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profesorado

crecer
Acabas de elegir la férmula metodolégica %Pamnas (Crecer entre pantallas) para poder abordar
de forma transversal todos las formulas tematicas propuestas en el Maletin " ;= para educar en
y para la igualdad. En esta formula encontraras un total de 29 férmulas diferentes relacionadas
todas ellas con el analisis de las “pantallas” que rodean a las/os jévenes de hoy en la actualidad.
Todas ellas estan explicadas con un lenguaje claro y sencillo de forma que sirva para la transmision
directa al alumnado.

Puedes elegir abordar la formula tematica
a través del analisis con las Gafas de Género de
Elegir abordar el tema de

de la formula

, analizando El tema de la
diversificacion profesional y el mundo laboral (férmula ( )) observando
con perspectiva de género los mensajes de la y otra vez

De nuevo se va a trabajar con con y también

con para trabajar la (2. 5070),

y por Ultimo para abordar el tema de la de la formula

en la que se interpretara con perspectiva de género los mensajes que
encontramos en

En cada formula tematica encontraras una referencia al ciclo de la E.S.O para el que se recomienda
esa actividad concreta (que siempre podras adaptar en su caso), y unos dibujos de un cd-rom o
una Ficha de trabajo que nos serviran para saber donde encontrar el material necesario para el
desarrollo de la férmula.

“..la actividad lUdica se encuentra mediatizada y desplazada
por estas pantallas que absorben la atencion infantil y juvenil...
segun distintos estudios, la poblacion infantil consume mas tiem-
po frente al televisor que en la escuela™

1. (v. Martinez, Virginia: M. Angel Ortiz; Mariano Roman (Ed). Infancia, television y género, IORTV, Madrid, 2005, p 42)




Antes de empezar...
Indicaciones diddcticas &

Notas al
profesorado

Desde hace afos la televisién, el ordenador, el cine, reproductores de musica..y muchas aparatos
con “pantallas” se han convertido en imprescindibles para muchas personas. Utilizamos esas “pan-
tallas” con muchos objetivos: entretenimiento, evasion, acompanamiento, fuentes de informacién,
trabajo, ...pero ademas de todos estos usos, estas pantallas cumplen una funcién aun mas tras-
cendente como elemento socializador, construyen la realidad, transmiten valores y contribuyen a
conformar nuestra identidad.

Desde el primer afio de vida, nifias y nifos imitan actitudes y comportamientos, buscan pautas
orientativas de conducta, no sélo en el dmbito familiar o escolar, sino también en los modelos pro-
yectados en esas “pantallas”.

crecet
El objetivo que perseguimos con las férmulas de _.:__ o es que el andlisis y cuestionamiento
. . antallas
de los mensajes y representaciones que ofrecen todas estas pantallas ayude a desarrollar una
conciencia critica con lo que vemos, oimos ,bailamos, jugamos... y minimizar o contrarrestar la

influencia negativa estereotipada que proyectan sobre las mujeres y los hombres.

Para ello vamos a animar a nuestro alumnado a mirar a su alrededor, durante las clases y también
a “su interior”, a su sistema de creencias con las “Las Gafas de ver Sexismo, las Gafas
de Género”, unas gafas que en vez de graduadas seran las “gafas igualadas” que les permitiran
poder identificar todas esas que como hemos visto tanto veces a nuestro alrededor las conside-
ramos “normales” y no las identificamos como discriminatorias...vamos a APRENDER A MIRAR

desde esa perspectiva de género. Q e

“La palabra “Teoria” proviene del griego “theorein” y significa ver, mirar , contem-
plar; pero no es un mirar superficial, sino mirar profundamente ...” Platon

Por eso, vamos a utilizar la Teoria Sexo-Género para mirar profundamente ,como
dice Platon, con nuestras Gafas de Género.

De esta manera, a través de los discursos y mensajes de diferentes soportes: publicidad, cine,
medios de comunicacion, Internet, musica, videojuegos, televisién, etc. abordaremos cada uno
de los temas de las formulas tematicas: origen de las desigualdades, coeducacién, diversificacion
profesional y mundo laboral, corresponsabilidad y violencia de género, evidenciando la importancia
de identificar (con las Gafas de Género) y rechazar las actitudes sexistas y discriminatorias que nos
hostigan sutilmente desde todos estos soportes o “pantallas sexistas”.

Como docentes debemos ser conscientes de que estas “pantallas” crean modelos de conducta y
de que se han convertido en una herramienta esencial de los procesos de socializacién, por ello
analizaremos las formas en que estos medios construyen la imagen de las mujeres, asi como los
limites y normas que les proponen.

N ——




Antes de empezar...

Indicaciones diddcticas &

Con los contenidos de la publicidad promoveremos la reflexién, el estudio y anélisis necesarios
para contribuir a la formacién de una cultura critica de consumo de los mensajes publicitarios.
. , , creces . ,
Analizaremos también en esta formula de =~ _®_ desde una perspectiva de género y apren-
. . . r ntalla Y .

diendo a realizar una lectura critica, otros canale$ de ‘transmision de sexismo como: las letras de
las canciones, el contenido de los videojuegos, los medios de comunicacion (radio, prensa, tele-
vision, etc.), Internet, que también consagran y perpetlan el orden patriarcal, sostienen précticas
sexistas y misdginas y despojan a las mujeres de su identidad personal y social.

El porqué de la imagen como recurso diddctico en el aula

Por nuestra experiencia sabemos que con “una pantalla por medio” y una historia externa al sujeto,
conseguimos objetivizar la emocion y proporcionar un grado de distancia necesarios para abordar
temas como el de la igualdad o el de la violencia de género que necesitan un equilibrio entre lo
subjetivo y lo objetivo

Segln Pilar Aguilar, experta en cine y género, la imagen favorece una pedagogia centrada en la pro-
duccioén de sentido, es decir, facilita al profesorado inducir y trabajar sobre los mapas afectivos de
nuestro alumnado. Ademés, la ficcion expresa y proyecta, de una manera mas inconsciente y, por
lo tanto, mas profunda, lo que pensamos, sofiamos, ansiamos y sentimos, dandonos la posibilidad
de descifrar y entender lo que, de otro modo, no nos seria posible. Asi, la ficcién audiovisual per-
mite y propicia una implicacién personal pero evita - 0 al menos atenta - el problema que puede
conllevar abordar directamente ciertos temas.

En definitiva, la utilizacion de “la imagen” dentro de formatos como publicidad, videojuegos, musi-
ca, Internet, medios de comunicacion, etc., favorece la accion educativa porque permite pensar
e intercambiar experiencias, miedos y dudas preservando, sin embargo, la propia intimidad, sin
olvidar ademas la importancia que tienen hoy en dia, las imagenes, “pantallas” y otros formatos
de los que hablamos en las vidas de las y los jovenes.




Antes de empezar...
Indicaciones diddcticas &

Notas al
profesorado

Algunas peliculas y recursos para seguir formulando para la igualdad a través de pantallas:

-

“Te doy mis ojos” “Las pasiones de Sor Juana”
Iciar Bollain Antonio Garcia Molina
“Amores que matan” “Tiempo de Tormenta”

Iciar Bollain Pedro Olea

“Solas” “El embrujo del Sur”

Benito Zambrano Juan Bautista Berasategi

“El Circulo” “Como perder a un chico en 10 dias”
Jafar Panahi Donald Petrie

“Monster” “Eres mi héroe”

Patty Jenkins Antonio Cuadri

“Durmiendo con su enemigo” “Abajo el amor”

Joseph Ruben Peyton Reed

“Solo mia” “Dos tipos duros”

Javier Balaguer Juan Martinez Molero

“Al Sur de Granada” “Papa Canguro”

Fernando Colomo Steve Carr

Catalogo de videos del Instituto de la Mujer. Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales.

“Coeducacion”.

“Con las mujeres avanza el mundo”.
“Deporte”.

“El trabajo de las mujeres”.
“Feminismo en Espana”.

“ldentidad individual”.

“Participacion politica”.

“Podemos aprender juntas”.

“Créeme. Prevencion de los abusos sexuales a menores” Leeds’ Animation Workshop;
Fundacion Mujeres. Leeds City Council. Programa Daphne. 2004. DVD con dos peliculas de dibujos animados Crée-
me y Péaralo y el material de apoyo Guia de sugerencias para apoyar a menores que han sufrido abuso sexual. Leeds’
Animation Workshop; Fundacién Mujeres. Instituto de la Mujer. Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales. 2005.
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Formula. 1

Crecer entre pantallas e m
P&bhadad % & # ?
A

Masculino-Femenino: dos mundos separados A

Vamos a analizar las diferencias que establece la publicidad en cuanto a la representacion de
los nifios y las ninas. Para ello vamos a seguir las indicaciones que propone el Observatorio
Andaluz de la publicidad no sexista. Ademas este organismo cuenta con un Decalogo de la
Publicidad no Sexista ianimate a buscarlo!

-0 T~ R

Ademas de en esta actividad, en la Ficha de trabajo n° 1 tienes otros elementos generales
para analizar cualquier otro anuncio que decidéis en clase.

Para estudiar estas diferencias utilizaremos dos anuncios de Cola Cao
iVamos a ello!

¢Quién sale en cada anuncio? * Nifo * Nifa

En cada uno de estos spots aparece un mineral animado que sale del bote de Cola Cao...
¢De que sexo es ese personaje? ¢A quién le estd hablando? Nifio nifa

1 Describe el personaje animado en funcién de:
¢/ como habla: despacio chillando dulcemente rdpido suavemente
¢/ como se mueve: bruscamente con decision delicadamente con lentitud con rapidez

v el color: rosa azul

¢Qué mineral aparece en el spot de Cola Cao nifias? ¢{Y en el de nifios?

¢Cual es la funciéon de cada uno y que beneficio nos aporta?

(1 Compara los dos anuncios de Cola Cao.

v (Cual crees que es el objetivo buscado por la empresa Cola Cao al realizar dos
anuncios diferentes?

v/ ¢Por qué, si se anuncia el mismo producto, el spot varia seglin los que aparecen en
él sean nifos o ninas?

v/ (Crees que se podria crear un mismo anuncio para ellos y ellas? Inténtalo

Estos dos anuncios son versiones de un mismo producto, Cola Cao, pero el enunciado va-
ria en funcién de que se dirija a los nifios o a las nifas. Cola Cao insiste en las cualidades
energéticas de los productos compuestos de cacao y los relaciona con personajes masculinos, que pueden ser tanto
hombres como nifios. A través de esta asociacion se produce la exclusién de las nifias como posibles consumidoras
del producto y beneficiarias también de sus valores energéticos. Con spots de este tipo se difunden los estereotipos
sexuales, en este caso, el de la energia y la potencia muscular como ideales de los personajes masculinos.

S ——




Fmula, 2

Crecer entre pantallas

Férmula Temética

Dibujos Animados\% e

En agosto de 2006 los espacios mas visto en television por nifas y nifios fueron los diversos campeonatos de futbol, \
el festival de Eurovision, el Show de Cruz y Raya y los Simpsons. Los Simpsons fue sefialada por los nifios, como la
serie mds valorada por nifas y nifos.

Estudio “La socializacién de género en la programacion infantil de televisién”. Eva Antén. 2006

“Hace afios recuerdo que hice una tutoria con estos personajes y todo el alumnado, sobre todo las chicas, prefe-
rian a Bart y a Hommer con mucho y no se identificaban para nada con Lisa™.

Antonio M2 Cabrera (Profesor del I.E.S de Pozoblanco. Cérdoba)

Para trabajar el tema de los estereotipos de género os proponemos poneros las Gafas de ver
Sexismo viendo Los Simpsons. En esta serie observamos que pese al tratamiento trasgresor
respecto a determinados valores, la trasgresién de roles de género es casi inexistente, por
ello os proponemos un debate en clase teniendo en cuenta las siguientes reflexiones sobre
los Simpsons:

(1 Homer tiene caracteristicas de antihéroe (vago, egoista, comilén, etc), pero mantiene el rol
de cabeza de familia, dedicado en exclusividad al trabajo extradoméstico.

1 Marge, representa el papel de ama de casa tradicional, dedicada a trabajo doméstico y al
cuidado de su familia

Entre los personajes favoritos del alumnado nunca aparece Marge, destacan siempre Bart
y Homer {Porqué creéis que ocurre esto? ise penaliza y minusvalora el papel de madre y
ama de casa?

Los personajes de Bart y Lisa tampoco rompen los esquemas sexistas. Alin con rasgos parodicos:

(1 Bart representa el prototipo de la conducta rebelde tolerada hacia los nifios tradicionalmente: mayor libertad y
movilidad, tolerancia a comportamientos “gamberros”, ingenio.

[0 Lisa transmite el modelo de conducta y personalidad prescrita por género para las chicas, aunque modernizada:
inteligente, estudiosa, honesta, dialogante.

Estas caracteristicas de Bart se
corresponden con lo que los nifos
sefalan en la encuesta del estu-
dio mencionado como los rasgos
de sus personajes favoritos: la
valentia o la travesura. Mientras
que las de Lisa coinciden con las
de las nifas que valoran mas la
habilidad en la relacién social y la
huida a la fantasia.

“Un Estudio de Universidad de Granada publicado en diciembre de

2005 en d que s¢ han analizado mds de HO series de animacion (117
parsonajes estudiados) de la televisidn en Esparia, revdla que los dibujos
mantienen ¢stereatipos sexistas mostrando modelos tradicionales de mujeres
y hombres.

Por cada. personaje femenino  protagonista, hay dos masculinos. en las
profesiones, los hombres sudlen ser  jueces, profesores, cientiicos y militares,
mientras las mujeres son en un 35% amas de casa, vy d resto magstras,
brujas, conserjes y wna.  psicdlaga.

[

N




Formula. 3

Crecer entre pantallas

Cing

Férmula Tematica

© SFS

¢Se construye igual
la imagen del protagonista y de la protagonista?

PRACTICA DE ANALISIS FILMICO extraida del manual: éSomos las mujeres de cine? Practicas de anélisis
filmico de: Pilar Aguilar Carrasco Editadas por el Instituto Asturiano de la Mujer:

O PELICULA Y FRAGMENTO ELEGIDO: Pretty Woman. 1990. Inicio de la pelicula. Secuencia de presenta-
cién de los personajes

O OBJETIVOS DIDACTICOS:

+/ Hacer consciente al alumnado del desequilibrio manifiesto con el que la pelicula construye a sus dos pro-
tagonistas, sus respectivas valoraciones, sus atributos y sus situaciones

v/ Analizar cdmo, a partir de esta presentacién, se deduce que la Unica salida, la Unica fuente de emocién
y de apertura al mundo, etc. Para una mujer es el amor, mientras que la vida del personaje masculino no
es tan monotemaica. E tiene otros muchos intereses

v Aprender a detectar los cddigos que emplea el lenguaje audioisual para elaborar sus mensajes

&y
RICHARD GERE  JULIA ROBERTS

En su proyeccion en salas en Espafa tuvo mas de cuatro millones de especta-
dores y espectadoras. El mismo nimero de personas la vio en su primer pase
por television en el ano 1994, Desde entonces, las cadenas la programan con
regularidad y siempre obtiene bastante audiencia. Es imposible calcular antas
personas la han visto en video pero ciertamente la cifra supera la suma de
las anteriores. Es, pues, a sar de sus anos, una pelicula de actualidad que ha
sido vista por la mayoria del alumnado y, seguramente, es muy apreciada por
las chicas (quiza por los chicos también, pero es dificil que éstos se atrevan a
manifestar su entusiasmo por una pelicula de “amor”).

Bastantes afos después del cuento de Cenicienta, la historia se repite con
alguna variante:

El Principe se ha convertido en millonario norteamericano y Cenicienta se ha
hecho “prostituta de acera”.

Responded a las preguntas de la Ficha de trabajo n° 2 tras el visionado del
fragmento (en el CD-rom) y contrastarlas con las del grupo.

Una vez puestas en comun y si globalmente vuestras opiniones coinciden, elaborad unas conclusiones generales.

10 '




Formula. H

Crecer entre pantallas

Férmula Temética

S A

Para trabajar el tema del sexismo vamos a trabajar poniéndonos las Gafas de Género al mirar las siguientes \
imagenes de mujeres y hombres de distintos videojuegos. Contesta a las siguientes cuestiones de forma indivi-
dual que se realizan sobre las imagenes que encuentras en la Ficha de trabajo n °7:

Videauegos sexistas:

1 ¢Qué tres aspectos o caracteristicas, de las que tienes en los cuadrados, crees que resaltan méas en cada una de
las 8 imagenes?

[ En base a los tres factores que has asociado a cada una de las 8 imagenes,iCudles son los rasgos que mas has ele-
gido para las chicas? ¢Y los que no has elegido nunca para ellas? Haz lo mismo con las imagenes de los chicos.

[ Fijate que uno de los rasgos que maés se destaca en todas estas imagenes de mujeres es un determinado modelo
de atractivo fisico. ¢Es necesariamente destacable para las mujeres el hecho de tener ese atractivo fisico para
ser protagonista o personaje de un videojuego, o para el desarrollo de la accion en el mismo? (Por qué?

[0 Fijate que uno de los rasgos que méas se destaca en todas estas imagenes de chicos es el la dureza y la fortaleza.
¢Por qué crees que se da este cambio entre lo que se resalta en los hombres y lo que se resalta en las mujeres?

KFrégiI
atractiva y bella

profesional cualificada

fuerte

maternal

cercana

e L dura

segura de si misma

con carrera universitaria
solidaria

preocupada por la justicia
insegura

intelectual

tierna

Fragil
atractivo y bello
profesional cualificado
fuerte

paternal

cercano

duro

seguro de si mismo

con carrera universitaria
solidario

preocupado por la justicia
inseguro

intelectual

tierno

Adaptacion de actividades de la “Guia didactica para el andlisis de los videojuegos. Investigacién desde la préactica”.
CIDE/Instituto de la Mujer. 2004 11




Formula. 5

Crecer entre pantallas

Férmula Temética

2Videauegos sexistase

S

En esta formula te proponemos que hagas el mismo ejercicio, con otro tipo de image-
nes de mujeres que aparecen también en algunos videojuegos (Zelda, Barbie y Bratz).
(Ficha de trabajo n° 7)

(1 Aligual que en la formula anterior te pedimos que sefales los tres aspectos o carac-
teristicas, de las que tienes a tu derecha, que consideras que resaltan mas en cada
una de las imagenes de estas “otras” mujeres.

1 ¢Cuéles son los rasgos que mas has elegido? ¢Cuéles son los que nunca has elegi-
do?
Fijate como cambian los rasgos que mas se destacan respecto a las anteriores imagenes

de mujer y a las imagenes de hombres que hemos visto en la férmula n° 1.

O ¢A qué crees que responde esta diferencia? ¢Por qué crees que se resaltan estos
aspectos?




Formula. ©

Crecer entre pantallas

2Videauegos sexistase

Una vez analizadas todas las imagenes de las formulas 1y 2 y comparando unas con
otras intenta responder a las siguientes preguntas de una forma sincera (Todas las
imagenes las encuentras en la Ficha de trabajo n° 7):

1 Describe las emociones, sentimientos, ideas que te provoca.

[ Si tuvieras que elegir la imagen con la que més te sientes identificada o identificado,
ielegirias alguna de éstas? ¢Por qué?

1 ¢(Crees que estas iméagenes influyen en la moda y las formas de vestir y mostrarse de
los y las adolescentes y jovenes? (Por qué?

(1 ¢Crees que influyen en ti? ¢Por qué?

[0 La mayoria de estas imagenes estan hechas por hombres. ¢Crees que serian diferen-
tes si las hubieran disenado mujeres? ¢Por qué?

Una vez contestadas estas preguntas, intentad suscitar un debate en clase sobre los
distintos tipos de imagenes de mujer y de hombre que presentan los videojuegos. Cudles
son las razones de ello y qué consecuencias tiene en la forma de pensar y de actuar de
los chicos y chicas que estan jugando con ellos.

: @
diferencia
sexual

CIDE/INSTITUTO DE LA MUJER
Mujeres en la Educacién |

Férmula Temética




Formula. 7

Crecer entre pantallas

Férmula Temética

Andlisis de canciones

Y la mUSICa ¢Qué me cuenta? v

Lee atentamente la letra de las canciones de la Ficha de trabajo n° 8. Al igual que con
la publicidad, cine, videojuegos, ...nos estamos poniendo las Gafas de Género para
detectar sexismo, en esta ocasién nos vamos a poner el “Audifono de Género” para
intentar detectar los estereotipos sexistas y analizar el tipo de mujeres y de hombres
a los que se refieren las canciones que os presentamos. Una vez leidas las letras de
las canciones responded a las siguientes preguntas:

[ Enumera las caracteristicas que tiene que tener la mujer ideal segln la cancion del
grupo musical Danza Invisible y del “hombre ideal” que describe Juanshows. Escribe
los estereotipos de género que refleja la cancion y el tipo de mujer y hombre al que
se refieren. 'b

1 Enumera las caracteristicas de las mujeres que describen Alejandro Sanz , M@ Isabel
y Ella baila sola.

1 (En qué se diferencian las canciones de Danza Invisible, Alejandro Sanz , M2 Isabel y
Ella baila sola, en lo que a la descripcién de mujeres se refiere?

[ ¢(Te sueles fijar en el significado de las letras de las canciones cuando las escuchas o
las cantas? {Qué opinién te merecen éstas?

[ ¢Crees que las canciones influyen en la transmision de actitudes, comportamientos y
estereotipos?

14 )



Formula. 8

Crecer entre pantallas

Andlisis de canciones
) A

A raiz de los siguientes datos del estudio: "La imagen de la Mujer en

las letras de las canciones®. Confederacion de Consumidores y Usuarios
(CECU), 2004. generar un debate con vuestras opiniones sobre este tema
y la musica que personalmente escuchais cada uno/a.

[ Busca letras de canciones que hablen sobre mujeres y que no reflejen estereotipos
sexistas y compartelas con tus compafieros y companeras

Datos:
v El 86% de las canciones gira entorno a la temdtica amor-desamor,

¢ En las interpretadas por mujeres, las relaciones de amor suelen ser doloro-
sas. Si son hombres, en cambio, su vocabulario tiene en muchos casos una
carga sexual

v El 20% de las letras interpretadas por los hombres muestra una imagen de
la mujer totalmente despectiva, o de objeto, frivola y prostituta.

v El 77 % de estas canciones mds vendidas estdn interpretadas por hombres

¢’ Una imagen muy habitual es la de las relaciones amor-sufrimiento: el
53,85% de las letras analizadas refleja esta dualidad. De manera mas
concreta, el verbo llorar aparece en el 22% de las ocasiones asi como dolor
y sufrir, seguido de términos como morir-no vivir-quitar la vida (16,66%), olvi-
dar (M%) y matar (5,5%).

v El 42% de las canciones analizadas trasladan una imagen de mujer de acti-
tud pasiva




Formula. 9

Crecer entre pantallas

Férmula Temética

Publiadad%

La imposicion de modelos

Para ello vamos a analizar cudles son los valores mds frecuentes que se asocian a hombres y a mujeres. Puedes
realizar el andlisis concreto de los anuncios que te presentamos en esta formula o utilizar este andlisis como guia
junto con los elementos presentados en la Ficha de trabajo n° 1 para analizar con las Gafas de Genero otras pu-
blicidades.

En esta formula analizamos los spots de dos marcas de coche: Opel Vectra y de Seat Arosa , para detectar la
imposicion de modelos estereotipados.

(Observatorio Andaluz de Publicidad Sexista)
Contesta a las siguientes preguntas después de ver los anuncios (en el Cd-rom):

[ ¢Qué crees que venden como valor afhadido al coche?

Seat Arosa Opel Vectra
v juventud v/ economia
v seguridad v frescura

v/ potencia v eficacia

v libertad v facilidad

v velocidad v ser diferente

v seduccién mujer-hombre v seduccién hombre-mujer

v ser el/la mejor
[ ¢Cudles son las diferencias entre los anuncios cuando se expresan desde personajes femeninos o desde masculinos?

[ ¢A quién crees que se dirige cada uno de los siguientes anuncios?

Seat Arosa

«/ muijeres jovenes
v’ sblo gente joven
v/ gente mayor

v/ personas gitanas
v/ personas negras

Opel Vectra

v/ mujeres jovenes
v sblo gente joven
v/ gente mayor

Vv personas gitanas
v/ personas negras

¢/ mujeres mayores
v ejecutivos

v ejecutivas

v/ amas de casa

v/ mujeres mayores
v ejecutivos

v ejecutivas

v/ amas de casa

O Analiza los comentarios de la voz en off de cada anuncio.

Opel Vectra: iSuefias con un coche que te permita dominar cualquier situacién. Lo hemos hecho para ti.
Seat Arosa: iC6mo?, ique has comprado un coche grande porque son mas seguros? Cambia el chip.

0 ¢Qué valores transmiten cuando el protagonista es una mujer?

0 Completa las siguientes frases:

v/ Espacio donde trascurre la pelicula:................

«/ Relacién personaje/coche:..................

¢/ Si compras el coche Seras:............ccuveunene.
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Los juguetes...y su publicidad
condicionan el futuro profesional ...

“Asi lo refleja un estudio de la Universidad de Granada (UGR) cuyo principal objetivo ha sido analizar la
influencia de los juguetes analizando los valores de género que transmiten, llegando a la conclusién de

que los juguetes pueden modelar y determinar la preferencia del nifio por una profesion v otra”

Nota de prensa. Enero 2006. Fuente: www.aprendemas.com

Muiiecas, juegos de té, herramientas de jardineria, coches, helicopteros, cochecitos de bebé, cocinitas, videocon-
solas, bolsos, balones, tocadores, carritos de limpieza, talleres mecanicos,...

¢Como asociamos a un juego o juguete a lo femenino, a lo masculino o a lo neutro?

Martinez Reina, autora del estudio explica que los juegos atribuidos a las nifias apenas han evolucionado en las
Ultimas décadas. De hecho, todavia siguen prevaleciendo los relacionados con tareas de limpieza o cuidado del ho-
gar como las cocinitas, los carritos de limpieza, los mufiecos bebé, los juegos de cocina. Sin embargo, los juguetes
asociados a lo masculino han evolucionado y cada vez tienden mas a lo neutro, de forma que la mayoria de ellos
también pueden ser compartidos por las chicas.

Con los resultados obtenidos “se demuestra que el género de los juguetes depende de la
relacion y la educacion que el niio recibe de su entorno, en la escuela, en su familia
y sobre todo a través de los medios de comunicacion, puesto que ejercen una fuerte
influencia en el niio y en sus aptitudes sobre los estereotipos de género”.

El trabajo se ha completado con un anélisis de la presencia de estudiantes masculinos y femeninos en distintas
titulaciones universitarias, tanto en la UGR como en otras a nivel nacional, corroborando que en las carreras de
ciencia hay una presencia mayoritariamente masculina, mientras que en las de letras predominan las mujeres, algo
gue puede estar relacionado con esa seleccion de juguetes que desde pequefos les ensenaron a formarse su rol en
la sociedad.

O Buscad mas datos relacionados con los que te acabamos de ofrecer y entablad
un debate en clase con vuestras opiniones sobre ellos.

Todos estos datos se han obtenido mediante el
andlisis con las Gafas de Género de diferentes

anuncios publicitarios de juguetes...iVamos a
hacerlo también nosotras/os!

o ]
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“Jugando, ensayas tu futuro” ....
éManolito, vas a ser papd?.
éLavrita, vas a conducir de mayor?...

Nuestro objetivo va a ser descubrir cudles son las estrategias utilizadas para diferenciar los anuncios segin se di-
rijan a niflas o nifios para confirmar los resultados de la investigacion que hemos visto en la férmula 1:

(1 Para ello podéis, durante esta semana, analizar de forma critica todos los anuncios televisivos sobre juguetes que
veais teniendo en cuenta lo siguiente:

“Los anuncios dirigidos al publico infantil diferencian claramente a quién esta desti-
nado el reducto. Para ello definen con claridad los escenarios (interiores para las
ninas, exteriores para los nifos), la tipologia del juego (accion para los chicos, aten-
cion y cvidado para las niias), los colores dominantes (azul: nifos y rosa: nifas), el
ritmo de los anuncios (rapidos y frenéticos para los nifios, mas tranquilos para las
ninas) , y otros aspectos relacionados con topicos sexistas similares.”

[0 Realizad una puesta en comun de los analisis realizados y debatid sobre las diferentes estrategias que se utilizan
para determinar (casi sin decirlo) a qué género se dirigen unos anuncios u otros. Comentad también la funcion e
la voz en off en la construccion de este mensaje persuasivo diferenciado.

(1 Contestad a las siguientes preguntas sobre las paginas de un catalogo de juguetes que te presentamos en la ficha
de trabajo n° 11 o de cualquier catalogo que encontréis vosotras/os:

v {Qué propuestas de diversion se hacen para cada destinatario/a?
v/ ¢Qué lectura podemos hacer sobre el rol social de nifias y nifios?
v’ (Crees que lo que ofrece la publicidad a nifios y nifas tiene que ver con sus respectivos gustos?

v/ {Qué pensarias si los juguetes de la “Imagen 2" se ofreciese a los nifias o los de la “imagen 1” a las nifias?.
Prueba a invertir las caras del nifio y de la nifa en estas dos publicidades.

v/ ¢Se utilizarian las mismas estrategias de seduccion?

v/ {Cémo lo harias t0?
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¢Como solucionamos los problemas las chicas?

El discurso publicitario elabora unos personaijes estereotipados carentes de los cambios y matices que encontra-
mos ya en la realidad. Se trata de caricaturas de hombres y mujeres que perpetuan los tépicos mas trasnocha-
dos sobre las diferencias entre sexos.

Vamos a analizar dos enunciados publicitarios que nos muestran esos tépicos en relacion al modo de resolucion de
conflictos de las mujeres.

Teniendo en cuenta la informacién siguiente, contesta a las preguntas después de ver los videos de los anuncios que
te proponemos:

1 ¢Cémo se imaginan las/os publicistas a las personas a quienes se dirigen los productos?

(1 ¢qué imagen tienen del consumidor o consumidora a quien se dirigen?

El llamado “pUblico objetivo”, segmento de la poblacion a quién va destinado el mensaje publicitario, aparece indi-
cado mediante los personajes que aparecen. A través de éstos, quien anuncia pretende crear la identificacién con
quien consume. Mediante esta propuesta de identificacion, los mensajes publicitarios estdn promoviendo también
una remodelacion de nuestras identidades, siendo algunas veces facil olvidarse de la propia identidad e ir adoptando
inconscientemente las caracteristicas, no solo aparentes, sino también conductuales de los personajes.

En virtud de este procedimiento se interiorizan la mayor parte de los modelos impuestos, especialmente los sexistas.
Un ejemplo muy claro lo encontramos en estos dos anuncios:

[ Anuncios para analizar: Telefénica u Sunny (los videos los puedes encontrar en el
cd-rom)

[ Obijetivos: Entender como la publicidad “construye” imagenes de hombres y de
mujeres.

v/ Describe como como son fisicamente y cuales son sus actitudes y compor-
tamientos.

¢/ En los dos anuncios se plantea un problema: hacer el trabajo de clase y
desear una determinada bebida. ¢Cémo lo resuelven las/los personajes en
cada caso?

v/ ¢Qué papel tienen las chicas en estos anuncios? En general, icrees qué las
chicas y las mujeres se comportan de esta manera?

v (Cual crees que es el efecto de difundir estos modelos de feminidad?

v Fijate también en el anuncio de Telefénica en las habitaciones de la chica y la de los chicos y en la con-
versacion final de las madres al teléfono ¢Estan estereotipadas también?

o]
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Prensa, radio ...y Television &

Sexismo en los Informativos )

Observa las siguientes graficas comparativas sobre datos del estudio del Instituto Oficial de Radio-

television Espaiiola (RTVE) patrocinado por el Instituto de la Mujer (presentado en abril del 2005).

Ver ficha de trabajo n® 11.
Gréfico 1. Personas mencionadas, personas entrevistadas y
tiempo. Informativos de radio
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y tiempo. Informativos de television
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Como puedes comprobar, la desproporcion en cuanto al nimero de veces que son mencionadas las mujeres y los
hombres en los informativos practicamente se mantiene a la largo de los afios, tanto en televisién como en radio.
También es facil comprobar al hojear cualquier periddico el escaso nimero de mujeres periodistas que firman los
diversos articulos y la poca atencién concedida a las noticias protagonizadas por mujeres en prensa.

“Acabo de comprar en el kiosco el periédico de hoy (uno de tirada nacional) y he descubierto que

de 16 articulos de Opinion, 14 estan firmados por hombres” ... éPorqué no haces 0 lo mismo?

Para ver en qué medida todo esto es asi os proponemos un trabajo para analizar la participacién de las mujeres
y hombres en la elaboracion de articulos de prensa. Por grupos, os distribuiréis diferentes periédicos nacionales y
locales para revisar.

v/ Tenéis que buscar el nimero de noticias escritas por mujeres y el nimero de noticias escritas por hombres
en las siguientes secciones:

Nacional, Internacional, Articulos de opinién, Sociedad, Cultura y espectaculos, Educacion, Deportes

+/ Cuando hayais analizado cada seccién podéis representar vuestros resultados en graficas para un mejor
andlisis.

v {Qué grupo firma mas noticias: hombres o mujeres?

v/ {Qué seccién tiene mas firmas de mujeres y cual menos?iPor qué creéis que es asi?

v/ Comparar vuestros resultados con los que muestran las graficas de RTVE y sabiendo ademds que este
informe nos sefala que “4 de cada 10 mujeres mencionadas en los informativos de la pequena pantalla
lo son por su calidad de victimas (el 23% en el caso de las radios).
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Con los mismos periédicos de la actividad anterior, analizaremos ahora las imégenes de las mujeres y de los hom-

bres en la prensa:

(1 Para ello, buscareis el nimero de noticias sobre mujeres y sobre hombres (leyendo los titulares) en las secciones

que os hemos sefalado antes:

Nacional, Internacional, Articulos de opinién, Sociedad, Cultura y espectéculos, Educacion, Deportes

secciones, de mujeres y hombres.

Una vez sefaladas las noticias que hablan de mujeres u hombres, contad el nimero de fotografias que hay, por

Por Ultimo te proponemos la siguiente activi-
dad: observad la publicidad que difundia un fa-
moso programa de radio haciendo hincapié en
sus protagonistas:

v/ (Echas de menos a alguien?
v/ (A quién incluirias?

v Sustituye mentalmente esas 17 caras
del anuncio de radio por mujeres y ligala
a la frase de “la tertulia con las opinio-
nes mas solventes”.

v/ (Conseguiria el mensaje tener el mismo
efecto? ¢Por qué?

[0 Podéis observar a lo largo de una semana anun-
cios de prensa de diferentes publicaciones para
descubrir més ejemplos como este.
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Dibujos animados ©

Repertorio de profesiones... A
en los Dibujos Animados

Segln el estudio “Anélisis de los roles de género en la programacion infantil de television” DGM 2001, el repertorio
ocupacional reflejado por la programacion infantil es mucho méas amplio para los varones que para las mujeres.

“La vida laboral se representa absolutamente masculinizada, en una visién actualizada sin interrupcion de la divi-
sion sexual del trabajo, con la consiguiente concentracion de las mujeres, genéricamente, en el dmbito doméstico,
consintiéndoles brevisimas rafagas de aparicion, que no hacen sino confirmar y legitimar la segregacion horizontal
y vertical ocupacional femenina”.

Como puede apreciarse en la tabla, casi en el 80% de los episodios visionados ofrecen ejem-
plos personajes masculinos desarrollando alguna ocupacién en el &mbito laboral (casi ocho
de cada diez); en cambio, la proporcién de episodios que presentan a algln personaje feme-
nino desarrollando un trabajo profesional desciende al 30% (3 de cada 10). La frecuencia de
aparicién de los géneros realizando cada ocupacién igualmente es muy desproporcionada,
representandose a los personajes masculinos mas veces desempefando el mismo trabajo
que a los personajes femeninos. Un ejemplo: la profesién que aparece mas repetida para los
varones es la de policia, que ha salido 45 veces en escena (ninguna mujer policia), 4 veces
mas que la mas frecuente aparicién laboral de las mujeres: profesora, 11 veces en escena
(también aparecen profesores y directores de colegio).

Habiamos comentado ya la presencia recurrente de las mujeres desempefando el trabajo doméstico, considerando
que es un trabajo en general ignorado (ocultado) por la ficcién infantil, que normalmente lo explicita para asignarselo
a las mujeres o para despreciarlo. En la tabla podemos observar como la frecuencia de aparicion de personajes
femeninos multiplica por siete la de los personajes masculinos.

Intentad realizar vuestras propias tablas con los mismos items que las que os mostramos pero con los dato obteni-
dos de los dibujos animados que vosotras /os veais en una semana. Podéis dividir la clase en grupos y hacerlo en
forma de concurso

Porcentaje

Papeles sociales reflejados en la programacién infantil televisiva o

Aparecen personajes masculinos realizando algin trabajo u 79,7%
ocupacion laboral

Aparecen personaijes femeninos realizando algin trabajo u 30,4%
ocupacion laboral

Porcentaje
%

Papeles sociales reflejados en la programacion infantil televisiva

Aparecen personajes masculinos realizando tareas domésticas o 34
cuidando personas

Aparecen personajes femeninos realizando tareas domésticas o 20,9%
cvidando personas
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Hay una franja importantisima de publicidad que nos considera unas consumidoras privilegiadas: El escenario
doméstico.

En esta actividad en vez de analizar las diversas formas de representacién construidas por la publicidad que pre-
sentan un modelo de feminidad que no sélo incluye la competencia sobre la gestion del escenario
doméstico sino, implicitamente, la exclusiva responsabilidad sobre éste, vamos a ver
como muchos anuncios estan comenzando a incorporar la figura masculina realizan-
do tareas del ambito doméstico...pero , a veces, lo hace con truco éa ver si adivinas
cual?

Analizaremos tres anuncios concretos pero puedes hacer la actividad con otros anuncios de este tipo: Uno de
limpieza (Fairy), uno de cuidados (Nenuco), y otro de cocinar (Orlando) siguiendo las indicaciones que propone
el Observatorio Andaluz de la publicidad no sexista , que establece ademas un Decélogo de la publicidad Sexista
ianimate a buscarlo!

Nuestro objetivo va a ser:

Constatar que la presencia de personajes masculinos en anuncios relacionados con el entorno doméstico sirve
para demostrar su ineficacia, incapacidad e ineptitud, desproveyéndolos asi de su corresponsabilidad, mientras en
su lugar actia el producto salvador.

Independientemente del producto, en esta serie de anuncios aparecen personajes masculinos dentro del espacio
doméstico, un espacio que la publicidad considera responsabilidad de las mujeres.

1 Después de ver los anuncios en clase, responder en grupo a las siguientes preguntas:
v/ En el spot de Fairy, iqué informacion le transmite el padre a su hijo?

v/ Comparar este saber con el que también parecen transmitir las madres a sus hijas en los spots de limpie-
za. {Qué intencion crees que tiene el anunciante cuando muestra a hombres limpiando?

v/ En los spots de Orlando y de otros mucho que puedes ver en la television en estos momentos aparecen
personajes masculinos cocinando. ¢Cual es la caracteristica principal de los productos que se anuncian?

v/ (Cudl es la reaccion del resto de la familia en el de Orlando?

« En el spot de Nenuco se alude a la incapacidad del personaje masculino para cuidar del bebé. iQuién es
el encargado en la narracién del mensaje de decidir e insistir en esta incapacidad?

«/ Segln el anuncio, équién debe responsabilizarse del bienestar del bebé y, por extension, del cuidado de la
familia?

Ver los videos de los anuncios en el CD-rom

s
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Cuanto cuegnto &

Utilizando los cuentos reflexionaremos sobre los modelos de masculinidad y feminidad hegemdnicos sobre todo en
lo que se refiere al reparto de tareas domésticas. Los modelos de los cuentos tradicionales refuerzan
la ideologia de género:

4 Caperucita es la chica fragil que se enfrenta a un mundo lleno de peligros (no estan tan lejos de las peliculas
actuales sobre chicas jévenes victimas de asesinatos en serie: el mundo sigue estando lleno de peligros para las
mujeres),

1 Blancanieves es la chica sola en un mundo de enanos hasta que el principe azul la saca de ese mundo
“amorfo” y sin futuro (la opcién del matrimonio o la pareja como proyecto vital que saca del “sinsentido” de la
existencia en soledad),

[ Cenicienta es otra chica que sale de su situacién gracias a un enlace con un principe azul, que le proporciona
el carifio (que no le han proporcionado sus hermanastras y madrastra, mujeres) y el estatus (la adquisicién del
estatus por via del matrimonio).

¢No te recuerdan algunas peliculas actuales estos modelos?

Pretty Woman es la ceni-
cienta del siglo XX (analiza-
mos esta peli%léé@e@n las ac-
tividades de -%-Pmuas de
la formula tematica ; ¢?
). Asi pues, los cuentos in-
fantiles, tan presentes en
los primeros anos de nues-
tra vida, estén carga-
dos de un lengua-
je simbélico donde
también, a través de
las ilustraciones de
los mismos, que tienen tanta fuerza como las palabras, nos muestran modelos tradi-
cionales de masculinidad y feminidad.

Buscad en algunos cuentos ilustrados infantiles ejemplos de este tipo
y comprobad su significado simbélico.

Para ello podéis guiaros por las reflexiones que hace Adela Turin en su libro “Los cuentos siguen contando” y que
encontrareis en la Ficha de trabajo n°® 17.
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Letras de Canciones: La cancion de los payasos... y los Usos de tiempo

A través del andlisis de las letras de canciones podemos visibilizar muchos de los problemas de los
que venimos hablando en todos los cuadernillos. En este caso vamos a utilizar la cancién “los dias
de la semana” de los “Payasos de la tele” para trabajar el tema de este cuadernillo, es decir, el
reparto de tareas (usos del tiempo) y el trabajo doméstico, aunque no hace falta irse a canciones
antiguas para detectar las ideas tradicionales en cuanto a estos temas, recuerda el iBUscate un
hombre que te quiera, que te tenga llenita la nevera ...!!! del grupo actual El Arrebato .

Escuchad en clase la cancion de los payasos de los aios *80: (En el Cd-rom)

Los dias de la semana

Lunes, antes de almorzar, una nina fue a jugar,
una nina fue a jugar, pero no pudo jugar

pero no pudo jugar porque tenia que tender.
porque tenia que lavar. Asi tendia, asi, asi;

Asi lavaba, asf, asf asf tendia, asf, asi;

asi lavaba, asi, asi asf tendia, asf, asi;

asi lavaba, asi, asi asi tendia, que yo la vi...
asi lavaba, que yo la vi.
Martes, antes de almorzar,

[Miércoles / coser] [Jueves / planchar] [Viernes / barrer]
[Sabado / cocinar] [Domingo /rezar]

Vamos a hablar del diferente Uso del
Tiempo analizando como organiza las
diferentes tareas domésticas la nifia de
la cancién durante cada dia de la se-
mana.

Comentad en grupo que os parece la
letra de esta cancidn.

Escuchad ahora la nueva versién de
esta misma cancioén en el disco de Mi-
liki “A mis queridos ninos de
30 anos™..éQué os parece lo
que ha hecho Miliki?

¢Porqué creéis que lo ha hecho?
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Los usos del Tiempo &

Después de ver como Miliki organiza el uso del tiempo, primero a la nifia y luego “al marido”, vamos a ver como
organizamos en casa el nuestro. Hemos agrupado la mayoria de las actividades que desarrollamos habitualmente
en las siguientes categorias:

Como ves, hemos asignado un color a cada gru-
po de tareas.

| W Limpieza (limpiary recoger la casa, cuidado de la ropa, 1 A continuacién tienes una ruleta dividida en
etc.) 24 porciones. (Ficha de trabajo n° 11) Cada
_ o una de ellas corresponde a una hora del dia.
W Arreglos/reparaciones domesticas La actividad consiste en pintar las porciones
B Compra y preparacion de comidas de los colores correspondientes a los gru-
pos de tareas que acabamos de ver: pinta-
W Atencion escolar rés tantas porciones de un color como horas
. : . _ dediques a esas tareas. Por ejemplo: si, de
B Cuidado a personas dependientes (hijas/os pequehas/ q ) ) jemp '
. media, dedicas al dia 3 horas a la categoria
0s, ancianas/os) e . :
Limpieza”, pinta de color naranja 3 porcio-
B Relaciones sociales nes de la ruleta. Y asi sucesivamente
B Ocio/tiempo libre (1 Completar la ruleta en funcién de las tareas
_ que realizas habitualmente y el tiempo que
Formacion les dedica:
W Trabajo remunerado + Tu madre - Tu padre (o personas mayo-
Cuidados personales (comer, dormir, higiene personal) res con quien convivas) - Tu misma/o

\ J v/ Después tienes que hacer las ruletas

de las personas mayores con las que
convivas:

Mi ruleta ' La ruleta de mi madre' La ruleta de mi padre '

«/ Una vez hechas las 3 ruletas establecer en clase un debate sobre la distribucién de los tiempos en cada
unay las respuestas a las preguntas de la ficha de trabajo n® 13. Seguramente la mayoria de las ruletas nos
mostraran que las mujeres se ocupan de la realizacion de gran parte de las tareas domésticas y de la asun-
cion de una buena parte de las responsabilidades familiares. Estas actividades no se desarrollan dentro de
una jornada determinada (como la jornada laboral, que tiene una duracién de ocho horas) sino que ocupan
todo el dia, desde que la persona se levanta hasta que se acuesta. Como consecuencia, a esa persona la
resultard muy complicado poder realizar otras actividades fuera del ambito familiar y doméstico.

Utiliza la misma técnica que utiliza Miliki en su cancion e invierte
las ruletas de, por ejemplo, tu madre y tu padre
éNos resultan extranos esos “usos del tiempo”?




Crecer entre pantallas

Publicidad. S

La violencia en la publicidad:
de la mujer objeto al maltrato

Vamos a analizar la violencia hacia las mujeres en la publicidad. Para ello os proponemos de forma concreta utiliza-
remos para ello de forma concreta el anélisis de la campafa publicitaria Alfa Romeo que propone el Observatorio
Andaluz de la publicidad no sexista, Ademas de las cuestiones que te planteamos , en la Ficha de trabajo n° 1 tienes
otros elementos generales para analizar cualquier anuncio que “maltrate” a las mujeres por su contenido sexista.

El Objetivo concreto de esta férmula sera analizar la asociacién que la publicidad establece entre los coches y las
mujeres. La mujer objeto en la publicidad como otra forma de violencia.

En estos anuncios se asocia el cuerpo de la mujer, o de ciertas partes, al coche publicitado, con lo que se anade al
producto la idea de atractivo sexual. De forma figurada se ponen al mismo nivel el atractivo de los coches y el de
las mujeres.

El mensaje implicito es: al igual que las mujeres, los coches son objetos de deseo. O viceversa. Contestad a las
preguntas de la ficha de trabajo n® 11

Impdn tu

Alfa . Desplerta tus sentidos.




Formula 1

Crecer entre pantallas

Férmula Temética

3%

La violencia en la publicidad: A
¢Existe una relacion entre violencia sexista y Publicidad?

Publicidad. &

1 En la década de 1980, fue famosa la frase de un creativo uruguayo que respondiendo a las criticas sobre las
representaciones femeninas como objetos sexuales dijo, “...es que si las mostramos tal cual son, las mujeres se
suicidan. Por eso las mostramos como quieren ser...".

1 Una gran parte de los mensajes publicitarios que vemos en la actualidad utilizan imagenes y frases claramente
asociadas con la violencia sexista, en una suerte de lo que se ha dado en llamar “pornochic”.

1 Con estos datos y los ejemplos de publicidad sexista que te mostramos en la Ficha 11 haced un debate en clase
citando cada persona ejemplos de anuncios que vayan en el mismo sentido que los denunciados.

Ejemplos de Anuncios Denunciados en el Observatorio de Publicidad Sexista

Anuncio 2

£

1 Anuncio 1: Producto : Galletas Principe. “Si siempre has querido el doble, por qué te vas a conformar con me-
nos”. Soporte: Television

1 Anuncio 2: Producto: Cartilla PDA- ABC . Un sefior mayor le cuenta a un joven que una PDA sirve para tener
controladas a “las titis” y poder quedar con ellas. Acto seguido una chica joven recoge al sefior mayor en un
coche de gama alta. Soporte: Television y Radio

1 Anuncio 3: Producto: TIMOTEI. Rubias contra morenas. Videojuego y Spot donde se enfrentan mujeres segln
su color de pelo Soporte: Television e Internet

(1 Anuncio 4: Producto: Ron Barceld. Descripcion: “ Ese oscuro objeto de deseo”. Soporte: Revistas
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Férmula Tematica

P . > o
rensa.2s & 3

Con esta férmula abordaremos el problema de la violencia de género desde el importante papel que cumplen los
medios de comunicacion (prensa e informativos) en su erradicacién:

Fue en 1997, cuando José Parejo Avivar asesina a su mujer, Ana Orantes, en
Granada cuando los medios de comunicacion comienzan a “hablar” de la
violencia hacia las mujeres y todo porque Ana habia salido la semana ante-
rior en un programa de television contando que “su marido la iba a matar”.

Desde ese momento, se multiplica la difusion de noticias sobre malos tratos
en el dmbito doméstico y, en marzo de 2001, el 92 % de las personas encues-
tadas por el CIS* afirmé haber visto, oido o leido noticias referidas a malos
tratos a mujeres en los seis meses precedentes.

kil DRANTES, [H "D TARDE ER TARDE

“En 40 afos solo me ha dado
palizas y sinsabores™ De esta forma gracias a los medios la sociedad dio un paso de gigante al co-

nocer este invisible tipo de violencia masculina*, toca ahora, casi una década
después, reflexionar sobre su tratamiento:

Fijaos en esta noticia:

Buscaremos de forma individual articulos de prensa sobre la violencia
contra las mujeres. Después dividiremos la clase en grupos y realiza-
remos:

o 5 o}
“ ] fadl Bacrachi o g feasoduy anveol sl Wol g g Pk o
[ Un “mural denuncia” para exponer en clase, en el que se distingan Wolfaang, La Policia, no obstante,

las diferentes manifestaciones de violencia hacia ha asegurado que ha mantenido

las mujeres «contactos sexuales» con €l, sin
especificar si fueron obligados o
consentidos. Los psiquiatras que
han hablado con ella la han descri-
Otros tipos de violencia hacia las mujeres to como una joven dulce ¢ inteli-
gente, «con un talento intelectual
sorprendente», a quien le gusta
leer, escribir, pintar y charlar.

v/ Violacion La joven fue secuestrada la ma-
L nana del 2 de marzo de 1998 cuan-
v/ Prostitucion do se dirigia al colegio. Tenia s6lo
diez afos.

v/ Acoso sexual

v Tréfico de nifas y niflos/mujeres W‘lmmumm
¢Creéis que es correcto

+ Matrimonios obligatorios decir que una nifa secues-
trada “ha mantenido con-

v/ Ablacion tactos sexuales obligados o
consentidos”?

v/ Lapidacion de mujeres ¢Qué término penséis

seria mas adecuado?

v/ Abuso, violaciones,..., mujeres en conflictos armados
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Férmula Temética

Buscaremos de forma individual articulos de prensa sobre la violencia contra las mujeres.
Después dividiremos la clase en grupos y haremos un analisis de cada una de las no-
ticias teniendo en cuenta las siguientes variables (Continlia y se complementa con la
Férmula metodolégica 24):

Podéis analizar las cuatro variables en cada uno de los grupos o elegir por grupos

Variable 1: Terminologia utilizada para definir el problema: « Otras calificaciones

« Violencia de género v Violencia doméstica v Violencia contra la mujer

v’ Violencia masculina contra las mujeres v Violencia conyugal v/ Violencia sexista

¢Cual pensais que es el término mas adecuado?
Realizad un debate en clase defendiendo el término seleccionado por cada grupo

—

r )

Variable 2: La tentacion del sensacionalismo y los Mitos y Estereotipos que reproducen la noticia:

En algunos casos todavia se recurre a titulares como —“Le asesté 25 pufaladas”, “A sartenazos”, “la maté
por feminista”—, para llamar la atencion de lectoras/es. Con propuestas de este tipo, ademéas de entrar
en el esquema de las noticias de sucesos con el riesgo de trivializacion que ello supone, se reproducen
los mitos sobre las causas reales esta violencia. Por ejemplo, utilizar adjetivos como “celoso” o “bebedor”
para definir al agresor nos acercan a la exculpacién, o decir de la victima, por ejemplo, que “era joven y
guapa”,’salia con amigas” o “tenia un amante” desvian el foco de lo verdaderamente importante y nos

acerca también a la disculpa o la comprension del maltratador. '

Buscad en las noticias del mural datos o comentarios que aunque en apariencia sean inofensivos tergiversan la
informacion, perpetuando los mitos e ideas erréneas sobre la violencia hacia las mujeres.

Como sabemos, la causa real es el sexismo interiorizado del agresor, pero esto no suele aparecer nunca.
Identificar los siguientes mitos en las noticias:

v/ Celos ¢ Crimen pasional ¢ Adiccion a Drogas (alcohol) « Discusion de la pareja
v Locura/alucinaciones « Pérdida de control de impulsos ¢ Problemas laborables
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Buscaremos de forma individual articulos de prensa sobre la violencia contra las mujeres. \

Después dividiremos la clase en grupos y haremos un andlisis de cada una de las noticias teniendo en cuenta
las siguientes variables (Continuacion y complemento de la formula metodoldgica 23):

“,.. de cada dos noticias, en una aparece la mujer representada como victima de la violencia masculina. Es
una barbaridad, porque se produce una sobrerepresentacion,... En prensa se habla siempre de la victima,
(del caso Ana Orantes, pero no del agresor, del caso José Parejo Avivar). Hay que visibilizar al agresor, si
no con su identidad, por las cautelas judiciales, si en cuanto a su comportamiento, definiendo la figura del
maltratador para ayudar a identificarlo a otras mujeres...,“todo parece indicar que se trata de un crimen
pasional” recoge la noticia, los asesinos no son los culpables, sino la entelequia “violencia doméstica” que
desenfoca y no sefala con el dedo al hombre que mata: “Una mujer muere victima de la violencia domés-
tica, posteriormente el hombre intent6 suicidarse”, las mujeres “mueren” no son “asesinadas”; Se evita la
palabra “asesino” para utilizar abundantemente “hombre”, y en contra de la ética periodistica, se identifica

en muchisimas mas ocasiones a la victima que al asesino..” '

Identificad en las noticias seleccionadas los términos utilizados para referirse a las mujeres y a sus
agresores 0 asesinos. élncurren en victimizacién o “discriminacion positiva” del maltratador?

' Variable 3: 'Victimizacion' y “Discriminacién positiva” de los maltratadores en la noticia :

' Variable 4: “La violencia de género nunca puede aparecer en la seccién de sucesos»
“Por definicién, un suceso es algo fortuito, imprevisto, una riada, una erupcion volcanica... y donde nadie
es responsable. La violencia masculina contra las mujeres, tiene unas causas claras, y podemos calcular
cuantas mujeres van a morir un afo, debemos situar la noticia en Sociedad, o en una seccién de Espana.
Nunca en Sucesos... Pero no s6lo donde se pone, sino como se pone.

Pilar Lépez Diez, periodista, experta en igualdad. (04/10/2006)

Martés 10 de ochubre dz 2008 |

Mueretrasserquemada b et

congasolina porsumarido g5lmhemsbia

¢En que secciones han aparecido las b s e
ici i ? S CEROE i e o primr pise emiumin
noticias seleccionadas? SUCESOS o -8
Girona # La muger a queen s e s axgresor, i b abia o
mosidopreastimenterocd - ciadocnn peoing.
con gasolng ¥ prendié fuage Suzarid & Padosy -
emuza eraraciinde Calon. cneabdad espedila tambiin
e (Gironah ke ssr e 50 prendsd Paogocon el miseo
hospitaldela el Berom e lzuico inlamablz Aper per-
Barcelora, La reujor egtal manech ingrosaco o estady
cantrooon quemadcrasen o e ool msmc-ceatro hos-

7% e s cuerpo Vidlenda de lavicsima, Pitaaric, G
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Férmula Temética

Videojuegos ©

La presion sobre el cuerpo...

Para analizar la presion sobre el cuerpo femenino también en los videojuegos vamos
a trabajar con las portadas de revistas de videojuegos. Observa la publicidad que os
mostramos en la Ficha de trabajo n° 7. Responder a las siguientes preguntas:

[ ¢Qué idea o valor transmite cada una de esas portadas y anuncios?
[ ¢Qué se intenta conseguir con esos anuncios?
[ ¢A quién crees que van dirigidos?

[0 El protagonista del videojuego GTA Vice City que anuncia la segunda imagen es
un hombre. ¢Por qué crees que en el anuncio de este videojuego aparece una
mujer con esa imagen?

v/ ¢{Cémo describirias la imagen que presentan esas mujeres?

v/ ¢Qué vision sobre las mujeres transmiten esas imagenes?

v/ Si eres mujer, ite sientes identificada con ellas? ¢Por qué?
v/ Si eres hombre, isientes que tu hermana o madre se identificaria con ellas? ¢Por qué?
v/ (A qué tipo de intereses crees que responde esa imagen?

v/ Si tuvieras que describir a la mujer ideal, ¢podrias identificarla con las mujeres que aqui aparecen? {Por
qué?

v/ ¢(Consideras que esto es sexismo? ¢Por qué?

v (Crees que es necesario el feminismo para ayudarnos a hacer estos anélisis? ¢Por qué?

Debatid en clase las respuestas que habéis escrito todo el alumnado de la clase. Tratad de llegar a un consenso y
elaborad un documento de analisis.

“Las imagenes que se utilizan en estas revistas de videojuegos para anunciar un
tipo de juego usan como reclamo una imagen de mujer exuberante y con poca
ropa. Maxime cuando no es ni siquiera la protagonista del videojuego, ni es un
personaje central del mismo. Parece que sdlo se pone como reclamo para un
publico eminentemente masculino”

Actividad creada y adaptada a partir de los contenidos de la “Guia didactica para el analisis de los Videojuegos” del Instituto de la Mujer (Mi-
nisterio de Trabajo y Asuntos Sociales) y CIDE (Ministerio de Educacion y Ciencia) . Madrid 2004
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La representacion femenina en los videojuegos es menor, generalmente minusvalorada, y en actitudes domi-
nadas y pasivas. Con esta actividad vamos a analizar el rol de dependencia tan presente en relaciones de pa-
reja de “disponer”. Observa estas cuatro imagenes de diferentes videojuegos que os presentamos y responded
en grupos de 2 o 3 personas a las siguientes preguntas de forma sincera:

(1 ¢Cuéntas imagenes de hombre y de mujer “con poder” aparecen en estas imagenes?

[ ¢Quiénes son los que estan en “Primer plano” o en un “plano dominante” en estas imagenes?, {Por qué
crees que los habran disefado asi?

[ ¢La actitud que los hombres y las mujeres manifiestan en estas iméagenes que te dicen de ellos y ellas?

[ ¢Qué papel crees que cumpliran los hombres y las mujeres de estas imagenes en los videojuegos de las
que forman parten (Final Fantasy V, Runaway, The Westerner, Street Fighter)?

Actividad creada y adaptada a partir de los contenidos de la “Guia didactica para el analisis de los Videojuegos” del Instituto de la Mujer
(Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales) y CIDE (Ministerio de Educacién y Ciencia) . Madrid 2004 33
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Andlisis de Roles asumidos e imagenes de las mujeres

En los videojuegos, la representacién femenina ademas de ser menor, generalmente esta minusvalorada, y los roles
y actitudes asumidas por las mujeres suelen enmarcarse dentro de unos “modelos” muy concretos. En la formula
anterior ya hemos analizado “la dependencia” que muestran los personajes femeninos en los videojuegos, vamos
ahora a analizar otros “modelos” que nos ofrecen los videojuegos en cuanto a los diferentes roles asumidos y las
imagenes de estas mujeres. (Para ello vamos a utilizar la Ficha de trabajo n° 15)

En grupos de 5 o 6 personas haréis un listado con los videojuegos que tengéis en casa o conozcais (podéis también
mirar en Internet las listas de los méas vendidos), y teniendo en cuenta los modelos de “Roles asumidos” e “Imagenes
de las mujeres” que os presentamos en la Ficha de trabajo n° 15 , realizad un andlisis de los personajes femeninos
que aparecen encuadrandolos en las siguiente tabla (también la tenéis en la ficha n°® 15), y realizad un debate en
clase sobre los resultados obtenidos:

La imagen de la mujer

La Eterna Con “Sindro- El sindrome Imagen Mujeres
Adolescente me King- “Antes sexy “Andrégina” | “Dove”, Muje-
kong” que comoda”: res Reales

Modelo "Barbie”

Rol Modelo “Viril”

asumido

Modelo “Sumiso™:

Modelos de Roles asumidos
v/ Modelo “Barbie”
v Modelo “Viril”
v/ Modelo “Sumiso”

Modelos de “Imagenes de las Mujeres”
v/ El sindrome “king-kong”
v/ El sindrome “Antes sexy que cémoda”

v/ La eterna adolescente

v/ Imagen andrégina

34 v/ Mujeres “Dove”, Mujeres Reales
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Muchas de las canciones que cantabamos en la infancia y muchas de las que escuchamos y bailamos en la actuali- \
dad estan cargadas, no sélo de estereotipos de género como vimos en la férmula 14075 ﬁﬁM e mﬁm,
sino que, en algunas ocasiones , incitan y “hablan” de maltratar a las mujeres , trivializando e incluso “ridiculizan-
do” un problema tan grave....Sabiendo que el 86% de las canciones gira entorno a la temética amor-desamor, y el
53,85% lo hace reflejando la dualidad de amor-sufrimiento*, vamos a analizar como “resuelven” en las canciones
ese “sufrimiento en las relaciones de pareja” (buscaremos diferencias entre las y los cantantes) e identificaremos
entre toda la clase letras de canciones que vayan en las misma linea que los siete ejemplos que os mostramos (ver
Ficha detrabajo n° 8)...

¢Qué ideas estan transmitiendo?
Debatid después en clase sobre el hecho de que algunas de
estas canciones sean n° 1 en ventas

4 )
Cancion infantil

Don Federico matd a. su mujer,

la. hizo picadillo y la. puso a cocer

La gente que pasaba. dia a came asada,

gra la. mujer de Don Federico

Don Federico perdid su gorrera. para. casarse con la. costurera
La costurera. perdid su dedal para casarse con Pon General
Don General perdid su espada. para. casarse con la. Bela Dama.
La bella Pama. perdid ¢l abarico para casarse con Don Federico
Don Federico la. dijo que no y La Bdla Dama. s¢ desmayd

El Latigo (Toby Toon)
(Reggaeton)

Por delante por detras :
por delante por detras pa que te duela.
K / Y si ella se porta mal , dale con el latigo
se sigue portando mal, dale con el latigo
Estribillo (Bis).....

A quien le guste el castigo y

Malu / Por una Vez si se me porta mal le doy con el latigo,
Si la trato bien ella me dice entupido,

Toda . . Sabes que me gusta que me des con el
Toda, de arriba a abajo, toda, entera latigo
y tuya, toda, )

¢Tu quieres latigo? Latigo latigo...
Quieres que te den con el latigo

Yo se que te gusta el latigo

(estribillo)

Corre pa la Izquierda que te voy a dar

Corre pa la derecha que te voy a dar...

aungue mi vida corra peligro,
toda... de frente y de repente,
toda, desesperadamente toda,
haz todo lo que suefas conmigo.

Te Quiero / Hoy voy a Asesinarte Los Ronaldos

Siniestro Total | S, SI, SI

Hoy voy a asesinarte, nena — | Te,ndrl',a que besarte
te quiero pero no aguanto méas ' Desnudarte pegar,te
hoy voy a asesinarte, nena | y luego viola.r.t.e...

no me volveras a engana A hasta que digas si...

s |
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Canciongs... contra. @ maltrato

Férmula Temética

Al igual que a partir de 1997 empezaron los medios de comunicacién espafioles a
hacerse eco de las noticias relacionadas con la violencia hacia las mujeres, también
las y los cantantes espafoles han comenzado desde hace unos afios a reflejar a través
de sus canciones la creciente sensibilidad por este tema, contribuyendo de esta forma
a dar la voz de alarma a esta lacra social.

Vamos a analizar como abordan el problema de la violencia hacia las mujeres vy si,
aunque con buena intencién, muestran algunos estereotipos o ideas erréneas sobre
las causas reales de este tipo de violencia tan concreto. Podéis hacerlo con canciones
con este tema que conozcais de vuestros grupos o cantantes favoritos o buscar en
Internet las letras de las siguientes

Def con dos
A.M.V. Ellas denunciaron

Amaral
Estrella de Mar

Aspid
Flores deshojadas

Boikot
Penados por la ley

Bebe
Malo

Revolver
Lo que Ana ve

La polla records

Susanita tiene
un marrén

Hamlet
Muérdesela

Ana Belén

Un extrafo en
mi bafera

Pasion Vega
Maria se bebe las calles

Victor Manuel
El club de las mujeres muertas

Reincidentes
Ay Doloresr

il

The Birras
Malos Tratos

Ska-p
Violencia machista

Andy y Lucas
En tu ventana




Crea. tus propias Formulas...

Escribe aqui otras formulas o actividades que conozcas o se te hayan ocurrido para compartir con el resto del pro- \
fesorado. Puedes también escribir la referencia de donde encontrar mas formulas para educar en igualdad...

R

Formula. 30
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Formula 31




R.2Formula

Escribe aqui las recomendaciones, mejoras o modificaciones que harfas o has realizado en cualquiera de las férmu- \
las propuestas en este cuadernillo.

Formula. ...




Bibliografia...

para. seguir Formulando
S
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Aguilar Carrasco, Pilar. éSomos las mujeres de cine?: Practicas de analisis filmico. [Astlries]: Instituto Asturiano
de la Mujer, DL 2004. (Materiales didacticos para la coeducacién. Construyendo contigo la igualdad, 6) (10065C
AGU)

Fagoaga, C. La violencia en los medios de comunicacién. Maltrato a la pareja y agresion sexual. Direccion General
de la Mujer de la Comunidad Auténoma de Madrid, 1999, Madrid

Nufez Mallo et al. La imagen de la mujer a través de los programas infantiles. Unién de Consumidores de Espafa,
1993, Madrid

Radl Piiilipp, R. Los medios de comunicacion de masas y sus imagenes femeninas, en Sociologia de las Mujeres
Espanolas, Garcia de Ledn M. y Ortega E, coord. Editorial Complutense, 1996, Madrid.
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R.ecursos Web

para crear Tus propias formulas &

Red Estatal de organizaciones feministas contra la Violencia de Género:
www.redfeminista.org

Fundacion Mujeres:
www.fundacionmujeres.es
www.educarenigualdad.org
www.observatorioviolencia.org

Instituto de la Mujer:
http://www.mtas.es/mujer/principal.htm

Comision de Malos Tratos contra las Mujeres:
www.malostratos.org

Mujeres de Negro:
http://www.mujeresdenegro.com/
http://www.womeninblack.org/history.html

Asociacion de Mujeres Juristas Themis:
http:/www.mujeresjuristasthemis.org/themis.htm
http://themis.matriz.net/

Mujeres en Red:
www.nodo50.org/mujeresred
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