar caminando en una
pasarela, tiene sentido. Pero no todas las acciones que las modelos, o las personas,
estan realizando en el anuncio publicitario toman relevancia en cuanto al objeto o la

marca que se esta promocionando.

De los resultados de la variable j (posiciones corporales) nos damos cuenta de que la
posicion puede llegar a ser confusa, puesto que en varias ocasiones no se alcanza a
percibir por completo (imagenes 32 y 33, 35), o si se ve la posicion ejecutada pero no se
entiende el por qué de esa posicion (imagen 41). Aunque en la imagen 28, la posicidon
resulté (hiper)sexualizando a Jessica Goicoechea. Por lo que podemos concluir que el
mensaje lo da un todo, no solamente importa la posicion o el encuadre, o la luz (como
fue de suma importancia para la imagen 40, el mensaje que se lograra transmitir depende
de todos los elementos de la imagen / video, hasta las acciones realizadas, como

podemos ver a continuacion:
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Grafica 6: Porcentaje referido a la relevancia de la accion en la publicidad

M no se ve la accion la accidn es relevante M la accion no es relevante

Fuente: elaboracion propia

Respecto a la variable k, que se refiere a la relevancia de la accion que esta realizando
la persona de la publicidad con el producto anunciado; de 149 imagenes (entre
fotografias y escenas de video):
o 23.4% de las veces el encuadre de la imagen no permite ver la accidon que se esta
llevando a cabo.
e 26.1% de veces si era relevante la accién ejecutada con el producto / marca
promocionado.
e 50.3% de las veces la accion mostrada en la publicidad no tiene nada que ver con

el producto / marca promocionada.

87



Accidén: no se alcanza a percibir debido al encuadre

Imagen 46: imagen de @onne para la misma marca

Qv W
Fuente: @onne (5 marzo 2022)

En esta imagen (46) no queda claro qué accion esta ejecutando la mujer. Y aunque el
anuncio es de traje de bafno, y se le ve la parte superior del bikini, no se ve piscina, o mar
alrededor, ni siquiera pareciera estar en una posicion (corporal) en la que pudiera estar
tomando el sol. Solo se ve su cuerpo, el cual ocupa la mayor parte del anuncio, lo que
nos demuestra, una vez mas, que el cuerpo de la mujer es todo lo que importa (en el

anuncio); la accidén que esté realizando es intrascendente.
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Accion: tiene relevancia porque tiene que ver con el producto promocionado

Imagen 47: imagen de @narsissist para la misma marca

@ narsissist &

Qv W

Fuente: @narsissist (12 marzo 2022)

A pesar de que el encuadre es un close up® a los labios, en la imagen 47, la accién
ejecutada (poniéndose brillo en los labios) en la publicidad es completamente relevante

para el gloss que NARS esta publicitando.

68 Toma cerrada de una parte de la cara.
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Accion: no es relevante porque no tiene que ver con el producto promocionado

Imagen 48: imagen de @goicoechea para la marca Desigual y Official Libertine

@ goicoechea &

2]

Qv
Fuente: @goicoechea (3 marzo 2022)

En una misma imagen (48) hay 8 acciones diferentes y ninguna de las 8 tiene que ver
con el producto a promocionar (pantalones de mezclilla y chamarra de mezclilla). Sin
embargo, hay varias acciones y posiciones en las que Jessica se esta

(hiper)sexualizando.

Podemos concluir que si la accion ejecutada en la publicidad es relevante para el
producto anunciado; sera muy probable que la posicién corporal también tenga que ver
con el producto. Y si el encuadre no esta enfocado unicamente al cuerpo de la mujer, si
no a la actividad / accion que esta realizando, entonces su (hiper)sexualizacion sera mas
dificil.

Cabe aclarar que esta conclusién no es aplicable para todos los anuncios publicitarios
en Instagram, ya que hay anuncios que, a pesar de que la accién tenga que ver con el

producto promocionado; las posiciones y la vestimenta apelan a la sexualidad. Esta
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conclusién solo aplica si no se esta intentando sexualizar a la mujer (ni con el encuadre,

ni con la posicién corporal, ni con la accion ejecutada en el anuncio, ni con la vestimenta).

Hasta ahora hemos estudiado unicamente las imagenes, la parte visual de la publicidad,

pero el texto, variable m, también aporta para el mensaje que se quiere transmitir.

A continuacion, la grafica de las palabras utilizadas en el titulo o en el texto de la

publicidad:

Grafica 7: Porcentaje referido al texto utilizado en la publicidad
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Fuente. Elaboracion propia
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La mayoria de las publicaciones, 53.4%, utiliza las palabras para dar informacion sobre

sus productos, o la misma marca, como en la imagen de a continuacion:

Imagen 49: imagen de @narsissist para la misma marca

\/_ \' . -
.I narsissist ©
-

View shop - Free delivery >

Qv W

Fuente: @narsissist (2 marzo 2022)

La imagen 49 es sobre un polvo traslucido (Light reflecting setting poder — pressed®®) de
la marca de Narsissist, y en la descripcion de la publicacién se describe la formula del
maquillaje.

En este texto, meramente informativo, acompafiado de una imagen del producto, aunque
apele a que la mujer deba de maquillarse, ni en imagenes ni en texto, encontramos

hipersexualizacién de la mujer.

89 Nombre del producto traslucido.
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En un porcentaje menor, 12.7%, se utilizan las palabras para especificar cosas

relacionadas a la moda, por ejemplo la tendencia a la que pertenece.

Imagen 50: imagen de @onne para la misma marca

@ onne &

Qv W
Fuente: @onne (1 marzo 2022)

La imagen 50 habla sobre la tendencia de los 90’s. El texto, en este caso, no
hipersexualiza a la mujer, sin embargo la imagen si. En esta publicidad, en donde se
anuncia ropa interior de mujer, la accion que esta llevando a cabo la modelo no tiene
nada que ver con el producto promocionado. Esta apoyada en lo que pareciera ser una
ventana, en ropa interior, maquillada y peinada, con una taza vacia, porque esta casi
volteada. Lo principal de esta imagen es el cuerpo semidesnudo de ella. La ropa interior

pasa a segundo término. Y la accion ni siquiera toma importancia.
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El 8.1% de las palabras hace referencia a un sentimiento, como al amor o a la felicidad.

Imagen 51: imagen de @kendalljenner para la marca 818

@ kendalljenner @

Qv : A
Fuente: @kendalljenner (12 marzo 2022)

En la imagen 51, Kendall presenta un post, publicacién, sobre el tequila, en el que lo
describe con amor (un corazén). De fondo a ella se ven “pencas de maguey”, que es de

donde se saca el tequila. Ni el texto, ni la imagen apelan a la (hiper)sexualizacién.

El porcentaje es similar entre dos categorias, con un 6,9%. Por un lado estan las palabras

haciendo referencia a un lugar o a una estacion (sobre todo la de verano):
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Imagen 52: imagen de @onne para la misma marca

/-> onne &

Qv : W
Fuente: @onne (10 marzo 2022)

En el caso de la imagen 52, la publicidad hace referencia a diferentes estaciones del ano,
puesto que el titulo de la publicacién es: “; como vestirse entre temporadas?” Y aunque
en el texto no se apele a la sexualidad, esta imagen nos deja ver, una vez mas, que el
cuerpo es lo mas importante. Y ademas ¢ qué tipo de cuerpo? Todas las imagenes que
la marca Onne comparte son de mujeres con cuerpos delgados y tonificados,

reafirmando el estereotipo de belleza que existe sobre la mujer, debe ser delgada.
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Por otro lado (6.9%) estan las palabras dirigidas hacia la belleza fisica de la mujer, como:

“‘complejo: perfeccion. Aumenta la confianza en tu piel”, titulo de la siguiente imagen:

Imagen 53: imagen de @narsissist para la misma marca

e
.] narsissist ©
-

Qv W

Fuente: @narsissist (3 marzo 2022)

Esta imagen (53) nos confirma que para alcanzar la confianza en la piel, esta tiene que
estar suave, tersa, sin ‘“imperfecciones” (manchas, cicatrices, lunares, pecas).
Fortaleciendo asi el estereotipo de belleza que se tiene sobre la mujer y de tener la piel

“perfecta”.
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El 5.8% de las palabras son de doble sentido, siempre apelando a lo sexual y a otra cosa,
por ejemplo: “siente el calor y provoca / estimula el verano mas caliente de tu vida”, titulo

de la siguiente imagen:

Imagen 54: imagen de @narsissist para la misma marca

e
| narsissist ®
-

Qv W

Fuente: @narsissist (10 marzo 2022)

Aunque la imagen no sea sexual; el texto lo es, y puede reforzar la hipersexualizacion

como un valor.
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En un porcentaje menor, aunque no el mas bajo; 3.4% de las publicaciones con
publicidad en Instagram tienen palabras que apelan a la sexualidad, como el titulo de la
siguiente imagen: “cuando orgasmo se encuentra con laguna, es un momento de pura

pasion”.

Imagen 55: imagen de @narsissist para la misma marca

\J narsissist ®

View shop

Qv A

Fuente: @narsissist (6 marzo 2022)

Y para lo mismo que con la imagen anterior (la imagen 54), aunque no haya un cuerpo
hipersexualizado en la publicidad, si se vincula a la sexualidad tan solo con el texto de la

publicidad.
Finalmente los dos porcentajes mas bajos de esta variable, ambos de 1.1%, son para las

publicaciones que no utilizan palabras, solo se postea, presenta, la publicacion y no se

comparte ningun texto (ni en la publicidad ni en la descripcién de la publicacion):
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Imagen 56: imagen de @goicoechea para la marca Poster Girl

@ goicoechea &

Qv : W
Fuente: @goicoechea (6 marzo 2022)

La imagen 56 no comparte ningun texto, ni ninguna palabra. Solo muestra imagenes de
ella portando esa prenda de ropa en algun evento. Y algunas de las imagenes, como la
de arriba, tienen posiciones que dirige toda la atencidén hacia las partes sexuales del

cuerpo, como en este caso: los gluteos.

Y para las palabras que hacian referencia a algo que no tuviera que ver con el fisico de

la mujer, por ejemplo: “expresa tu personalidad en basicos”, titulo de la siguiente imagen:
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Imagen 57: imagen de @onne para la misma marca

/—> onne &

Qv W

Fuente: onne (12 marzo 2022)

En el texto de la imagen 57 se habla de personalidad, aunque la posicion y el encuadre

del anuncio apelan mas a la sexualidad, mas que a la personalidad de la mujer.

Vemos que las palabras también aportan mucho significado al mensaje que se transmite.

7.2 Resultados de las campanas institucionales

En este punto explicaremos cémo algunas Instituciones han realizado campafas de
comunicacion para frenar y concientizar sobre el sexismo, la violencia contra las mujeres

y la (des)igualdad entre mujeres y hombres.

Es importante entender que todos estos temas se dan porque la hipersexualiza con la
mujer se reconoce con su fin de generar ventas; manifestando desigualdad de la mujer

respecto al hombre. A la mujer se le cosifica, se le hipersexualiza, y se la violenta, solo
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por ser mujer. Todavia queda mucho por deconstruir’® y volver a educarnos desde una
perspectiva distinta. Algunas Instituciones estan al tanto de esta situacion y existe una
voluntad primero por informar sobre la desigualdad y posteriormente por frenarla, y es
que no todas las personas son conscientes de los niveles de desigualdad existentes.
Incluso muchas veces un comportamiento que lo vemos como “normal”, pero realmente
esta reafirmando la desigualdad entre mujeres y hombres, como: la publicidad en la que

la mujer tiene comportamientos / poses / vestimenta que apela a su sexualidad.

Dentro de las Administraciones Publicas se han llevado a cabo talleres, programas y
campanfas que abordan tematicas, como: el sexismo, empoderamiento de la mujer, las
distintas demostraciones y acciones de amor, violencia contra la mujer, igualdad entre
hombres y mujeres. Todas estas tematicas mencionadas, pudieran servir de apoyo y de
guia, para que las adolescentes cuenten con mas conocimiento y conciencia sobre si
mismas; sobre su valor, sus derechos, y la lucha que existe por llegar a la igualdad entre
mujeres y hombres. También es importante la educacién que reciben los adolescentes

para ellos mismos y el respeto entre iguales y frente a ellas como iguales.

En total se analizaron 10 campafas institucionales, del 28 de febrero al 14 de marzo.

Las 10 campanas apelan a la igualdad entre hombres y mujeres, en algunas se aborda
la tematica desde el 8 de marzo, el dia internacional de la mujer, en donde explicaban
qué era el 8M, por qué se seguia “celebrando” y saliendo a manifestar ese dia; siempre
con el objetivo de buscar la igualdad y tener los mismos derechos y oportunidades las

mujeres y los hombres.

A continuacion algunas camparas sobre el 8M:

70 “Deshacer analiticamente algo para darle una nueva estructura”. Real Academia Espafiola (s.f.).
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Imagen 58: imagen de @european_youth_eu para campana 8M

International
Women's Day

Fuente: @european_youth_eu (8 marzo 2022)

(Variable a) @european_youth_eu publica #InternationalWomensDay, en
conmemoracién al dia internacional de la mujer. El objetivo de la campafa (variable c)
8M de European Youth es concientizar sobre la importancia de que las mujeres levanten
la voz. Lo que quiere lograr esta publicacion es que las mujeres alcen la voz,
especialmente las mujeres jovenes. Que rompiendo el prejuicio, se podra lograr la
equidad de género. (Variable d) Es claro el mensaje sobre alzar la voz. No es muy claro
cdmo la desigualdad entre hombres y mujeres propaga a un mundo no sustentable.
Deberia de haber mas explicacion acerca de como se correlacionan ambos temas.
(variable e) Esta campafa pertenece a la tematica de la equidad entre hombres y

mujeres.
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Imagen 59: imagen de @consejojuventudespana para campafia 8M

injuv!J

Fuente: @consejojuventudespana (6 marzo 2022)

Imagen 60: imagen de @consejojuventudespana para campafia 8M

¢Qu¢ opinan las
personas jovenes?

Fuente: @consejojuventudespana (8 marzo 2022)
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(Variable b) 8M, campana informativa del Consejo de la Juventud de Espafia. Consta de
3 publicaciones en Instagram. La primera, son 3 imagenes el 6 de marzo de 2022, se
lee 8M y explican qué es y cual es su origen. La segunda publicacién, 8 de marzo, es un
reel en el que entrevistan a mujeres jovenes y les preguntan qué opinan del 8 M; todas
dicen estar a favor del movimiento, porque todas quien la igualdad entre mujeres y
hombres. La tercera publicacién es un reel, 9 de marzo, en el que se comparten escenas
de la marcha del 8 de marzo; letreros que se vieron en la marca, canciones que cantaron.
(Variable c) Objetivo de la campafia: informar sobre el 8M.

(Variable d) Esta pieza es informativa y se puede entender bien el concepto y la dinamica
gue se vive durante las marchas del 8M. En el reel, en el que se pregunta a las mujeres
jévenes qué opinan del 8M me parece importante, porque estan cuestionando a las
generaciones jovenes, que son pilares importantes para la busqueda de una igualdad,
puesto que son de las generaciones mas recientes en unirse e impulsar a este
movimiento, y toca seguir luchando por una igualdad entre mujeres y hombres.
(Variable e) Esta campafa pertenece a la tematica de la igualdad entre hombres y
mujeres. Informa el origen, lo que las mujeres jovenes, de hoy en dia, piensan acerca

del 8M, y también comparte parte de la experiencia de ir al 8M.
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Imagen 61: imagen de @instmujeres para campafia 8M

Si aun te preguntas

Bor ﬂ“é existe el 8M

Fuente: @instmujeres (9 marzo 2022)

(Variable b) Campafa informativa del Instituto de las Mujeres Espafia para explicar con
datos duros porque sigue existiendo el 8M (8 de marzo, el dia internacional de la mujer).
(Variable c) La campafa del Instituto de Mujeres Espafia tiene como objetivo: generar
conciencia y explicar por qué es importante seguir luchando el 8 de marzo. (Variable d)
Esta campaina consta de un video de 47 segundos, el cual logra explicar, muy bien,
algunas acciones que ilustran aun una desigualdad entre mujeres y hombres en Espanfia,
tanto en el ambito familiar, como profesional, como educacional. Da datos duros que
permiten ver mejor la realidad. (Variable e) La campafia aborda la igualdad entre mujeres
y hombres. El video demuestra, con numeros, como esta la mujer actualmente en
Espafa, sobre todo enfocandose al ambito profesional, aunque también habla sobre el
tema familiar (diciendo que 9 de cada 10 permisos para el cuidado de familiares, los
solicitan mujeres). Este tipo de estadisticas, definitivamente, ayudan a ubicar mejor la

situacion laboral de las mujeres en Espania.

105



Imagen 73: imagen de @councilofeurope para la campana “Break the Bias”

INTERNATIONAL WOMEN'S DAY

BREAK
THE
BIAS

A
Fuente: @councilofeurope (9 marzo 2022)

(Variable b) Council of Europe publica en Instagram la campana “Break the Bias”, en
conmemoracién del 8 de marzo, el dia mundial de la mujer.

(Variable c) El objetivo de la campana: imaginar que es posible un mundo sin prejuicios
y con equidad entre mujeres y hombres.

(Variable d) Esta pieza aspira ser motivadora y esperanzadora, dado que no aporta
informacion desconocida, ni datos duros, Unicamente recurre al suefio / anhelo de romper
los prejuicios.

(Variable e) La campafia aborda la tematica de la igualdad entre mujeres y hombres. Es
una pieza, hasta cierto punto motivacional, por la descripcion que comparte en la

publicacion, aunque la imagen no es nada motivacional.
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Imagen 62: imagen de @instmujeres para campafia ciclo de seminarios 8M

CICLO DE SEMINARIOS 871

%% SEMINARIO 3: Conquistando
derechos sexuales y
reproductivos

Arcelona

Campus de Bellaterra

Entrada libre hasta completar aforo

Instituto.. .. N SRR ure
MUJERES — igua/dad TR

Fuente: @instmujeres (10 marzo 2022)

(Variable b) El Instituto de las Mujeres Espafia comparte el seminario 3 del ciclo de
seminarios 8M. Es una publicacién que da los datos del seminario; nombre, horario, lugar
en el que se imparte, transmision en linea y una breve descripcion de este.

(Variable c) Lo que se quiere lograr con esta campafia es una mayor educacion en el
feminismo y en la igualdad entre hombres y mujeres.

(Variable d) No queda muy clara la campana, dado que en Instagram solo estan
anunciados los seminarios 3 y 4, y pensaria que también hay seminarios 1y 2. Y
realmente solo se comparte informacién general del seminario (como fechas, horarios,
lugar), pero no cuenta mucho sobre qué se vera en el seminario, por lo que creo
conveniente para futuras campafas hablar y describir un poco mas sobre este tipo de
seminarios, para incentivar el que asistan mas personas.

(Variable e) La campafa aborda la igualdad entre hombres y mujeres, sexismo,
estereotipos y feminismo. Sin embargo no es exitoso el mensaje de la campana, puesto
gue esta no ha sido ejecutada de manera correcta. Aparece el seminario 3, por lo que se
entiende que hay seminarios 1 y 2, sin embargo, no se encuentran en Instagram. La
publicacion la comparten el 10 de marzo y el seminario es el 11 de marzo, por lo que

tampoco la planeacién de la publicacién fue la correcta.
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En otras campanas, el tema de la igualdad (entre mujeres y hombres) se abordaba desde
talleres informativos y educacionales:

Imagen 63: imagen de @instmujeres para campafa #aulaigualdad

U5

S

PROGRAMA
AULA DE IGUALDAD

001702 Invastigadorar del Programa
STEMA4Girls

19,00~ 1843 Rinconor do género

18:00- 1845 Y £ 00mo te Jo montas?
Intaraccidn antrn sexualidad y
aleohol

M00-mhas  (Hablamos de sexualidad?

12:30 1315 it atad
o haol p
Videojuagos
1330 - 1418
3 oM
1430 - a
citados por d
- as x DOMINGO, 6 DIl MARZ:
18:00-18:45  Obaarvatorio 4 fa imogen de lax 1330-1398  Tallar de Robotica
majures
[ S———————
4

Fuente: @instmujeres (2 marzo 2022)

Imagen 64: imagen de @instmujeres para campafa #aulaigualdad

N0 somo g
OBIETOS ¢

Fuente: @instmujeres (4 marzo 2022)
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(Variable b) El Instituto de las Mujeres Espafia realizé6 una jornada #Aulalgualdad en
Feria Aula (salon internacional del estudiante y oferta educativa en IFEMA, en donde se
brindaban diferentes talleres para las personas que atendieran al evento. (Variable c) La
campana tenia el objetivo de educar en distintos temas que tienen como finalidad la
igualdad entre hombres y mujeres, por ejemplo: sexualidad, videojuegos, amor
romantico, memes, ciencia y tecnologia, género, robdtica, publicidad, entre muchos
otros. (Variable d) El realizar talleres permite un intercambio de informacién mucho mas
completo y enriquecedor, tanto para el Instituto de las mujeres; porque pueden entender
mejor lo que a las personas les preocupa sobre la igualdad, las dudas mas persistentes,
el miedo que pueda existir sobre la violencia y su denuncia, los temas de mayor interés
relacionados a la igualdad, como para las personas que asistieron a los talleres, porque
asi les responden concretamente sus dudas. (Variable e) La campafa aborda tematicas

de igualdad entre mujeres y hombres y violencia contra la mujer.

Otra Institucidon que realizd6 campanias con talleres fue el Instituto Juventud de Espaia:

Imagen 65: imagen de @injuvespain para campafa semana feminista

DEL 7 AL 11 DE MARZO

SEMANA
FEMINISTA
DEL INJUVE

JUVENTUD FEMINISTA

FUTURO IGUALITARIO

Fuente: @injuvespain (4 marzo 2022)
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Imagen 66: imagen de @injuvespain para campafia semana feminista
|

Fuente: @injuvespain (7 marzo 2022)

Particularmente el Instituto de la Juventud de Espana compartié varias actividades que
formaron parte de los talleres brindados del 7 al 11 de marzo, en la semana feminista.
Hay distintas actividades como: taller de rap, foro debate “libertad sexual e igualdad”,
monodlogo sobre “eso no es amor”, un musical “te querré siempre”, una obra de teatro
“piel con piel” y un taller “amor en series”.

(Variable b) Campafia de comunicacién para la semana feminista del INJUVE, promovida
por INJUVE y el Ministerio de Derechos Sociales y Agenda 2030, a través de
publicaciones en Instagram.

(Variable c) La campafa tuvo varios objetivos: primero informar y promover sobre los
eventos que se llevan a cabo durante la semana feminista (del 7 al 11 de marzo), y
después compartir parte de las vivencias llevadas a cabo en los distintos talleres
ejecutados. De esa manera, las personas que no atendieron a los talleres pueden
entender mejor la dindmica, y animarse a participar en las futuras ediciones.

(Variable d) Los eventos llevados a cabo suenan muy interesantes, por lo que se puede
interpretar a partir de los titulos que eligieron para cada uno de ellos. Las siguientes
publicaciones compartidas (de la campafia) son fotografias de algunos talleres llevados
a cabo, por ejemplo: taller de rap. Los colores y las imagenes que se utilizan son

adecuadas a la tematica y al contexto.
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(Variable e) La campana; tanto los carteles de las publicaciones como los eventos, es
una campafa completa, en la que primero se informa sobre lo que va a suceder, después
se realizan los eventos, de los cuales también comparten imagenes (como parte de la
campana). De esta manera, se puede apelar a las personas no participantes en esta
edicién, para que vean cdmo es la dinamica, la informacién que se comparte en ese tipo

de talleres, y tal vez en un futuro se animen a asistir a futuras ediciones.

Tres campanas, particularmente, no fueron muy claras con el mensaje que pretendian

dar:

Imagen 67: imagen de @unwomen para la campafa #InternationalWomensDay

@Fuente: @unwomen (8 marzo 2022)

(Variable b) #1WD2022 INTERNATIONAL WOMEN DAY 2022. Video que pasa diferentes

escenarios de mujeres trabajando y defendiendo sus derechos en distintas partes del

111



mundo. También hay una parte del video que pasa diferentes ecosistemas del mundo:
desierto, océano, ciudad. Reel publicado en Instagram.

(Variable c) Esta campafa se refiere a alcanzar la igualdad entre hombres y mujeres,
que se les reconozca a las mujeres todo su trabajo y su esfuerzo, y que solo asi se
conseguira un futuro sostenible.

(Variable d) No se entiende la relacién entre la igualdad entre hombres y mujeres y la
sostenibilidad. Ambas tematicas son de suma importancia y con urgencia de resolver,
sin embargo, no es claro por que a causa de una (igualdad), se conseguira la otra
(sostenibilidad). Quiza es una campaiia solo para un colectivo “ecofeminista”’ ya muy
especifico y formado pueda entender con facilidad. Pretender la entienda el publico en
general puede sea erroneo.

(Variable e) Esta campafa pertenece a la problematico del cambio climatico y a la
desigualdad entre hombres y mujeres, pero no es exitosa la manera de comunicar el

mensaje.

Imagen 68: imagen de @instmujeres para la campana In Spain we call it igualdad

IN SPAIN &
WE CALL IT

— i\.ualdad.

F/8M

Fuente: @instmujeres (4 marzo 2022)

™ Teoria filosofica que defiende la igualdad de la mujer y el respeto de esta y la naturaleza para el logro
del bien estar del planeta y la mujer. (Puleo, 2011).
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Imagen 69: imagen de @igualdadgob para la campafia In Spain we call it igualdad

F/8m

Fuente: @igualdadgob (8 marzo 2022)

Imagen 70: imagen de @instmujeres para la campanfa In Spain we call it igualdad

IN SPAIN

~WE SAY
¥ libres.

Fuente: @instmujeres (8 marzo 2022)

(Variable b) Ministerio de Igualdad, e Instituto de Mujeres, publican la campafia “In Spain
we call it Igualdad”. Es una campafa que consta, principalmente de un video en el que
explica diferentes escenarios en los que hay la igualdad entre mujeres y hombres. Y
también refuerzan la campana con publicaciones de imagenes con texto, en el que en
diferentes idiomas, dice que existen 47 millones de maneras de llamar al feminismo y un
dia para celebrarlo (el 8 de marzo; con el dia internacional de la mujer). El 8 de marzo

suben unicamente una imagen, como parte de la misma campana, en la que se lee “In
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Spain we call it feminismo. 8M” alrededor de una carita feliz y de color morado (que es el
color de la mujer). Y posteriormente la campafia termina el 17 de marzo, con un video
con fotografias y videos sobre la marcha del 8M.

(Variable c) El objetivo de la campana: hacer ver que en Espafia existe la igualdad entre
mujeres y hombres, o por lo menos se esta intentando alcanzar. Otro objetivo que tiene
la campafa, y creo que es el mas importante, es informar acerca de las distintas maneras
en las que se puede alcanzar esa igualdad (trabajando, practicando danza o deporte,
teniendo la preferencia sexual que sea, etc.).

(Variable d) La campafa consta de varias publicaciones a lo largo de varios dias,
pasando por el 8 de marzo, un dia mundialmente reconocido, como el dia en el que se
reconoce que la mujer sigue luchando por alcanzar reconocimiento, valor, presencia;
igualdad. Hay algunos ejemplos que estan bien, como el nifio bailando danza, las nifias
jugando futbol, la pareja queriendo tener sexo y ella dando su consentimiento. Sin
embargo, hay otros ejemplos, que podrian prestarse para la reafirmacion de los
estereotipos; como las mujeres en el saléon de belleza, y hasta que ya estan se dicen
cumplidos, o los hombres leyendo el periddico deportivo.

(Variable e) La campafia aborda la tematica de la igualdad entre mujeres y hombres.

Es una campana ilustrativa, porque ejemplifica en distintas situaciones la igualdad entre
mujeres y hombres, y también puede ser informativa, porque a veces no se sabe
exactamente cdmo conseguir la igualdad, se piensa que solo teniendo las mismas
oportunidades laborales, pero hay muchas mas acciones que demuestran cuando una
sociedad es igualitaria, entre mujeres y hombres. Aunque, repito, también se dan
ejemplos que ponen en duda si realmente se avanza hacia la igualdad (ya mencionados

anteriormente).

La campana In Spain we call it igualdad, empezando por el nombre, si es una campafa
para Espafa (que la es, dado que la misma campana tiene el nombre del pais); deberia
de estar en el idioma que hablan ahi; el espafiol. Y los ejemplos que se muestran en el
video para ejemplificar como alcanzar la igualdad entre hombres y mujeres no fueron los

mejores, puesto que algunos de ellos pueden reforzar estereotipos que actualmente ya
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se tienen y que son justamente los que apelan al sexismo y a la desigualdad entre

hombres y mujeres.

Imagen 71: imagen de @injuvespain para la campafia #30aniversarioCEULAJ

LAS MUJERES
VUELVEN A

TOMAR LAS
CALLES DEL
#CEULAJ

Fuente: @injuvespain (8 marzo 2022)
Imagen 72: imagen de @injuvespain para la campafia #30aniversarioCEULAJ

Greta
Thunberg

Fuente: @injuvespain (8 marzo 2022)

(Variable b) Campafia #30aniversarioCEULAJ para conmemorar el aniversario numero
30 del Centro Eurolatinoamericano de Juventud (CEULAJ), realizada por el Instituto de
la Juventud de Espana. Consta de un video de 39 segundos en Instagram, en el cual se
pueden observar distintas placas con los distintos nombres de 12 mujeres de Eurpa y de
Latinoamérica que han destacado en el deporte, la ciencia y la cultura. Estas placas se

encuentran colocadas dentro del CEULAJ.
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(Variable c) El objetivo de esta campafia es destacar, en lugares publicos, a mujeres que
tienen un gran reconocimiento en areas de la ciencia, cultura y el deporte. Asi, se tendra
una mayor visibilidad de mujeres que han aportado a la sociedad, de una u otra manera,
a través de sus palabras y acciones. Mujeres como: Amelia Tiganus (activista feminista,
sobreviviendo a la trata de mujeres), Domitila Barrios (lider boliviana que luchaba
pacificamente contra dictaduras), Greta Thunberg (activista del medioambiente),
Emmeline Pankhurst (activista politica), Irena Szewinska (deportista con el mayor récord
en la carrera de 100, 200 y 400 metros).

(Variable d). La campafia como un todo es claro (video de Instagram, junto con texto de
la publicacion y las placas con los nombres de las mujeres), sin embargo, si solo se
observaran las placas, no queda muy claro el mensaje que se quiere transmitir (puesto
gue en cada placa solo se cuenta con el nombre de una mujer (una placa por cada mujer
a la que le realizan homenaje) y el logo de Injuve. A lo mejor hubiera sido una campafa
mas completa si se hubiera otorgado mayor informacion del por qué de las placas en las
placas (por ejemplo, a través de un cédigo QR).

(Variable e). Esta campafia pertenece a la tematica de la igualdad entre hombres y
mujeres. Al destacar publicamente (en la calle) a mujeres que han destacado en distintas
épocas, es darles esa relevancia y reconocimiento que merecen. Para que el mensaje
fuera claro, en cualquiera de las presentaciones de la campana (en este caso haciendo
alusion a la parte fisica de la campana; en el CEULAJ, que es en donde se pueden
apreciar las placas) es necesario brindar mas informacién para los espectadores, puesto

qgue no se puede asegurar que todos(as) vean la campafia en Instagram.

8 Conclusiones

Como se ha visto en los resultados de las publicaciones con contenido publicitario en
Instagram, la hipersexualizacion esta presente. A veces por las palabras utilizadas en los
nombres de los productos ofrecidos, o por cdmo se describe que “ayudara” el producto
publicitado para aumentar la belleza fisica, por ejemplo: “belleza sin limites”. Otras veces,
la hipersexualizacion se da en partes del cuerpo como: los gluteos, el pecho, el area de

la pelvis, ... expuestos en primer plano y con tamafos “exagerados” ante la camara.
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También la hipersexualizacion puede darse a partir de las posiciones que estan haciendo
las mujeres en las imagenes / videos publicitarios. Y en otras ocasiones la
hipersexualizacion se da en todos los elementos publicitarios: encuadre, posicidon, o

accion que realiza la mujer del anuncio.

Etas imagenes sexualizadas son las que observan las adolescentes, o que pueden
tomar de referente, y quieren imitar, asi quieren verse y, tal vez también a comportarse.

Lo que observan se presenta admitido como el “ideal’.

El (hiper)sexualizar a la mujer, el imitar estos modelos de mujer, ademas puede causar
enfermedades fisicas y mentales, como las mencionadas: bulimia, anorexia, depresion,
ademas de reforzar los estereotipos de género y el sexismo, la desigualdad entre

mujeres y hombres por razon de su sexo, representadas con diferencias de género.

Las instituciones son consientes del problema de la desigualdad entre hombres y
mujeres, y saben todos los conflictos que ésta puede ocasionar: sexismo, violencia
contra la mujer, problemas econdémicos, por ello han realizado campafias en las que
intentan informar, y sobre todo, educar una sociedad en la que exista la igualdad entre

hombres y mujeres.

Queda claro que las acciones llevadas a cabo no estan produciendo efectos notables en
el cambio publicitario, por ello sera necesario formar no sélo a las futuras generaciones
y profesionales de los medios y publicidad, como ya se esta haciendo, sino también a los
y las adolescentes que no solo se dejan influir por los mensajes sino que también deben

cuidar como se representan en ellos.

Internet y las redes sociales han supuesto volver al sexismo mas exacerbado del
mensaje publicitario, el medio tradicional y la formacion de los y las profesionales ya se
habia mejorado, y asi se observa en estudio anteriores. No obstante con Instagram, se

vuelve a una clara representacion sexuada e hipersexuada, y ahora es fundamental
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educar y comunicar adecuadamente a una generacion que invierte tanto tiempo ante las

redes sociales.

9 Propuesta comunicativa: Manual de buenas practicas

Como se ha visto a lo largo de este trabajo, la publicidad sigue hipersexualizando a la
mujer, aun cuando el target de la marca o producto son las mujeres adolescentes, lo cual
implica, debido al poder de los medios, que estamos ante un problema, ya que las
mujeres, desde jovenes, reciben constantemente el mensaje llevado a cabo por la
publicidad hipersexualizada, como valido, es aceptado, es ideal y hasta remunerado por
parte de las mujeres que siguen. Hecho que refuerza asi problemas consecuentes de
esa hipersexualizacion como: remarcar estereotipos de género, sexismo, enfermedades
fisicas y mentales, violencia contra la mujer, en definitiva, desigualdad entre hombres y

mujeres.

La propuesta que presenta este trabajo pretende frenar esta hipersexualizacion, que es
un tipo de publicidad sexista. Parar ello sera llevado a cabo un manual de buenas
practicas que busca concienciar a los y sobre todos las jévenes para la creacion de un
contenido en redes sociales no sexista (un contenido que bien podria terminar siendo
publicidad, si es que las adolescentes deciden ser influencers). Una ensefianza para
crear contenido y tener una mirada critica ante el sexismo que perciben en los que
observan en Redes Sociales. Se pretender que la creacion de contenido sea mas
consciente y responsable, en el cual no se hipersexualice a la mujer, ademas de
detectarlo en lo que ven. Ensefando no sélo otra forma de actuar sino también la forma

de distinguir este tipo de contenido.

Un manual es un documento que sirve para entender mejor el funcionamiento de algo, o
para comprender aun mejor un tema en especifico. Segun significados’? (s.f.) existen

muchas categorias de manuales:

2 pagina de internet, perteneciente a la empresa portuguesa de informatica y comunicacion 7Graus, que
brinda significados de distintas tematicas: signficados.com.
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Manual técnico, se explica el correcto uso de algo, por ejemplo: cédmo funciona la
lavadora.

Manual de estudios; es un manual que ayuda a entender mejor un tema en
especifico, por ejemplo las matematicas.

Manual organizacional; dentro de este, se establecen las funciones,
responsabilidades, tareas, facultades y funciones del personal de la organizacion.
Manual de procedimientos: describe los procedimientos a seguir, para cumplir
puntual y exitosamente con las tareas dentro de una organizacion. Este tipo de

manuales se usa mucho en fabricas, por ejemplo.

Como podemos ver; hay manuales para muchas necesidades. En el que nos

enfocaremos para este trabajo sera el manual de buenas practicas, que es el documento

que recoge las buenas practicas (deberes, acciones, responsabilidades) para aplicar en

una empresa o institucion, en este caso por las personas que conforman o pueden

conformar el mensaje o percibirlo.

El manual contendra los siguientes puntos:

Definicién de sexismo, estereotipos de género, sexualizacién, violencia contra la
mujer.

Ejemplos de publicidad sexista en redes sociales.

Danos que puede ocasionar a la sociedad la publicidad sexista.

Como evitar el contenido (publicitario y no publicitario) sexista en redes sociales.

El objetivo de este manual es ayudar a las usuarias adolescentes de redes sociales a

entender qué son los mensajes sexistas en la publicidad de redes sociales. Para que los

puedan identificar, frenar y evitar no solo su consumo de contenido, sino también evitar

generar contenido sexista.
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Objetivos del manual de buenas practicas:

e Informar y generar conciencia sobre lo que es la hipersexualizacion de la mujer.

e Percibir los mensajes sexistas para evitarlos

e Frenar la publicidad sexista.

e Promover la labor de realizar contenido (publicitario y no publicitario) en redes
sociales mucho mas consciente, que no permita a las mujeres jovenes pensar que

su Unico valor es su fisico.

Este manual sera difundido en centros de secundaria y bachillerato para que
adolescentes puedan entender la publicidad y los mensajes sexistas y evitarlos. Para ir
provocando el cambio de la representacidon de la mujer en las redes sociales, y asi poder
demostrarles a las futuras generaciones de mujeres jovenes, que el valor de la mujer no

depende de su fisico.

Prototipo de manual de buenas practicas:
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MANUAL DE
BUENAS
PRACTICAS
DE PUBLICIDAD
EN INSTAGRAM

EVITANDO LAS
PUBLICACIONES SEXISTAS
EN REDES SOCIALES
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Este manual tiene como
finalidad educar a las
usuarias adolescentes

de redes sociales a
entender qué son los
mensajes sexistas, para

generar una mayor
conciencia del
contenido publicitario
sexista que se genera en
redes sociales. Y poder
lograr un contenido
publicitario
mas igualitario
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El sexismo es la
“Discriminacion
de las personas
por razén de
sexo”

La doctora, Hortensia
Moreno (2014), describe: “El
sentido primordial del
sexismo: las mujeres, por el
solo hecho de ser mujeres,
son inferiores a los varones
y estan destinadas a ejercer
esa inferioridad en cada una
de las facetas de su vida”
(p. 189).

¢, Qué
es?

La psicologa, Maria José
Diaz-Aguado (2003),
explica que la
representacion sexista
se forma a partir de que los
estereotipos tienen
asociaciones distintas con

cada sexo; se asocian unas
caracteristicas a los
hombres, y otras (distintas)
caracteristicas a las mujeres

124



SEX

ISMO

Hay distintas maneras
de expresar el sexismo
por ejemplo: a traves de
estereotipos de género,
de la sexualizacion y/o
de la violencia contra la

mujer
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ESTEREOTIPOS DE

GENERO

La RAE (s.f.) define el estereotipo como: “Imagen o
idea aceptada cominmente por un grupo o
sociedad con caracter inmutable”.

Segun las Naciones Unidas (s.f.): “Los estereotipos
de género se refieren a la practica de atribuir a un
individuo, mujer u hombre, atributos, caracteristi-

cas o roles especificos por la sola razén de su
pertenencia al grupo social de mujeres u hombres”.

Cada estereotipo en si cambia, evoluciona con el
tiempo, y el espacio geografico. Sin duda el
significado de hombre y mujer que tenemos en el
siglo XXI no es el mismo que el que se tenia en el
siglo XVIII, por ejemplo. Los estereotipos son tan
variables como las culturas y los tiempos
(Martin-Casado, 2016, p. 190).
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{QUE
ES LA
SEXUALIZACION?

“Sexualizacion: Accion y efecto de sexualizar”, definicion
por la Real Academia Espaiola (s.f.).
Y para que se entienda mejor el parrafo anterior:
“Sexualizar: Conferir caracter o significado sexual a algo” ,
Real Academia Espaiiola (s.f.).

Para American Psychological Association (2007), la sexualizacion ocurre cuando:
1. Elvalor de una persona es basado unicamente en su comportamiento o
atractivo sexual.

2. Los estandares del atractivo fisico de una persona dependen de qué tan
“sexy” sea (la persona). Cabe mencionar que estos estandares se limitan a cuer-
pos sexualizados inalcanzables.

3. Se cosifica sexualmente a una persona. Quiere decir que la persona se con-
vierte en cosa para el uso sexual de otras personas.

4. Aunapersona se le impone inapropiadamente la sexualidad.
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¢QUEES
HIPERSEXUALIZACION?

El Instituto de la

: La periodista
Mujer se basa en el Cristina Sen (2017)

Informe Bailey (2001) para expone que las nifas
definir la hipersexualizacion “aparecen situadas en una

infantil como “sexualizacién falsa madurez que no
entienden, rodeadas de

de las expresiones, posturas mensajes de contenido sexy
o codigos de vestimenta que puede desembocar en una

considerados como falta de seguridad, en la
construccioén de jovenes

demasiado fragiles que se sentiran
precoces” obligadas a librar una batalla
con su cuerpo en busca de
un ideal inexistente”

(p. 39).

La hipersexualizacion
es un concepto muy
enfocado en lainfancia y
adolescencia. Quizas porque,
si de por si, la sexualizacion
de la mujer (siendo adulta) es
grave y denigrante, la
sexualizacion de nifas y
adolescentes es realmente
preocupante
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VIOLENCIA
CONTRA
LA MUJER

Para la Legislacion Espaiiola la violencia de
género: “Se trata de una violencia que se dirige
sobre las mujeres por el hecho mismo de serlo,

por ser consideradas, por sus agresores, car-
entes de los derechos minimos de libertad, res-
peto y capacidad de decision”
(BOE-A-2004-21760).

El equipo de investigadoras e Para |la Organizacion de las
investigadores de la psicéloga Naciones Unidas (s.f.) la violencia
Esperanza Bosch-Fiol, et al (2004 - contra la mujer es: “Cualquier acto
2007), explican que la violencia de violencia de género que tenga o
contra las mujeres, previamente pueda tener como resultado un
tratada como cuestion privada, ya daiio o sufrimiento fisico, sexual o
es entendida y considerada como psicolégico para la mujer,
problema social, debido a que se incluidas las amenazas de tales
ha‘tem.do un Proc.e§o'qe .. actos, la coaccion o la privacion
denuncia, discusion, visibilizacion . X ; X
y concientizacién acerca de la arbitraria de la Ilt?erta(fl, t.anto si se
violencia contra las mujeres. producen en la vida pablica como

en la privada”
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EJEMPLOS DE
PUBLICIDAD SEXISTA

Fuente: @kyliejenner (24 mayo 2022)
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CONSECUENCIAS
DE LA (HIPER)
SEXUALIZACION:
UN TIPO DE
PUBLICIDAD
SEXISTA

El Instituto de Mujeres (s.f.) explica que lo
peligroso de la sexualizacion es que influye de
forma negativa en el autoestima, pudiendo
provocar trastornos alimenticios. Ademas,
refuerza actitudes sexistas que eventualmente
se convierten en discriminacion laboral, acoso
sexual y violencia.

Con imagenes tan sexualizadas, se les esta enseilando a las
mujeres jovenes a verse y, tal vez también a comportarse, de
la misma manera en la que vemos a las mujeres en la
publicidad. Y al (hiper)sexualizar a la mujer, ademas de poder
causar enfermedades fisicas y mentales, como la bulimia,
anorexia, depresion, también se siguen reforzando los
estereotipos de género y el sexismo que desemboca en una
desigualdad entre mujeres y hombres.

Ademas de que con la publicidad
sexista se propaga el sexismo, los
estereotipos de género, y la
desigualdad entre hombres y
mujeres, la cual podria desembocar
en violencia contra la mujer
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Para entender mejor la publicidad sexista, es importante saber
concretamente qué es la publicidad:

PU

BLI
o
DAD

La Ley General de Publicidad define la publicidad como
“Toda forma de comunicacion realizada por una persona
fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una
actividad comercial, industrial, artesanal o profesional,
con el fin de promover de forma directa o indirecta la
contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios,
derechos y obligaciones”.

El mensaje publicitario tratara de influir en el
comportamiento a través de un cambio de actitud en:
componente cognitivo, y/o componente afectivo-evaluativo,
y/lo componente conductual (Martin-Casado, 2010).

La publicidad intentara persuadir al consumidor hasta
generar un cambio en su comportamiento, por lo que
podemos decir que la publicidad si influye en el
pensamiento y comportamiento de la sociedad.
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COMO EVITAR EL TIPO DE
PUBLICIDAD SEXISTA MAS COMUN

DE LAS REDES SOCIALES;
LA (HIPER)SEXUALIZACION
DE LA MUJER

La (hiper)sexualizacion se puede dar por
una o todas las siguientes descripciones:

Posiciones que
Las palabras estan haciendo
utilizadas las mujeres en las
en los nombres de los imagenes / videos
productos, o por como se publicitarios,
describe que“ayudara” haciendo
el producto promocionado, referencia a
apelando siempre a la poses sexuales

belleza fisica,
por ejemplo:
“belleza sin limites”

Partes del cuerpo,
como los gluteos,
el pecho, el area

de la pelvis, que se

encuadran en

el anuncio
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Pensar qué producto /
marca es lo que seva a
anunciar; ;es necesario
apelar a la sexualidad?

¢ Es realmente necesario
que el nombre del
producto tenga una
connotacion sexual?

Evitar encuadres que
solo enfocan a ciertas
partes del cuerpo, que
apelan a la sexualidad
(como pecho, gluteos,

area de pelvis)

No recurrir a las
posiciones corporales
que hacen referencia

al sexo

Resaltar otras
cualidades y virtudes
de la mujer,
mas alla de su fisico
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https://www.instagram.com/p/Ca2eqj8lovk/

CAMPANA #IWD2022 (INTERNATIONAL WOMEN DAY 2022) POR UNITED
NATIONS WOMEN - ONU
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8 MARCH

International
Women's Day

CAMPANA #INTERNATIONALWOMENSDAY
POR EUROPEAN YOUTH OF EUROPE UNION - COMISION EUROPEA

148



INTERNATIONAL WOMEN'S DAY

BREAK
THE
BIAS

COUNCIL OF EURCPE

CONSEIL DE LEURCPE

A

CAMPANA “BREAK THE BIAS”
POR COUNCIL OF EUROPE
(CONSEJO DE EUROPA)
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IN SPAIN s
WE' CALL IT

— {gual/dad

-

/8

https://lwww.instagram.com/p/CarYorgg5ZU/

CAMPANA “IN SPAIN WE CALL IT IGUALDAD”
POR MINISTERIO DE IGUALDAD E
INSTITUTO DE LAS MUJERES
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IN SPAIN 3k
WE CALL IT

— igualdade.

©/8Mm

En Espana hai 47 millons de
maneiras de chamar ao feminismo,
€ un dia para celebralo.

Instituto

MUJERES  #WECALLITIGUALDAD

CAMPANA “IN SPAIN WE CALL IT IGUALDAD”
POR MINISTERIO DE IGUALDAD E
INSTITUTO DE LAS MUJERES
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CAMPANA “IN SPAIN WE CALL IT IGUALDAD”
POR MINISTERIO DE IGUALDAD
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IN SPAIN

~WE SAY
¥ libres.

CAMPANA “IN SPAIN WE CALL IT IGUALDAD”
POR MINISTERIO DE IGUALDAD E
INSTITUTO DE LAS MUJERES
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CAMPANA “IN SPAIN WE CALL IT IGUALDAD”
POR MINISTERIO DE IGUALDAD
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No seré una mujer libre
mientras siga hablendo
mujeres sometidas.

Audre Lorde

£ feminismo no es soko
para mujeres, es permitic
que tade &l mundo tenga
uns vida mas llena,

e ; Lalibertad d
Ruth Bader

reconoces |a iguald
iptre hombres y muj
s feminista.

‘s Steinem

CAMPANA #AULAIGUALDAD
POR INSTITUTO DE LAS MUJERES
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CAMPANA #AULAIGUALDAD
POR INSTITUTO DE LAS MUJERES
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CAMPANA #AULAIGUALDAD
POR INSTITUTO DE LAS MUJERES
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CAMPANA #AULAIGUALDAD
POR INSTITUTO DE LAS MUJERES
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o900 00°

CAMPANA #AULAIGUALDAD
POR INSTITUTO DE LAS MUJERES
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MIERCOLES, 2 DE MARZO

a0 - 1216 ¥ ti... ;qué zabex de sducacion
sexual?

12130 - 1316 Hablamos de sexualidad

13:30 - 1818 Mitor del amor Romantico

0O - 1has  Mamas por la igusidad

18:00 - 18:48  Observaterio de la imagen de las
mujeres

1M00-7:30  Pravencion de delitos sexuales
facitados por dropas

1901295 M MoZdodos ane e

12:30 - 1316 Empantaliedas! Una mirada de
género haola ol consumo de los
Videojusgos

1330 - 1415  Mujornx an of dmbito de la Clancia y
In tecrologia STEM

14:30 - 00 Prevencion do daitos sexusies
facitados por droges

Moo - a8 (Habl de lidad?

18:00 - 18:45  Observatorio de kaimogen da lax
mujeres

Prcgoena a 35 de Febww Dacacka - aniosls

4

11:30 - 128

12:30 « 1315

13:30 - wane

1700 - 1Az

18:C0 - 18:a%

12:30 - x5

13:30 - 1a0s

1100 - 1R4S

18:00 - 18:45

12:30 - 1302

PROGRAMA
AULA DE IGUALDAD

VIERNES, 4 DE MARZO

Ac050 soxual y otras formas de
vislercis contra las muyjeres

Taller de Robotioa

1, ok

gadarar dal P
STEM&Girls

Invastigadarar del Programa
STEMAGirls

Rinconos de género

SABADO, S DE MARZO

&Y tucama te lo montas?
Interaccidén entre sexualidad y
acobal

Taller da Robatica

Taller de Robética

&Y td 00mo te lo montas?

M SR lidad y
ulcehol

DOMINGO, 8 D

Taller de Robetica

CAMPANA #AULAIGUALDAD
POR INSTITUTO DE LAS MUJERES
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CAMPANA #AULAIGUALDAD
POR INSTITUTO DE LAS MUJERES
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Si aun te preguntas

— 1A A TS —

https://www.instagram.com/p/Cad4dexwXKi13/

CAMPANA INFORMATIVA SOBRE #8M
POR INSTITUTO DE LAS MUJERES
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CICLO DE SEMINARIOS 81

*® SEMINARIO 3: Conquistando
derechos sexuales y
reproductivos

° IN SPAIN *
Instituto .. .. WE CALL IT

MUJERES — igual/dad

CAMPANA CICLO DE SEMINARIOS 8M
POR INSTITUTO DE LAS MUJERES
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Inju‘.f!J

¢Qué os el BM?

CAMPANA #8M
POR CONSEJO DE LA JUVENTUD DE ESPANA
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¢Qué opinan las
personas jovenes?

https://lwww.instagram.com/p/Ca101FrqDSJ/

CAMPANA #8M _
POR CONSEJO DE LA JUVENTUD DE ESPANA
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https://www.instagram.com/p/Ca4lLg5KkB /

CAMPANA #8M
POR CONSEJO DE LA JUVENTUD DE ESPANA
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DEL 7 AL 11 DE MARZO

SEMANA
FEMINIST A

(1 Bt
: JUVENTUD FEMINISTA
o\?) FUTURO TGUALLTARIO

Sedes de

CAMPANA DE SEMANA FEMINISTA DEL INJUVE
POR INJUVE Y MINISTERIO DE DERECHOS SOCIALES
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SEMANA

FEMINISTA

DEL INJUVE

7-M DE
MARZO

™ / %00

Taller de rap

Sece Lipacio polvaleste O/ Marqee do Pocs W
™ /1600

Foro_debate “Libertad sexual e igualdad™

+
Presentacion de la Revista de Estudios de
Juventud: Violencia de género en la ju-
ventud. Las mil caras de la violencia ma-
chista en la poblacién joven.

Sede Sra 0wl Daloge T/ Onege y Cnset 17 « Siewnng.
L FALE

Monélogo de Marina Marroqui
“Eso no es amor™
Sede s A Dhadogn €7 Ovege y Ganet 1N - Stoamnng

TOM / 9:20

Musical “Te querré siempre”
Sece Swa o Dlogn 7 Omega y G N

WM/ 18:00

Teatro “Piel con piel”

Sece Sl del Didboga C/ Ortega y Gassed 71

TIM /e

Taller “Amor en series”™
et Lipacss pobvaienne, (U Margee de R 16

"-‘-‘M

CAMPANA DE SEMANA FEMINISTA DEL INJUVE
POR INJUVE Y MINISTERIO DE DERECHOS SOCIALES
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SEMANA

FEMINISTA
DEL INJUVE

7™ / 16:00

Foro “Libertad sexual y
derechos reproductivos
en las mujeres jovenes:
Avances y nuevos retos”

Moderan :

Maria Teress Pérez Diaz, dvecior
Maria Jeds Jiménez, Urnivod de |
Clara Lopez Ruiz, Unvidad dr gua

Participantes =

Irene Zugasti A0t amenn
Sonia Nunez Puente (U\2C
José Vela COG

Anna Rodrig

é‘i;z" fEuRaree  injuve

CAMPANA DE SEMANA FEMINISTA DEL INJUVE
POR INJUVE Y MINISTERIO DE DERECHOS SOCIALES
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Créditos de las imagenes utilizadas en el Manual de buenas practicas

set vector created by coolvector

Social media engagement photo created by rawpixel.com

Tan phot() created by garetsvisual
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https://www.instagram.com/p/Cd6sVwSPgXM/
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Gender equality photo created by freepik
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People book vector created by upklyak
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Activist vector created by pch.vector
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