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Resumen: En la presente comunicacién se expone un trabajo de investigacion realizado
respecto de la mujer en la publicidad y se aborda especificamente el cambio de rol de la
mujer, que pasa de ser “objeto” a ser “sujeto”’en la comunicacion. La utilizacion de la
mujer como “prescriptora”, la imagen femenina en los diversos medios, la publicidad
sexista y el maltrato a la mujer y su imagen en la publicidad

1. INTRODUCCION

1.- Objetivos de este trabajo. El cambio del rol de la mujer, que pasa de ser
"objeto' a ser "sujeto' en la comunicacién

En este trabajo intento demostrar el rol social de la mujer que refleja la publicidad
actual y como se ha modificado notablemente en las ultimas décadas, que si bien existen
publicidades en donde predominan la mujer como tUnica responsable de las compras del
hogar, también existen publicidades en donde presentan a la mujer empresaria o
profesional.

El objetivo de la publicidad es vender un producto, el creativo debe satisfacer las
necesidades de la empresa guardando la ética en su trabajo y reflejando los roles
actuales.

2. ANTECEDENTES HISTORICOS

2.1 Hechos historicos relevantes del siglo XX

La evolucion social en Espafa se produjo a partir de los afios cincuenta del siglo
XX. Junto al despegue econdmico, se dieron cambios intensos en la estructura social.
Los cambios politicos habidos tras la muerte de Franco no fueron decisivos a la hora de
explicar la estructura social, por que en ella inventaron una clara ruptura respecto al
periodo anterior.

Los hechos sociales mas sobresalientes durante la transicion y la democracia
fueron el proceso de desindustrializacion, por un lado, y el de tercerizacion por otro,
todo ello en un contexto de crisis econdémica. Al mismo tiempo se produjo el retorno de
los emigrantes de Europa, que fue acompaiado del crecimiento moderado de las
grandes ciudades y de un proceso de emigracion hacia la periferia y los archipiélagos.

Entre los actores sociales que sufrieron una sustancial transformacién con la
transicion y la democracia sobresale la mujer. Durante la dictadura el papel asignado a
las mujeres en la vida publica fue residual, y ello debido al fuerte peso de los sectores



mas conservadores de la Iglesia catdlica. Que potenciaron el matrimonio, la maternidad
y el mantenimiento de las mujeres en el ambito doméstico.

En el periodo que va desde la muerte de Franco a la prolongacion de la
Constitucion, a finales de 1978 se aprobaron una serie de medidas urgentes tendentes a
eliminar aquellos aspectos que seguian siendo causa de discriminacion.

Pero, sin lugar a dudas, lo que realmente supuso un punto de partida para la
modificacion de la legislacion discriminatoria fue la aprobacion de la Constitucion.

A lo largo de los sesenta se produjo un fuerte crecimiento de las clases medias, lo
cual supuso la quiebra del viejo sistema de clases y su sustitucion por uno “emergente”,
que respondia plenamente a la estratificacion propia de las sociedades capitalistas
avanzadas.

La evolucion del consumo y el incremento desnivel de vida condujo, sobre todo a
partir de los ochenta, a que las desigualdades sociales ante el consumo fueran menores,
sobre todo si nos referimos a bienes que se consideran basicos en los equipamientos de
los hogares.

Uno de los cambios mas pronunciados en la sociedad espaiola fuel referido a la
familia. En pocos afios se “pasa de una modelo hegemonico de matrimonio, familia,
nucleo familiar y hogar a una serie de tipos familiares diversos” .

Uno de los cambios mas llamativos de los ultimos afios fue la conversion de
Espafa en un pais de inmigracion. Mientras tradicionalmente los espafioles emigraban
en busca de trabajo, a partir de los afios ochenta esta situacion vari6é bruscamente.

A lo largo del ultimo cuarto del siglo XX, Espafa, al igual que el resto de las
economias industrializadas, sufri6 un profundo cambio en sus relaciones laborales y en
las formas de organizacion de los procesos de trabajo. Estos cambios fueron acometidos
por los gobiernos de la transicion y la democracia en situaciones marcadas por la crisis
econémica y como un reto para poder no solo hacer frente a la misma, sino también
para tratar de transformar los mercados de trabajo rigidos y anticuados en flexibles y
competitivos.

2.2 Hechos historicos relevantes del siglo XXI.

La revolucion tecnologica iniciada en la segunda mitad del siglo XX ha creado la
infraestructura que puede incluir la mayoria de ambitos de la vida de las personas:
trabajo desde casa a través de Internet, Teletienda, incluso la asistencia sanitaria se
puede obtener a través del espacio virtual. Sin embargo, esto no significa el fin de
grandes y pequeiios comercios, ni de las sucursales bancarias, ni de las oficinas, ni los
hospitales. Lo que estd ocurriendo es que la movilidad de las personas aumenta con la
nueva organizacion social mas flexible, generada en gran medida a partir de la
flexibilidad laboral que adoptan las empresas.

Estos cambios en el &mbito laboral estd transformando a su vez la organizacion del
tiempo a lo largo de la vida de las personas. Tradicionalmente, el trabajo ha constituido
el nucleo central de la vida de la gente, que siempre se ha estructurado en torno a las



horas laborales diarias, semanales o anuales. Sin embargo, con la nueva sociedad red se
estan reduciendo de manera evidente los afos laborales en los paises industrializados,
debido principalmente a dos cuestiones: en primer lugar, la edad de entrada al mundo
laboral es cada vez mas elevada; y en segundo lugar, por el declive del trabajo para
mayores de 55 afios motivado por la creencia de que son incapaces de adaptarse al ritmo
de innovacion tecnologica y organizativa de nuestros tiempos.

La aparicion y desarrollo del informacionalismo ha provocado un aumento de la
desigualdad y exclusion en todo el mundo. Paises mas privilegiados son aquellos
situados en Europa Occidental y EEUU, y entre los menos privilegiados, algunos paises
de America Latina y el Africa Subsahariana.

Es necesario tener en cuenta varios procesos de diferenciacion social:
desigualdad, polarizacion, pobreza, miseria (pobreza extrema), exclusion social y
sobreexplotacion infantil y sexual, conceptos todos ellos definidos culturalmente y
manipulados desde la politica.

La exclusion social como proceso, no como condicion, descalifica a una persona
como trabajador en el contexto del capitalismo. Y como tal puede variar segin el
tiempo, la educacion, los prejuicios sociales, etc. Segun el espacio de flujos, las areas
que no son valiosas desde el punto de vista del capitalismo informacional, y que no
tienen un interés politico para los poderes, son esquivadas por los flujos de riqueza e
informacion, y acaban siendo privadas de la infraestructura tecnologica bésica que les
permitiria comunicarse, innovar, producir, consumir e incluso vivir en este mundo.

2.3 Movimientos feministas

El Movimiento femenino “moderno” nacié en los albores de la lucha por la
igualdad y la emancipacion, inmediatamente después de la independencia de los
EE.UU. (1776) y de la Revolucion Francesa (1789) y las demas revoluciones liberal-
burguesas que plantearon como objetivo central la consecucion de la igualdad juridica
y de las libertades y derechos politicos.

Los "Derechos del Hombre y del Ciudadano" que proclamaba la revolucion
francesa se referian en exclusiva al "hombre" no al conjunto de los seres humanos.

A partir de aquel momento, en Europa Occidental y Norteamérica se inici6 un
movimiento, el feminismo, que trabajé por la igualdad de la mujer y su liberacion.
Durante ese periodo, el principal objetivo del movimiento de las mujeres fue la
consecucion del derecho de voto. Nacia asi el movimiento sufragista.

La Historia tiende a presentar los avances sociales conseguidos por las mujeres
como la consecuencia de un progreso que marcha por si solo, como el resultado de un
proceso en el que, en todo caso, las mujeres no han influido. En cambio, la
reconstruccion de la Historia muestra que las mujeres so6lo han logrado conquistas
sociales alli donde y cuando ha habido mujeres trabajando y protagonizando esas
conquistas. Han sido las luchas de muchas mujeres, las que nos permiten hoy gozar de
derechos que en un pasado muy préoximo fueron negados.

Las mujeres, igual que los hombres, tienen opiniones y actitudes politicas e
ideoldgicas muy diversas, porque tienen intereses muy diferenciados, pero como seres
humanos tienen una serie de derechos comunes que van desde el derecho al trabajo, a la
libertad de expresion, a participar activamente en la politica, a estudiar, al sexo, y



también al merecido descanso después de largas jornadas de trabajo, el derecho al ocio,
la cultura y los aspectos ludicos.

Ridiculizar las cuestiones que afectan a los derechos de las mujeres es una
estrategia en la que se han empenado siempre los sectores mas inmovilistas de la
sociedad. Frecuentemente, muchos de los problemas de las mujeres han sido problemas
"invisibles”.

El hecho de intentar mantener a la mujer en casa ha sido una forma de
mantenerla oculta. La nueva mujer, la mujer con derechos, se ha hecho presente
precisamente al salir a trabajar fuera de casa y al llegar a exigir lo que a una le
corresponde sin sentirse mal por ello, en definitiva, ser personas independientes que
actian en consecuencia.

Las mujeres estan saliendo adelante y en muchos paises se han dado avances
importantes en los ultimos afos. La principal causa para que esto sea asi es que la
educacion se impone, y en los paises mas adelantados no sélo se estd alcanzando la
igualdad en los niveles educativos mas altos, sino que se esta haciendo con grados de
aprovechamiento mas fructiferos.

En las sociedades mas avanzadas de nuestro tiempo, en general, y los
movimientos feministas en particular, son fuerzas vivas y muy activas que dificilmente
van a poder ser detenidos, por muchas estrategias que se invente para contrarrestarlas.

Se considera que los movimientos feministas tienen su origen en la Declaracion
de los derechos universales de igualdad y de libertad promovidos en la Revolucion
Francesa y en la Ilustracion, donde las mujeres tomaron conciencia de su situacion y
comenzaron a reivindicar la igualdad en todos los terrenos, tanto en derechos, como en
oportunidades y no solo para los varones.

Recientemente, muchas voces sabias nos dicen que el feminismo ya no es
necesario, porque las mujeres ya han resuelto sus problemas. ;Es este analisis correcto?

Es evidente que se pueden dar respuestas diferentes, todas con argumentos
convincentes.

En los setenta se afirmaba que el movimiento feminista era un fenémeno nuevo,
desde sus propias filas surgié la tesis contraria. Apoyado por el trabajo de las
historiadoras, las feministas y con ellas los interesados en los movimientos sociales
redescubrieron el sufragismo.

El olvido del movimiento sufragista que contrastaba con la memoria sobre el
movimiento obrero del siglo XIX formaba parte de la "invisibilidad" de las mujeres. Un
movimiento que habia sido importante, potente y que ningin analisis politico histérico
riguroso podia ignorar, habia caido, sin embargo, en el mas completo olvido.

El descubrimiento del sufragismo permitié ver que las mujeres no se
convertirian por primera vez en un movimiento social en los setenta y que por tanto no
eran un "nuevo" movimiento. Las mujeres, al calor de la Revolucién francesa se habian
cuestionado su situacion social y el rol que les habia asignado. Se comprometieron con
la revolucién, porque pensaron que sus demandas serian atendidas. Mientras los
revolucionarios debatian sobre los derechos del hombre, plantearon los derechos de las
mujeres indicando que como grupo social tenia una especificidad que debia ser tomada
en cuenta. No solo sus demandas finalmente no se incorporaron a la agenda politica,
sino que se las persiguid, se las encarceld y, en muchos casos se las guillotind por
defender estas ideas.

Las sufragistas recogieron el testimonio de esta generacion de mujeres.
Aceptaban el analisis sobre la situacion de inferioridad de las mujeres, es decir, su
discriminacion y pedian el acceso al mundo publico del cual habian sido excluidas. Si
bien, planteaban diversas reivindicaciones, como el derecho a la educacién y a poder



tener un trabajo remunerado, convirtieron a la participacioén politica en el medio para
conseguir las otras demandas. El derecho al voto se convirtio, asi, en el aglutinante de la
movilizacion de las mujeres.

Esto demuestra el respeto al parlamento y a la democracia representativa que
tenian, cuando otros sectores sociales consideraban que sus reivindicaciones jamas
podian ser atendidas por los parlamentos democraticos y que ¢€stos debian ser
eliminados.

Al igual que ahora, conseguido el voto para las mujeres se estimo que el
feminismo ya no tenia razon de ser. Sin embargo, a finales de los setenta hay una nueva
rebelion de las mujeres en contra de su situacion social, la cual se consideraba
discriminatoria resurge el feminismo como un movimiento social y su movilizacién no
es soOlo social, sino que se traslada también a las instituciones politicas econdmicas y
culturales.

En este momento, las reivindicaciones de las mujeres se plantean en tres grandes
areas de actuacion, no sélo piden acceso a las actividades y puestos de los que estan
excluidas.

e En primer lugar, sefalan que su biologia no las condiciona para ser exclusivamente
madres. Que tienen derecho a la sexualidad, al control de su cuerpo y a decidir
libremente sobre su maternidad.

e En segundo lugar, plantean que las relaciones entre los hombres y mujeres tienen un
componente de poder.

e En tercer y ultimo lugar, sefialan que existe una dicotomia entre lo publico (la
economia, la politica y cultura) y lo privado (la familia) y que el rol que tiene en el
ambito privado es tan importante para el funcionamiento social como el publico. La
familia es también una unidad de produccién de bienes y servicios.

En estas tres nuevas areas de demandas feministas surgen las reivindicaciones
concretas que centran las movilizaciones: el derecho al aborto; la paridad como forma
de terminar con la jerarquia hombre/mujer y el poder masculino; y la exigencia de que
el trabajo doméstico y los servicios que hacen las mujeres en el hogar sean reconocidos
y compartidos. Muchas de estas demandas son incorporadas a la agenda de los poderes
publicos que comienzan a implementar politicas especificas. Sin embargo, en muchos
casos esta incorporacion a la agenda publica no ha hecho que las actuaciones cambien
efectivamente la realidad. Las estadisticas siguen mostrando que existe discriminacion
hacia las mujeres.

o  Movimientos feminista en Esparia

Durante el siglo XIX y principios del XX, el feminismo espaiol tuvo como
movimiento social una menor envergadura que en la mayoria de los paises desarrollados
europeos.

Siempre estuvo mas centrado en reivindicaciones de tipo social, como el derecho a
la educacion o al trabajo, que en demandas de igualdad politica. Nunca adopto la accion
directa violenta como estrategia de combate ni alcanzé un grado destacado de
militancia. En consecuencia, la resonancia social de las feministas espafiolas fue
bastante reducida. EIl modelo de género establecido en la sociedad liberal espafiola
garantizaba la subordinacion de la mujer al vardn y establecia unas pautas muy estrictas
para su actuacion social.



Todavia a fines del siglo XIX, la subordinacion de la mujer era justificada
basandose en una supuesta inferioridad genética: la funcion reproductora convertia a la
mujer en un ser pasivo, inferior, incompleto, y, en resumen, un mero complemento del
hombre, es decir, del ser inteligente.

A partir de los afios 20, el feminismo espafiol comenz6 a afiadir demandas politicas
a las reivindicaciones sociales.

3. EL VALOR DE LA IMAGEN FEMENINA EN LA PUBLICIDAD. Evolucion.

"Eres un cuerpo. Lo demds poco importa. No se trata en la publicidad de plasmar
una persona femenina en toda su integridad y sus "deseos" reales. Solo importa su
Cuerpo, ese cuerpo de mujer pasivo e insinuante, melancolico, carifioso o seductor. Ese
cuerpo, despiezado la mayoria de las veces, que sirve como reclamo de cualquier tipo
de producto. No ella, sino su cuerpo es el soporte de tornillos -piernas- , bebidas, -
labios -, bujias — senos -, viajes — traseros -, etc., que no encuentran otro aliciente en
sus productos publicitarios que estar asociados a cualquier parte del cuerpo femenino.
Cuanto mas erotica sea la zona elegida mejor, mas vendible sera el objeto en cuestion.
Un respingon trasero juvenil para anunciar un tabaco, una mujer a medio vestir para
publicitar un video, otra tomando sol en una playa para una cerveza"

Este fragmento de texto pertenece a una publicacion del Instituto Nacional de la
Muyjer, un Organismo de la Administracion del Estado dependiente del Ministerio de
Trabajo y Asuntos Sociales, creado con el fin de promover la igualdad de oportunidades
de las mujeres en todos los ambitos de la vida social, y que mantiene una comision que
trabaja para proteger la imagen de la mujer en las campafias publicitarias. La comision,
formada por anunciantes, empresas y asociaciones de consumidores, se ocupa de la
autorregulacion contra la discriminacion del sexo femenino.

Hoy en dia es practicamente imposible no verse afectado por la imagen de los
medios. Independientemente del motivo de la imagen su objetivo es captar la atencion
de todo. Detrés de todos los medios de comunicacion (periddico, radio, television, etc.)
aparece siempre la publicidad. Su principal objetivo es convencernos para comprar algo
o modificar alguna idea o comportamiento. La publicidad, junto con los medios de
comunicacion, establece modelos de conducta, de consumo y contribuye a formar
estereotipos, es decir, formas habituales en la que se suele presentar a un grupo de
gente.

La television, el medio de comunicacion que "mas se consume", es especialista en
esto, y para comprobarlo basta con que veamos algiin anuncio publicitario.

No obstante quien mas ataca a la mujer creando estereotipos en la sociedad y
presentandola como un mero objeto sexista es la publicidad. Esta bombardea con
anuncios degradantes de la mujer lo que moldea la vision de la realidad la cual afecta de
una manera u otra a cada individuo de la sociedad dado a la gran expansion que tiene
este medio.

La imagen de la mujer aparece en la publicidad en mucha mayor proporcion que la
del vardn, y sobre todo si el anuncio tiene contenido sexual.



Una de las practicas mas habituales de la publicidad desde sus comienzos ha sido
reducir a la mujer a un simple objeto, dentro de todo el contenido publicitario. Presentan
a la mujer de diversas formas, dependiendo del contenido de los anuncios y del objetivo
de estos. Las mujeres adultas las presentan generalmente como amas de casas débiles,
indefensas, dependientes (de un hombre), delicada y sensible. Donde més aparece esta
imagen de la mujer es en los anuncios de detergentes, comidas y utensilios de uso
domestico. Otra imagen que da la publicidad de la mujer es la tipica “mujer diez”,
delgada, bella, de cuerpo deslumbrante, seductora y sin identidad propia. Este tipo de
mujeres so6lo pone su cuerpo y su belleza en el anuncio publicitario al servicio de la
satisfaccion de los hombres. Las empresas de bebidas alcohodlicas y tabaco son los que
explotan esta imagen de la mujer en la publicidad. De esta manera acentlian los aspectos
negativos de la mujer que no representan lo que es el genero femenino en realidad, a
pesar de que muestren a la mujer como muy bella, como se ha comentado antes. De esta
manera se crean estereotipos que perjudican a la sociedad femenina. Ahora vamos a
centrarnos en el segundo aspecto visto:

Es utilizado como llamada de atencion al sexo masculino. Su imagen aparece
simplemente como adorno o vehiculo de promocion del producto, pero eso si, siempre
es una imagen que sirva como reclamo erético. Asi pues, primero atrae la mirada del
espectador varon para luego centrarle en el verdadero objeto del anuncio, la marca o
producto publicitado. Generalmente suele ser una mujer joven y bella, de proporciones
exuberantes que bien aparece desnuda o escasamente desnuda. La mujer es so6lo un
cuerpo, una pieza objeto de deseo del hombre.

Dentro de este grupo podemos hablar de dos tipos de modelos:

La mujer como objeto decorativo muestra a la mujer como un elemento mas que
forma parte del producto anunciado. Como si el hambre al comprar el producto se lleva
en todo el "pack" al producto anunciado y a la mujer que lo anuncia. Ofreciéndoles el
sexo como premio por la compra de dicho producto.

Un ejemplo de dicha utilizacion lo tenemos en el anuncio del Citroén Xara en el
que una famosa modelo bajaba las escaleras de una lujosa casa desvistiéndose, llegando
al coche aparcado en la puerta (producto anunciado) tan solo con la ropa interior, y
dentro del coche se la quitaba dejandola sumamente provocativa. Lo cual venia a decir
-“si deseas ver el resto compra el coche”. En este anuncio podemos observar claramente
el proceso observado antes, primero se intenta llamar la atencién del hombre, con la
desnudez de esta modelo y después de haberla captado se les muestra el producto.

Otra forma en la que la publicidad presenta a la mujer en los medios de
comunicacion es como la mujer escaparate, que consta en utilizar a la mujer de vinculo
para simbolizar el éxito masculino. Para el hombre la mujer sera tan solo como un
trofeo. Segun la tradicion machista de nuestra sociedad, cualquier hombre que se precie
ha de llevar al lado a una mujer de gran estilo, belleza, signo externo de su riqueza. Asi,
la mujer, se convierte en otra mas de las posesiones que el hombre ha de tener para
significar su posicion social.

El estereotipo de "mujer escaparte" es una formula utilizada por la publicidad para
presentar marcas o productos destinados al consumo de los hombres que tienen o que
desean aparentar tener una clase social elevada y un alto nivel adquisitivo. Estas son



marcas que se encuentran con alto prestigio dentro de la sociedad. Este estereotipo de
mujer tampoco tiene identidad propia, no es nada sin su compaifiero, todo lo que tiene lo
ha conseguido a través de ¢l, es solo el espejo en que se reflejan las cualidades, virtudes
y conquistas del hombre.

Sectores tales como los coches de lujo o de ciertas bebidas alcoholicas, cuyo consumo
se asocia al prestigio social recurren a este tipo de argumentaciones utilizando como se ha
comentado antes a mujeres despampanantes, delgadas con grandes pechos y llamativos
gluteos, acompafiado de ciertas indumentarias que marcan bien dicha anatomia y en
ocasiones hasta sin ningln tipo de indumentaria para que la llamada de atencion al hombre
sea mayor. Este tipo de anuncios también degradan a la mujer como persona, y manipulan a
su antojo la imagen de la mujer en la sociedad.

Antiguamente al ver a una mujer gruesa era simbolo de riqueza y de salud, lo que
podemos observar a través de obras de arte dejadas por famosos autores de la época
como “Goya” o “Rubens” en su obra de “Las tres gracias” (obra que se ha incluido en la
siguiente pagina para observar el fisico de las mujeres representadas por Rubens). Al
observar la obra de Rubens podriamos decir que estas mujeres seguramente jamas se
habrian contenido de comer por el hecho de engordar, es mas, es posible que las
personas de su sociedad las viera como hermosas e incluso las envidiaran, ya que en
aquella época, como se ha comentado antes, estaba muy bien visto. Hoy en dia no hace
falta decir que este aspecto ha dado un giro de 180°.

Este es un cambio totalmente drastico, podriamos decir que se ha visto sumamente
influenciado por los estereotipos creados por la publicidad y los medios de
comunicacion sobre la mujer perfecta. Lo cual también ha provocado en la sociedad
femenina numerosos complejos de apariencia los cuales conllevan un compulsivo
consumo cosmético, obsesiones por las dietas y cierta dependencia a la cirugia, por
buscar una perfeccion inalcanzable creada por los medios de comunicacion.

Dicha obsesion por ser como las mujeres presentadas por la publicidad afecta de
una manera preocupante en el sector de la delgadez, el deseo de ser igual de delgadas
que estas mujeres pensando de este modo que podrian llegar a ser igual de bellas que
ellas, sin tener en cuenta en ninglin momento que dichas mujeres son excesivamente
delgadas. Estas obsesiones derivan en la necesidad urgente por adelgazar acudiendo a
las dietas y en centenares de ocasiones sin necesidad alguna de ello, lo que
desgraciadamente en el mayor niumero de los casos conlleva problemas alimenticios
como la anorexia y la bulimia.

En estos ultimos veinte afios, descubrimos en la publicidad una afirmacion del
ambito doméstico como el principal escenario para la mujer. Su rol mas importante
sigue siendo el de ama de casa; al menos, esto cabe deducir de los principales productos
ofertados al personaje femenino: ocupan un lugar destacado los productos de limpieza
y de alimentacion. No obstante, hay claros indicios de cambio, como es la aparicion de
protagonistas femeninas en anuncios de productos antes reservados al hombre:
Servicios financieros, seguros y bancos, Servicios por Internet y Vehiculos. También es
destacable la elevada presencia de articulos de arte, cultura y educacion, lo que indica
una percepcion mas moderna y culta de la mujer por parte de los actuales publicitarios.



La edad de la mujer que mas predomina en los spots televisivos es el intervalo
entre los 29 y 40 afios. La razon de esta preeminencia, desde el punto de vista
comercial, es que se trata de mujeres que estan en edad de trabajar y tienen
disponibilidad econoémica. .

Por lo que respecta a la indumentaria, se percibe la tendencia a mostrar a la
mujer con un vestuario preferiblemente informal, tanto en el hogar como en el trabajo,
ya que hoy en dia a la mujer le gusta estar comoda pero a la vez arreglada. También se
aprecia un acusado descenso del atuendo tradicional, antes muy frecuente en la
publicidad televisiva. Con todo, hay que decir que en determinados anuncios el
personaje femenino es una mujer ama de casa, perfectamente arreglada, maquillada y
con tacones, que estd limpiando la casa; atuendo que normalmente no se corresponde
con el que suele llevar en ese tipo de situaciones.

Otros rasgos llamativos son la elevada presencia de la mujer sofisticada y de la
mujer desnuda o semidesnuda. Sobre este ultimo aspecto, esta claro que la publicidad
actual tiende a difuminar los limites entre belleza, seduccion y sensualidad. Esto resulta
paradigmatico en los productos de higiene, donde casi todas las apelaciones mezclan la
belleza con algiin matiz de sensualidad por parte de la mujer. En cualquier caso, la
mujer esbelta y atractiva es presentada siempre como el paradigma del goce y la
felicidad; se exhibe en cualquier situacion; y en muchos anuncios aparece el estimulo
explicito de gustar a los hombres, de ser deseada.

En lo relativo al espacio en que aparece la mujer, apreciamos el cambio mas
notable con respecto a la publicidad de otros decenios. Ahora el &mbito profesional o
exterior supera con creces al ambito del hogar. La liberacion de la mujer, que algunos
circunscriben tan s6lo a un mero "escapismo del hogar", se ha convertido en un tépico
que la publicidad utiliza como argumento para promover el consumo de ciertos
productos. La mujer adulta representada en escenarios exteriores parece sentirse
satisfecha y liberada por el mero hecho de haber "escapado" a la categoria de ama de
casa. Por otra parte, en las representaciones de lugares de trabajo del tipo oficinas se
percibe a menudo un esfuerzo por representar a las mujeres en situaciones equiparables
a la de los hombres.

Es también destacable el interés que el doble rol femenino (ama de casa y
profesional) estd despertando en la publicidad actual. Se trata de un dato muy
importante, ya que los spots, presentando -a la vez- esa doble vertiente de la mujer, es
un reconocimiento implicito de su progresiva madurez en la vida social: sin renunciar a
ser madre y esposa, puede desempefiar también diversas actividades laborales o de
proyeccion publica.

La cualidad que mas aparece en el personaje femenino, la que mas se exalta en la
mujer de la publicidad, es la de "preocupada por la salud, alimentacion e higiene”. En
comparacion con la publicidad de afios anteriores, se ha reducido la preocupacion por la
familia muy poco, que ya no figura entre las cualidades més frecuentemente atribuidas a
la mujer en los spots televisivos. A la vez, la dulzura esta dejando de ser también una de
las cualidades mas propias de la figura femenina. Ahora, los anuncios nos descubren un
nuevo concepto de "dureza" que aflora en la mujer porque debe hacer frente a las
numerosas solicitaciones del mundo de hoy. De ahi que una nueva cualidad en los spots
sea el de ser exigente: consigo misma, con los demads y con los productos que compra.

En las actividades desempenadas por la mujer, y en comparaciéon con épocas
anteriores, se constata un considerable descenso de las labores como ama de casa. Esta



claro que los anuncios no presentan esa tarea como gratificante y enriquecedora, sino
como una realidad mas bien enojosa, llevada a cabo por mujeres insatisfechas y mas
bien maduras; como si no existieran amas de casa jovenes, felices e inteligentes

Con todo, a la vez que ha disminuido la presencia del ama de casa, se constata
también una notable mejoria en su aspecto externo: la publicidad actual sugiere a la
mujer que no tiene que renunciar a ser atractiva para llevar con eficacia el cuidado del
hogar.

Pero, si ha bajado su presencia como ama de casa, ain ha descendido mas su
actividad como esposa. Los anuncios que la muestran en el hogar, priman sobre todo su
papel en las tareas domésticas, relegando cada vez mas su relacion afectuosa con el
marido. Por el contrario, sigue plenamente valida en nuestra sociedad su vertiente como
madre.

Indicios de que la publicidad ofrece ahora una nueva imagen profesional de la
mujer es la fuerte presencia en los anuncios de estudiantes y jovenes, unido al notable
descenso de actividades consideradas anteriormente como tipicamente femeninas: las de
secretaria y administrativa o las de enfermera, profesora, donde antes volcaba toda su
inmensa capacidad de carifio. Sin embargo, el alto porcentaje de anuncios que muestran
a la mujer trabajando como modelo, en el ambito del espectaculo y la television hace
sospechar que esa imagen pretendidamente actual es, en realidad, un tanto falsa y
creadora de suefos artificiales. Con todo, hay también indicios de auténtica
modernidad: deportistas, creativas y empresarias empiezan a tener ya un papel relevante
en el conjunto de la publicidad.

En sintesis, podemos decir que la imagen de la mujer en la publicidad de
nuestros dias sigue siendo un estereotipo falso en algunos aspectos: sigue asociada al
papel de mujer objeto, como reclamo sexual; o de mujer florero, como elemento
decorativo. También lo son otras imagenes topicas que abundan en los spots: el
bosquejo de una mujer preocupada sélo por su belleza, su apariencia o su linea; la
aspiracion a ser una ejecutiva, en todo equiparada a los hombres, etc. No obstante,
también vemos spots dirigidos a la mujer trabajadora, que comparte las tareas del hogar
con un oficio generalmente gratificante; y en ellos se muestra una situacion de igualdad
en casi todos los aspectos sociales: la mujer estudia, sale de marcha, se relaciona, es
independiente, y su profesion ocupa un lugar importante en su vida. Por todo ello
podemos decir que su imagen mejora en la publicidad, aunque diste de ser un reflejo fiel
de su situacion en la familia, en el trabajo y en la sociedad.

3.1 La publicidad en la sociedad de consumo.

La publicidad es un fenomeno complejo a través del cual no sélo se nos
presenta un producto que estd en venta sino que en ella van inmersos unos valores
sociales, éticos y personales que penetran de forma inconsciente en el sujeto y mediante
un mensaje puede hacer cambiar su actitud. Se comenta hasta la saciedad la necesidad
de desterrar manifestaciones, actitudes, posturas que no tienen cabida dentro de nuestra
convivencia democratica: la discriminacion de sexo, raza, religion; la violencia; la
agresividad; la imposicion de un modelo estético Unico, el culto excesivo al cuerpo, la
competitividad... son posturas ante la vida rechazadas por la mayoria de los
ciudadanos. Sin embargo, todas estas manifestaciones y actitudes estan reflejadas de
una forma mas o menos encubiertas en la publicidad que se nos pasa ante nuestros 0jos;
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por ello, puede crear modas, imponer habitos, transformar conductas y crear
necesidades superficiales.

Si desde la escuela transmitimos un mensaje de igualdad entre nifios y nifas,
hombres y mujeres en todos los aspectos, no se entiende como se sigue manteniendo
mediante la publicidad determinados valores sociales y estereotipos, afianzando los
roles masculinos y femeninos tradicionales, como las mujeres aparecen con la tnica
preocupacion de localizar el detergente que deja la ropa mas limpia...

La imagen del hombre cautivador, conquistador, varonil y competitivo se
muestra frente a la mujer preocupada por su belleza externa, el cuidado de la casa y de
los hijos. Mediante la publicidad se juega con todo, se sigue la ley de “todo vale” para
provocar una accion de consumo.

El impacto, lo insolito, lo contradictorio, lo encubierto es buscado para producir
en el espectador el deseo de poseer el objeto anunciado.

El producto es a veces lo que menos importa; muchos publicistas intentan
vender antes el anuncio que el producto y a veces se crea una contradiccion entre lo que
se cuenta de un producto y lo que realmente es. Podemos analizar cualquier producto
que se anuncia y su utilidad para el consumidor y se puede observar que a veces no es
el producto en si lo que te ofrece sino la felicidad que se alcanza cuando se adquiere.

Mediante la publicidad se nos hace creer que al comprar ciertos productos se nos
garantiza el éxito, la distincion de clase, la admiracion de los que nos rodean, la libertad,
el amor de la pareja, el poder, en definitiva la felicidad.

La realidad que se nos presenta es maravillosa, se nos habla del mejor de los
mundos posibles, ambicionadas por la mayoria y al mas bajo coste podemos tenerla
entre nuestras manos, a cambio de consumir el producto anunciado. Las campafias
publicitarias llegan hasta el escandalo con el fin de atraer la atencion, despertar el deseo
y persuadir. Los mecanismos publicitarios ponen en juego las herramientas mas
creativas del lenguaje audiovisual, a través de un profundo andlisis de mercado, del tipo
de consumidores, de las estrategias de persuasion psicologica, de la seleccion de medios
mas idoneos, de los formatos graficos mas originales, consiguiendo adentrarse en el
mundo interno del consumidor.

Por ello cuando se va a hacer la publicidad de cierto producto, se estudia el
publico que lo consume y hacia quien va dirigida la campana. Se elabora un estudio
sociologico y psicologico del grupo analizando sus intereses, valores y hasta su forma
de vestir y hablar.

Muchos de los anuncios toman a la mujer como protagonistas a veces por dos
motivos; por una parte, porque deciden en gran medida las compras de los hogares
(pequeiios productos de consumo diario), correspondiéndose este perfil con la mujer
consumista, obsesionada por la limpieza , las labores del hogar y la alimentacion de sus
hijos; y por otra como reclamo para la venta de productos dirigidos a los hombres que
utilizan a mujeres modernas, incitadores, provocativa y a veces algo descarada. Estos
prototipos de mujeres distan mucho de la realidad cotidiana en la que ambos se mezclan
y conforman tipos medios.
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La utilizaciéon de la mujer como objeto de la publicidad ha sido criticada por
grupos feministas, pero estas criticas no han logrado evitarlo sino generalizar su uso
también al sexo masculino. El varon esta siendo cada vez mas utilizado como objeto de
atraccion y deseo para fomentar el consumo.

La publicidad no es en si negativa, sino que el uso que se hace de ella es lo que
la convierte en peligrosa.

3.2.- El uso de la pintura en la publicidad femenina

La contribucion del arte a la publicidad ha supuesto toda una influencia en la
creatividad de los mensajes publicitarios.

Desde el siglo XIX hasta el actual siglo XXI arte y publicidad se han
identificado hasta el punto de que en numerosas ocasiones es dificil separar una materia
de otra. Algunas de las primitivas agencias de publicidad contaron con las ilustraciones
de pintores como Toulouse Lautrec para ilustrar sus carteles, en el siglo XIX carteles
que hoy dia tienen la calificacion de “pinturas artisticas”, aunque sin perder la nociéon de
su primitivo origen: publicidad comercial.

Aquellos anuncios que se caracterizan con pinturas conocidas, tienen un
posicionamiento elevado para los consumidores que pertenecen a niveles
socioeconomicos altos. Y la imagen perseguida, por tanto, desde el punto de vista de la
marca, es la de la exclusividad.

El uso del arte pictérico en la creatividad publicitaria a la hora de elaborar
anuncios dirigidos a un determinado tipo de publico y establecer bases para futuras
campafias o entender mejor algunas de las pasadas.

Los anuncios que usan la pintura como concepto creativo lo hacen para anunciar
productos o marcas de alto prestigio; la segunda hace alusion a que la mayoria de las
obras de arte representadas en publicidad se corresponden con periodos modernos de la
historia del arte y, en cambio, los periodos clasicos de la historia del arte representan
una menor parte de la influencia en publicidad.

La pintura se usa en la mayoria de las ocasiones para anunciar productos o
marcas de Belleza e Higiene, Objetos personales o Textil y vestimenta, y todo referido a
marcas catalogados como de prestigio, que van dirigidas a un publico de un
determinado nivel social y/o econémico.

Se descubre que no todos los estilos son representados equitativamente. La
pintura moderna de los siglos XIX y XX es la mas representada en publicidad. Los
estilos mas usados son, fundamentalmente, pop, impresionismo y surrealismo.

Posiblemente estos estilos son los mas usados porque también son los mas
similares al concepto de publicidad que se tiene hoy dia. No debe olvidarse la época del
cartelismo, etapa de consagraciéon de muchos de los pintores famosos de la pintura
impresionista (Toulouse Lautrec,).

Estos estilos estdn considerados publicidad en muchos de los casos; el limite
entre arte y publicidad es muy sutil, y en muchas ocasiones, ambas disciplinas se
fusionan. A veces, incluso ocurre que la obra de arte en cuestion no se reconoce, pero el
estilo si, y ello se relaciona con una senal de cultura e intelectualidad.

La publicidad muestra, fundamentalmente, pinturas o estilos que son conocidos
entre su audiencia. No tendria mucho sentido incluir obras o estilos de arte que el
publico no reconociese y que, por tanto, no se asocien a un nivel minimo cultural y de
prestigio social. Como resultado de ello se comprueba que en el soporte analizado los
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movimientos artisticos mas representados son el pop, surrealismo e impresionismo,
considerados como los movimientos artisticos que mejor se adaptan a la publicidad.

Junto con los medios de comunicacion, la publicidad juega un papel cada dia
mas importante, no s6lo como un instrumento para estimular el consumo sino también
como una via de transmision de conceptos y actitudes sociales. La reiteracion de
determinadas representaciones de la mujer, unida a la saturacion publicitaria actual va,
poco a poco, configurando una visidon que sustituye a la realidad. De ahi la necesidad de
impulsar la critica ciudadana contra las campafias sexistas y de sensibilizar a las y los
profesionales de la publicidad y la comunicaciéon sobre la influencia que este
tratamiento discriminatorio tiene en la desigualdad entre hombres y mujeres.

La responsabilidad que los medios de comunicacion, y con ellos la publicidad,
tienen en la no transmision de estereotipos sexistas estd recogida en todas las
Conferencias Mundiales sobre las Mujeres y asumida por la organizacion de Naciones
Unidas y la Unién Europea, que instan a los paises miembros a impulsar la colaboracion
de aquellos para equilibrar la imagen de hombres y mujeres en sus contenidos.

Este equilibrio es uno de los factores que, segin se ha reconocido también
mundialmente, puede contribuir a erradicar la desigualdad y como consecuencia a frenar
la violencia de género, cuyo origen estd precisamente en la creencia en esa desigualdad
que atribuye a la mujer un papel subordinado con respecto al hombre o la convierte en
un mero objeto de consumo para éste.

Espaiia, ha propuesto, en la Conferencia de Ministros de Igualdad de
Oportunidades celebrada en el afio 2001 en Santiago de Compostela, una Guia de
Buenas Practicas en la que se incluyen medidas de sensibilizacién dirigidas a
“concienciar acerca de la responsabilidad de los medios de comunicacién en la
promocion de imagenes no estereotipadas de mujeres y hombres y eliminar los modelos
de conducta generadores de violencia que en ellos se presentan, asi como alentar a las
personas responsables del contenido que se difunde a que establezcan directrices y
codigos de conducta profesionales; y sensibilizar sobre la importante funcion de los
medios de comunicacion en lo relativo a informar y educar a la poblacion acerca de las
causas y los efectos de la violencia contra las mujeres...”

La ausencia, en la mayoria de los casos, de una representacion publicitaria de la
mujer en actividades profesionales o directivas; su vinculacion casi exclusiva a valores
o cualidades de caracter fisico, y su utilizaciéon como un objeto de consumo mas, son
premisas que vienen repitiéndose afio tras afo en el analisis de la publicidad espafiola.

Cumpliendo con las medidas adoptadas en las diferentes Conferencias
Mundiales sobre las Mujeres, se anima a los anunciantes y a las agencias de publicidad
a desarrollar una nueva creatividad que rompa con los estereotipos tradicionales y
represente el nuevo equilibrio social entre ambos géneros.

Reconocer el sexismo no es una tarea facil si éste estd presente en muchos
contextos sociales. El tipo de lenguaje, imagenes, actitudes, modelos, etc. que
habitualmente propone la publicidad no puede ocultar la construccion de un mensaje
que es discriminatorio hacia la mujer cuando esta solo esta representada como ama de
casa o elemento decorativo. La ciudadania espafola es cada vez mas consciente de ello
y por eso recibe con mayor juicio critico dichas representaciones: Durante el afio 2001,
las denuncias al Observatorio de la Publicidad Sexista han tenido un incremento en el
numero de campafias denunciadas.

No obstante, debe reconocerse que las campafias publicitarias van modificando
poco a poco sus contenidos y pueden encontrarse mas anuncios que acercan la imagen
de la mujer y el hombre. La demanda social debe impulsar el ritmo de ese cambio que
es mucho mas lento que el propio cambio de la sociedad.
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3.3.- Toulouse-Lautrec

Henri de Toulouse-Lautrec es uno de los padres del cartelismo moderno. Pintor,
grabador y dibujante, se instala en Montmartre en la década de 1880. Es a partir de la
siguiente década cuando pone sus imagenes al servicio del comercio del espectaculo y
comienza a producir carteles. Toulouse-Lautrec anuncié algunos de los locales
nocturnos mas conocidos de la bohemia parisina, como el Moulin Rouge, para el que
realizo su primer cartel, el Jardin de Paris o el Folies Bergere. En sus obras, el artista
retrata también a algunas de las figuras emblematicas de este universo que formaban
parte del mundo del espectaculo y la vida nocturna del Paris de la belle époque.

A finales del siglo XIX, Henri de Toulouse-Lautrec crea las obras que cuando el
cartel se habia convertido en un medio fundamental para la difusion de los numerosos
productos que ofrecia la industria del consumo. Muchos artistas se sintieron atraidos por
este nuevo formato y lo aprovecharon. Se inici6 asi un proceso de transformacion del
cartelismo en un auténtico fendémeno artistico. Los carteles debian vender una idea, un
producto, y los artistas que los crearon inventaron un nuevo lenguaje, directo y eficaz: el
lenguaje de la publicidad. De este modo, a través del cartel artistico, es como da sus
primeros pasos la publicidad moderna.

La presencia del cartelismo publicitario, en la Barcelona de finales del siglo
XIX, fue uno de los factores que mas contribuyo, a corto plazo, a irradiar el fendmeno
de la modernidad artistica y, a medio plazo, constituyé un auténtico estimulo para el
desarrollo de la plastica catalana de la época. En las creaciones cartelistas catalanas se
pueden encontrar claras resonancias graficas de la gran influencia que Lautrec ejercio
entre algunos de sus colegas catalanes. Si duda, el prolifico Ramon Casas, verdadero
simbolo del movimiento modernista, fue uno de sus seguidores mas fieles.

El interés de Toulouse-Lautrec (1864-1901) por el fendmeno del cartelismo
publicitario despertd en una etapa ya avanzada de su itinerario creativo. De hecho, si
bien su primer trabajo litografico se remonta a 1889, la casi totalidad de su escasa
actividad cartelistica, que apenas registra un niumero superior a las 30 obras, aparece
enmarcada en la década de 1890. Sin embargo, esta reducida produccién no limita el
alcance de una propuesta estética original y atrevida que supuso un cambio de
orientacion en el contexto del trabajo cartelista de la época.

Aunque no llegaron a alcanzar ni el eco ni la popularidad de las producciones
destinadas a anunciar los locales y los personajes que poblaban el universo de
Montmartre, Toulouse-Lautrec también realizo6 el disefio de carteles de diversas marcas
y productos de la época. La mayoria de estos encargos publicitarios se enmarcan en el
contexto de una sociedad industrial muy dindmica que hace de la necesidad virtud y ve
en el cartel un medio de difusion eficaz y sobre todo muy popular. A diferencia de otros
trabajos suyos, estas obras no participan de las propuestas estéticas rupturistas ni del
lenguaje vanguardista que llegaron a convertirlo en uno de los representantes mas
aventajados del cartelismo moderno.

En términos generales, estas composiciones se caracterizan por la utilizacion de
codigos visuales mas convencionales y respetuosos con el repertorio figurativo del arte
publicitario mas tradicional. En esta ocasion, el autor limita su vena creativa y decide
subordinar el efecto elegante y brillante de las formas artisticas a la funcion para la cual
fueron concebidos.
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3.3.- Ramon Casas - el cartelismo en Espaifia

En 1866, vio la luz Ramoén Casas, el que seria prototipo de los cartelistas
espafioles del final del XIX. Desarrolla un lenguaje sencillo, llamativo, sumamente
eficaz desde el punto de vista de la comunicacion.

Ramoén Casas fue uno de los precursores del cartelismo artistico en Catalufia.
Sus realizaciones incorporaran una vision europea y moderna, en la que la figura
femenina adquiere una singular importancia.

En Catalufia el cartelismo se introdujo de la mano de diferentes dibujantes, entre
ellos Josep Pasco, decorador de la residencia de Ramon Casas en el Paseo de Gracia de
Barcelona, Alexandre de Riquer, Lidom Navarro, Llaverias, Adria Gual entre otros.

El 3 de diciembre de 1896 la Sala Parés celebro la primera exposicion de
carteles de artistas extranjeros, con obras de Tolouse-Lautrec, Chéret, Léfévre, Hardy,
Price o Robertson. La exposiciéon tuvo mucho éxito y a partir de este momento los
industriales y comerciantes catalanes dejan de tener recelos al respecto del uso del
cartel. Ramon Casas se descubre como un artista imprescindible y con un estilo personal
caracterizado por un dibujo sintético y realista cercano a las propuestas de Tolouse-
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Lautrec y Steilen. En sus trabajos sintetiza lo que han de contener los carteles
publicitarios: composicion sencilla, con una linea expresiva que cierra grandes masas de
colores brillantes destacando sobre un fondo de color uniforme.

Su primer cartel lo realizo para la taberna modernista "Els Quatre Gats" de la
cual era fundador. Asi pues, en "Sombras-Quatre Gats" el artista desarrolla su primer
intento de sintetizar el ambiente que se vivia en las sesiones de sombras chinescas, que
Pere Romeu representaba en su local. En el cartel presenta a los personajes que
habitualmente conformaban las tertulias del local y una dama en primer plano.

A lo largo de la su vida obtuvo diferentes premios como a cartelista, entre los
que destacan los de los concursos de Anis del Mono, el champagne Codorniu o los
cigarrillos Paris.

El afio 1898, Codorniu, presintiendo la importancia que adquiriria la publicidad
en el siglo entrante, organiz6 el "Concurso y Exposicion de Carteles" buscando una
publicidad a la vez elegante y eficaz. Las obras presentadas por artistas como Casas,
Utrillo, Junyent, Llaverias o Alexandre de Riquer, autenticas obras maestras, hay que
englobarlas plenamente dentro del movimiento Modernista emergente.

Es curioso ver como, pasado un siglo desde que el artistas realizaran sus mejores
obras, éstas siguen teniendo un sentido sumamente moderno, y una inmensa calidad
publicitaria.

Hay momentos especialmente interesantes en este arte. Se dice que Toulouse
Lautrec fue el creador del cartel moderno, en el tramo final del XIX. Por esas fechas el
modernismo cataldn, con Casas, brillo también con luz propia.

Casas realizd también encargos para diversos industriales de su época,
concretamente destacan:

A SILICATO SODICO ) EspEciALEs pamA
SILICATO POT, ‘ LA :

~ Fabricaci
on de Silicatos M. Fuster
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Con este cartel de estilo modernista, Ramoén Casas obtuvo el primer premio del
concurso convocado por el empresario Vicente Bosch para promocionar su conocida
marca de anis. En la actualidad se conserva en el Museu d’Art Modern de Barcelona.

4. ANALISIS DE MARCAS. UTILIZACION DE LA MUJER COMO
PRESCRIPTORA

4.1 Publicidad ilicita

“La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los
valores y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente a los que se refieren
sus articulos 18 y 20, apartado 4. Se entenderan incluidos en la prevision anterior los
anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y
directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos
estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvando a
generar la violencia a que se refiere la Ley Organica de medidas de proteccion integral
contra la violencia de género.”

La utilizacioén de la mujer como un objeto erético, como un fetiche sexual o del

desnudo femenino como un mero adorno para la promocion de articulos de consumo
lejos de disminuir, sigue siendo cada vez mas frecuente. En este tipo de publicidad no
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solamente se priorizan los atributos fisicos, ignorando cualquier capacidad intelectual de
las mujeres, sino que ademas se utiliza para la promocién de todo tipo de productos:

El perfume “Opium”, de la casa Yves Saint Laurent, como ejemplo del estilo habitual
de los perfumes y productos de cosmética, y la ropa deportiva de Lotto Sport Desing, en
los que no son necesarios ningiin otro reclamo excepto el propio cuerpo femenino
desnudo y sugerente; el reloj Breil (“Quitame todo menos mi Breil”) en el que el
ofrecimiento es alin mas explicito; o las lentes de Visionlab (“Para ver un 15% mas”).

El atractivo sexual se resalta como una técnica para captar la atencion: de la
propia mujer, proponiéndole un modelo de belleza estdndar e idealizada, y del hombre,
a quién ese “modelo” le es ofrecido como una recompensa, como un producto mas,
susceptible de ser poseido. Los conceptos de triunfo o placer se asimilan a los de
juventud y belleza que se presentan como las unicas cualidades reconocidas a la mujer,
que ademas juega un papel mas pasivo que el hombre.

La sumision y el anonimato son otras dos de las caracteristicas de esta imagen de
mujer creada por la publicidad que distorsionan la realidad: la aportacioén personal y la
participacion cada vez mas activa de las mujeres al desarrollo social.

Las mujeres siguen apareciendo pocas veces en el ejercicio de una profesion y
cuando lo hacen no suele ser solas, sino integradas en grupos con hombres.
Sin embargo, durante el afno 2001 comenzo6 a emitirse una campaia protagonizada por
una abogada y una jueza, que lejos de suponer un cambio positivo se ha utilizado para
reforzar mas los estereotipos femeninos.

El anuncio que Clairol realiza sobre el “Champu Herbal” supone una parodia
que reduce la profesionalidad de las mujeres a una actitud banal, poco seria y sin interés
por la trascendencia de la funcion que estan desempeniando.

De esta forma, las mujeres entran en el &mbito profesional con el mismo tratamiento
discriminatorio que cuando se les reduce a su papel tradicional.

Otro ejemplo del enfoque sexista que se da al trabajo de las mujeres lo ha
representado el material utilizado en un curso de secretariado, promovido por el Consell
Insular de Ibiza y Formentera, en el que se daban recomendaciones denigrantes
dirigidas expresamente al colectivo femenino.

En el afio 2000 Sega para un juego de videoconsola y la marca de joyas Salvini,
en el 2001 es un fabricante de monopatines de Barcelona, ERT, quien publica en la
revista UNO un anuncio donde la agresion a una mujer es algo manifiestamente
tolerado y justificado.

A pesar de apreciarse algunos cambios en la publicidad dirigida a los nifios y
nifas, todavia esta marcada por el sexismo. A los nifios contintian asignandoseles un
papel activo, con inquietudes y habilidades intelectuales mientras que las nifias
representan lo pasivo y lo delicado. La expresion mas clara de esta utilizacion sexista de
la infancia siguen siendo los anuncios de juguetes:

Las empresas CARREFOUR e HIPERCOR han sido denunciadas por diferenciar en
su publicidad los juguetes dirigidos a los nifios y a las nifias, reforzando los estereotipos
tradicionales. CARREFOUR, en su pagina web, dividia los juguetes en tres apartados:
para nifa, incluyendo belleza y tocadores, cuidado del bebé, cocina y hogar y mufiecas;
para nifios, con garajes y circuitos, mufiecos de accién y superhéroes, vehiculos de
friccion y radiocontrol, playmobil, juegos de construccion y armas; y por tltimo afiadia
un apartado “mixto”, con juguetes que podrian disfrutar los dos sexos, como
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proyectores, musicales, juegos electronicos, de mesa y educativos, puzzles, robots y
mascotas, etc.

e (Casa de moda No-l-ita

A raiz de la campafia de la casa de moda No-Il-ita que se suma a la causa contra la
anorexia, se ha vuelto a plantear la cuestion ética del ambito publicitario.

La protagonista elegida para comunicar el mensaje, dirigido a las chicas que siguen
la moda, es una mujer joven victima de la enfermedad que junto con la bulimia afecta a
2 millones de personas solo en Italia.

Toscani ha desnudado a la protagonista, para ensefiar a todos la realidad de esta
enfermedad, causada en muchos casos por los estereotipos impuestos las mujeres por el
mundo la moda.

Sin duda, esta fotografia consigue producir el impacto necesario en el publico, pero
la polémica recae en si esto se puede producir sin ningln tipo de restriccién, o marco
ético que limite la forma de llegar a los consumidores.

La idea ha sido del fotografo italiano Oliviero Toscani, conocido por sus
provocativas y polémicas campaifias publicitarias, sobre todo las que hizo durante
muchos afios con Benetton, y que ya ha causado con este nuevo trabajo la conmocion de
la opinién publica italiana por su crudeza, como también ha recibido criticas por parte
de algunas asociaciones.

Las fotografias, que han aparecido en gigantescos carteles publicitarios en las calles
de las principales ciudades italianas y en una doble péagina del diario La Republica,
muestran a la joven completamente desnuda, de espaldas o de frente, y con las palabras
“No-Anorexia”. Una chica demacrada y en definitiva, enferma que nos demuestra la
cruda realidad en muchos casos de chicas con este problema. Personalmente me parece
perfecto que difundan esta imagen, ya que puede servir de ayuda.
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Los expertos del sector de la comunicacion de medios exponen la dificultad que
presenta diferenciar lo correcto de lo incorrecto éticamente en el mundo publicitario, ya
que las barreras o limites que se pudieran fijar resultan difusos y extensos. La campafia
de Toscani ha producido rechazo, pero lo que mas duramente se esta reprochando es el
apoyo que ha recibido por parte del Ministerio de Sanidad italiano, por sensibilizar al
publico final sobre la anorexia.

5. LA PUBLICIDAD EN LOS DISTINTOS MEDIOS.

5.1 La publicidad televisiva

Los medios en general se usan con un fin especifico, la audiencia selecciona el
medio y los contenidos segln sus necesidades, hay quienes prefieren informarse y otros
ven series porque les gusta identificarse con la realidad en ellas representada. Por lo
general, los hombres de clase social alta suelen ver programas de actualidad,
informativos, deportes y concursos; mientras que las mujeres con un nivel de educacion
bajo, de una clase social inferior y que no trabajan, ven mas television que los anteriores
y ven series, peliculas y programas infantiles. La tercera edad ve todo tipo de
programas, y junto con las personas de menor nivel intelectual, son los que mas tiempo
ven la television, porque es su forma de entretenimiento y es su medio preferido de
ocio. Gran parte de los adultos utilizan la television a falta de compaifiia para no sentirse
tan solos. También hay otras actividades sociales para estos usos, como los hobbies, los
amigos, la familia, etc.

Los medios realizan operaciones como: mostrar las politicas de los gobiernos,
muestra las caracteristicas de las personas de clase social o raza que nos son distantes o
ajenos y datos sobre aspectos de la realidad a los que no se puede acceder facilmente.
Con esto se crea un corpus de conocimientos compartidos por la audiencia.
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La television tiene una serie de caracteristicas que la otorgan un alto grado de
influencia, entre las que cabe resefiar las siguientes:

La television tiene una gran fuerza expresiva, porque se basa en la imagen y esto
es muy eficaz para interiorizar los mensajes ya que se meten directamente en el
subconsciente. Son imagenes con color, musica, presentan la realidad con movimiento,
“viva”. En los afos setenta surgié la television en color y aumentaron las ventas de
aparatos televisivos, y este incremento de la demanda favorecido la produccion en
cadena, acercando los aparatos a esos sectores de la sociedad para los que antes hubiera
sido imposible el acceso a los mismos.

La television es un gran espectaculo que a su vez integra otros espectaculos
como el teatro, el deporte, la musica, el cine, con lo cual tiende a refrenar la
independencia de estos ultimos.

Ocupa un lugar privilegiado en la casa y como esto supone la abolicion de la
intimidad. La presencia de la television en los lugares clave de la vivienda (cuarto de
estar, cocina, dormitorio) cambia la disposiciéon de los muebles para adaptarse a su
presencia. Esto también influye en la forma de comunicase entre la familia, la
comunicaciéon se estructura en torno a un centro exterior al dmbito familiar (la
television), con lo que ese lugar deja de ser un espacio de intimidad. La television se va
acoplando a la vida familiar, llegando a ser un elemento cotidiano y necesario, y asi
cuando, por ejemplo, en una comida la television esta estropeada hay cierta
incomodidad entre los comensales, que no tienen mas remedio que mirar al plato de
comida para evitar las miradas de los demas.

Hay abolicion de todo espacio de intimidad, incluso en el dormitorio, la pareja
conversa en la cama mirando el televisor.

Paraddjicamente, a la vez que esto ocurre, gran parte de los programas de la
television se dedican a representar relaciones de intimidad, los programa se llenan de
expresiones y personajes cercanos, familiares, como el presentador que comienza un
programa diciendo “jHola familia!”. Los rostros de la television son un aliciente, tienen
toda nuestra confianza, son como un miembro mas de la familia; necesitamos verlos
diariamente para que el dia sea completo.

La television es un vehiculo de control. Es el simbolo de la cultura de masas,
esta cultura se convierte en incultura cada vez mayor para aumentar su aceptacion entre
el publico, que no tiene otras opciones mejores, y se hace docil, deja de pensar.

Esta vacia de ideologia, la television y su publico no se caracterizan por una
ideologia o sistema de creencias, s6lo por posicion escopica (la television es el objeto al
que el publico atiende). En vez de apoyar una ideologia tiende a vaciar los sistemas de
valores, todo se reduce a espectaculo. Entonces, el ciudadano (convertido en espectador
que ve television y campafias electorales televisadas, precisamente dos formas de
feedback o retroalimentacion porque se compran bienes materiales y se vota), ya no es
definido por wuna ¢ética o ideologia, sino econdmicamente, en cuanto a
consumidor/espectador, es decir por el mercado, por la 16gica del capital.

Si la analizamos en términos marxistas, es una mercancia audiovisual que se
rige por la financiacion publicitaria mediante el audimetro, que es el valor de cambio.

Las telenovelas tienen una fuerte carga moral, imponen valores de amor eterno,
recompensa de la virtud y castigo del pecado, son como una guia para el publico, les
dice lo que se debe hacer y lo que no y esto les da seguridad a la hora de afrontar los
problemas porque tienen un modelo a seguir.
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Asi, la television en general carece de documentales o programas culturales. La
competencia televisiva no se basa en ofrecer programas serios no hay preocupacion por
la calidad ni por el contenido de la programacion.

Lo importante es el esfuerzo por ofrecer un espectaculo hueco para el
espectador. Los programas invitan al espectador a viajar por otros paises, a asistir a
conciertos, a ver diariamente la intimidad de una familia, etc. El espectador sabe que no
puede acceder a todo esto pero lo acepta porque lo importante es que parezca que si.

En muchos programas se intenta crear naturalidad mediante la “falsa sorpresa”,
el presentador finge que sucede algo imprevisto en el guidn y se sorprende. Pero es sélo
un truco, de hecho, el presentador no pretende que sea verosimil, hay fingimiento del
fingimiento de la sorpresa. El espectador lo sabe, no se pretende que lo crea, por eso lo
importante es el esfuerzo por ofrecer un mero espectaculo al espectador.

La television construye un mundo aparentemente neutro y que supuestamente
representa al mundo real. Da una vision de la vida mas agradable y con menos
problemas de los que hay en la realidad, para conquistarnos. Al estar basada en la
imagen, la television da demasiada importancia al fisico, y las personas que aparecen en
el mundo televisivo se ajustan siempre al canon de belleza vigente, lo cual no ocurre en
la realidad y esto crea inseguridad en los ciudadanos de a pie. Un buen ejemplo de ello
son las series norteamericanas, que mas que representar a la juventud, la vulgarizan y
simplifican, pero a pesar de ello los jovenes necesitan sentirse identificados con ellas.

La television hace que la gente se cree falsas necesidades y esto afecta a los
menos dotados econdmicamente, con lo cual se frustran, porque la television postula
que la felicidad se consigue con el éxito, y el éxito significa bienestar econdémico y
social, y los mayores deseos de las personas son a cambio de dinero (los bienes
materiales). Esto se muestra en las series y también en la publicidad.

Cuando la informacion del mundo exterior llega a las casas toma un caracter
imaginario, y esto es la irrealizacion de los universos referenciales de la informacion
televisiva. Lo que pasa dentro de la casa donde el espectador ve las noticias para €l es
mas real que lo que aparece en las noticias, aunque no duda de la realidad de lo que se
muestra en la television. Ademads, al mezclarse las iméagenes del mundo real con
imagenes de mundos ficticios (las peliculas), se desdibujan las fronteras entre lo real y
lo ficticio y todo queda en el imaginario.

La informacion politica manipula el comportamiento cuanto menos implicado se
sienta el espectador y hace que no se dé cuenta de ello.

Los efectos de la television en los nifios se empezaron a estudiar cuando los
habitos de los nifios cambiaron con la llegada de la television. De las conclusiones que
sacaron en distintas investigacion se puede decir que el nifio es un usuario precoz y que
ve mas horas de television conforme aumenta su edad. El nifio usa la television segun la
edad, el sexo y su capacidad intelectual. Sus gustos son: Segun el sexo, los nifios ven
dibujos animados, peliculas de aventuras y del oeste; y las nifias ven programas con
temas amorosos y familiares y les interesan mas los problemas de los adultos. Segun la
clase social, los nifios de clase obrera ven mas programas de entretenimiento y
relacionados con la fantasia. Segtn el nivel intelectual, los que lo tienen mas alto ven
menos la television y son mas selectivos que los de nivel bajo y también usan otros
medios. La familia es también un factor determinante para la seleccion de los gustos
televisivos infantiles.

Los nifios encienden el televisor para divertirse, la fantasia les produce placer
porque se identifican con los personajes y héroes. Los fines didéacticos se incluyen en
los programas de diferentes tipos y estan encubiertos para evitar el rechazo del nifio.
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También tiene su lado positivo, porque a través de ella, los nifios conocen
personajes y acontecimientos del mundo a los que no tendrian acceso de otro modo.

La comprension de los mensajes aumenta con la edad, van aprendiendo a ver la
television cuanto mas la ven.

Los nifios suelen realizar otras actividades mientras ven la televisidon, como
comer o vestirse y lo que mantiene su atencion es el uso de voces infantiles, los efectos
de musica y sonido, el cambio de narrador tema o escena, y los efectos especiales.

Los nifios que mas aprovechan los conocimientos de la television y los aplican a
sus juegos y su vida, son los de clase social baja, los que viven en el campo, y las nifias
mas que los nifos.

Analizando los efectos positivos, la television puede servir para el aprendizaje y
el desarrollo del nifio y a veces puede cumplir ciertas funciones mejor que los textos
escritos.

Hay que ensefar a los niflos a diferenciar entre realidad y fantasia, porque ellos
no saben, piensan que todo es verdad por lo que les influye tanto.

Los nifios tienen que aprender a ver la television y a descifrar los mensajes con
el tiempo y la experiencia, y esto supone un desafio mental.

Por supuesto, la television también tiene efectos nocivos. Puede provocar una
actitud pasiva, pues al ser una actividad meramente receptiva no supone ningin
esfuerzo y anula la iniciativa del nifio.

La television presenta estereotipos como los de los diferentes papeles sexuales
del hombre y la mujer porque limitan la percepcion de la realidad y restringe los puntos
de vista.

La publicidad puede ser muy nociva para los nifios porque les manipula, las
imagenes y la forma de presentar los productos les hace desearlos pero ellos no saben
que se los estan intentando vender y los nifios exigen a sus padres que se los compren.

Muchas veces los padres usan la television como medio para tener a los hijos
entretenidos y asi no ocuparse de ellos, por lo que muchos nifios ven la television solos,
lo cual es perjudicial ya que nadie les restringe la programacion. Otro error que cometen
los padres es utilizar la television como premio cuando el nifio obedece y prohibirle
verla en caso contrario.

Se ha comprobado que la television es una de las causas del fracaso escolar
porque en lugar de estudiar, ven la television.

El lenguaje utilizado en los programas infantiles es pobre y topico y no
enriquece el vocabulario del nifio lo cual le perjudica enormemente porque esta en una
etapa importante de aprendizaje del lenguaje. Ademas el uso de palabras malsonantes en
la television ha aumentado considerablemente en los ultimos afios.

Los dibujos animados son de mala calidad y demasiados y no contemplan
aspectos de la vida como desnudos, sangre, ni critica social, exceptuando Los Simpsons,
que se emite dirigida a los adultos. Los dibujos animados son muy rentables porque su
audiencia es muy estable y tienen un factor comercial muy importante porque se crean
productos relacionados con ellos que se comercializan (llaveros, mufiecos, camisetas...)
que dan amplios margenes de beneficios.

Diversos estudios admiten que los nifios son violentos porque imitan lo que ven
en television, ya que se muestran constantemente modelos de comportamiento y
estereotipos a seguir. Asi, los nifios que veian programas violentos de la television e
iban a acostarse inmediatamente después de verlos, resolvian sus problemas con
agresividad.

El impacto de la television debe evaluarse en el contexto de otros medios y en el
contexto de la vida del nifio tanto en su casa como en el colegio. Una hipotesis no muy
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apoyada dice que la violencia que se muestra no es real, ni por la cantidad ni por el tipo
de violencia, lo que explica el efecto catartico de la violencia.

En estudios de los afos sesenta y setenta se afirma que puede haber una relacion
entre la violencia televisiva y la violencia en la sociedad pero esta influencia siempre
depende de factores tan importantes como el sexo, la edad, el nivel econdomico, la
agresividad de la persona, y la situacion social.

5.2 La publicidad en prensa femenina

Desde pequefios asumimos que la publicidad forma parte del escenario cotidiano
que rodea y acompafia nuestra existencia, estd presente practicamente en todos los
entornos de la vida cotidiana, aunque no la miremos, el hecho de que no le prestemos
atencion no quiere decir en ningln caso que no nos influya.

Casi todos los publicos, al ser interrogados acerca del influjo de la publicidad en
sus vidas cotidianas afirma con contundencia no sentirse tan afectado por los mensajes
publicitarios como otras personas o grupos a los que considera mas vulnerables como
nifios o jovenes. Sin embargo, la realidad demuestra que los efectos a largo plazo de la
publicidad en nuestras vidas son reales y efectivos. La publicidad maneja determinados
estereotipos comunmente aceptados de «como» debe ser una mujer o un hombre para
lograr triunfar social o afectivamente en una sociedad. Estos estereotipos normalmente
resaltan valores que no recogen el concepto de mujer en su acepcion mas completa y
frecuente, sino que extraen rasgos extremos como la trasgresion, el éxito, el triunfo
afectivo, el placer o el riesgo y dejan de lado otros aspectos tanto o méas fundamentales
en la realizacion de la vida de cualquier persona como pueden ser la amistad, el
esfuerzo, la familia o la realizacion profesional.

El grupo humano que fundamentalmente apreciara unos valores que le conducen
hacia el egoismo y el aislamiento, a largo plazo, tendria efectos nocivos para el conjunto
de la sociedad a la que pertenece. Es cierto que la publicidad no tiene como fin educar
o transmitir valores positivos. Sin embargo también es cierto que, independientemente
de la intencionalidad de los emisores y gracias a la utilizacion de simbolos reconocibles
por la audiencia, la publicidad transmite; estilos de vida, propuestas sobre como se debe
ser, actuar, consumir, para tener €éxito en la escala social.

Aunque no existen estudios definitivos que terminen de vincular el consumo de
medios y los efectos en la autoimagen y el comportamiento de las personas, es claro que
cada vez mds autores tienden a afirmarlo. Existen estudios interesantes sobre la
percepcion que las consumidoras tienen de las modelos publicitarias que dan por
supuesta la influencia de dicha publicidad.

El caso de la moda es particularmente interesante y a pesar de ello ha sido
escasamente investigado desde el entorno académico. Ningin consumidor se identifica
tanto con su producto como lo hace el consumidor de moda.

La primera descripcion que ofrecemos a los demds de nuestra propia
personalidad es la elaborada a partir de la corporeidad que tenemos y el vestido que
llevamos. En su aspecto mas externo la realidad social estd compuesta por cuerpos
vestidos y la primera impresion que percibimos de cualquier persona siempre es, a parte
de su cuerpo (fundamentalmente rostro, cuello y manos), su ropa. Las marcas de lujo,
creadas en su origen para los grupos con poder adquisitivo, han sufrido un proceso de
expansion en las sociedades modernas. El lujo se ha democratizado gracias a los
perfumes y la cosmética de las grandes marcas, y se puede llegar a afirmar que su
verdadero publico son las clases medias.
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Este proceso psicolégico es tenido en cuenta y hdbilmente utilizado por los
directores de las grandes firmas de moda.

De tal forma que lo que en un primer momento pretendia ser un elemento de
diferenciacion, incluso de distincidn, se convierte en un instrumento de igualitarismo:
vestimos para ser diferentes de los demas, sin darnos cuenta de que las marcas nos
convierten en similares al resto.

La moda lejos de ser sencillamente el conjunto de prendas que vestimos es un
fenomeno social total, de manera que ha irrumpido en la vida social como resultado de
la conjuncion de tres rasgos propios de nuestras sociedades: por un lado la necesidad de
comunicar a través de un lenguaje comun a todos que solucione el terrible problema de
la incomunicabilidad que de fondo caracteriza a las sociedades modernas. Por otra parte
la logica de mercado del capitalismo que, para su perpetuacion, utiliza el excelente
recurso de la moda efimera y pasajera que exige una constante actualizacion.

La publicidad grafica de moda de lujo refuerza determinados estereotipos de
mujer que previamente existen en la sociedad, pudiendo llegar a afirmar que la
publicidad los mantiene y cristaliza.

Los personajes de los anuncios procuran encarnar a través de su aspecto,
vestuario y actitud el ideal propuesto por la marca. Asi, una marca que decidiera
estratégicamente posicionarse en la mente de los consumidores como «clasica» y
«elegante» elegira un o una modelo que presenten esos valores tanto en su fisico, como
en su postura y en la ropa que viste.

Una de las cuestiones que se plante6 es, si la industria de moda es consciente de
la imagen de mujer que se estd construyendo a partir de la repeticion constante de los
anuncios de sus productos en prensa.

Lo que si podemos afirmar es que la publicidad més alla de cumplir su finalidad
comercial y de mercado cumple también un fin cultural.

Como se ha mostrado a través de los distintos perfiles de mujer que refleja la
publicidad, se esta alimentando una serie de estereotipos sociales que, aun tratando de
evocar elegancia, distincion o elitismo, continia ensalzando valores asociados con una
mujer entendida como un objeto perfecto que persigue belleza y juventud como valores
esenciales.

El estudio evidencia una doble tendencia en este sentido. Por un lado estan las
marcas que presentan una mujer agresiva, activa; que toma la iniciativa en las relaciones
afectivas y sexuales. En el otro extremo, una mujer delicada, fragil y enfermiza,
excesivamente delgada y en actitud pasiva. Como puede apreciarse, ambas son
extremos distantes de la vida real de las mujeres.

Llama la atencion el estereotipo de la mujer transgresora que refuerza y
cristaliza el estereotipo social de mujer objeto valorada casi exclusivamente por su
apariencia externa. Resulta interesante destacar que son precisamente las revistas de
moda, defensoras a ultranza de los derechos de las mujeres, el principal soporte para los
mensajes de las marcas de moda de lujo. La elaboracion de una imagen de mujer muy
femenina y al tiempo imitadora de ciertos patrones, también estereotipados, de
comportamiento masculino (conquista, seduccion, agresividad sexual...) perpetua el
estereotipo social de que la mujer triunfa gracias a su fisico, no a su inteligencia y
personalidad o su mera condicion de ser humano.

Por otro lado, la publicidad de lujo hace aparecer como verosimil al comprador
la pertenencia a un grupo social superior, creando distintos niveles aspiracionales.

Este proceso permite a las clases medias adscribirse a grupos de referencia
admirados en las clases altas. Solo las clases medias en las sociedades desarrolladas
tienen el suficiente poder adquisitivo como para imitar a través de la compra de items
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reconocibles de las marcas de lujo a los grupos socio-econémicamente admirados. Es
decir, a través de la adquisicion de un producto de marca, de alguna manera, el
consumidor se integra en el grupo que «posee» los valores expuestos por la publicidad
de la marca: elegancia, exclusividad, trasgresion, modernidad, glamour, delicadeza...
La industria del lujo conoce bien este mecanismo asi como el lugar que ocupa cada
marca en el mercado, en relacion a las otras marcas del mismo sector y, al mismo
tiempo, el lugar que ocupan en la mente de los consumidores.

En el caso de la industria del lujo tiene sentido hablar no tanto de una
transaccion econdmica como de una transaccion de valores, de una compra simbolica.

Nadie en una sociedad como la nuestra puede escapar de la moda ya que es un
fenomeno totalizante. Lo es incluso para aquellos que desean romper con la moda
establecida a través de pautas transgresoras como fue el estilo grunge, las rastas hippie.
Todos necesitamos y queremos sentirnos aceptados en un grupo de pertenencia que
comparta nuestros mismos codigos en el vestir y en el actuar; también aquellos que
reivindican algo a través de la moda.

6. ETICA EN LA PUBLICIDAD

La pregunta que la sociedad debe plantearse es ;hasta donde puede llegar la
publicidad?, ;debe existir censura a determinadas actitudes, temas, esloganes,..?. Sobre
todo esto planea la eterna cuestion de la libertad de expresion. En la Constitucion
Espafiola de 1978, en su articulo 20, se recoge el derecho de cualquier ciudadano “a
expresar y difundir libremente los pensamientos, ideas y opiniones mediante la palabra,
el escrito o cualquier otro medio de reproduccion”.

No vivimos en un mundo perfecto. Por lo que se refiere al mercado, mas bien
vivimos en un mundo saturado de marcas y productos, donde la competencia por
sobrevivir a menudo es dura. En ocasiones el deseo de ganancia facil o répida es
demasiado fuerte y provoca conductas poco honestas. La publicidad es un instrumento
eficaz para difundir mensajes comerciales correctos; pero también se recurre a ella para
lanzar mensajes bastante menos positivos. La falta de ética en el mercado se convierte
en la falta de ética de la publicidad: se cae en la tentacion de usar en los mensajes la
denigracion o la imitacion falaz de los rivales, la exageracion o la omision engafiosas, la
simple y llana mentira, las imagenes impactantes que llamen la atencidén y provoquen el
escandalo. La publicidad se convierte en manos de quienes no respetan sus normas en
una fuente de mensajes agresivos, falsos y engafiosos que causan un perjuicio
injustificado. Primero, a los consumidores; pero también a la propia publicidad.

La falta de ética en la comunicacion no perjudica solo a quien recibe el mensaje
sino a todos los que se comunican. Al quebrar la confianza en los propios mensajes,
produce el ruido que mas puede distorsionar y hacer fracasar la comunicacién. Algo que
a menudo olvidan quienes se dedican a ella profesionalmente (publicitarios, periodistas,
anunciantes, relaciones publicas, etc.).

Va pues en interés general de todos -aunque con mucho mayor motivo de
aquellos que buscan obtener rentabilidad de los mensajes publicitarios, es decir de
anunciantes, publicitarios y medios- poder discriminar a quienes no respetan las normas
¢ticas de la comunicacion publicitaria. Y en esto consiste basicamente la funcion de la
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autorregulacion: en poder distinguir y separar a quienes con sus mensajes perjudican a
los demas, restaurando asi la confianza general en la comunicacion:

"El objetivo que se persigue es el de garantizar unos criterios éticos en la
publicidad, contribuyendo de esta manera a asegurar la confianza del consumidor, en
beneficio de todos.

La publicidad es un foro publico dindmico en el que confluyen los intereses de
compaifiias, la creatividad, las necesidades de los consumidores y las regulaciones
gubernamentales. La extrema notoriedad que en la sociedad actual tiene la publicidad la
hace vulnerable a la critica. Alun asi es importante destacar que diversos estudios han
destacado que la gente opina que la publicidad es cada vez mas creativa pero que cada
vez es mas ignorada.

Antes de comenzar el analisis de los temas éticos que entran frecuentemente en el
mundo publicitario debemos destacar tres aspectos cuya importancia es fundamental:

0 Promocion: La publicidad por naturaleza trata de persuadir al auditorio de hacer
algo, por lo que no es objetiva ni neutral. De todos modos la gente es consciente de que
la publicidad trata de venderles algo.

0 Precision: Es un tema clave. ;Si me compro el coche xx despertaré la envidia de mis
vecinos? El mensaje es una cuestion de percepcion.

0 Disponibilidad: en cuanto a esta cuestion algunos criticos destacan que la publicidad
es un simbolo del interés por adquirir bienes materiales que prevalece en nuestra
sociedad. Otros se quejan de que se corrompe al publico al hacerle creer que deben
comprar ese producto a toda costa. En 1995 Arturo Pérez Reverte escribia “y de pronto
llega la publicidad y a nuestro joven se la llena la pantalla de JASG sobradamente
preparados, vestidos como el o ella tienen que vestirse [...]Jcon unos coches que te
cagas, como el o ella tienen que comprarse pero ya mismo, si no quieren ser unos
mierdecillas y unos matados y unos desgraciados de la vida”.

e Los aspectos éticos mas caracteristicos

El tratamiento que recibe estos sectores sociales de la poblacion en los distintos
anuncios publicitarios es “especial” cuando menos.

El articulo 3° de la Ley General de Publicidad indica que se considera publicidad
ilicita “la publicidad que atente contra la dignidad o vulnere los valores o derechos
reconocidos en la constitucion, especialmente en lo que se refiere a la infancia,
Jjuventud o mujer”. Por lo tanto la Ley ya diferencia a ciertos sectores sociales de otros y
trata de protegerlos o ejercer una mayor tutela sobre los mismos.

En el caso de la mujer, el tratamiento de la publicidad ha ido aparejado al
tratamiento social que la mujer ha experimentado a lo largo de los ultimos afios. El
principal estereotipo que ofrece la publicidad es el de la mujer preocupada
principalmente por su belleza. Es en la mayoria de los casos una mujer joven (83%),
atractiva, dulce, carifosa y sobre todo se presenta, en el anuncio, en un contexto erotico.
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Un ejemplo sobre lo expuesto es el anuncio de la marca automovilistica Citréen donde
aparece la joven Claudia Shiffer desnudandose mientras se acerca a un coche.

De todos modos en los ultimos afios se ha observado un cambio de actitud. Hasta
hace unos afios se destacaba a la mujer como la persona encargada de las tareas
domesticas, y preocupada de los deberes del hogar y de la maternidad. En cambio cada
vez mas los publicistas reconocen la diversidad de roles que puede tener una mujer.
Podriamos decir que se ha pasado del estereotipo de supermama al estereotipo de
supermujer. Ahora ella le da a su hijo la papilla xxx, pero ella es ingeniero de la NASA.
Una encuesta realizada en 1988 a 3000 mujeres indic6 que menos del 2% de las
encuestadas estaban de acuerdo con la imagen que de ellas se daba en la publicidad.
Este estudio arrojo el dato de que todavia existen “muchas amas de casa tontas en los
anuncios”.

Una prueba fehaciente de que aun queda mucho por hacer es que, el Instituto de
la Mujer denuncia el tratamiento sexista de la publicidad.

El caso de la publicidad dirigida a nifios es un tema muy controvertido y dio
lugar a ciertas reglamentaciones. Algunos expertos estimaron que un nifio ve a lo largo
de un afio alrededor de1500 horas de television, lo cual implica estar sometido a un gran
numero de comerciales. Los partidarios de una gran regulacion de la publicidad dirigida
a niflos argumentan que en esta edad carecen de formacién necesaria para evaluar los
mensajes publicitarios y tomar por lo tanto decisiones de compra acertadas, mientras
que los partidarios de que no se regule argumentan que el lugar apropiado para restringir
la publicidad es el propio hogar.

Es importante destacar que la publicidad castiga otros estereotipos ademas de los
citados anteriormente. Es el caso de los ancianos. Numerosos criticos han manifestado
que a este segmento de poblacién se le muestra como lentos, seniles, abrumados por
padecimientos,... aunque al igual que en el caso de las mujeres se ha producido un
avance en los Ultimos tiempos hacia la imagen de la tercera edad como la “segunda
juventud”, derivado de su creciente tiron de demanda provocado por el envejecimiento
de la poblacién sobre todo en paises desarrollados.

e Dilemas éticos en la publicidad

Toda accidon o toma de decisiones contiene -implicito o explicito- un problema
¢tico, por cuanto los resultados tendran impactos favorables y desfavorables en las
personas destinatarias, en los grupos directa o indirectamente involucrados y en el
entorno econdémico y social.

Los aspectos humanos de la gestion publicitaria son los mas sensibles a esos
efectos, por lo cual se requiere un analisis mas detenido y reflexivo sobre esas
consecuencias. Se encuentran cinco elementos en un dilema gerencial:

* aspectos financieros * normas legales * contexto organizacional

* entorno social  * impacto en lo personal

Si bien la resolucion del dilema obedece a circunstancias de tiempo, modo en que se
comunica y la expectativa de la respuesta, es posible enfocar su resolucion en base a tres
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elementos: las experiencias culturales y religiosas; las normas morales de conducta y las
situaciones econdmicas y sociales

La vigencia de sistemas de autorregulacion en los anunciantes y en los
publicitarios mantiene acotados los asuntos de gestion cotidiana en las normas y en las
decisiones de las Comisiones de Autorregulacion. No obstante, es casi imposible prever y
definir las producciones que a diario se presentan mundialmente, ya que no hay limites
geograficos para la promocién y venta de cualquier bien, material o intangible que se
ofrezca al mercado. Alberto Borrini en su libro La Empresa Transparente (Atlantida,
1997), dedica todo un capitulo a enfrentar las opciones éticas que debe afrontar usted”.
Setiala Borrini que las nuevas disciplinas de gestion de la empresa son causa de nuevos
dilemas éticos, tanto como los cambios en el entorno econémico y social.

Hay divergencias entre lo exigible a la publicidad en cuanto a su contenido
segun las pautas de autorregulacion y la realidad del medio en que se inserta. El caso mas
evidente se presenta en television que, en sus diversas expresiones —telenovelas, juegos,
talk - shows, reportajes no tiene limites en el lenguaje ni en la presentacion visual.

Las relaciones sentimentales generalmente son ocasionales, transgresoras y
directamente opuestas a lo que todavia hoy se considera la familia natural. La violencia
en todas sus manifestaciones, el delito en todas sus formas, la drogadiccion, la
homosexualidad, las parejas intercambiables y los triangulos ‘“amorosos” son algunos de
los nudos argumentales de libretos y presentaciones. Ni siquiera los nifios escapan a esta
corriente, cuyos talentos son utilizados sin escripulos en horarios nocturnos.

Frente a este panorama de la realidad actual, a lo cual no son ajenos los medios
graficos y la radiodifusion, jcomo es posible que la publicidad mantenga una linea de
conducta, sin violar marginalmente sus propias normas?, siendo que el principio basico le
indica ser legal, decente y veraz.

Por otra parte, es evidente que el objetivo esencial -persuadir para vender-
exige hoy una gran creatividad, que a veces desborda en las campafias que ensayan todos
los recursos audiovisuales para lograr el efecto buscado.

La publicidad habria que juzgarla en relacion con el contexto econdomico y socio
cultural y al sector social hacia el que dirige el mensaje. Si el producto es de alto valor
apunta a los sectores altos y medio altos; si, en cambio, es de consumo masivo y popular
se dirige a los sectores medios y bajos, aunque en realidad afectard a los nuevos pobres.

Aqui se encuentra otro de los dilemas de la ética actual. ;Es viable la publicidad
de productos costosos confinada al sector social alto y medio-alto? La respuesta a mi
entender es negativa, por el alcance de los medios de difusion colectiva.

En tal caso, ;producird esa pieza publicitaria que afectard, econdémica y
emocionalmente a la mayor cantidad de espectadores o lectores?; o por el contrario,
(serd la mejor produccion para mostrar la belleza de las formas, la perfeccion
tecnologica, los recursos de alto costo, sdlo para unos pocos elegidos?

Sin profundizar en el planteo del dilema, estos son algunos temas que podrian
ser analizados:
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e uso de encuestas no representativas o no realizadas cientificamente
exhibicion velada o sugerida de temas erdticos;

manipulacion de los cuerpos: masculino, femenino y nifios;
publicidad engafiosa para nifios y adolescentes;

escenas transgresoras de conductas sociales;

exaltacion o difusion de la violencia;

discriminacioén étnica o religiosa.

Si se puede concluir que la responsabilidad por el contenido de los mensajes y
programas no es sélo de los productores y anunciantes. Son los destinatarios —oyentes y
espectadores- quienes deben defenderse y hacer oir su voz en las asociaciones
representativas y mas aln saber articular las sanciones como la abstencion de compras o
la difusion de sus criticas.

7. PUBLICIDAD SEXISTA

No hay una gran diferencia entre los papeles desempefiados por los hombres y
las mujeres. Los papeles masculinos y femeninos, dependen s6lo de lo que la cultura les
atribuya. Las diferencias que existen en las actividades, los intereses y la conducta
parecen facilmente explicables. Por ejemplo, a las nifas se les dan mufiecas, para que
sean pequefias madres actuando de forma femenina, sin embargo son regafiadas si
imitan a un compaiero de clase o a sus hermanos.

A los nifos se les da pistolas de juguete o aparatos mecanicos. Se espera que
sean mas agresivos y que tengan mas facilidades para ensuciarse sin ser castigados.

En cada sociedad y en cada cultura se asignan a los hombres y a las mujeres
diferentes papeles.

La cultura puede invertir los papeles habituales de los hombres y las mujeres,
aunque con repercusiones psicologicas para ambos sexos. Y a raiz de nuestra cultura
nace la actual publicidad: sexista y discriminatoria.

Con respecto a la igualdad entre géneros en la publicidad podemos atender, a
que los espacios publicitarios son pausas en las que la mente del telespectador esta
totalmente relajada: no rechaza, no critica, no acepta, sino que recoge toda la
informacion de lo que ve y escucha. El subconsciente de éste - durante esos momentos
de descanso e indiferencia - es como una esponja, pues lo absorbe todo sin ningun otro
filtro y ningln otro limite que su propia imaginacion.

Aunque actualmente las distinciones entre hombre y mujer son bastante menores
debido a la “evolucion” cultural, siguen existiendo. Estas se pueden ver claramente
reflejadas en los spots publicitarios. En algunos anuncios hay hombres que cocinan, que
ponen la lavadora e incluso que limpian, pero si nos fijamos bien, hay una gran
diferencia entre estas campafias y en las que aparecen mujeres realizando esas mismas
tareas domésticas. Un ejemplo en el que los quehaceres de la mujer se ven claramente
ridiculizados es cuando el hombre aparece cocinando con gorro de chef como un
profesional y las mujeres, en cambio, no son consideradas expertas, si no que son vistas
como “simples” amas de casa. Hay anuncios, como los de Pantene PRO-V, que
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introducen a la mujer en un ambiente de trabajo ( como puede ser una oficina o un
buffet de abogados) simplemente para anunciar un champt, haciendo ver que ese
espacio fisico no es propio del género femenino sino que es sdlo otro lugar para poder
hablar de la gran “preocupacioén” de la mujer: su belleza (siendo éste otro ejemplo de
discriminacién hacia la figura femenina).

La publicidad es el espejo de la sociedad en la que vivimos y el reflejo de la
cultura que hemos adquirido a lo largo de los afios, por eso considero que para acabar
con esta discriminacion sexista y esta ridiculizacion hacia la mujer, deberiamos cambiar
antes la forma de pensar de nuestra sociedad desde su punto mas débil: la Publicidad
(que son “ideas que mueven montafias”, como diria Luis Bassat). Es decir, la forma mas
eficaz de combatir la imagen errénea de la mujer estereotipada consiste en desarrollar
fuertes campafias que involucren a un gran numero de mujeres para cambiar sus
condiciones de vida en diversos ambitos y crear imagenes alternativas, creadas por las
propias mujeres.

El desarrollo de los géneros publicitarios desde sus comienzos en los afos
cincuenta, la television ha hecho de la poblacién masculina el centro de su atencion. Las
minorias étnicas y raciales estaban totalmente ausentes hasta la década de los setenta, y
solo en la ultima década los programas han dado a las mujeres un papel prominente.
Cuando aparecen los dos sexos, los hombres interpretan, por lo general, a los detectives
brillantes, los valientes exploradores y los cirujanos expertos. Las mujeres, por el
contrario, siguen interpretando los personajes menos capaces, y a menudo su principal
virtud reside en su atractivo sexual.

Los cambios han sido especialmente lentos en la publicidad, pues ésta por lo
general trata de llegar al publico a través de pautas culturales muy arraigadas. Es
frecuente por ello que la publicidad presente a los dos sexos a través de estereotipos.
Tradicionalmente, los anuncios han presentado a las mujeres en casa, empleando
productos de limpieza, sirviendo la comida, en tareas de costura o utilizando nuevos
electrodomésticos. Los hombres, sin embargo, predominan en los anuncios de
automoviles, viajes, servicios bancarios, compaiiias industriales, o bebidas alcohdlicas.
La voz de autoridad casi siempre es masculina.

Si nos referimos al Mito de la belleza debemos de aclarar que la television, al
igual que otros medios, tiene el potencial de crear valores sociales y ejercer influencia
en las personas porque ofrece definiciones, presenta modelos, promueve estereotipos y
puede ser un exponente de cambios. Ademas, hay que anadir que en la estrategia
publicitaria el disefio del anuncio es fundamental y la imagen de marca estd en juego;
por eso muchas agencias de publicidad recurren a la mujer para hacer mas atrayentes
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sus mensajes publicitarios, adentrandose asi en el terreno del sexismo al introducir a la
figura femenina en el mercado como un objeto meramente sexual y erdtico para
incrementar sus ventas.

De acuerdo con la ley 34/88 General de Publicidad que en su articulo 3° define
como publicidad ilicita “la que atente contra la dignidad de la persona y derechos
reconocidos en la Constitucidon especialmente a los que se refiere a la infancia, la
juventud y la mujer” y el articulo 5° del III Plan de Igualdad de Oportunidades para las
mujeres (1997-2000) que establece “la necesidad de fomentar una imagen equilibrada y
no estereotipada de las mujeres en los medios”, la publicidad de hoy en dia estd siendo
“ilegal” pues no hace otra cosa que establecer estereotipos y arquetipos femeninos
dificiles y peligrosos de conseguir, arriesgando el bienestar fisico y mental de las
mujeres. Una de las asociaciones que esta intentando combatir e/ mito de la belleza, es
la Asociacion Médica de Australia (AMA), que en su conferencia nacional propuso el
afio pasado un codigo de préctica voluntario que regule los anuncios publicitarios. La
organizacion pretende que la industria no utilice fotos de mujeres demasiado delgadas,
que identifique las imagenes digitalmente alteradas y que no utilice nifias impuberes
para promocionar prendas de mujeres (especialmente ropa interior). Otra propuesta
consisti6 en que los anuncios que utilizan modelos demasiado delgadas exhiban
mensajes de advertencia sobre los riesgos de la delgadez extrema, de forma similar a las
campafias de advertencia contra el tabaco (cancer). Asimismo, la industria de
adelgazamiento, que anualmente factura 500 millones de euros, deberia ser obligada a
colocar advertencias en sus productos dietéticos.

Las propuestas de AMA reflejan la conciencia que actualmente existe sobre el
problema de las mujeres jovenes y su imagen corporal. Se trata de medidas ttiles en
cuanto que tienden a educar a las personas sobre la falsedad y los peligros del ideal que
promueven los medios. Pero estas campanas ideoldgicas no son suficientes para
combatir este problema (consecuencia inevitable de un sistema social en el que los que
tienen el poder se benefician de la explotacion de la mujer en el hogar y el lugar de
trabajo). Este problema hay que solucionarlo desde dentro, desde la misma publicidad.
Tener leyes que prohiban ciertos tipos de anuncios y controlen sus contenidos no
soluciona la cuestion. Es necesaria una revolucion interna en la cual las mujeres
desarrollen fuertes campafias en las que ofrezcan la verdadera imagen de la mujer: un
ser inteligente, sensible y, a su vez, fuerte. Formar parte de un movimiento es lo que
hara a las mujeres menos vulnerables al marketing sexista y mas capaces de presentar
alternativas reales.

Actualmente la publicidad nos introduce una imagen de mujer infravalorada y
con una Unica mision: seducir. El mensaje que nos intentan transmitir muchos anuncios
es el siguiente: sexo como premio por la compra de un producto.

El uso de la imagen de la mujer en la publicidad responde generalmente a varios
arquetipos clésicos: la mujer como objeto de deseo o reclamo consumista y su rol de
esposa, madre y ama de casa.

Hoy en dia, los anuncios televisados presentan el consumo como un sinénimo de
sexualidad. De hecho, después de haber realizado un estudio en 1998, se ha puesto de
manifiesto, que la gran mayoria de las campaias emitidas recompensan al consumidor
con la satisfaccion sexual, antes que con la amistad o la armonia familiar.
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En determinados productos, la explotacion del cuerpo femenino estd mas
presente en la publicidad de bebidas alcohdlicas, en las campanas tabacaleras y en las
campafias de desodorantes( como pude ser la de Axe), ya que utilizan el éxito sexual
para atraer al consumidor.

Una prueba més de que hay anuncios sexistas es que algunos de éstos van
dirigidos a las mujeres, a pesar de que el producto o mensaje vaya dirigido a ambos. Por
ejemplo, en los anuncios de detergentes se da por hecho que tanto la emisora como la
receptora del mensaje es una mujer. Otra prueba es la publicidad manifestada en
imagenes, donde se priorizan los atributos fisicos sobre los intelectuales dejando asi a la
mujer descalificada e infravalorada, por no olvidarnos de las campanas que tienen claras
connotaciones machistas, es decir, en las que las mujeres solo se dedican a satisfacer las
necesidades de su familia.

Nuestra sociedad de hoy en dia esta marcada por lo estereotipos, por lo que la
publicidad nos invita a descubrir un continente de ideas, de técnicas, procedimientos,
manejo de imagen, que se manipulan con el objetivo de persuadir y estimular a las
personas para que compren el producto o servicio.

Los estereotipos mas repetidos en la publicidad actual son:

e Reduccion de la mujer a la funcion reproductiva y atribucion exclusiva del
cuidado de la familia y el hogar.

e Presentacion de las mujeres como objeto sexual (mas del 50%). Se refieren al
uso del cuerpo femenino para la venta de productos sin relacion con él, a modo
de reclamo publicitario.

e Situarla como una propiedad/carga del varon.

La publicidad, al ser tan discriminatoria y al tener el cuerpo de la mujer como un objeto
meramente sexual, ha ocasionado diversos problemas en los adolescentes de la
sociedad, como pueden ser la anorexia, la bulimia y la hiperfagia nerviosa. La
hiperfagia y la bulimia nerviosa son consideradas trastornos mentales porque las
personas sienten que no controlan sus héabitos alimenticios y se sienten avergonzadas
por su comportamiento. La anorexia consiste en una alteracion grave de la percepcion
de la propia imagen, con un temor morboso a la obesidad, lo que condiciona una
alteracion. Esto lo origina la publicidad con los anuncios que emite. Nos sucede que las
imagenes de los medios tienen un efecto muy poderoso y, ademads, éstas se pueden ver
continuamente reflejadas y reforzadas en la vida cotidiana y en la sociedad en general.

Desde que somos nifas recibimos mufiecas Barbie de regalo. Los que estan de
acuerdo con el estereotipo occidental de la belleza femenina no saben que una mujer
real con el peso de una Barbie, seria demasiado delgada para tener la menstruacion.
Para que no haya tantas enfermedades de este tipo, deberiamos concienciarnos de que lo
importante en una persona no es su fisico sino su interior.

Un organismo comprometido con los problemas de la publicidad es el Instituto

de la Mujer, es un organismo autéonomo dependiente del Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales, a través de la Secretaria General de Asuntos Sociales. Su finalidad es,
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por un lado, promover y fomentar las condiciones que posibiliten la igualdad social de
ambos sexos y, por otro, la participacion de la mujer en la vida politica, cultural,
econdmica y social.

Es el organismo del Gobierno central el que promueve las politicas de igualdad
entre mujeres y hombres. En Diciembre de 1978, la promulgacion de la Constitucion
Espafiola supuso el reconocimiento de la igualdad ante la ley de hombres y mujeres
como uno de los principios inspiradores de nuestro ordenamiento juridico, para que las
mujeres accedan a la igualdad no bastan los cambios legislativos.

Hay que remover los obstaculos para que éstas participen en la cultura, el trabajo
y la vida politica y social. Asi, se cred el 24 de octubre de 1983, el Instituto de la Mujer
como organismo auténomo, que se reestructurd en mayo de 1997. El Instituto de la
Mujer es un organismo auténomo dependiente del Ministerio de Trabajo y Asuntos
Sociales, a través de la Secretaria General de Asuntos Sociales. Su finalidad es, por un
lado, promover y fomentar las condiciones que posibiliten la igualdad social de ambos
sexos y, por otro, la participacion de la mujer en la vida politica, cultural, economica y
social. Por tanto, es el organismo del Gobierno central quien promueve las politicas de
igualdad entre mujeres y hombres.

En Diciembre de 1978, la promulgacion de la Constitucion Espafiola supuso el
reconocimiento de la igualdad ante la ley de hombres y mujeres como uno de los

principios inspiradores de nuestro ordenamiento juridico.

e EIOBSERVATORIO DE LA PUBLICIDAD del Instituto de la Mujer

Es un foro de observacion, andlisis y canalizacion de las denuncias originadas por
anuncios sexistas que aparezcan en cualquier medio de comunicacién. En la actualidad
nuestro pais demanda cada vez mas la difusion de una imagen no sexista de las mujeres
a través de los medios de comunicacion y de la publicidad en concreto. Existe una clara
concienciacion social acerca del papel que actualmente las mujeres desempefian y en
ocasiones elabora la publicidad, basandose en féormulas estereotipadas del pasado. Es
necesario, por lo tanto, estudiar con profundidad y junto a todos los agentes implicados
(anunciantes, administracion y agencias), planteamientos no sexistas, con el objeto de
defender una representacion justa de las mujeres. Se trata de reivindicar el derecho a la
igualdad de trato a ambos sexos y a la ley General de Publicidad, que establecia la
difusion de una imagen social de las mujeres ajustada a su realidad actual. En el afio
1994 se creo la posibilidad de denunciar la publicidad que “atente contra la dignidad de
la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion,
especialmente en lo que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer".

El III Plan para la Igualdad de Oportunidades entre Mujeres y Hombres (1997-
2000)

Establece la necesidad de fomentar una imagen equilibrada y no estereotipada de
las mujeres en los medios de comunicacion.

E11V Plan de Igualdad de Oportunidades entre Mujeres y Hombres (2003-2006)
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Fue aprobado el 7 de marzo de 2003 por el Consejo de Ministros, y presentado
ese mismo dia, con motivo de la celebracion del Dia Internacional de la Mujer (8 de
arzo).

En ¢l se establecen las lineas de actuacion del Instituto de la Mujer para los
proximos cuatro afios, con el fin de introducir la igualdad de género en todas las
politicas de intervencidn, asi como de impulsar el avance de las mujeres en aquellos
ambitos de la vida social en que su presencia se muestra todavia insuficiente.

A la hora de confeccionar este IV Plan de Igualdad de Oportunidades, se han
tenido en cuenta:

e Las directrices marcadas por la Estrategia Marco Comunitaria
sobre la igualdad entre hombres y mujeres.

Los compromisos de la Plataforma para la Accion de la IV Conferencia Mundial
de las Mujeres.

Recomendaciones emanadas de diversos Organismos Internacionales.

Conclusiones de la evaluacion del 111 PIOM.

Aportaciones y sugerencias de los diferentes departamentos ministeriales.

Aportaciones y sugerencias de los Agentes Sociales y ONG.

Para denunciar la publicidad sexista (y otras actividades) se creo un teléfono
gratuito, que se puede utilizar con las siguientes condiciones:

e Que sea publicidad aparecida dentro del territorio espafiol.

¢ Que el contenido sexista del anuncio se refiera a las competencias establecidas
en el articulo 3 de la Ley 34/88, General de Publicidad, donde se define como
Publicidad Ilicita "la que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los
valores y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente en lo que se
refiere a la infancia, la juventud y la mujer".

Desde hace unos afios hasta hoy en dia las denuncias al observatorio de la
publicidad se han duplicado.

Aunque también compre, la mujer vende. Esto se ve diariamente en los anuncios de
television. El observatorio de la publicidad del Instituto de la mujer, recibid el ano
pasado 710 denuncias (mas del doble que en el afo anterior), por imagenes sexistas,
criticando la explotacion del cuerpo femenino, utilizandola como objeto sexual.

Los anuncios mas polémicos fueron: el cartel de los carnavales de Tenerife, el
perfume Opium (mujer desnuda, solo con sandalias de tacoén, con una mano en el
pecho), el de Visionlab (una mujer con una falda minima, que se le dejaba ver la parte
baja de las nalgas, y una leyenda: “para ver un 15% mas ).
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En la clasificacion por sectores, las mas denunciadas fueron las de administraciones
(un 16'3%), a continuacion los de ropa y accesorios (12%) y perfumes y cosmética
seguida de la publicidad de vehiculos, donde siempre sale conduciendo un chico, y
veces una chica utilizada como objeto sexual como puede ser el anuncio del Citroen
Xsara, donde sale una modelo que se quita la ropa interior.

Casi todos los anunciantes aceptaron la retirada de los anuncios.

Tres cuartas partes de las quejas recogidas por el Instituto de la mujer, se refieren al
uso del cuerpo femenino como reclamo comercial.

El ano pasado fueron denunciados més de ochenta anuncios por asociaciones de
espectadores que intentan proteger a colectivos como los transexuales (que lograron que
se retirara de la television el anuncio de Aguila Amstel sobre el fuera de juego). Aguila
Amstel suspendio el anuncio y pididé perdon a los ofendidos. Sin embargo, la empresa
Axe a pesar de que RTVE ha decidido cancelar la emision del anuncio, no piensa
suprimirlo alegando que “recrea una situacion muy real y en clave de humor y que en
ningin momento ha pretendido ofender o molestar a los sectores del publico o a
colectivo alguno”.

Al hablar de la publicidad sexista no podemos olvidar que frente al machismo
originado en la sociedad se formo6 el feminismo, el cual defiende la igualdad social para
ambos sexos; en oposicion al patriarcado y al sexismo. Este fendmeno sociocultural,
que tiene sus raices tanto en la revolucion francesa como en la inglesa, se inici6 con la
obra de Mary Wollstonecraft Reivindicacion de los Derechos de la Mujer (1792) y
continuo con la obra clésica del liberalismo El sometimiento de la mujer de John Stuart
Mill y Hamet Taylor Mill. En estas dos obras se atacaban las percepciones de
inferioridad de la mujer y se defendian mejoras educativas y de igualdad ante la ley.

El feminismo interpreta las experiencias personales de los hombres y mujeres a
través de un prisma de género. La mayoria de las personas feministas suscribian los
siguientes principios generales:

e La importancia del cambio.

e Lanecesidad de ampliar el rango de desarrollo humano.

e La eliminacion de la estratificacion de género.

o El fin de la violencia sexual.

e La promocion de la libertad sexual.

En Europa, las feministas tienden a recibir menos atencion de los medios de
comunicacion, y en cada pais se ha desarrollado un “estilo” propio que estudia distintos

tipos de conflictos.

El objeto de la igualdad sexual en las campafias publicitarias se ha perseguido de
formas muy diversas, dando lugar a estos tres grupos principales: en primer lugar, el
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feminismo liberal; en segundo, el feminismo socialista y por ultimo el feminismo
radical.

La sexualidad estd muy ligada al género, pero se trata de un concepto diferente. La
sexualidad engloba todo lo relacionado con el deseo erdtico, concepto que estd muy
presente en la publicidad.

8. EL MALTRATO A LA MUJER Y SU IMAGEN EN PUBLICIDAD.

El papel que la mujer desempefia en nuestra sociedad ha cambiado, est4 en plena
transformacion, pero en los mensajes publicitarios de los anuncios siguen presentando,
con pequefias variaciones, una imagen estereotipada, en la que la mujer sigue ocupando
un segundo puesto con respecto al hombre , con actitudes discriminatorias y de falta de
respeto a la dignidad de la mujer.

Las quejas no se han dejado de oir, pero para los anunciantes lo Gnico que
importa es vender, negdndose a escuchar a nadie si no se ven forzados a ello. Solo es
cuestion de tiempo. Las nuevas generaciones de anunciantes, de publicistas y de
creativos — que desde su infancia estdn viviendo el trato igualitario entre hombres y
mujeres-, seran los que introduzcan en la publicidad de forma definitiva esta nueva
realidad. Y por dos razones: una, porque serd lo mas real, y dos porque sino no
venderan.

Pero el esfuerzo critico y de denuncia ante esta publicidad sexista sigue siendo
necesario hoy en dia, tanto para impedir la consolidacion de actitudes discriminatorias
como para seguir contribuyendo al cambio de mentalidad de nuestra sociedad en
evolucion.

Empresas de estadisticas, facultades universitarias, observatorios de la
publicidad, asociaciones feministas presentan de forma periédica sus estudios sobre los
anuncios y sus mensajes. Las conclusiones son undnimes: nuestros medios de
comunicacion estan llenos de anuncios sexistas, en los que se perpetia la diferencia
hombre-mujer de forma discriminatoria y en los que la mujer es presentada como objeto
sexual, como un ser inferior en capacidades al hombre siendo relegadas a papeles y
roles que antiguamente se consideraban “propios de mujeres”.

Los Observatorios de la Publicidad dependientes de organismos publicos
recogen las denuncias que no solo realizan mujeres, sino que también hombres ante los
anuncios discriminatorios, he intentan mediar con los anunciantes para que el anuncio
sea mejorado o se retire. Si bien la retirada de una publicidad por discriminatoria es algo
totalmente excepcional — a falta de una legislacion mas severa- el esfuerzo de estos
organismos esta ahi, generando modificaciéon de conductas sexistas en los anunciantes,
aunque solo sea para evitarse incomodidades y no quedarse con la fama de ser unos
sexistas o unos machistas.

La forma de materializarse este trato discriminatorio hacia la mujer tiene muchas
cristalizaciones diferentes. Unas veces, ante un producto que tanto podria interesar a un
hombre y a una mujer, se dirige exclusivamente a la mujer. Otras veces tienen caracter
mas machista, sobre todo cuando se utiliza el cuerpo de la mujer infravalorando sus
capacidades intelectuales, o se la utiliza como reclamo sexual o como recompensa o
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como trofeo. En ocasiones directamente se presenta una imagen estereotipada
respondiendo a caducos roles de genero: Mujer dependiente del hombre, de
personalidad sumisa, complaciente, atenta solo a sus hijos y a su marido, responsable
de las tareas domesticas y de los cuidados de los nifios y abuelos (tareas que son
infravaloradas), con profesiones en todo caso de menor importancia que la del hombre o
con dependencia de €l, y cuyo éxito en el trabajo s6lo puede estar ligado a su atractivo.

Estas son las formas mas evidentes de anuncios discriminatorios por razon de
sexo, aunque muchos otros en apariencia inofensivos a veces encierran mensajes que
responden a los viejos topicos hombre/mujer y dan una imagen muy empobrecida de lo
que es la mujer moderna.

Se podria decir que no hay que preocuparse por todo esto, pues la realidad es
muy diferente a los que refleja esos anuncios sexistas. Pero sabiendo del poder de la
publicidad, de codmo un mensaje repetido una y otra vez puede cambiar la realidad
(sobre todo a través de la television), de como sus mensajes pueden favorecer o no la
erradicacion de la discriminacion de género, mujeres y hombres concientes levantas su
voz contra este tipo de anuncio. Ha costado mucho transformar nuestra sociedad, ir
alcanzando esa paridad hombre-mujer, para que la falta de escripulos comerciales
ralentice y frene, o incluso invierta este cambio social.

La publicidad no esta reflejando todo lo que ha cambiado el papel de la mujer,
su participacion en la vida publica, politica y laboral, su mejor preparacion y
capacitacion, su cambio de roles y de aspiraciones, y las transformaciones en las
relaciones de pareja y en las responsabilidades familiares y domesticas.
Muchas mujeres de hoy en dia ven anuncios con los que no se sienten identificadas, ni
atraidas, ni respetadas.

Si bien antes la audiencia, si se sentia molesta, se lo callaba, ahora reclama,
muestra su disconformidad e incluso puede llegar a boicotear aquellos productos cuyos
mensajes le resultan ofensivos o son vistos como sexistas. Organismos publicos,
asociaciones, ONG’s promueven entre los ciudadanos que abandonen su pasividad y
aumenten su participacion , adopten posturas criticas ante la publicidad y ejerzan su
derecho a opinar.

Ese puede ser el motivo por el que se esta empezando a modificar la publicidad
sexista, mejorando poco a poco la imagen de la mujer, sin abusar de presentar su cuerpo
como objeto sexual, mensajes menos discriminatorios y en los que se da valor a las
relaciones en igualdad y solidaridad entre hombre y mujeres. La sorpresa que se
llevaran los anunciantes cuando descubran que asi se vende mas y mejor, y que no hace
falta saltarse el respeto a los valores éticos para conseguir unas buenas ventas, sino todo
lo contrario.

Hay anuncios claramente discriminatorios y sexistas y otros que disfrazan mas
el fondo de su mensaje.

Es inevitable la sensacion de entrar en terreno pantanoso cuando se inicia una
conversacion sobre la publicidad y si utiliza o no a la mujer. Para evitar ahogarnos hasta
el cuello, es imprescindible tener claro que en publicidad todo se utiliza, y se utiliza
para unos fines. Que esos fines son para vender mas, conseguir mas, convencer mas y
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no, hay que admitirlo, alcanzar una sociedad mas justa en la que hombres y mujeres
disfruten plenamente de sus derechos.

Hasta ahora, cuando se hace un anuncio, lo que se busca es vender, llegar a la
gente, que les guste el anuncio y convencerla para que compre, por ejemplo un coche.
No se hace un anuncio sobre un coche pensando conseguir convencer al hombre de que
la mujer es igual en derechos a ¢€l. Si vende mas un coche si lo conduce un hombre de
¢xito con una mujer despampanante al lado. El dia que esto deje de vender se habran
acabado ese tipo de anuncios. La publicidad cambiara cuando esto cambie.

Eso no quiere decir que no tengamos derecho a quejarnos, a reclamar respeto y
un trato mejor, porque si lo podemos pedir en el ambito domestico, en el laboral, en el
social y en el politico, bien lo podemos reclamar en los medios de comunicaciéon y en
la publicidad. Porque vale la sociedad es como es, pero a base de luchar por mejorarla
es como se modifica y se avanza. Asi es como la mujer ha podido ir conquistando
terreno y recobrando su dignidad en el dambito domestico, social, cultural, laboral y
politico.

9. CONCLUSIONES.

Evidentemente el rol social de la mujer ha evolucionado en el altimo milenio.

Las mujeres han conseguido destacarse en todos los ambitos. La publicidad ha
reflejado en algunos casos estas modificaciones. Solo observar publicidades televisivas
de los comienzos afos 50 hasta nuestros dias dan referencia de lo antedicho.

Pero quiero destacar que el verdadero rol de la publicidad es asistir al empresario
en forma creativa, para lograr la venta de su producto en el mercado. Un publicista debe
intentar con medios licitos y éticos llegar a satisfacer esa demanda, debe tratar de
realizar el correspondiente estudio de marketing, para saber con anterioridad a qué
publico va dirigido ese producto, estudiar ese segmento de la poblacion, saber cuales
son sus preferencias y creativamente lograr capturar con imagenes y sonidos a ese
sector consumidor al que nos dirigimos.

Muchas veces es cierto que los creativos se mueven en forma tradicional (en un
producto de limpieza utilizan una imagen femenina para su publicidad); pero también es
cierto que ese estudio de mercado a demostrado que son las mujeres el miembro del
hogar que va al supermercado y elige el producto antes nombrado.

En el caso especifico de los productos de cosmética ocurre lo mismo la imagen
femenina es la utilizada, ya que es ella la consumidora y en el caso de utilizar imagen
masculina es debido a que se trataria de productos cosméticos dirigidos al publico
masculino. Con ello llego a la conclusién que la finalidad de la publicidad ademas de
vender es reflejar la sociedad actual con sus contradicciones.

En el mundo de hoy existen mujeres proactivas, empresarias o profesionales,
pero también madres de familia que tienen a su cargo las tareas domesticas; como asi
también hay hombres que asumen esos roles, sin dificultad. Por lo tanto considero que
la publicidad debe estudiar previamente al publico objetivo al que ser va a dirigir y
tratar de reflejar creativamente, pero con la mayor veracidad posible a ese sector, para
cumplir con el verdadero objetivo de la campafia. Que es introducir o mantener en el
mercado el producto, para satisfacer al consumidor.

Existen hoy en dia diferentes posturas algunas contradictorias otras muy
exigentes, pero si bien es cierto que aun no se ha logrado representar el estereotipo
femenino actual, las publicidades ya sean graficas o audiovisuales han evolucionado
significativamente. En algunos casos son muy creativas en lo que respecta al disefio y a
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la tecnologia y se ha logrado gracias a los medios de comunicacioén un éxito importante
en los productos de consumo masivo.

La publicidad ha acompafiado los cambios econdémicos suscitados en el ultimo
milenio, aun le quedan muchos desafios.

Las mujeres también lograron innumerables éxitos en su camino de evolucion,
aun le quedan conquistar muchos espacios.
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