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Resumen

Los estereotipos son un elemento comun en la publicidad y en el
cine. Esa caracterizacidn, a partir de una clasificacion de diez estereoti-
pos, facilita el analisis cuantitativo y cualitativo. De esta manera, compa-
ramos el uso de la taxonomia de estereotipos sobre sexismo en spots pu-
blicitarios y en peliculas de cine, con el fin de determinar en qué rama se
utilizan mas los perfiles de representacion social. Se concluye que los es-
tereotipos sexistas se utilizan mas en cine que en publicidad.
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Sexism and Stereotyping in Advertising
and Cinema. Comparative Analysis

Abstract

Stereotypes are a common element in advertising and cinema. That
characterization, based on a classification of ten stereotypes, facilitates
quantitative and qualitative analysis. Thus, we compared the use of taxo-
nomy of stereotypes and sexism in advertising spots and in films, in or-
der to determine which branch profiles are used more social representa-
tion. We conclude that gender stereotypes are most used in cinema ad-
vertising.

Keywords: Advertising, film, stereotyping, sexism, film, spot.

1. INTRODUCCION

El anélisis sobre los estereotipos cuenta con una cierta tradicion, ya
que permiten la clasificacion y creacidon de modelos, incluso a efectos
pedagdgicos. La publicidad y el cine son actividades profesionales en el
area de la comunicacion caracterizadas por la utilizacion masiva de este-
reotipos. Tanto es asi que incluso ese fenomeno ha devenido un eje de la
critica social, especialmente, contra el discurso publicitario.

En todo caso, puede resultar atractivo plantearse el efecto social de
la representacion de los estereotipos en la ficcion y en la publicidad. El
estereotipo en publicidad pretende transformar el objeto material en con-
cepto (Eguizabal, 2009). Asi, los arquetipos de Jung desembocan en una
suerte de “mascaras” de representacion de personajes carentes de nom-
bre o personalidad. Se puede considerar al estereotipo como la expresion
mas didfana del arquetipo narrativo. El personaje deviene una idea. No
obstante, los protagonistas de la ficcidn en la literatura y en el cine son
sujetos psicologicos, y los publicitarios merecen esa consideracion
como sujetos complejos.

El hecho de que el sector de la comunicacién (publicidad, audiovi-
sual y periodismo), de forma mas acentuada que otros en plena Sociedad
de la Banda Ancha (Fondevila, 2013a), protagonice transformaciones de
la mano de Internet, y al socaire de la crisis socioecondmica y de la frag-
mentacion de las audiencias (Picolay Santana, 2011: 407; Botey, Curtoy
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Morales, 2006: 109), provoca que pueda haber evolucionado el concepto
de estereotipo, muy dado a los —ismos. De ahi el estudio, en la literatura
cientifica, de conceptos como racismo y minorias en la publicidad
(Amanda: 2012), sexismo y publicidad (Mateos, 2007; Rusell y Rusell,
2007), algunos diacronicos (Montero, 2011) y otros mas recientes que
abordan la publicidad adaptada al entorno digital (Fondevila, 2013b,
2013c, 2014).

El analisis del rol de la mujer se remonta a afios atras (Sanchez
Aranda et altri, 2001), cuando comienza a observarse, poco a poco, una
vision mas positiva y no degradante en los anuncios publicitarios. Este
nuevo rol se caracteriza por una mujer que desempefa funciones mas im-
portantes en el anuncio, se muestra mas fuerte y segura, trabaja, puede
ocupar puestos de responsabilidad, toma la iniciativa en el amor, colabo-
ra con el hombre en las tareas domésticas y es representada con una be-
lleza mas natural y real.

Elrol de lamujer en el hogar experimenta cambios: del ama de casa
dedicada exclusivamente a las tareas domésticas se salta a facetas como
la practica del deporte o el trabajo. El cambio de rol asumido por hom-
bres y mujeres (Marin Murillo et altri, 2010) se va trasladando a los me-
dios de comunicacién y a la publicidad en tanto que espejo de la socie-
dad. En el caso de los spots publicitarios, la mujer es un objetivo de im-
pacto esencial en tanto que compradora de objetos para el consumo per-
sonal, el hogar, los nifios y el hombre. La mujer decide la mayor parte de
las compras realizadas en el hogar, por lo que su rol es esencial al anun-
ciar productos o servicios.

En esa linea, la representacion femenina en los anuncios publicita-
rios cambia. Del objeto sexual (Chacon, 2008) y mujer fatal (Hidalgo,
2015) evoluciona y se adoptan modelos variantes, mas alla de los rasgos
fisicos. Se han enfocado estudios de comerciales publicitarios en los que
se detecta una actitud inocente de la nifia del relato tradicional (estilo Ca-
perucita Roja) modificada para dar lugar a nuevas cualidades psicoldgi-
cas, como valor, desafio o desenvoltura sexual respecto al lobo. Con ello
se manifiesta una novedosa actitud femenina, segmento al que se dirigen
la mayoria de productos publicitados (Escribano, 2011). También se
analizan los modelos fisicos y estéticos del cuerpo femenino desde la
perspectiva de la comunicacion no verbal y se relacionan esos modelos
con la relevancia social ya que afectan a las representaciones que la mu-
jer y la audiencia se hacen en torno al cuerpo —valores y contravalores
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con los que se construye la autoimagen y heteroimagen corporal— (Cace-
res y Diaz, 2008). Un objeto de critica en los estudios de género es el de
las nuevas masculinidades, que no se corresponden con las nuevas femi-
nidades, desinterés por lo femenino achacado a un nuevo ejemplo del
mantenimiento del androcentrismo dominante (Ribas y Todoli, 2008).

El factor androcéntrico subyace en las evidencias empiricas pre-
vias que confirmarian la falta de una representacion igualitaria y no dis-
criminatoria de la mujer en el discurso publicitario. Ante los estudios so-
bre la situacion de la mujer que reflejan en la empresa publicitaria la in-
frarrepresentacion femenina en los departamentos creativos, se analiza
larelacion entre la pervivencia de estereotipos sexistas en la publicidad y
las estructuras productivas de la industria publicitaria (Hernandez Ruiz,
Martin y Beléndez, 2012).

Los publicitarios tratan de identificar a la consumidora potencial con
la protagonista del anuncio. En paralelo, aparece la necesidad de forjar una
imagen de mujer universal y real. Las estrategias publicitarias pretenden
que la mujer se sienta identificada con el producto, el servicio o la marca
que llevan a cabo la comunicacion, sea tradicional o digital. De ahi el peso
creciente de las redes sociales, como Pinterest (Fondevila et altri, 2013).
Se trata de conectar con la sensibilidad social de la mayoria de mujeres con
el fin de impulsar un movimiento social que revaloriza la belleza real de
las mujeres normales frente a los estereotipos. Cada cultura establece dife-
rencias entre hombres y mujeres y estereotipos masculinos y femeninos,
justificados en funcidn de las caracteristicas bioldgicas naturales y los ele-
mentos psicoldgicos congénitos a mujeres y hombres.

Como fendmeno adyacente, la mujer adquiere un peso creciente un
el &mbito econdémico y politico, otrora coto privado masculino. La mujer
irrumpe con fuerza en el espacio publico y de ocio, ya compartidos con el
género masculino. Ello simboliza independenciay libertad para la mujer.

La investigacion de diferentes campaiias de publicidad refleja una
contradiccion discursiva en el imaginario femenino publicitario y la pro-
yeccion de la contradiccion de identidad (Martinez Martinez, 2003).
Aparecen dicotomias: mujer dominante y mujer dominada; mujer objeto
y mujer sujeto; mujer ama de casa y mujer trabajadora; integracion mujer
trabajadora y mujer ama de casa; mujer sumisa y mujer insumisa; mujer
joven y mujer madura; mujer calculadora y mujer tierna; mujer fria y
mujer sensible; mujer racional y mujer emocional; mujer alocada y mu-
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jer responsable; mujer lasciva y mujer recatada; mujer angel y mujer de-
monio; mujer amante y mujer madre; mujer victima y mujer heroina (Vi-
ladot, 1993) que a efectos metodologicos se ha adaptado para facilitar la
comprension de la valoracion propuesta.

Publicitariamente, la mujer es el farget predominante como fiel
compradora de productos para la alimentacion de toda la familia, produc-
tos para los nifios y la compradora de ofertas compulsivas. La mujer apare-
ce representada como sujeto que asume diferentes roles: compradora,
prescriptora y usuaria de productos. El uso de la imagen de la mujer res-
ponde en general a tres arquetipos clasicos: objeto sexual o reclamo con-
sumista, rol de esposa, madre y ama de casa y superwoman (que englo-
baria todos los anteriores). En cambio, el hombre supone autoridad, sabi-
duria y experiencia. Pese a la existencia de organismos de apoyo creados
en los ultimos afios en el &mbito de los medios de comunicacidn (Observa-
torio de la Publicidad o Autocontrol, por ejemplo), el trecho por recorrer es
prolongado. Organismos como €ste recogen y analizan la publicidad se-
xista emitida, lo que pone de manifiesto como es utilizada la mujer por
parte de anunciantes, agencias y medios de comunicacion. Pese a los avan-
ces inherentes desde la Ley General de la Publicidad en Espafia de 1988, es
fundamental monitorizar los tipos de mensajes que atentan contra la digni-
dad de la mujer o que siguen estereotipos desfasados.

En cuanto al cine, se erige también en prescriptor de modelos de
valores y de conductas de género. Como medio de comunicacidn, el cine
contribuye al proceso de socializacion y refleja la situacion de am-
bigiiedad de la mujer, bifurcada entre roles caleidoscopicos. En esta
linea, el cine modela su lenguaje al compas de la sociedad, y a ello no es-
capan los estereotipos, adaptativos por definicion (Direccion General de
la Mujer, 2003). Asi, se plantea un binomio de posiciones basicas en la
evaluacion de los estereotipos de la mujer en el cine: el estereotipo medi-
do en funcion de lo real (personajes evaluados negativamente en la medi-
da en que no son como las personas reales; al estar mal representados, se
solicita una caracterizacion realista) y el estereotipo no medido con rela-
cion a lo real, sino a un ideal (en este caso, se mantiene una posicion ne-
gativa de los estereotipos, a pesar de que se reconoce que imagen y texto
son intervenciones en la realidad mas que reflejos de la realidad).

Spots publicitarios y peliculas permiten adaptar los modelos im-
previsibles y cambiantes de la sociedad. En el caso de la publicidad tele-
visiva, las empresas del sector observan con creciente interés la aproxi-
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macién entre audiovisual e Internet. Paladin de ello es el estandar
HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband TV), que pretende armonizar
contenidos y propuestas publicitarias y comerciales al efecto de mejorar
la Quality of Experience (QoE) del cliente (Fondevila, 2012).

2. METODOLOGIA

La investigacion es de caracter comparativo, utilizando técnicas
cuantitativas, con el afiadido cualitativo de la interpretacion (sociologia
comprensiva weberiana). Se elige una muestra no probabilistica de con-
veniencia de 15 films y 25 spots publicitarios (n = 40) con el objetivo de
determinar si el uso de estereotipos sexistas es mayor en cine o en publi-
cidad. La cantidad de spots es mayor que la de peliculas a tenor de su me-
nor duracion.

La hipotesis es Unica: los estereotipos sexistas se utilizan mas en
cine que en publicidad. Los sectores elegidos son el publicitario (con su
resultado audiovisual en forma de spot) y el cinematografico (peliculas).

Se analizan esas unidades de contenidos y se atribuye presencia o au-
sencia de las siguientes representaciones de estereotipos sexistas: mujer
dominante y mujer dominada (A); mujer objeto y mujer sujeto (B); mujer
ama de casa y mujer trabajadora (C); mujer sumisa y mujer insumisa (D);
mujer joven y mujer madura (E); mujer calculadora y mujer tierna (F);
mujer alocada y mujer responsable (G); mujer lasciva y mujer recatada
(H); mujer amante y mujer madre (I); mujer victima y mujer heroina (J).

Para la seleccidon de la muestra objeto de estudio nos centramos en
las paginas web que actian como portales de alquiler de cine (filmaffi-
nity.comy la butaca.net). A partir la busqueda de tres palabras clave (pu-
blicitario, publicista y relaciones publicas o RRPP) se consiguieron mas
de un centenar de peliculas, de las que se seleccionaron veinte. Esas
peliculas cumplian tres requisitos: tratarse de obras mixtas desde el pun-
to de vista geografico (global y local: obras originales americanas y eu-
ropeas —espafiolas, italianas y francesas—); relevancia de la publicidad
(el protagonista principal debia ser publicitario o del ambito de las rela-
ciones publicas, ademas de otros secundarios que también lo fuesen); y
los géneros de ficcion debian ser diversos (libros, series y peliculas). Las
peliculas elegidas fueron “Gracias por fumar” (2005), “La familia Jo-
nes” (2009), “13,99 euros” (2007), “En qué piensan las mujeres” (2000),
“Relaciones Confidenciales™ (2003), “Viktor Vogel” (2001), “Excusas!
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(Excuses!)” (2003), “Héroes (Hérois)” (2010), “La pareja del afio”
(2001), “Perdona si te llamo amor” (2008), “El diablo se viste de Prada”
(2006), “Seduciendo a un extrafio” (2007), “Sexo en Nueva York”
(2008), “Melrose Place” (2009) y “Ultima Llamada” (2002).

Los resultados sobre estereotipos, a efectos homogeneizadores, se
llevaron a cabo sobre los trailers de las peliculas seleccionadas, cuya du-
racion aproximada es de 230" minutos. En el caso de los spots, la dura-
cion estandar es de 20 segundos. Las peliculas elegidas son actuales (en-
tendiendo como tales del afio 2000 hacia adelante).

En cuanto a los spots publicitarios, la muestra seleccionada analizd
la publicidad en bloques televisivos dentro de la franja horaria day time
(7.30 horas a 21 horas) y prime time (21 horas a 24 horas) en los canales
de maxima audiencia en verano de 2015. Se eligieron estos canales por
su liderazgo en audiencia y, de esta manera, para analizar el tipo de publi-
cidad que se lleva a cabo.

3. RESULTADOS

En general, los atributos asociados a los profesionales de la publici-
dad y las relaciones publicas son el éxito, la mentira y la superficialidad.
En el caso del éxito, los protagonistas son descritos como profesionales
triunfantes, en ocasiones venidos a menos (“Relaciones confidenciales”,
“iExcusas!”...) El éxito se asocia al triunfo economico y social, elevado
poder adquisitivo, lugares de trabajo lujosos, entornos glamurosos sofis-
ticados (“Sexo en Nueva York”, “Melrose Place”...) El modelo de vida
acostumbra a ser vacio de afecto y de relaciones amorosas estables, y los
personajes son egocéntricos y poco dados al esfuerzo (“En qué piensan
las mujeres”, “La pareja del afio”...).

En cuanto a la mentira, casi todos los personajes que aparecen en la
ficcidon son manipuladores y poco escrupulosos con la verdad, de forma
que la mentira aparece con naturalidad en su vida privada y profesional
(“Ultima llamada”, “Gracias por fumar”...). La superficialidad acom-
pafia a numerosos personajes de las peliculas analizadas, incluidos los
hombres machistas y alguna mujer (“Sexo en Nueva York™, “Melrose
Place”) que emula patrones varoniles. La superficialidad se asocia a
adiccion, frivolidad y promiscuidad viste el estilo de vida y personal de
un esnobismo carente de valores. En referencia especifica a los estereoti-
pos prefijados para el analisis el resultado es el siguiente:
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Tabla 1. Estereotipos sexistas en cinematografia

Pelicula A B C D E F G H 1 J
Gracias por fumar, 2005 1 1 1 - 1 2 - -1 -
La familia Jones, 2009 1 1 1 1 1 1 1 1 1 -
13,99 euros, 2007 -1 1 1 1 - - 1 1 -
En qué piensan las mujeres, 2000 1 1 - 2 1 1 - - 1
Relaciones Confidenciales, 2003 - 1 - - - - 1 1 - 1
Viktor Vogel, 2001 1 - - - - - 1 - - -
iExcusas!(Excuses!), 2003 -1 1 2 1 2 1 1 - -
Héroes (Heérois), 2010 - - - - -2 1 1 - 1
La pareja del afio, 2001 1 1 -2 1 1 1 1 - 1
Perdona si te llamo amor, 2008 - 1 - 2 1 2 1 1 2 -
El diablo se viste de Prada, 2006 1 1 - 1 1 1 1 1 - 1
Seduciendo a un extrafio, 2007 - 1 2 2 1 1 1 1 - 1
Sexo en Nueva York, 2008 - 1 - - 1 - 1 1 - -
Melrose Place, 2009 2 1 - - 1 2 2 1 - -
Ultima Llamada, 2002 2 2 - 1 1 - 1 1 - 1

Leyenda: 1: se cumple; 2: no se cumple; -: no sale reflejado

Fuente: Elaboracion propia a partir de http://www.marketingdirecto.com/ actualidad/pu-
blicidad/20-peliculas-en-torno-a-la-publicidad-que-todo-amante-del-sector-deberia-
ver/) y http://www.filmaffinity.com/es/ y http://www.labutaca.net.

Analizando las peliculas (Tabla 1), observamos que se cumple ma-
yoritariamente el rol entre mujer dominante y mujer dominada, mujer
objeto y mujer sujeto, no aparece en demasia el de mujer ama de casa'y
mujer trabajadora (aunque cuando aparece se cumple), existe gran equi-
librio en la dicotomia mujer sumisa y mujer insumisa, se cumple con cre-
ces el par mujer joven y mujer madura, es equilibrado el resultado entre
mujer calculadora y mujer tierna, se cumple el de mujer alocada y mujer
responsable y el de mujer lasciva y mujer recatada, apenas aparece el de
mujer amante y mujer madre y se cumple el de mujer victima y mujer
heroina. Por otro lado, la media de cumplimiento de los estereotipos es
superior al 50%.
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Sinos adentramos en los resultados empiricos de los spots publici-
tarios del verano de 2015 (Tabla 2), observamos un contraste claro con la
muestra cinematografica. Asi, en la mayoria de items no aparece refleja-
do estereotipo alguno de la mujer. En los 25 spots, no aparece el rol de
mujer dominante y mujer dominada. Sobre el de mujer objeto y mujer su-
jeto, apenas se observa en 3 de ellos, es decir, en un 12%. En el caso del
estereotipo de mujer ama de casa y mujer trabajadora, sélo se detecta en
el 8% de las inserciones publicitarias analizadas. El estereotipo de mujer
sumisa y mujer insumisa no aparece en spot alguno, y el de mujer joveny
mujer madura apenas en un 8% de casos. La mujer calculadora y la mujer
tierna aparecen en un solo spot, lo que equivale a un 4% de la muestra. El
duo de mujer alocada y mujer responsable se detecta en el 12% de inser-
ciones, el de mujer lasciva y mujer recatada en el 8%, el de mujer amante
y mujer madre en el 4% y el de mujer victima y mujer heroina no aparece.
En general, y como media, el nimero de cumplimiento de los estereoti-
pos es inferior al 10%. Por tanto, se cumple la hipdtesis de que los este-
reotipos sexistas se utilizan mas en cine que en publicidad.

Tabla 2. Estereotipos sexistas en spots publicitarios

Spot A B C D E F G H I ]

Cruzcampo - - - - - - - - - -
KHT - - - - - - 1 1 - -
Dacia Fuster - - - - - - - - - -
Fuet Casa Tarradellas - 1 - - 1 1 - 1 1 -
San Miguel - - - - - - - - -
Sanitas - - - - - - 1 - - -
McDonald’s y Limon & Nada - - - - - - - - - -
Cheetos - - - - - - - - - -
Banc Sabadell - - - - - - - - - -
Carglass - 1 - - - - - - -
Kayak - - - - - - - - oL
Dentix - - - - - - - - - -
Premier Casino - - - - - - - - .-
Venus Gillete - - - - - - 1 .- _
L’Oréal Prodigy - - - - - - - - - .
Sunny Sport - - 1 - 1 - - - - -
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Tabla 2 (Continuacion)

Spot A B C D E F G H 1 J
Méscara Astor - - - - - - - - - -
Pringels - - - - - - - - - -
Florette - - 1 - - - - - - -

Coca-Cola Music Experience - - - - - - - - - -
Font Vella - - - - - - - - - .
Llongueras Tinte - - - - - - - - -
Alsa - - - - - - - - - -
Alvalle - - - - - - - - - -
Leroy Merlin - 1 - - - - - - - -

Leyenda: 1: se cumple; 2: no se cumple; -: no sale reflejado.
Fuente: elaboracion propia a partir de spots emitidos en cadenas espaiiolas en el verano
de 2015.

Estas cifras demuestran que la industria publicitaria ahuyenta los
estereotipos, probablemente porque ha detectado que la demanda esta
agotada y también por una mayor sensibilizacion y por la presion que
ejercen las entidades que controlan los contenidos televisivos. Estas or-
ganizaciones alertan sobre cualquier mensaje que pueda afectar a la mu-
jery llevan a cabo las correspondientes denuncias. Como estos casos van
apareciendo periddicamente en medios de comunicacion y, sobre todo,
enredes sociales (donde el efecto amplificador es enorme), las anuncian-
tes son mas cautelosos a la hora de utilizar con fines comerciales mensa-
jes que puedan afectar a la integridad de la mujer.

De hecho, en funcion del tipo de anuncio, en algunos no aparece mu-
jer alguna, lo que dificulta la aparicion de los estereotipos, aunque no eli-
mina esa opcion, que podria ser subyacente, de forma indirecta. En todo
caso, en anuncios como los de Dacia Duster, McDonald’s y Limon &
Nada, Cheetos, Kayak, Dentix, Premier Casino, L’Oréal Prodigy, Mascara
Astor, Pringels, Coca-Cola Music Experience, Font Vellay Alsa no apare-
cen mujeres o no de manera directa o relevante (el 48% del total).

Cualitativamente, observamos que la mayor parte de anuncios,
pertenecientes aleatoriamente a productos de todo tipo (alimentacion,
seguros, automocion, turismo, sector financiero, sector de reparaciones,
sector sanitario, juego online, deporte, belleza y grandes almacenes),
presenta escenarios en los que priorizan un tipo mixto y familiar (Kayak
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o Pringels, por ejemplo). En algun anuncio s6lo aparecen hombres (Da-
cia Fuster: al ser del sector de automocion, se podria asignar un estereoti-
po), y en otros sélo mujeres (Venus Gillete, L’ Oreal Prodigy). Sea como
fuere, no se observan diferencias de trato o estereotipadoras en ellos.

En general, se detecta que el rol de la mujer apenas aparece. En algu-
nos spots su papel es muy secundario. El protagonista acostumbra a ser el
producto, incluso en el caso de productos de belleza (Méscara Astor o Tin-
te Llongueras). La tendencia rupturista en publicidad se refleja en el hecho
de que, en algtin spot en el cual previsiblemente, por farget, el protagonis-
mo deberia recaer en el sexo masculino, es la mujer la experta (Carglass).
En cambio, en los spots mas vinculados a productos de belleza, la mujer
aparece esgrimiendo un rol sexy y joven (Venus Gillette).

En general, los publicitarios tratan de incorporar perfiles adecua-
dos a cada tipo de anuncio. Familias con nifios y nifias, hombres y muje-
res adultos y mayores conviven en los diversos spots, con el denominado
comun que no se mencionan ni se visualizan en ningun momento desi-
gualdades entre hombres y mujeres. El estereotipo que aparece con mas
frecuencia es el de madre en productos para nifios y el de ama de casa en
los productos de cesta de la compra.

Es cierto que en algun spot pretérito, no incluido en esta muestra, se
observan algunas tendencias estereotipadas. Un ejemplo es el de Cam-
pofrio, donde mujeres y hombres de tercera edad posan felices para la
camara en sus casas. Los hombres se presentan jugando a la petanca. Muje-
res y hombres aparecen viajando, en bicicleta, jugando al domind, a las car-
tas, un hombre clavando una sombrilla en la playa, hombres y mujeres bai-
lando o un hombre hablando con el director de un banco, en varios escena-
rios y con hombres y mujeres de tercera edad y un chico joven como actores
y actrices. En este caso se puede considerar una desviacion hacia estereoti-
pos tanto en cuanto los hombres llevan las cuentas del banco y realizan mas
ejercicio fisico, mientras las mujeres realizan actividades como bailar. Pese
a que la intencion del anuncio es mostrar mujeres y hombres similares, se
observa desigualdad en algunas tareas que se desarrollan en el anuncio.

Casos contrarios se dan en otros anuncios, como el de Lays. En
¢ste, aparece un vehiculo detenido en medio de un puente. Dentro, un
chico comiendo el producto. Una policia irrumpe en la escena, le cachea
y se lleva el producto. Pese al estereotipo de la mujer policia atractiva, en
este caso ella ejerce control sobre el hombre, y no al revés.
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4. CONCLUSION

El andlisis del rol de la mujer en peliculas de cine y en spots publici-
tarios permite afirmar, con la cautela de la muestra seleccionada, el cum-
plimiento de la hipdtesis donde los estereotipos de género se manifiestan
mas en el cine que en la publicidad.

Asi, en el caso del cine observamos que se cumple asiduamente el
rol entre mujer dominante y mujer dominada, mujer objeto y mujer suje-
to, mujer joven y mujer madura, mujer alocada y mujer responsable, mu-
jer lasciva y mujer recatada y mujer victima y mujer heroina; no aparece
en demasia el de mujer ama de casay mujer trabajadora y mujer amante y
mujer madre; y existe equilibrio en el dio mujer sumisa/mujer insumisa
y mujer calculadora/mujer tierna. Por tanto, los estereotipos proliferan.

En cambio, en publicidad, la presencia de los estereotipos es testi-
monial. Los 25 anuncios elegidos de forma aleatoria dentro de dos blo-
ques en horario diferente y en canales distintos reflejan igualdad en el
trato entre sexo femenino y masculino, pese a que la mayoria de los spots
diseccionados pertenecen a productos y servicios no dirigidos especifi-
camente a la mujer. Al contrario, la muestra es variada, y pese a ello ape-
nas se muestran estereotipos del género femenino. Cuando ello se produ-
ce (como es el caso de algunos productos de belleza), es porque los pro-
ductos o servicios van directamente dirigidos al sexo femenino y ligados
a un rol muy especifico: el de la seduccion. Pero incluso en ese caso el
trato es comedido, circunspecto, mesurado.

Como lineas de investigacion de futuro, nos planteamos un estudio
con una muestra mas numerosa. Igualmente puede resultar revelador
comparar muestras internacionales, estableciendo geotipos que permi-
tan alumbrar diferencias de trato y de enfoque en cine y publicidad. Otra
investigacion puede versar sobre el trato de los estereotipos femeninos
por sectores de produccion, en el caso de la publicidad. El advenimiento
de Internet y las redes sociales como motor de trafico y de busqueda pue-
de impulsar la necesidad de analizar los estereotipos desde una perspec-
tiva digital, y comparar los contenidos analdgicos. En el caso de la publi-
cidad y el cine, el viraje virtual conduce a una presumible homogeneiza-
cion de roles y mensajes, aunque durante un tiempo la mediamorfosis
puede generar enfoques diferentes.



El sexismo y los estereotipos en la publicidad y en el cine.
Andlisis comparativo 669

5. Referencias Bibliograficas

AMANDA KOONTZ, Anthony. 2012. Constructing Representations of the
Florida Highwaymen. Sociological Quarterly. Vol. 53. N° 3: 394-421.

BOTEY, Jordi; CURTO, Victor; MORALES, David. 2006. Cap a un nou para-
digma del sector publicitari. Revista Tripodos. N° 18: 109-122.

CACERES ZAPATERO, Maria Dolores y DiAZ SOLOAGA, Paloma. 2008.
La representacion del cuerpo de la mujer en la publicidad de revistas fe-
meninas. Estudios sobre el mensaje periodistico. N° 14: 309-327.

CHACON GORDILLO, Pedro. 2008. La mujer como objeto sexual en la publi-
cidad. Comunicar: Revista cientifica iberoamericana de comunicacion y
educacion. N° 31: 403-4009.

DIRECCION GENERAL DE LA MUJER. 2003. Areste: arrinconando estereo-
tipos en los medios de comunicacion y la publicidad. Direccion General
de la Mujer. Madrid (Espafia)

EGUIZABAL, Raul. 2009. Industrias de la conciencia. Peninsula. Barcelona
(Espaifia).
ESCRIBANO HERNANDEZ, Asuncion. 2011. Caperucita Roja, paradigma de

lanueva mujer en la publicidad. Extravio: revista electronica de literatura
comparada. N° 6: 22-37.

FONDEVILA GASCON, Joan Francesc. 2012. Connected Television: Advan-
tages and Disadvantages of the HbbTV Standard. Cuadernos de Informa-
cién. N° 32: 11-20.

FONDEVILA GASCON, Joan Francesc. 2013a. Periodismo ciudadano y cloud
Jjournalism: un flujo necesario en la Sociedad de la Banda Ancha. Comu-
nicacion y Hombre. N° 9: 25-41.

FONDEVILA GASCON, Joan Francesc. 2013b. “Caracteristicas de la publici-
dad digital en el ciberperiodismo catalan”, en SABES TURMO, F., y
VERON LASSA, J. J. (eds.), Comunicacién y la red. Nuevas formas de
periodismo, pp. 196-207. XIV Congreso de Periodismo Digital de Hues-
ca-2013. Asociacién de la Prensa de Aragon. Huesca (Espafia).

FONDEVILA GASCON, Joan Francesc. 2013c. Caracteristicas de la publici-
dad en el ciberperiodismo en Espafia: el caso de ‘El Mundo’ y ‘El Pais’.
index.comunicacion. N° 3: 41-61.

FONDEVILA GASCON, Joan Francesc. 2014. Periodismo y publicidad digital
en Espania: analisis empirico. En SABES TURMO, F., y VERON LAS-
SA,J.J. (eds.), Universidad, investigacion y periodismo digital, pp. 140-
152. XV Congreso de Periodismo Digital de Huesca-2014. Asociacion de
la Prensa de Aragon. Huesca (Espafia).



Eva Santana L., Josep Rom R., Joan F. Fondevila G., Pedro Mir B.
670 Opcion, Ario 31, No. Especial 1 (2015): 657 - 670

FONDEVILA GASCON, Joan Francesc, HERRANDO SORIA, Carolina, BE-
RIAIN BANARES, Ana y DEL OLMO ARRIAGA, Josep Lluis. 2013.
Social media y comercio electronico. Pinterest como nueva herramienta
comunicacional. Doxa Comunicacién: revista interdisciplinar de estu-
dios de comunicacion y ciencias sociales. N° 16: 151-172.

HERNANDEZ RUIZ, Alejandra, MARTIN LLAGUNO, Martay BELENDEZ
VAZQUEZ, Marina. 2012. La representacion de la mujer en publicidad:
(des)igualdad cuantitativa y cualitativa en la creatividad espafiola. Estu-
dios sobre el mensaje periodistico, N° Extra 18, 2: 521-530.

HIDALGO MARI, Tatiana. 2015. El resurgir de la mujer fatal en publicidad: la
reinvencion de un mito. Cuestiones de género: de la igualdad y la diferen-
cia. N° 10: 394-418.

MARIN MURILLO, Flora, ARMENTIA VIZUETE, José Ignacio y GANZABAL
LEARRETA, Maria (2010). La publicidad en las revistas femeninas y mascu-
linas: reflejo de los estereotipos de género. Doxa Comunicacion: revista inter-
disciplinar de estudios de comunicacion y ciencias sociales. N° X: 35-56.

MARTINEZ MARTINEZ, Inmaculada José. 2003. La mujer y publicidad en
Espafia: contradicciones sociales y discursivas. Razén y Palabra, 1-25.

MATEOS, Ruth. 2007. Monitorizacién de la presencia de la mujer en la prensa
digital espafiola. Comunidad de Madrid, Consejeria de empleo y mujer.
Madrid (Espaiia).

MONTERO, Mercedes. 2011. Mujer, publicidad y consumo en Espafia: Una
aproximacion diacronica. Anagramas: Rumbos y sentidos de la comuni-
cacion. Vol. 9. N° 18: 83-92.

PICOLA MEIX, Josep Maria y SANTANA LOPEZ, Eva. 2011. Los medios de

comunicacion ni nacen ni mueren: sélo se transforman. Revista Tripodos
Extra, 407-414.

RIBAS BISBAL, Montserrat y TODOLI I CERVERA, Julia. 2008. La
metafora de la mujer objeto y su reiteracion en la publicidad. Discurso &
Sociedad, Vol. 2, N° 1: 153-169.

RUSSELL, Cristel y RUSSELL, Dale. 2007. Hidden persuasions in soap ope-
ras: damaged heroines and negative consumer effects. International Jour-
nal of Advertising. Vol. 26, N° 1: 9-36.

SANCHEZ ARANDA, José J., GARCIA, Carmela, GRANDIO, M* del Mar y
BERGANZA, Rosa. 2001. El espejo magico. La nueva imagen de la
mujer en la publicidad actual. Instituto Navarro de la Mujer. Pamplona
(Espafia).

VILADOT, MARIA ANGELS. 1993. Estereotips socials de la dona. Institut
Catala de la Dona. Barcelona (Espaiia).



	New Table of Contents
	«Dramanagement»: cine, empresa 
y responsabilidad social corporativa
	José Rodríguez Terceño1, David Caldevilla Domínguez1, Fernando Ramos Fernández2	23
	«Dramanagement»: Cinema, Business 
and Corporate Social Responsibility

	La imagen cinematográfica en la era
de la convergencia. Reflexiones sobre
su artisticidad
	Anna Mª Amorós Pons	41
	Cinematographic image in the Era of Convergence. Reflections about its artistry

	Relación entre noticias de accidentes laborales y estadísticas oficiales
por sector (1994-2013)
	Sergio Arce García	56
	Relation Between News of Work Accidents and Official Statistics by Sectors (1994-2013)

	Sección diaria y suplemento cultural
de ‚El Mundo™
	Emy Armañanzas Sodupe	73
	‚El Mundo™: Cultural Daily Pages
and Cultural Supplement

	CmapTools como herramienta didáctica para mejorar competencias en estudiantes de educación secundaria
	Mayte Bejarano Franco
Antonio Mateos Jiménez
Beatriz García Fernández	95
	CmapTools as Didactic Tool to Improve Competences in Students of Secondary Education

	Contribuições da Neurociência
para a gestão de pessoas
	Alva Benfica da Silva e Iris Barbosa Goulart	113
	Aportes de Neurociencia para la gestión
de personas
	Contributions of Neuroscience
for managing people

	Agonía del eros y transmisión: maestros y discípulos en la universidad
	José Bernardo San Juan	134
	Agony of the Eros and Transmission: Teachers and Disciples in the University

	Género sicalíptico y crítica social:
 La Corte de Faraón en el cine
	José Salvador Blasco Magraner
Francisco Carlos Bueno Camejo	149
	Psicaliptic Gender and Social Criticism:
La Corte de Faraón in Film

	Formación del profesorado con scratch: análisis de la escasa incidencia en el aula
	Jon Bustillo Bayón	164
	Teacher Training With Scratch: Analysis
of Low Impact in the Classroom

	La proyección internacional
de las universidades españolas
en sus sedes webs
	Mª Victoria Carrillo Durán, Ana Castillo Díaz,
Tania Blanco Sánchez	183
	The International Scope of the Spanish Universities on the Websites

	Evasão e permanência estudantil
na educação a distância
	Ricardo Antônio Cornélio
Fernanda Carla Wasner Vasconcelos	204
	Evasión y residencia estudiantil
en la educación a distancia
	Evasion and Stay Student in Distance Education

	Redes sociales e identidad digital docente. Experiencias de aprendizaje
de futuras maestras de educación infantil a partir de la exposición artística Big Bang Data
	Jose M. Correa, Estibaliz Aberasturi-Apraiz	223
	Social Networks and Digital Identity Teacher. Learning Experiences Future Early Child Hood Education Teachers from the Art Exhibition Big Bang Data

	Microcuentos: una estrategia de innovación de contenidos en las clases de comunicación
	Fernanda Tusa Jumbo	246
	Microstories: A Strategy for Innovation
in Communication Classes

	Estrategias artísticas y la ocultación de las enfermedades en el espacio público
	Alfonso del Río Almagro
Marta Rico Cuesta	267
	Artist Strategies and Diseases
Concealment in the Public Space

	La representación mediática de la inmigración en cuatro diarios españoles
	Miguel Franquet dos Santos Silva1
Elena Real Rodríguez2
Ana Beriain Bañares1	283
	The representation of immigration
in Four Daily Spanish newspapers

	Arte corporal (Body Art)
y videoperformance
	Celia Balbina Fernández Consuegra	304
	Corporal Art (Body Art)
and Videoperformance

	Falso documental y retórica:
una exploración desde el contenido
y sus efectos
	Pedro Javier Gómez Martínez, Manuel Casal Balbuena	324
	The Mockumentary and Rhetoric:
an Approach from the Content and its Effects

	Recursos educativos abiertos (REA): ámbitos de investigación y principios básicos de elaboración
	Gregorio González Alcaide1,
Francisco Javier Hernández San Miguel2	338
	
	Open Educational Resources (OER): Research Trends and the Basics for Newcomers

	Aprendizaje cooperativo y evaluación formativa en marketing: tándem ganador en docencia universitaria
	Elena González-Gascón1, María D. De-Juan Vigaray2	355
	Cooperative Learning and Formative Assessment in Marketing Degree Courses:
A Winning Combination

	La práctica musical adaptada al EEES
	Elena Le Barbier Ramos	378
	Musical Practice Adapted To EHEA

	La enseñanza por proyectos:
una metodología necesaria
para los futuros docentes
	Alfredo López de Sosoaga López de Robles,
Ana Isabel Ugalde Gorostiza, Paloma Rodríguez Miñambres, Arantza Rico Martínez	395
	Project-Based Learning: An Essential Method For Future Teachers

	Experiencia educativa a partir del ABP en el grado de educación infantil
	Xavier Lorente Guerrero, Luz Mª Gilabert González,
Mª Carmen Fernández Vidal	414
	Educational Experience from ABP
in the Degree of Childhood Education

	Aprender a través del viaje: el turismo mochilero como experiencia educativa
	Antonio Martín-Cabello, Almudena García-Manso	430
	Learn Through Travel: Backpacker Tourism as Educational Experience

	El reto formativo en tecnologías 
para el periodismo deportivo
	Sandra Méndez Muros	449
	The Educational Challenge in Technologies for Sports Journalism

	Aprender publicidad mediante la ficción seriada: Mad Men de Matthew Weiner
	María Isabel Menéndez Menéndez	468
	Learning about Advertising through Serial Fiction: Matthew Weiner™s Mad Men

	Despoblación rural y tradiciones populares: los ramos cantados
en Valdebecedas (Ávila, España)
	Jesús Moreno Arriba	484
	Rural Depopulation and Popular Traditions: the Ramo Singing in Valdebecedas
(Ávila, Spain)

	Innovación en la Evaluación 
de Competencias Transversales. 
El Instrumento PIAESCE
	Innovation Within the Assessment 
of Cross-Curricular Competences. 
The Instrument PIAESCE

	Do University Studies in Social 
and Legal Field Teach Social Entrepreneur Competencies?
	Davinia Palomares Montero, María José Chisvert Tarazona	529
	¿Enseñan los estudios universitarios
del área de ciencias sociales y jurídicas competencias en emprendimiento
social?

	Percepción del estudiante universitario hacia la evaluación del aprendizaje cooperativo basado en rúbricas
	Mª del Carmen Pegalajar Palomino	553
	University Students Perception Towards Learning Cooperative Evaluation Based
on Rubrics

	Significado conceptual y procedimental del léxico informático en el espacio educativo
	Mª Azucena Penas Ibáñez	569
	Conceptual and Procedural Meaning
of the Informatics Lexicon 
in the Educative Space

	La creación poética en matemáticas. Aplicaciones a la enseñanza
	Javier Peralta Coronado	591
	Poetic Creation in Mathematics.
Applications to Teaching

	Videojuegos y musicomovigramas. Innovación y recursos 
para el aprendizaje en Educación Primaria
	Sonsoles Ramos Ahijado1, Ana Mª Botella Nicolás2	609
	Video Games and Musicomovigrams. Innovation and Resources in Elementary Education Tools

	Festivales de cine y tendencias 
de futuro. Un estudio de caso
	Fernando Redondo Neira	620
	Film Festivals and Future Trends. 
A Case Study

	El Duque de San Pedro de Galatino 
y la azucarera de Láchar
	The Duke of San Pedro de Galatino
and the Sugar Bowl of Lachar

	El sexismo y los estereotipos
en la publicidad y en el cine.
Análisis comparativo
	Eva Santana López1, Josep Rom Rodríguez1,	657
	Joan Francesc Fondevila Gascón2, Pedro Mir Bernal3	657
	
	
	Sexism and Stereotyping in Advertising
and Cinema. Comparative Analysis

	¿Debate educativo en twitter?: 
el caso de los MOOC
	Sonia Santoveña Casal	671
	Educational Discussion on Twitter?
The Case of MOOC

	Nuevos conceptos relacionados
con el aprendizaje de las organizaciones
	Mireia Tintoré Espuny	690
	New Concepts Related to Organizational Learning

	La tecnología como un ideal moral
para el individuo
	Laura Trujillo Liñán	709
	Technology as a Moral Ideal
for the Individual

	Estudio de caso: una estrategia pedagógica para la formación 
de docentes universitarios
	Ana Dolores Vargas Sánchez	715
	Case Study: a Pedagogical Strategy 
for Professors Training

	La etnografía antropológica
como herramienta formativa
en la enseñanza superior
	Evelina Zurita Márquez., Francisco Manuel Llorente Marín	736
	Anthropological Ethnography
an Educational Tool in Higher Education

	El videoclip musical postelevisivo: ámbitos de experimentación 
en el audiovisual digital
	Ana María Sedeño Valdellós	752
	The Post-Television Music Video: Fileds 
of Experimentation in the Digital Age

	Miradas artísticas en la literatura 
de viajes: competencia en conciencia 
y expresiones culturales
	Pedro V. Salido López, José Vicente Salido López	772
	Artistic Looks in the Travel Literature: Competence in Consciousness and Cultural Expressions

	Desarrollo de nuevas ideas de negocio mediante el aprendizaje activo
	Virginia Rincón Diez, Pilar Zorrilla Calvo	790
	Development of New Business Ideas Through Active Learning

	La ciudad escondida. Toledo, laboratorio de comunicación transmedia
	Isidro Moreno Sánchez1, Andrés Adolfo Navarro Newball2	806
	The Hidden City. Toledo, a Transmedia Communication Laboratory

	El desarrollo de la competencia digital en la normativa curricular española
	Beatriz Manzano García	828
	The Development of the Digital Competence in the Spanish Basic Educational Law

	La ilusión de movimiento en el anime: una animación no tan limitada
	Antonio Horno López	851
	The Illusion of Movement in Anime: 
a Not So Limited Animation

	Aportes teóricos que conceptualizan 
las redes de conocimiento y las redes interorganizacionales
	Lorena Gutiérrez González	862
	Theoretical Contributions Conceptualize Knowledge Networks and Inter-Organizational Networks

	Situación actual y propuestas 
sobre la formación del profesorado 
para la convivencia
	Inmaculada Gómez Jarabo	878
	Current Situation and Proposals 
about Teacher Education for Coexistence

	Estudio del baile español 
en ﬁEl Amor Brujoﬂ 
de Francisco Rovira-Beleta
	María Jesús Barrios Peralbo	895
	Study Spanish Dance in ﬁEl Amor Brujoﬂ 
By Francisco Rovira-Beleta

	Condiciones y práctica docente
en un modelo de educación alternativo mexicano
	Josefina Bailey Moreno1
Manuel Flores Fahara2	916
	Conditions and Teaching Practice in a Mexican Alternative Educational Model

	Vigencia en las columnas
 de García Martínez.
Paralelismo con la región murciana
	Carmen Castelo	937
	State of Being in Force in Columns
of García Martínez. Parallel Withf
the Region of Murcia
	ANEXOS	957


	Repensar la función social del arte
en la era digital: Fabricio Caiazza
	Sonia D™Agosto Forteza	963
	Rethinking the Social Role of Art
in the Digital Age: Fabricio Caiazza

	Comunicación y marketing experiencial: aproximación al estado
de la cuestión
	Maria Galmés Cerezo	974
	Communication and Experiential Marketing: Approach to the Current Situation

	Rasgos distintivos de protocolo
en actos académicos de universidades
de Europa del Este
	Salvador Hernández Martínez, Marián Navarro-Beltrá	1000
	Distinctive Features of Protocol in Academics Acts of East Europe Universities

	Imágenes en twitter y periodismo ambiental. El caso de #ArdeValencia(1)
	Amparo López-Meri	1022
	Images on Twitter and Ambiental Journalism. The case of #ArdeValencia

	Estrategias y ajustes en instrumentos
de evaluación continua para grupos grandes
	María Jesús Luengo-Valderrey	1041
	Strategies and Adjustments in Continuous Assessment Instruments for Large Groups

	Motivación del alumnado de educación secundaria a través del uso
de insignias digitales
	José Palazón-Herrera	1059
	Motivation of Secondary Education Students Through the Use of Digital Badges

	Las ONG de cooperación al desarrollo: el gap entre la imagen percibida
y la imagen deseada
	Cristina Polo Alonso	1080
	Ngos of Cooperation for Development:
The Gap between the Perceived Image
 and the Desired Image

	Intersubjetividad digital: un estudio de caso, estudiantes de Antropología de la Universidad del Magdalena (Colombia)
	Belkis Concepción Potes Portillo1
Jonatham David González Florián1
Álvaro Acevedo Acevedo2	1103
	Intersubjectivity Digital: A Case Study, Students Anthropology at the University
of Magdalena (Colombia)

	Ceremonial y protocolo: métodos
y técnicas de investigación científica
	Marta Pulido Polo	1137
	Ceremonial and Protocol: Methods
and Techniques for Scientific Research

	Equipos directivos y políticas TIC tras la supresión del Plan Escuela TIC 2.0*
	Manuel Rodríguez-López, Mercedes Llorent-Vaquero	1157
	Management Teams and ICT Policies After the Abollition of the Escuela TIC 2.0 Plan

	Enseñanza de ingeniería informática 
en inglés: sistemas operativos como caso de estudio
	Antonio J. Tallón Ballesteros	1175
	Teaching Computer Science Engineering 
in English: Operating Systems as a Study Case




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


