VISUAL REVIEW | Vol. 17, No. 2, 2025 | ISSN 2695-9631

International Visual Culture Review / Revista Internacional de Cultura Visual

’@ o e‘ ‘ https://doi.org/10.62161/revvisual.v17.5704

LA REPRESENTACION DE LA MUJER EN EL IMAGINARIO MUSICAL:
Analisis de los Videoclips mas Vistos en el Contexto Internacional y Espaiiol

HECTOR CANOREA-TIRALASO?, IRIA PAZ GIL %, MARIO RAJAS *
1Rey Juan Carlos University, Spain

PALABRAS CLAVE RESUMEN

Video musical El videoclip es el formato audiovisual mds consumido en la actualidad,
Industria de la misica siendo especialmente popular entre los mds jovenes. Estos videos ofrecen
Estereotipos de género contenidos repletos de estereotipos, entre ellos de género. Por tanto,
Teoria y medios feministas estudiar la imagen que se ofrece de la mujer dentro de estas piezas resulta
YouTube de especial interés. De esta forma, se han analizado los 300 videoclips mds
Sostenibilidad vistos a nivel mundial, asi como los 300 videos musicales de origen espariol
Sexismo con mds reproducciones en YouTube. El 50,33% de los videoclips

internacionales son de cardcter sexista. El rol atribuido a la mujer es el de
objeto sexual (11%), interesada en el dinero (7,33%) y dominada por el
hombre (20%), mientras que éste no presenta esas caracteristicas. Tras el
andlisis realizado se ha podido confirmar que la imagen de la mujer,
ofrecida en los videoclips estd mds sexualizada y denigrada que la de los
hombres.
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1. Introduccion

este tiempo, ha evolucionado de forma espectacular, en parte debido a los avances tecnologicos

que se han producido en la industria musical, como la llegada del casete, el CD, el MP3 o Internet,
pero también debido a la evolucién social y cultural. Una de las revoluciones de la industria musical fue
la combinacién de musica e imagenes, que en los afios setenta dio lugar a la aparicién del videoclip, un
formato cuyo precursor mas claro fue el cine musical surgido en los afios treinta (Sedefio Valdellos,
2002; Vifiuela Suarez, 2007).

La edad de oro del videoclip fue la década de los ochenta con la aparicién del canal de televisién
internacional MTV, a la que siguié un declive en los noventa cuando se convirtié en un canal lleno de
reality shows (Grijalba, 2011; Sedefio Valdellds, 2002). Con la llegada de Internet, y en particular la
aparicion de YouTube, el videoclip experimenté un resurgimiento y comenzo su segunda edad de oro
(Grijalba, 2011). YouTube es la segunda web maés visitada del mundo y, en el caso de Espaiia, es la
primera segun datos publicados por la consultora Barlovento en septiembre de 2024. Dentro de esta
plataforma, el videoclip es el formato audiovisual mas consumido (Bafios-Gonzalez et al., 2020). El
Estudio de Consumo Musical 2023 de IFPI muestra que el streaming de video es la segunda opcién mas
utilizada para acceder a contenidos musicales en Espafia, especialmente en el grupo de edad de 16 a 34
afios. Este tipo de consumo se sitla s6lo por detras de los servicios de streaming de audio. En este
sentido, el videoclip:

I amusica ha acompafiado ala humanidad desde hace al menos 40.000 afios (Cross, 2001). Durante

Uno de los fenémenos medidticos mas importantes de nuestro tiempo es la produccién
audiovisual de la industria musical. Este ambito de la cultura visual es sin duda uno de los mas
populares y extendidos entre las diversas manifestaciones culturales de nuestro tiempo. En la
transicion de una cultura principalmente escrita y literaria a una cultura visual de imagenes y
juegos audiovisuales, el video, que combina musica, imagenes y palabras, es un excelente canal de
comunicacion, no so6lo con fines econémicos, sino también como acto cultural que transforma la
realidad. La influencia del video musical como productor de cultura visual que modifica la
percepcién de la realidad que nos rodea, se sitia en contextos proximos al conocimiento de la
realidad. Se trata de la capacidad de mostrar no sélo lo que el artista y su entorno quieren
transmitir, sino también de las relaciones entre diferentes categorias de la realidad (género, etnia,
clase, diferencias culturales, creencias, etc.) que modifican los habitos de ver la propia realidad y
sus significados. (Martinez Cano 2017, p.476)

A pesar de la riqueza del videoclip como objeto de estudio cultural, pocos se han dedicado a
profundizar en este formato, a diferencia de otros géneros audiovisuales como el cine o la publicidad
(Frith, 1981; Galvez, 2020; Gorissen, 2021; Pérez-Rufi, 2017; Sedeno-Valldell6s et al, 2016; Selva Ruiz,
2014; Venegas, 2010). Ademas, la mayoria de estas investigaciones se realizaron en las décadas de 1980
y 1990, cuando el videoclip alcanz6 su maximo esplendor (Presencio Herrero et al., 2021; Ruiz Mufioz
et al,, 2024). Aunque en los ultimos afos ha resurgido el interés investigador por este formato tras su
éxito online con estudios como los de Jorge Alonso et al. (2020) y Presencio Herrero et al. (2021), la
bibliografia estd en gran medida desactualizada (Ruiz Mufoz et al., 2024).

1.1. El debate sobre la igualdad de género

El feminismo y la igualdad de género siguen siendo un tema de debate, ya que es una de las areas en las
que mas importancia tiene el estudio de las relaciones de poder y su reflejo en los discursos culturales
y sociales (Lopez-Maestre, 2021). En este sentido, la igualdad de género se enmarca en la gestion de la
diversidad en las organizaciones, la cultura y la sociedad y forma parte de la dimensidn social de la
sostenibilidad (Paz Gil et al., 2024).

En marzo de 2024, el Fondo Monetario Internacional publicé que ninguno de los 17 indicadores y
subindicadores se encuentra en el nivel de "objetivo alcanzado o casi alcanzado" con respecto al objetivo
de igualdad de género establecido en la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible. Por ejemplo, segtin
el indice Global de l1a Brecha de Género 2023 del Foro Econémico Mundial, ningun pais ha alcanzado aun
la plena paridad entre hombres y mujeres. La cifra global de la brecha de género en 2023 para los 146
paises incluidos en el estudio es del 68,5%.

En el caso de Espafia, hubo varios momentos en el debate sobre la igualdad de género en 2024 que
dividieron a la opinién publica. Por ejemplo, en enero de 2024, el CIS publicd una encuesta en la que el
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44,1% de los hombres y el 32,5% de las mujeres participantes afirmaban que la promocién de la
igualdad habia supuesto una discriminacién para los hombres. Por otro lado, ese mismo afio, Espafa
envié al grupo Nebulossa con la cancién “Zorra” al Festival de Eurovision, el festival de muisica mas
importante del mundo. La cancién suscit6é un fuerte debate sobre su letra entre los que crefan que la
obra defendia la autodeterminacion de las mujeres al liberar la palabra "zorra" de sus connotaciones
negativas, y los que argumentaban que la cancién reafirmaba el machismo contra las mujeres. Como
seflala Venegas (2010), las canciones son herramientas educativas fundamentales que pueden
transmitir valores sociales y provocar movimientos de opinion. En este sentido, canciones como Blurred
Lines de los cantantes Robin Thicke T.I. y Pharrell Williams o la cancién Cuatro Babys de Maluma han
causado gran polémica tras sus respectivos lanzamientos debido a los videoclips que las acompafian. En
el caso de este ultimo, incluso se organizé una campafia en la plataforma Change.org para que fuera
retirado de los medios digitales por ser degradante para las mujeres. Sin embargo, las respectivas
polémicas no pudieron impedir que ambas canciones se convirtieran en auténticos fenémenos,
alcanzando los primeros puestos de las listas de éxitos y acumulando cientos de millones de visitas en
YouTube.

En la actualidad, las canciones y los videoclips, aunque a veces creen mundos ficticios que poco tienen
que ver con las letras de las canciones a las que acompafian, ocupan un lugar importante en la
construccién social de la realidad, ya sea para legitimar fendmenos sociales o para cuestionarlos, por lo
que son un producto cultural que puede utilizarse para estudiar la realidad contemporanea (Gértrudix-
Barrio & Gértrudix-Barrio, 2010; Sanchez-Vizcaino & Fonseca-Mora, 2019). Cabe destacar la
representacion de los modelos de relacion entre hombres y mujeres en los videoclips y la desigualdad y
discriminacion que sufren estas dltimas (De la Concha et al. 2010; Lopez-Maestre, 2021). Ademas, segiin
Arnold et al. (2017), las representaciones de la sexualidad y el género en los videos musicales son
especialmente amplificadas y cuestionadas. Asi, los videos musicales mainstream son tradicionalmente
criticados por retratar a las mujeres como objetos sexuales (Sanchez-Vizcaino, 2021). Como afirma
Freeman (2020) (...) "explorar lo que se representa en los videos musicales y como el publico responde
a ello es crucial para comprender la cultura contemporanea” (p. 3).

1.2. Las mujeres en los videoclips

Illescas-Martinez (2015) afirma que "las estrellas de la musica y sus videos tienen una fuerte influencia
en los valores y la ideologia de los jovenes" (p. 21). En 2018, un informe del proyecto europeo Play for
Change, coordinado por la Fundacién Surt, constat6 que, tras una encuesta en tres institutos catalanes,
los jovenes afirmaban que las representaciones de la masculinidad y la feminidad en la musica se
configuraban como modelos de referencia e influian en su forma de vestir, comportarse y relacionarse
con los demas. El mismo estudio encontré que el 84% de los estudiantes pensaba que la apariencia de
las mujeres en los videos musicales se valora méas que la de los hombres y que las mujeres son retratadas
de forma hipersexualizada y sumisa, mientras que los hombres son mostrados como poderosos, ricos y
cosificando a las mujeres. Por ejemplo, Guarinos (2012) senala que los videoclips, debido a su corta
duracion, tienen que condensar las historias y presentar situaciones muy simplificadas y personajes
estereotipados. Asi, seglin este autor, las mujeres tienden a cantar o a ser personajes mudos, siendo su
aspecto y sus gestos de fundamental importancia.

Por este motivo, es interesante analizar las piezas musicales y su papel en la difusion de los roles de
género. Esto es especialmente importante durante la adolescencia y la juventud, un periodo clave en la
construccién de la identidad (Erikson, 1994; Frith, 1981). Prueba del poder formador de identidad de la
musica es la formacién de pequefios grupos o bandas entre los adolescentes en funcién del género
musical que consumen (rock, rap, punk, etc.), que a su vez denota sus valores, capital social y cultural
heredado (Bourdieu, 2008; Frith 1981; Hormigos y Martin-Cabello, 2008; Illescas-Martinez, 2017).

Las llamadas majors (grandes productoras estadounidenses) tienen una visién mas empresarial que
cultural y estan dominadas por un ciclo de produccidn en el que los recursos se canalizan hacia las
propuestas mas comerciales, en detrimento de las que apuestan por la innovacién. En este sentido, los
riesgos se sopesan cuidadosamente en la industria musical, razén por la cual no hay segundas
oportunidades para los artistas (Lieb, 2018). De este modo, tanto las canciones como los videoclips se
estandarizan en términos formales y narrativos, lo que conlleva una fuerte homogeneizacidon de los
productos que salen al mercado (Illescas, 2015; Zallo Elguezabal, 2016). Es necesario, por tanto,
entender el videoclip comercial como un producto cultural de masas fruto de una industria cultural
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capaz de generar hegemonia (Gramsci, 1977). "En la industria cultural solo cuenta el resultado, y eso
hace que incluso el presidente de una discografica, que es el mas abierto al arte del videoclip, deba
reducir la experimentacién a nichos minoritarios fuera de la producciéon destinada a las grandes
estrellas” (Illescas, 2015, p.128).

Con la llegada de la MTV en la década de 1980, se redujeron las barreras para que los cantantes se
convirtieran en artistas de éxito, incluso para los cantantes negros. Asi, el video musical es capaz de
cambiar la percepciéon de diferentes aspectos de la realidad, como el género o la clase social,
construyendo las realidades que artistas y discograficas quieren transmitir (Martinez Cano, 2017). Sin
embargo, este no ha sido el caso de las mujeres, que han sido las principales victimas del auge de los
videos musicales. La mayor atencidn que trajo consigo la popularizacion de los videos musicales supuso
que las expectativas sobre el aspecto de un artista fueran mas pronunciadas. En este contexto, Lieb
(2018) sefiala que el éxito de artistas femeninas que se han convertido en leyendas de la musica, como
Aretha Franklin o Barbra Streisand, cuyo aspecto fisico no se ajusta al canon de belleza imperante,
precedid a la era de la MTV y a la aparicion de los videos musicales, una época en la que, como subraya
esta autora, las carreras artisticas se construfan sobre la base del talento musical. Como sefialan Flynn
etal. (2016), "las mujeres en particular son juzgadas no solo por su talento, sino también por su atractivo
y el tamafio de su cintura" (p.166). Aunque en la actualidad existen casos excepcionales, como las
cantantes Adele o Meghan Trainor, que poseen lo que podriamos calificar como "cuerpos no
normativos”, pero que se han ido acercando cada vez mas al canon normativo de belleza a lo largo de
sus carreras. Porque "a lo largo de la historia, el cuerpo femenino ha sido cosificado como fuente de
excitacion o sugestion sexual, y en la musica rock y pop, cuando la estrella es el centro de atencién de
los medios de comunicacidn, esta expectativa se ve reforzada" (0'Brien, 2003, p.210).

En su obra Visual Pleasure and Narrative Cinema, de 1975, Laura Mulvey sefialaba la existencia de
una "mirada masculina" que lleva a cosificar a la mujer y a que su apariencia sea el inico rasgo al que se
presta atencién para satisfacer fantasias sexuales. El grado de sexualizacién de la mujer dentro de los
videoclips actuales se ha convertido en algo tan normal que autores como Gill (2007) y Lieb (2018)
sefialan que se han convertido en contenidos que podrian calificarse como "pornografia cotidiana". Rufi
(2017) explica que el videoclip fue concebido con el objetivo de impresionar al espectador para
mantener su atenciéon y animarle a verlo repetidamente, asi como para convertir a los cantantes en
estrellas, y que la forma de conseguirlo es centrar el discurso del videoclip en el cuerpo del intérprete.

Aubrey y Frisby (2011) sefialan que, a pesar de la fuerte sexualizaciéon de la mujer, existe una
diferencia entre los casos en que las artistas son sexualizadas en sus propios videos musicales y la
cosificacion de la mujer en los videos de los cantantes masculinos. Esta ambivalencia de las
representaciones mediaticas tiene lugar en un contexto postfeminista que, segin Gill (2007), se
caracteriza por la representacién de las mujeres como sujetos sexuales que desean y, sobre todo,
quieren ser deseadas.

En contraste con la frecuente sexualizacidn de las artistas femeninas, esta es solo una de las posibles
estrategias que pueden elegir los hombres para tener una carrera de éxito (Lieb, 2018). Esto es
especialmente evidente en el caso de los cantantes que se dirigen a un publico joven. Asi, los chicos son
retratados de forma asexuada, en contraste con las jévenes cantantes que juegan implicitamente con la
sexualidad. Por ejemplo, cuando el canadiense Justin Bieber entré en la escena musical, presentd una
imagen abierta en contraste con Miley Cyrus, contemporanea de Justin Bieber, que present6 una imagen
mucho mas adulta casi desde el principio. Ain mas paradigmatico es el caso del grupo Jonas Brothers,
que promocionaban el anillo de castidad.

La apariencia de las cantantes no es baladi, ya que los medios de comunicacién son hoy en dia una de
las principales fuentes a partir de las cuales se construye el canon de belleza dentro del imaginario
social, siendo el videoclip una de las herramientas de esta maquinaria (Sibaja Cumplido, 2024). Esto es
especialmente evidente entre las mujeres y la poblacién mas joven, como demuestran varios estudios
que han encontrado la influencia del videoclip en la satisfaccién de las mujeres con su cuerpo (Bell et al.,
2007; Tiggerman & Slater, 2004). Por ejemplo, se ha observado que las adolescentes que ven modelos
delgadas en los videos musicales tienen una mayor insatisfaccion corporal que las que sélo escuchan las
mismas canciones, pero no estan expuestas a informacion visual (Bell et al., 2007).

Sin embargo, lllescas-Martinez (2015) sefiala que "aunque siguen siendo una minoria en relacién con
las mujeres, cada vez son mas los videos que muestran a los hombres como objetos sexuales al servicio
de la mujer con poder, que suele representar la estrella femenina del pop" (p.288). Lieb (2018) también
va en la misma direccidn, pero esta autora matiza que el grado de sexualizacién de los cantantes en
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general sigue siendo mucho mas timido que el de sus homologas femeninas o el de las mujeres que los
acompanan en los videos musicales. Se observa, por ejemplo, que las mujeres de los videoclips se tocan
el cuerpo con mucha mas frecuencia, bailan lascivamente y lanzan miradas seductoras. También hay
una clara diferencia en la vestimenta, mucho mds provocativa para las mujeres (Wallis, 2011). Es posible
que, como sefiala Illescas-Martinez (2017), la igualdad de hombres y mujeres en los videos musicales no
se consiga a través de una menor sexualizacion de las artistas femeninas, sino a través de la cosificacién
visual de los cuerpos de ambos géneros, aunque esto esté lejos de ser la realidad. La diferencia entre
cantantes masculinos e intérpretes femeninas refleja lo poco acostumbrado que esta el publico a la
cosificacion de los hombres. Asi:

Mientras que los hombres cosificados parecen ridiculos, las mujeres cosificadas parecen
glamurosas, como cuerpos hermosos que hay que admirar. Esta afirmacién tiene una lectura
cultural: estamos tan acostumbrados a recibir este tipo de imagenes de mujeres como bellos
objetos de contemplaciéon que el posado en posturas forzadas o la mera exhibicién estatica y
pasiva de sus cuerpos no provoca una reaccién de extrafieza o contradicciéon en la audiencia; por
el contrario, cuando es el hombre quien asume esta posiciéon de pasividad y exhibicidn de su
cuerpo, provoca una reaccién de extrafieza en la audiencia que recibe el mensaje. (Rufi, 2017,
p.228)

Estas diferencias entre ambos géneros no solo son evidentes a nivel visual, sino también en las letras
de las canciones. Mientras que los hombres tienden a cosificar a las mujeres, también se ha observado
que éstas se cosifican mas a si mismas en las letras de sus canciones que los cantantes masculinos en las
suyas (Flynn et al, 2016). Este patréon parece ser independiente del género musical, como han
demostrado varios estudios (Flynn et al.,, 2016; Rasmussen y Densley, 2017).

En géneros como el reggaeton, se ha observado una tendencia en las letras de los cantantes
masculinos a adoptar una perspectiva de dominacién sobre las mujeres y sus cuerpos, que estan al
servicio de la gratificacion sexual de los hombres (Bas-Pefia y Pastor-Bravo, 2024; Benavides, 2007). En
este género musical, "la mujer esta generalmente destinada a cumplir la funcién de mero objeto sexual
que el hombre recibe y merece y al que no puede resistirse, ya que en la mayoria de los casos carece de
voluntad propia" (Mata-Nufiez, 2024, p.225). De esta forma, se retrata la idea de masculinidad asociada
a la posesion de la mujer. Del mismo modo, apelaciones zoomorfas referidas a la mujer, como "gata”,
"perra" o "zorra", son frecuentes en canciones del género urbano (Benavides, 2007). Sin embargo, en un
intento por redefinir estos términos, podemos observar como las artistas femeninas, por ejemplo, han
comenzado a referirse a si mismas como "perras" para mostrar una actitud desafiante y de
empoderamiento sexual. Esto se puede ver en canciones como Loba de Shakira (2009), Una perra
sorprendente de Nathy Peluso ft Bizarrap (Bzrp Music Sessions, vol. 36, 2020), Loba de Rozalén (2020),
A ti mujer de India Martinez (Nuestro Mundo, 2022), el grito colectivo "jQuiero ser una perra!” del coro
de mujeres de la cancién Perra de Rigoberta Bandini (La emperatriz, 2022) o la cancién Zorra de
Nebulossa (2023).

2. Objetivos

Dada la importancia que ha adquirido el videoclip en esta segunda edad de oro del formato y su papel
como transmisor de valores y estereotipos de género, se definen los objetivos especificos (OE) de este

articulo:
OE1. Examinar las diferencias de género dentro del videoclip en cuanto a la imagen proyectada de hombres y
mujeres en términos de edad y estdndares de belleza.

S0O2. Observar como se describe a las mujeres en las letras de los videos musicales mas reproducidos en el mundo
y en los videos musicales de origen espafiol mas vistos.

OE3. Analizar el grado de desnudez y sexualizacién de hombres y mujeres en los videos musicales.

117



3. Metodologia

3.1. Criterios de inclusion de la muestra analitica

El objeto de este estudio son los 300 videoclips con mas visualizaciones en todo el mundo en la
plataforma de videos YouTube a fecha de 6 de noviembre de 2024 (Anexo 1). Los criterios de inclusiéon
y exclusion de la lista de piezas analizadas son los siguientes:

Videos musicales que estaban en la plataforma YouTube.

Videoclips cuyas canciones no procedian o proceden de bandas sonoras.

Videoclips cuyas canciones no eran de anuncios de eventos deportivos.

Videos musicales que no estaban dirigidos a un publico infantil.

Videos en los que no aparezcan personajes masculinos o femeninos en ningiin momento.
Videoclips que no pertenecen al formato lyric video y en los que la letra de la cancién no aparece
en el video.

e Videos musicales que no eran actuaciones en directo de los cantantes y que posteriormente se
utilizaron como videos musicales.

Por otro lado, también se analizaron los 300 videoclips mas vistos en la industria musical espafiola

en ese mismo momento (Anexo 2). Para crear esta lista, se afiadieron los criterios mencionados
anteriormente:

e Los videoclips debian corresponder a canciones editadas por artistas del panorama musical
espaiiol.

e Los videos musicales debian pertenecer a artistas que, si contaban con el apoyo de un sello
discografico, estuvieran radicados en Espafia.

3.2 Criterios de andalisis

Una vez seleccionados los videoclips, se establecieron una serie de factores para analizar diferentes
aspectos relacionados con su posible caracter sexista o machista.

En primer lugar, se utilizaron los 11 factores definidos como sexistas por el Observatorio de la

Imagen de las Mujeres del Instituto de la Mujer (2014). Como algunos se consideraron superfluos, el
numero de factores se redujo a 8:

1.

N

Justificacién de comportamientos o actitudes que impliquen cualquier forma de violencia contra las
mujeres.

La categorizacion de las mujeres como subordinadas o inferiores, con capacidades inferiores o
incapaces de asumir responsabilidades, o la asignacién de competencias en funcion del sexo para
el ejercicio de diferentes profesiones o grupos ocupacionales.

Menospreciar o ridiculizar actividades o valores atribuidos a las mujeres o dar a entender la
superioridad de las actividades masculinas o femeninas.

Denigrar, infravalorar o degradar la imagen de la mujer en cualquier tipo de actividad profesional.
Utilizar a las mujeres y sus cuerpos exclusivamente como meros objetos sexuales, pasivos y al
servicio de la sexualidad y los deseos de los hombres, o promover un modelo de belleza femenina
basado en la juventud, la delgadez o la perfeccion fisica.

Asignar a las mujeres, de forma clara y diferenciada, la responsabilidad exclusiva o principal del
cuidado de los demas y de la esfera doméstica.

Distinguir entre las distintas opciones o actividades sociales apropiadas para hombres o mujeres.
Utilizar un lenguaje que invisibilice o excluya a las mujeres, por ejemplo, cuando exista una
contradiccion entre la imagen y el texto en cuanto al género al que se alude.

Estos factores se vieron exacerbados por el uso de los términos "perra”, "zorra" y "puta” para

describir a las mujeres en las letras de las canciones.

Para analizar los estereotipos de género presentes en los videoclips, utilizamos la clasificacion

desarrollada por Alvarez-Cueva et al. (2021), que establece las siguientes categorias (Tabla 1).
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Tabla 1. Tipos de estereotipos de género

Feminidades Masculinidades
1.La feminidad hegemonica occidental (Heg. O) 6. La masculinidad hegemoénica occidental
El modelo muestra a una mujer heterosexual (Heg.O)

delicada, sumisa y carifiosa. Pueden darse situaciones
en las que sea dominada por hombres o en las que
otras mujeres la dominen (Connell, 2005; Connell &
Messesrchdmidt, 2005).

El hombre fisicamente bien entrenado con una
postura audaz y agresiva. Es el tipo de hombre que
aparece elegante y glamuroso, normalmente joven,
desinhibido, orientado al consumo, poderoso,
narcisista, feliz y hedonista (Connell, 2005; Connell &
Messerschmidt, 2005).

2. La feminidad marginada occidental (PO)

La mujer heterosexual que es socialmente
indeseable o no se toma como modelo porque algunas
de sus caracteristicas estan fuera del marco normativo
hegemonico y, ya sea por el color de su piel, la forma
de su cuerpo o su comportamiento poco femenino
como la agresividad y la (hiper)sexualizacién y las
relaciones sexuales episddicas (Schippers, 2007).

7. La masculinidad marginada occidental (PO)

Abarca las representaciones masculinas que: 1.
desafian el patréon hegemoénico occidental (origen de
clase trabajadora, etnia o racializacion) y 2. se asocian
a con cuestiones sociales indeseables. Es un tipo de
representacion que sigue perpetuando una jerarquia
de poder, sobre todo en relacién con las mujeres
(Poynting, Noble y Tabar, 2011).

3. Feminidad hibrida occidental (HO)

La mujer generalmente blanca, esbelta, sensual,
que cuida su cuerpo y se presenta como
autodeterminada manteniendo diversos patrones de
feminidad idealizada (incluyendo maquillaje, pelo
perfecto, vestidos, tacones y joyas) a la vez que
muestra un comportamiento elegante, jovial y, sobre
todo, sensual (Gill, 2007; 2017).

8. Masculinidad hibrida occidental (HO)

Es el hombre que combina algunos de los
elementos asociados a las masculinidades marginales
o subalternas y, a veces, a algunas feminidades. Este
tipo de masculinidad revela una representacion nueva
y positiva que se aleja de la agresividad, la fuerza bruta
y la irracionalidad de la masculinidad tradicional. Por
lo tanto, también incluye la masculinidad que se
representa como vulnerable (Bridges y Pascoe, 2014).

4. Feminidad lesbiana (D)

Mujer que muestra una inclinacién homosexual en
su (re)presentacion sin renunciar a su fisico femenino.
(Gomillion y Giuliano, 2011).

9.Masculinidad afeminada (S)

El hombre que muestra una inclinacidon
homosexual sin renunciar a su fisico masculino
(Gomillion & Giuliano, 2011).

5. Feminidad trans (T)

Una persona que no encaja en una identidad
cisgénero. Aunque pueda tener caracteristicas de
otras feminidades o masculinidades, la diferencia es
que esta mujer sigue siendo definida/diferenciada
como "mujer trans” en el discurso normativo
hegemonico.

10. Transmasculinidad (T)

Una persona que no encaja en una identidad
cisgénero. Aunque puede compartir caracteristicas de
otras feminidades o masculinidades, la diferencia es
que este hombre sigue siendo definido/diferenciado
como "hombre trans" dentro del discurso normativo
hegeménico.

En el caso de las feminidades, no hay contrapartida,
ya que la preocupaciéon por mantener el canon
normativo hegemonico se limita al caso de los artistas
comerciales masculinos dominantes.

11. Masculinidad occidental subordinada (AO)

Una representaciéon heteronormativa de un
hombre que, a pesar de reconocer publicamente su
homosexualidad, mantiene los patrones de la
masculinidad hegemonica occidental en sus
(re)presentaciones (Anderson, 2002).

No Determinado (ND) para los casos que no
entran en las categorias anteriores.

No determinado (ND) para los casos que no
pueden clasificarse en las categorias anteriores.

Fuente: Alvarez-Cueva et al. (2021).

Por otro lado, también se examind el grado de desnudez de hombres y mujeres en las imagenes que
componen los videoclips analizados. Para determinar el grado de desnudez se utiliz6 la escala propuesta
por Presencio Herrero et al. (2021). Esta escala consta de los siguientes grados:

1. Mujer completamente vestida, sin exponer ninguna parte de su cuerpo y sin llevar ropa ajustada.
2. Mujer con ropa ajustada que acentta las curvas naturales de su cuerpo y en la que partes de su

cuerpo quedan al descubierto.

w

Mujer con minifalda, tacones o cualquier otra prenda catalogada como ropa corta.

4. Mujer semivestida que lleva ropa interior o prendas similares a un bafiador o tejidos que apenas

cubren.

5. Mujer totalmente desnuda o desnudez implicita.
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Dado que la escala elaborada por estos autores se referia inicamente a las mujeres, este articulo
propone una equivalente para examinar también el grado de desnudez masculina en los videoclips y
sugiere las siguientes gradaciones:

Var6n completamente vestido, sin exponer ninguna parte del cuerpo y sin llevar ropa ajustada.
Hombre con ropa ajustada que muestra sus muasculos y deja partes de su cuerpo al descubierto.
Hombre sin camisa, pero con el resto del cuerpo cubierto.

Hombre a medio vestir, en ropa interior o bafiador.

Hombre completamente desnudo. La desnudez es implicita.

i Wi

Ademas, se observo el comportamiento sexual de hombres y mujeres tanto individualmente como
con otras personas. Para ello se utilizé de nuevo la escala desarrollada por Presencio Herrero et al.
(2021). Esta escala consta de los siguientes grados:

1. Comportamientos en los que no hay contacto con otras personas ni la persona realiza posturas o
gestos erdticos.

2. Comportamientos en los que hay contacto con otras personas, como besos o abrazos, pero que no
son de naturaleza sexual o erotica, sino intima o amistosa.

3. Comportamiento en el que la sexualidad se indica implicita e individualmente mediante la postura
corporal, la mirada, etc.

4. Comportamiento en el que se mantiene el contacto con otras personas y se da a entender la
sexualidad a través de posturas, miradas, etc.

5. Acciones en las que se implica explicitamente un comportamiento sexual, ya sea individualmente o
con otras personas.

4. Resultados

Tras analizar la muestra de videos musicales, se presentan los resultados obtenidos. El primer aspecto
analizado fue el nimero de videos musicales de la muestra segtn el género del artista (Tabla 2).

Tabla 2. Numero de canciones incluidas en la muestra por género artistico

Contexto Hombres Mujeres Mixto
Ambito espaiiol 197 40 63
Ambito internacional 189 48 63

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Tanto en el mercado espaiol como en el internacional se observa una tendencia similar. Los
cantantes masculinos representan el 63% de los videoclips internacionales mas vistos, cifra que
asciende al 65,33% en el mercado espafiol de videoclips. Por el contrario, el nimero de videoclips de
cantantes femeninas ha descendido al 16% de la muestra internacional y al 13,33% en la lista de
videoclips mas vistos en Espafia.

Por otro lado, se analizaron las letras de las canciones incluidas en la muestra. En relacién con la
presencia de rasgos sexistas, segin los parametros presentados en el apartado anterior, se obtuvieron
los resultados que se muestran en la Tabla 3. Se comprobé que el factor mas recurrente en la muestra
de canciones era la sexualizacion de la mujer por parte de los cantantes masculinos. Asi, el 36,66% de
los videoclips del panorama internacional presentaban esta caracteristica, frente al 17,33% de las
canciones del mercado musical espafiol.
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Tabla 3. Rasgos de masculinidad en las letras de las canciones

Contexto Canciones (Espaiia) Canciones (Internacional)
Categoria 1 4 13

Categoria 2 2 3

Categoria 3 0 6

Categoria 4 5 1

Categoria 5 52 110

Categoria 6 3 7

Categoria 7 6 13

Categoria 8 1 1

Fuente: Elaboracion propia, 2025

En cuanto al tratamiento despectivo de la mujer (Tabla 4), se observd que era mas frecuente en las
canciones internacionales, siendo la palabra puta la mas utilizada en un total del 8,33% de las letras de
este dmbito.

Tabla 4. Insultos a mujeres en letras de canciones

Contexto Canciones (Espaiia) Canciones (Internacional)
Perra 5 25

Perra 4 1

Puta 9 1

Zorra 2 1

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Por otro lado, se encontré una diferencia importante al referirse al aspecto fisico de las personas
(Tabla 5). Con una tendencia similar tanto en el &mbito internacional como en el espafiol, se observa que
el 17,66%y el 15,66% de las canciones mencionan aspectos fisicos o palabras relacionadas con la belleza
de las mujeres. El nimero de canciones cuyas letras hacen referencia al atractivo o aspecto fisico de los
hombres se reduce al 1,66% de las canciones en el mercado espanol y al 2% en el caso de las
composiciones en el panorama de la cancién internacional.

Tabla 5. Referencia a la belleza de las canciones

Contexto Canciones (Espaiia) Canciones (Internacional)
Fisico masculino 5 6
Fisico femenino 47 53

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Tras analizar las canciones de cantantes masculinos, se encontré un menor sentido de pertenencia a
la mujer en las piezas originarias del mercado espafiol (Tabla 6). Asi, se encontré sentido de pertenencia
en el 3,14% de las canciones de cantantes espafioles, cifra que se eleva al 15,95% en las letras de
canciones de artistas internacionales.

Tabla 6. Sentido de pertenencia de las mujeres

Contexto Canciones (Espaiia) Canciones (Internacional)
Si 6 26
No 191 163

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Ademas de estos aspectos, también se analizé el significado de las letras de las canciones de los
videoclips de la muestra para determinar si las composiciones presentaban caracteristicas machistas.
Para determinar si existian caracteristicas machistas, se observo si estaba presente al menos uno de los
factores descritos en la seccion de metodologia. Si estas caracteristicas estaban presentes, se concluia
que efectivamente se reflejaban comportamientos machistas en las letras de las canciones. Los
resultados se presentan en el cuadro 7, que muestra que el 50,33% de los videoclips internacionales
contienen canciones que pueden calificarse de sexistas. Esta cifra se reduce al 32,33% de las canciones
de artistas del mercado musical espafiol.
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Tabla 7. Masculinidad en las letras de canciones

Contexto Canciones con letras sexistas
Canciones (Espaiia) 97
Canciones (Internacional) 151

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Como puede verse en la Tabla 1, el nimero de canciones asignadas a cantantes masculinos fue muy
superior al de artistas femeninas en ambas muestras de videoclips. Del mismo modo, también se analiz6
la presencia visual de ambos géneros en los videoclips (Tabla 8).

Tabla 8. Aparicién de hombres y mujeres en los videos musicales

Presencia por sexo Videoclips (Espaiia) Videoclips (Internacional)
Apariencia de los hombres 286 287
Aspecto de las mujeres 262 279

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Aligual que en las canciones, la presencia masculina es mayor tanto en los videoclips espafioles como
en los internacionales. A nivel visual, sin embargo, existe una mayor paridad en cuanto a la aparicién en
los videos. Sin embargo, este dato por si solo no explica la importancia de cada uno de los temas dentro
de las imagenes que componen los videoclips. Por ello, se analiz6 el papel que cada género desempefia
en los videos (Tabla 9).

Tabla 9. Papel dentro de la narracién del videoclip por género

Categoria Protagonista Coprotagonista Secundaria Apariencia Objeto
Hombre 154 95 25 6 7
(Espana)

Hombre 152 97 26 9 3
(Internacional)

Mujer 51 95 66 21 28
(Espana)

Mujer 51 97 69 28 33
(Internacional)

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Los datos reflejan un protagonismo mucho mayor de los hombres que de las mujeres en los videos
musicales, hallazgo que concuerda con el hecho de que el nimero de videos musicales editados por
cantantes masculinos es también mayor en las dos muestras analizadas. Asimismo, cabe destacar que
los datos obtenidos son muy similares tanto a nivel espafiol como internacional, con una clara tendencia
a dar mas peso a los hombres en las historias e imagenes mostradas en los videos musicales. Frente al
51,33% de videos musicales espafioles en los que los hombres son los protagonistas, la cifra desciende
hasta el 17% en el caso de las mujeres, dato que también se aplica a los videos musicales internacionales
donde el hombre es el protagonista en el 50,66%.

Curiosamente, también hay una diferencia notable en la categoria "objeto", en la que hemos incluido
las personas cuyo unico papel en el desarrollo del videoclip se limitaba a resaltar sus rasgos fisicos o a
estar subordinadas al deseo sexual del cantante. En esta categoria se observa un mayor niimero de casos
en los que las mujeres se limitaban a este papel. Asi, en el 11% de los videos musicales internacionales,
las mujeres desempefiaron exclusivamente el papel de objeto sexual, cifra que desciende al 1% en el
caso de los hombres. En el caso de los videos musicales de artistas espafioles, las cifras son similares al
caso anterior: El 9,33% de los videos musicales estan protagonizados por mujeres y el 2,33% por
hombres.

En cuanto al grado de agencia en los relatos de ambos géneros, se analizaron dos patrones de
comportamiento con los que a veces se etiqueta a las mujeres: que manipulan a los hombres o que son
apoyadas por ellos (Tabla 10).
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Tabla 10. Caracter de las mujeres en la narracién de los videoclips

Categoria Mujer manipuladora Las mujeres se dejan comprar
Canciones (Espaiia) 9 13
Canciones (Internacional) 10 22

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
En el 3% de los videoclips espafioles y en el 3,33% de los internacionales, las mujeres aparecian como
manipuladoras o sélo interesadas en el dinero.
En cuanto a los estereotipos, en los videoclips analizados se encontraron los siguientes tipos (Tabla
11).

Tabla 11. Estereotipos de género en los videoclips

Categoria Videoclips (Espaiia) Videoclips (Internacional)
La feminidad lesbiana 0 1
La feminidad hegemonica occidental 40 17
La feminidad hibrida occidental 142 192
La feminidad marginada occidental 20 27
Diferentes tipos de feminidad 12 9
Feminidad no determinada 48 33
Masculinidad subordinada 4 1
Masculinidad hegemoénica occidental 162 161
Masculinidad hibrida occidental 54 67
La masculinidad marginada occidental 13 4
Masculinidad afeminada 0 1
Diferentes tipos de masculinidad 10 21
Masculinidad no determinada 44 30

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

En el caso de los hombres, la categoria mas frecuente fue la masculinidad hegemoénica occidental,
representada en el 54% de los videoclips espafioles y en el 53,66% de los internacionales. El tipo de
feminidad mas frecuentemente representado, tanto a nivel global como en el mercado espaiiol, fue la
feminidad hibrida occidental, apareciendo en el 64% y en el 47,33% de los casos respectivamente.

En relaciéon con estas caracteristicas que a veces se asocian a las mujeres, se analizaron las relaciones
de poder entre hombres y mujeres mostradas en los videoclips (Figura 1).

Figura 1. Relaciones de poder entre hombres y mujeres en los videos musicales

[ Spanish Context [l International Context

Power held by men Power held by women No one Men and women do not match in the
music video

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En la mayoria de los videoclips, no fue posible reconocer un claro predominio de un sexo sobre el
otro en las imagenes mostradas. La opcidon menos frecuente fue la de un papel dominante de la mujer
sobre el hombre. Asi, sélo el 4,33% de los videos musicales del mercado espafiol mostraban a mujeres
en una posicién de dominio sobre el hombre, cifra que descendia al 3% en el caso de los videos musicales
del resto del mundo. El nimero de mujeres en posicion dominada por el sexo masculino ascendié al 15%
de los videos musicales espafioles y al 20% de los videos musicales internacionales.

Vinculada a las relaciones de poder esta la posibilidad de abuso y violencia por una de las partes. Asi,
se observo el nimero de ocasiones en las que se reprodujo violencia de cualquier tipo hacia la mujer
(Tabla 12).
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Tabla 12. Violencia contra las mujeres

Categoria Violencia fisica Violencia psicoldgica
Videoclips (Espaiia) 12 1
Videoclips (Internacional) 15 3

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Fue posible identificar mas violencia fisica que psicoldgica, aunque esto es mucho mas dificil de
determinar en un objeto de estudio como el videoclip, en el que la narracién estd muy condensada y en
muchos casos no hay dialogo. Por ejemplo, la violencia fisica se observé en el 4% de los videos musicales
espafioles y en el 5% de los internacionales. En el caso de la violencia psicoldgica, fue del 1% de los
videos mas vistos a nivel mundial y del 0,33% de los videos musicales espafioles. También hay que
destacar que en ocasiones aparecen escenas de violencia contra la mujer en canciones que pretenden
ilustrar o denunciar este tipo de situaciones, como es el caso de canciones como Treat You Better de
Shawn Mendes, Firework de Katy Perry o Bad Guy de Billie Eilish.

Por otra parte, se analiz6 el grado de desnudez mostrado tanto de hombres como de mujeres en los
videoclips para comprobar si existian diferencias notables debidas al sexo de los sujetos (Figura 2).

Figura 2. Grado de desnudez por género
[l Men in Spanish Context [Jlf Women in Spanish Context [Jij Men in International Context Women in International Context

192
181

92

69
60 63

20
14 18 19

Level 1 Level 2 Level 3 Level 4 Level 5

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

A partir de los datos obtenidos, podemos observar una clara diferencia en el grado de desnudez entre
hombres y mujeres, asi como en funcion del contexto de los videos musicales. Asi, los datos muestran
un mayor nivel de desnudez entre las mujeres en los videos musicales mas reproducidos en todo el
mundo.

Por otra parte, también se analizaron los mismos datos centrandose en los artistas. Los resultados
son los siguientes. En el caso de Espafia (Figura 3), se observa que las mujeres muestran un mayor nivel
de desnudez tanto en canciones en solitario como en canciones de grupos mixtos o colaboraciones de
artistas de ambos sexos.

Figura 3. Desnudos de cantantes espafolas en videos musicales

W Yes No

40,00%

71,59%

96,92%

28,41%

Male Singer Female Singer Mixed-sex Mixed-sex only Mixed-sex only male
female singers nudity singers nudity

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
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En los videoclips con mas reproducciones a nivel mundial se observa la misma tendencia que en el
mercado espafiol, aunque mas acentuada (Figura 4). Asi, aumenta el porcentaje de videoclips en los que
las cantantes muestran desnudos, tanto en canciones protagonizadas exclusivamente por cantantes
femeninas como en canciones en las que hay colaboraciones con artistas masculinos.

Figura 4. Desnudos de cantantes de videos musicales internacionales

W Yes No

31,11%
41,38%

96,55%

58,62%

18,52%

| 3.45%

Male Singer Female singer Mixed-sex Mixed-sex only Mixed-sex only male
female singers nudity singers nudity

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

A ello se asocia el uso de imagenes que pueden describirse como "cosificadoras” (Figura 5). Este
término se refiere a imagenes en las que sélo se muestran partes individuales, lo que suele servir para
enfatizar el caracter sexual de las mismas. Los datos obtenidos son los siguientes: Se observa una
diferencia notable entre hombres y mujeres. Por ejemplo, se encontré que 1 de cada 5 videoclips
espafioles y 1 de cada 4 videoclips internacionales tiene un "plano objetual".

Figura 5. Nivel de cosificaciéon

M Yes
No 19,62%

70,29%

80,38%
96,47% 97,12%

Men Spanish Context Men International Context Women Spanish Context Women International Context
Fuente: Elaboracion propia, 2025.

El grado de desnudez de hombres y mujeres estd relacionado con el comportamiento sexual
mostrado por las personas en el videoclip. Para ello se cre6 una escala de 5 puntos, como ya se ha
explicado en el apartado de metodologia. Los resultados obtenidos utilizando esta escala se muestran
en la Tabla 13.

Tabla 13. Comportamiento sexual individual e interpersonal

Categoria Grado 1 Grado 2 Grado 3 Grado 4 Grado 5
Masculino (Espaiia) 138 61 13 62 10
Masculino (Internacional) 106 66 21 82 6
Femenino (Espaiia) 78 49 59 72 9
Femenino (Internacional) 49 41 91 89 7

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Se observa una tendencia hacia comportamientos mas sexualizados entre las mujeres. Sélo hay un
caso, el del desnudo completo, en el que, paradigmaticamente, hay algo mas de hombres en el mercado
espaiiol del videoclip.

El hecho de que el cantante esté rodeado de un grupo de personas del sexo opuesto que muestran un
marcado comportamiento sexualizado esta relacionado con el comportamiento sexual y las relaciones
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de dominacién entre hombres y mujeres. Los casos clasificados encontrados de este modo fueron los
siguientes (Cuadro 14). Especialmente a nivel internacional, se observa un mayor uso de esta
herramienta por parte de los cantantes masculinos.

Tabla 14. Harén en torno al cantante

Tipo de cantante Presencia del harén
Cantante masculino (Espaiia) 22

Cantante femenina (Espaia) 0

Cantante masculino (Internacional) 36

Cantante femenina (Internacional) 5

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Por otro lado, también se ha analizado el grado de representacién de mujeres y hombres por edades
en los videoclips estudiados, con los siguientes resultados (Tabla 15). El grupo de edad mas
representado en los videoclips de ambos sexos es el de los jovenes, con una presencia mas acusada entre
las mujeres. Cabe destacar que en el 44,33% de los videoclips espafioles aparecen hombres de diferentes
edades, siendo esta categoriala segunda en importancia entre los hombres, s6lo por detras del segmento
de los jovenes.

Tabla 15. Grupos de edad representados en los videoclips

Categoria Nifio Adolescente Joven Edad Media Mayores Varios

Masculino (Espaiia) 1 167 21 0 98

Masculino (Internacional) 0 2 148 3 0 133

Femenino (Espaiia) 6 2 192 7 0 55

Femenino (Internacional) 0 5 189 0 1 84
Fuente: Elaboracion propia, 2025.

o

El dltimo aspecto analizado fue la aparicién de cuerpos que pueden calificarse como "no normativos"
y que suponen un avance en la representacion de una imagen mas realista y fiel de la sociedad. También
se analizd si estas apariciones tenian un impacto positivo o negativo en la representacion de la
diversidad de cuerpos y tallas, asumiendo una apariencia negativa s6lo en aquellos casos en los que
surgian conflictos o problemas debido a un cuerpo diferente al impuesto como "normativo". Los
resultados fueron los siguientes (Tabla 16).

Tabla 16. Concurrencia de cuerpos no normativos

Categoria Si Representacion negativa
Masculino (Espaia) 114 1
Masculino (Internacional) 118 1
Femenino (Espaiia) 59 2
Femenino (Internacional) 85 1

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Se constaté que habia mas casos de hombres con "cuerpos no normativos”, considerados con
sobrepeso o muy delgados. En el caso de las mujeres, esta representacion era menor, considerandose
que las mujeres cuyos cuerpos no eran delgados no se ajustaban a los cdnones de belleza imperantes.
Cabe sefalar que la representacion negativa de los "cuerpos no normativos" puede calificarse de
residual para ambos sexos, ya que el nimero de casos es minimo.

5. Conclusiones y debate

Se ha observado que los videoclips mas reproducidos, tanto a nivel mundial como en Espafia, estan
protagonizados por artistas jovenes. Asi lo explica Illescas -Martinez (2017), quien sefiala que el hecho
de que los jovenes protagonicen estos videos es una forma de que el publico principal se identifique con
los personajes que aparecen en estas narraciones. Los videos de cantantes masculinos suelen estar
protagonizados por hombres de un rango de edad mas amplio, mientras que, en el caso de las artistas
femeninas, estas son mas jovenes. Esto se debe a la pérdida de atractivo comercial en términos de marca
que sufren las cantantes femeninas a partir de cierta edad (Doug Melville, citado en Lieb, 2018), lo que
indica una clara desigualdad de género en consonancia con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(Naciones Unidas, 2024).

Por otro lado, segln Illescas-Martinez (2015), aunque se ha iniciado un cambio de tendencia en
cuanto a la sexualizaciéon de los intérpretes masculinos, esta sigue siendo mucho mas timida o se
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produce en menor nimero que la de sus homologas femeninas, como sefiala Lieb (2018). Asi lo
confirman los datos recogidos. Son numerosas las canciones en las que colaboran artistas masculinos y
femeninos, en las que los primeros aparecen completamente vestidos, mientras que las cantantes
femeninas se muestran completamente desnudas o con muy poca ropa, como” Ya es hora” de Ana Mena,
Becky G y De la Ghetto, “Break Free” de Ariana Grande y Zedd o “Ateo” de C. Tangana y Nathy Pelusso.
Esto resulta paradéjico, ya que en muchas ocasiones han sido las artistas femeninas las mas populares
o las que han obtenido mayores cifras de ventas, como en el caso de la cancién “Stay” de Rihanna y Mikky
Ekko, “Bad Blood “de Taylor Swift y Kendrick Lamar o “Bon Appétit” de Katy Perry y Migos. Aunque esta
desnudez puede entenderse como una forma de expresion y afirmacidn de la propia libertad sexual de
los artistas, tal y como se refleja en el marco tedrico y destacan autores como Ruiz Mufioz et al. (2024),
la sexualizacion de estos artistas es un reclamo para seducir y atraer al publico dentro de la sociedad de
consumo. Queda claro, por tanto, que "en general, el hombre tiene el poder de cosificar; es decir, el
hombre es el sujeto actuante y la mujer es el objeto pasivo" (Vizcaino et al. 2023, p.29).

Ademas de la sexualizacion visual de las mujeres en los videos musicales, también se constat6 que la
belleza sigue siendo un factor determinante en el caso de estas. Por ejemplo, en las letras de las
canciones se hacia referencia con mas frecuencia al aspecto fisico de las mujeres. Esto también se
reflejaba visualmente en el nimero de tomas cosméticas en los videoclips, que también eran mas
numerosas en el caso de las mujeres. Estos aspectos coinciden con lo que Mulvey (1975) denomina la
mirada masculina y con lo que autores como Aubrey y Frisby (2011) han demostrado en estudios
anteriores.

En detalle, los resultados de este estudio muestran lo siguiente en relacion con sus objetivos:

SO1. Existen claras diferencias de género en los videos musicales, tanto espafioles como
internacionales. Asi, mientras que los hombres actiian dentro de un mayor rango de edades, esto ocurre
mucho menos en el caso de las mujeres, que tienden hacia la juventud tanto en las artistas principales
como las secundarias. En cuanto a los canales de belleza, las diferencias se mantienen. La imagen de las
mujeres es mas homogénea y corresponde a determinados canones de belleza (cuerpo delgado y
tonificado, pelo largo, etc.) que la de los hombres.

SO2. La representacion de la mujer en comparacion con el hombre también muestra diferencias en
cuestiones como su comportamiento sexual (manifiesto o implicito), su capacidad de decision (papel
activo o pasivo), su apariciéon como objeto o complemento sexual o, mas en general, su representacion
como accesorio involuntario o, si lo tiene, como pervertido o manipulador.

S03. El grado de desnudez o sexualizacién de las mujeres también es mayor que el de los hombres
tanto en los videoclips espafioles como en los internacionales. Esta sexualizacién es a veces
intencionada, como una forma de empoderamiento femenino, pero mayoritariamente como una forma
de cosificacion de la mujer en la escena social.

En conclusion, Soler-Campo y Oriola-Requena (2019) afirman que, en la musica comercial en general,
los estereotipos de género siguen estando presentes de forma transversal como perpetuacion implicita
del sistema dominante. Por este motivo, Illescas-Martinez (2017) sostiene que el videoclip se ha
convertido en un bien cultural privilegiado dentro de la industria cultural por su capacidad para
reproducir la ideologia y la cultura hegemdnica entre los jovenes. Asi, se observa que el éxito de los
videoclips sigue ligado a canciones cuyas letras y representaciones visuales reproducen estereotipos de
género, en los que los aspectos mas destacados de las mujeres siguen siendo su cuerpo, su belleza y su
juventud; y en el caso de los hombres, el poder que ejercen sobre ellas, lo que confirma al videoclip como
herramienta de transmisién de valores culturales que pueden contribuir o frenar la apropiaciéon de la
sostenibilidad como modelo de gestién y relacion social.

Este articulo contribuye a actualizar la literatura académica sobre la importancia del videoclip
musical, especialmente en relacién con la transmisién de valores culturales y la igualdad de género, y
ayuda a consolidar un corpus teérico académico que puede servir de base para futuros estudios.

Por otro lado, destaca la importancia de esta herramienta, el videoclip, como constructor social de
identidades y roles que podria utilizarse para transmitir valores mas igualitarios en los que las
diferencias de género sean menos acusadas, de manera que el mensaje, a través del modelado social,
contribuiria asi a sociedades menos sexualizadas y a una mayor igualdad percibida, mostrada y
manifestada entre hombres y mujeres.

Por ultimo, el articulo analiza el papel de los videoclips como transmisores de valores y estereotipos
de género. Muestra que el tratamiento de las mujeres en estas producciones tiende a ser despectivo y
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sexista, que no ocupan posiciones de protagonismo y que son retratadas como objetos sexuales,
tematizando y visibilizando asi esta representacion femenina en creaciones culturales tan importantes
como los videoclips. Se profundiza en el debate sobre el papel de la mujer en los medios de comunicacion
y su importancia a la hora de transmitir opciones, oportunidades y expectativas a la poblacién en
general, especialmente a los mas jovenes, es decir, a aquellos que estan llamados a construir el futuro y
sociedades mejores.
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