CAPITULO 16
VIOLENCIA DE GENERO Y PUBLICIDAD

M.2 Rosario GArcia CUBELLS'

«...3qué razén haya para que ellos sean sabios y presuman que nosotras no podemos serlo?
Esto no tiene a mi parecer, mds respuesta que su impiedad o tiranfa en encerrarnos y no
darnos maestros (...) si nos dieran libros y preceptores fuéramos tan aptas para los puestos
y para las cdtedras, como los hombres y quizds mds agudas».

Maria Zayas y Sotomayor (1590-1660), primera mujer que publicé en castellano.

SUMARIO: 1. Introduccién; 2. La situacién de las mujeres en la sociedad actual; 3. La igualdad
en la educacién; 4. El 4mbito laboral; 5. La publicidad y los estereotipos de género; 6. La imagen
de mujer que ain nos venden; 7. Mujer objeto/mujer objetivo; 8. ;Evolucién o regresién?; 8.1.
El control y la legislacién; 8.2. La relacidn directa de la publicidad con la violencia de género; 9.
Bibliografia; Anexos.

1. INTRODUCCION

Puesto que las actitudes y las creencias derivan directamente en los comportamien-
tos estableceremos 4 priori unas bases teéricas para desarrollar el tema que nos ocupa.

Como afirmaba Wiliam Macguire (1968) nos encontrdbamos inmersos en la era de
la publicidad, hoy de la comunicacién en general, y ello basindonos en dos tipos de razones:

1)  El tremendo esfuerzo que habitualmente se lleva a efecto para influenciar las
creencias, las actitudes y las acciones, mediante esta via de comunicacién eminen-
temente persuasiva y hoy interactiva.

1 Profesora de Publicidad y Relaciones Publicas hasta marzo de 2019. Profesora colaboradora en titulo
propio Comunicacién y Marketing de Moda. Universidad CEU Cardenal Herrera.
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2)  La relevancia del tema para la materia en estudio: las actitudes y el cambio de
actitudes.

Otto Klineberg (1992) define que el campo de la psicologfa social es muy amplio
y entre otras cosas abarca «...las actitudes y opiniones de la comunicacion, andlisis de
contenido, propaganda y publicidad...».

La psicologia social ademds de estudiar porqué los grupos se comportan de cierta
manera, también tiene que ver con la forma en que se manifiesta el mensaje que influye
en la mente del consumidor/a en el 4mbito de la comunicacién publicitaria.

Al respecto hay tres puntos en los cuales hacen hincapié los psic6logos sociales:

* 1.1. ;De dénde procede el mensaje?
* 1.2 ;Cémo se expresa el mensaje
e 1.3. ;Quién estd escuchando el mensaje?

Henry Assael (1998) de la Universidad de Nueva York explica que «existen dos
opiniones sobre el proceso de aprendizaje del consumidor: la del comportamiento y la
cognoscitivar.

La escuela del comportamiento observa los cambios en las respuestas del indivi-
duo como resultado de la exposicién a los estimulos.

La escuela cognoscitiva contempla el aprendizaje como proceso de solucién de
problemas y centra su atencién en los cambios de escenario psicolégico del consumidor
(sus actitudes y los beneficios deseados) como resultado del aprendizaje.

Conviene aqui citar el tipo de aprendizaje cognoscitivo que tiene importantes
aplicaciones en mercadotecnia: el aprendizaje vicario (el aprendizaje de observacién).
De nuevo refiere Henry Assael que se trata de imitar sus comportamientos a partir de
la observacién. Si nos centramos en el colectivo infantil y sus métodos de socializacién,
continta dicho autor:

«La televisién y el ambiente escolar son fuentes importantes de socializacién. Los nifos
aprenden a hacer asociaciones con los anuncios y programas de televisién. De acuerdo con
la teorfa del cultivo, los nifos aprenden acerca de las normas y los valores de la cultura a
través de los medios».

Hoy tendriamos que afadir el aprendizaje, a través de internet y los medios on
line, en la medida que los nifios tienen acceso a los mismos o bien son los propios padres
o familiares quienes les introducen y habittian en el manejo de las nuevas tecnologfas.

Es por tanto la publicidad, actualmente la comunicacién, una fuente de aprendi-
zaje de conocimiento, con influencias cognoscitivas y afectivas, unas de las influencias
mds potentes que actian sobre nuestros hdbitos y modo de vida.
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Terence Gordon (2000), biégrafo oficial de Marsahll MacLuhan, nos recuerda en
su obra MacLuban para principiantes las afirmaciones de su maestro:

«La publicidad refleja nuestros suefios colectivos, absorbiendo y fusionando una gran
variedad de discursos y simbolos de distintos referentes culturales. Por eso hay que
estudiarla en relacién con la cultura, la economia y las relaciones sociales del momento en
que se produce».

Cristina Pefia Marin (1990) sefala el papel decisivo que lleva a cabo la publicidad
como herramienta o instrumento de comunicacién social:

«la publicidad juega un papel decisivo como instrumento de comunicacién social, siendo
capaz, independientemente de los contenidos intrinsecos de cada mensaje publicitario, de
conformar modelos colectivos de valores y comportamientos, ofreciendo al publico, no
s6lo productos, sino también modelos de actitudes, formas de vida e imdgenes paradig-
maticas que orientan y, en muchos casos definen las necesidades y deseos de las personas».

2. LA SITUACION DE LAS MUJERES EN LA SOCIEDAD ACTUAL

«La participacién de las mujeres en todos los dmbitos de la vida social ha traido una revo-
lucién en diferentes espacios sociales, la cual atin no se comprende del todo. Por ello, hom-
bres y mujeres vivimos una situacion contradictoria en relacidn con las responsabilidades
sociales que cada uno tiene». (Careaga, 1999).

Hoy en dia, aunque parece que tenemos derechos y circunstancias iguales en los
mismos espacios, podemos afirmar que no es asi. A nivel ideolégico, unos y otras, segui-
mos manejéndonos de forma todavia conservadora, incluso hay gente que puede hablar
de manera progresista, pero sus actos son tradicionales, no habiendo congruencia entre

lo dicho y lo hecho.

Puesto que el andlisis de contenido de la publicidad y la comunicacién debe
interpretarse siempre en consonancia con la sociedad que crea y recibe esa publicidad,
esa comunicacidn, es necesario recoger algunos datos que se refieren a la situacién
actual de la mujer.

En la década de los sesenta aparecen los actuales movimientos de liberacién de la
mujer en Estados unidos y en Europa occidental. La actividad de estos movimientos no
es sdlo reivindicativa, sino que va unida a un trabajo tedrico que afecta a muchas disci-
plinas y que plantea el estudio desde perspectivas diferentes. Estos estudios sientan las
bases para un andlisis global y en profundidad de la naturaleza de la mujer. Los estudios
realizados desde la nueva Psicologia de la Mujer ya no se interesan por las diferencias
entre sexos, en vez de esto, adoptan una perspectiva propia de la psicologia social que
se pregunta sobre la constitucién de conocimientos relativos al sexo y a cada uno de los
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sexos, y que presupone un efecto de estas cogniciones sobre los comportamientos, las
respuestas, las acciones de los hombres y de las mujeres.

El andlisis de los datos estadisticos sobre la participacién de la mujer espafiola en
algunos dmbitos nos ayudard a aproximarnos al tema de la igualdad/desigualdad social
entre sexos y a comprobar hasta qué punto se aprecia en la realidad de nuestro pais esa
«gran revolucién del siglo xx1» como algunos llaman al proceso de integracién de la mu-
jer en la vida publica, tanto en la esfera de lo publico, como en la esfera de lo privado.

3. LA IGUALDAD EN LA EDUCACION

En el 4mbito de la educacién y partiendo de la desigualdad numérica de las déca-
das anteriores, en la actualidad, pricticamente se ha alcanzado la plena igualdad cuanti-
tativa entre varones y mujeres.

En general, en las ltimas décadas, aumenta el nivel de instruccién tanto de hom-
bres como de mujeres, si bien el incremento en las mujeres es mayor puesto que partian
de situaciones mds desfavorecidas.

Actualmente aunque el sistema educativo estd regulado en Espafia por el Minis-
terio de Educacién, los gobiernos regionales son los responsables de gestionarlo en sus
respectivas comunidades auténomas, como indica la Constitucién Espanola de 1978,
la aplicacién del sistema debe estar basado en los principios de calidad, cooperacién,
equidad y libertad de ensefianza, mérito, igualdad de oportunidades , no discriminacién,
eficiencia en la asignacién de recursos publicos, transparencia y rendicién de cuentas. Y
asi se ha avanzado en la plena inclusién educativa de las mujeres.

En el curso 2018-19, en Espafia, las mujeres representan el 48,4% del alumnado
matriculado en las ensenanzas de Régimen General, (tabla 1) porcentaje de participacion
menor que el del alumnado matriculado masculino, debido a la estructura por sexo y
edad de la poblacién. Las grandes diferencias en el nivel de instruccién que han existido
entre hombres y mujeres en las Gltimas décadas se han reducido notablemente, siendo el
porcentaje entre sexos, en las ensefianzas de régimen General, similar desde hace mds de
10 afos; sin embargo, destacaremos el aumento significativo de los porcentajes de muje-
res alcanzando una cifra del 62,2 %, frente a un 37,8 de hombres (Tabla 1).

Las Artes Pldsticas, el Diseno tanto en grado medio como superior, asi como
la Musica, la Danza, el Arte Dramadtico y el aprendizaje de idiomas son terrenos do-
minados por las mujeres, lo que supone una incorporacién a dmbitos culturales muy
apreciados.
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Tabla 1

Fuente: Datos y cifras Curso escolar 2017/18. Ministerio de Educacién y Formacién profesional.

D



D

382 Estudios sobre la mujer: politica, derecho, comunicacion, educacion y violencia contra las mujeres

En el dmbito universitario, la paridad sigue sin llegar a muchos grados universitarios.
En informdtica, los hombres representan el 87,9% del total del alumnado, mientras que
en Educacion domina la presencia femenina en un 77,5%.

Son datos de la dltima Estadistica de Indicadores Universitarios 2018 del Ministerio
de Educacién, con datos del curso 2016-17, cuando accedieron por primera vez a un
grado 340.988 alumnos (284.540 en centros publicos y 56.448 privados), siendo los
dmbitos de Negocios, Administracién y Derecho los de mayor ingreso, representando el
22,1% del total.

Los sectores masculinizados y feminizados en la Universidad espanola se corres-
ponden con los siguientes datos: De los nuevos estudiantes de grado en el citado curso,
el 54,4% fueron mujeres y el 45,6% hombres. Y el porcentaje de ellas fue mayor en
todas las ramas del conocimiento menos en Ciencias (52,3% hombres), en Informdtica
(87,9%) y en Ingenieria, Industria y Construccién (73,8%).

Ademais de en Educacién (77,5% mujeres), el porcentaje de alumnos que acce-
dieron a un grado en el citado curso era mayormente femenino en Arte y Humanidades
(59,5%); Ciencias Sociales, Periodismo y Documentacién (61,3%); Negocios, Adminis-
tracién y Derecho (51,7%); Salud y Servicios Sociales (71,3%); y Agricultura, Ganade-
ria, Silvicultura, Pesca y Veterinaria (50,3%).

La eleccién de ramas del conocimiento también difiere segin la universidad sea
publica o privada. Asi, el 21,6% del nuevo alumnado de las universidades publicas es-
cogi6é Negocios, Administracién y Derecho, 22,9% en privadas, el 13,4% se incliné por
Ingenieria, Industria y Construccién, 5,3% en privadas, el 12,9% eligié Ciencias Sociales
y Periodismo, 15,4% en privadas, o el 11,7% opté por Salud y Servicios sociales, 4,6%
en privadas (Tabla 2).



Violencia de género y publicidad 383

Tabla 2. EFE 25-1-2019.

Fuente: Ministerio del Interior.

4.  EL AMBITO LABORAL

Este es uno de los dmbitos donde atin hoy en dia, se reproducen con mds fuerza
los efectos de los estereotipos sexuales. Las exigencias de su funcién primaria reproduc-
tora y alimentadora, han constituido histéricamente los factores fundamentales que han
impedido a la mujer ocupar roles sociales relevantes.

Existen dos mundos disociados: el del trabajo fuera de casa y el del hogar; en el
primero han tenido primacia tradicionalmente los hombres, mientras que el papel de la
mujer ha estado definido tinicamente por su lugar en el hogar y la familia. Estos este-
reotipos tradicionales estdn en proceso de quiebra, pero increiblemente todavia siguen
vigentes en nuestra sociedad y determinan la segregacién sexual del mercado laboral. Es
cierto, que uno de los cambios sociales mds significativos después de la segunda guerra
mundial ha sido el incremento de mujeres en la fuerza laboral, pero la situacién actual
no es ni siquiera la de igualdad cuantitativa, y mucho menos la de la igualdad salarial.

Véase las siguientes estadisticas actualizadas:
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Tabla 3

Fuente: Eurostat.

La mujer estd sometida a una doble segregacién:

Horizontal: hombres y mujeres trabajan en distintas ocupaciones. En su mayoria,

las mujeres se concentran en el sector servicios. La presencia de la mujer es muy
escasa en la agricultura, pesca, ganaderia, minerfa, construccién y trabajos simila-
res y también en los puestos directivos de la Administracién Publica y las Fuerzas
Armadas.

Vertical: la mayoria de los hombres trabaja en la parte alta de la escala y las mu-
jeres se concentran en la baja. La participacidon de las mujeres en las categorias de
empleadoras y, en general, en aquellas que implican una importante autonomia e
independencia en el trabajo —empresarias, trabajadoras independientes y miem-
bros de cooperativas— es todavia muy inferior a la masculina, pese a que ha crecido
en los tltimos 10 afos.

Ademds, en todos los paises del drea occidental, se aprecia una feminizacién de los

empleos precarios, irregulares, mal distribuidos y retribuidos.

Esto demuestra que todavia se sigue viendo el trabajo de la mujer como algo com-

plementario y secundario respecto al rol de madre y ama de casa.

La diferencia salarial ha bajado en el periodo 2010-2018, pasando del 16,1% en

2010 al 14% en 2018 pese a que la distancia entre los salarios de ambos sexos se redujo
de media en la Unién Europea en poco més de 1 punto (Tabla 4).
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Tabla 4

Fuente: Eurostat 2019 comparativa Espafia EU brecha salarial por género.

El acceso de la mujer al mundo laboral ha supuesto desempefar un nuevo rol
social, con todas las exigencias que ello conlleva, ademds de seguir manteniendo sus ante-
riores roles (esposa, madre, ama de casa) con la misma intensidad y responsabilidad. Este
cambio de roles es el que cabria poder observar en el andlisis de la publicidad.

5. LA PUBLICIDAD Y LOS ESTEREOTIPOS DE GENERO

En cuanto a estereotipos de género el psiclogo social britdnico Henry Tajfel

(1978) afirma:

«los estereotipos surgen de un proceso de categorizacion y de orden, donde existe comple-
jidad y variacién. Una categorizacién que supone una simplificacién tendente a exagerar
las diferencias, entre clases y grupos diferentes. Los estereotipos son una imagen no obje-
tiva, simplificada, que es compartida por un grupo de personas y que permite que varias
personas se identifiquen entre ellas por clases».

Avanzando hacia el territorio de la Comunicacién y en concreto al dmbito de
la comunicacién publicitaria Ignacio Correa, M2 Dolores Guzmadn, Ignacio Aguaded
(2000) afirman :

«Los estereotipos encubren un mensaje autoritario necesario para la comunicacién de ma-
sas y las intenciones persuasivas de la publicidad; ademis se dirigen a lo convencional, a
lo emocional».



D

386  Estudios sobre la mujer: politica, derecho, comunicacién, educacion y violencia contra las mujeres

La construccién en la identidad de género es una parte esencial en la construccién
de la propia identidad y una parte de esta construccién se ve afectada por lo que apren-
demos a través de los medios de comunicacién.

Los modelos sociales aprehendidos e interiorizados influyen en el autoconoci-
miento y en la autoestima ademds de establecer las bases para la relacién con los semejan-
tes: CoOmo SOmos, y COmo Nos COmMportamos.

Los medios de comunicacion pueden ayudar a crear una corriente de opinién propicia
a la igualdad real de mujeres y hombres en los diferentes 4mbitos de la sociedad. Su relevante
papel en la persistencia o irrelevancia de estereotipos y normas de comportamiento constituye
una ayuda fundamental a la hora de difundir conceptos e ideas democraticas e igualitarias.

En nuestra cultura, los medios de comunicacién y en concreto la publicidad como
agentes socializadores, reproducen los valores y los roles sociales producto de las desigualda-
des entre los sexos, puesto que los estereotipos y roles condicionan los atributos y expectati-
vas de los sujetos sociales, a cada rol le corresponde un status y un lugar en la escala social,
la observacién de los estereotipos de las mujeres que muestra habitualmente la publicidad
nos permitird conocer cuales son los papeles que la sociedad asocia a dicho género.

En la sociedad de la informacién digitalizada en que vivimos y nos desarrollamos,
los medios son capaces de hacer presente de un modo casi instantdneo cualquier tipo de
mensaje. Este hecho, que por un lado facilita la comunicacién y el intercambio de infor-
macién entre las personas y las sociedades, por otra, actiia en numerosas ocasiones como
elemento uniformador de la opinién de la poblacién, influyendo decisivamente en las
pautas de conducta colectiva de manera vertiginosa, a través de ofrecer al puiblico no solo
una serie de productos, sino también modelos de actitudes, formas de vida e imdgenes
que orientan y definen las necesidades y deseos de las personas.

También hemos de considerar que, en la técnica publicitaria moderna, el género
es uno de los recursos sociales més utilizados por los anunciantes, ello se debe a la propia
praxis publicitaria derivada de la segmentacién de los mercados por género.

El establecimiento y delimitacién de los publicos objetivos receptores de mensajes
con el fin de convertirlos en grupos diana, zarger group, es decir los consumidores mds ren-
tables, aglutina habitualmente la diferenciacién por sexo, ademds de otras variables, eviden-
ciando la diferenciacién del género como algo ineludible. Hoy en dia hablamos de perfiles.

Raro serfa encontrarnos con un briefing 2 entregado por el anunciante a su agencia
de publicidad o sus publicistas para llevar adelante el trabajo de comunicacién publicita-

2 Documento procedente del departamento de Marketing de las companias, resumen de las caracte-
risticas del producto, de su mercado y de sus objetivos.
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ria, en el que se hablara de personas sin distincién de géneros, sea el producto de la indole
que sea, aunque se percibe en la actualidad un cambio lento y paulatino dependiendo de
los sectores anunciantes.

Ademds, los c6digos y convenciones de las imdgenes publicitarias estin muy rela-
cionados con el sexo.

Una razén justificativa de este argumento reside segun los estudiosos del tema en
el hecho que las manifestaciones de género son ficilmente reconocibles por las audien-
cias, ademds de que las imdgenes relacionadas con el género golpean en el nicleo de la

identidad individual.
Segun explica Teresa Gemma Martin Casado (2003):

«El trato diferenciador que sin duda alguna se da en el tratamiento de género en el mensaje
publicitario, es un indicador de una diferencia que va mds alld de lo puramente estético,
es una diferencia que se inspira en la realidad social y ha sido estudiada a lo largo de la
historia».

El mensaje publicitario solo refleja e influye en lo que la sociedad manifiesta. Sin
embargo, de acuerdo con el estudio AdReaction: Getting gender right, elaborado por la
consultora Kantar en 2019, el 76% de las mujeres no se siente identificada con la imagen
que la publicidad muestra de ellas. Tanto es asi que el 40% asegura que ha sentido la
necesidad de cambiar su apariencia para encajar en la sociedad.

El problema no es la presencia de la mujer en la publicidad, sino el tipo de per-
sonajes que ellas representan en los mensajes. Ya que, aunque aparecen en el 75% de los
comerciales que se difunden en el mundo, solo en el 6% de ellos asumen una posicién de
poder y liderazgo, segtin datos de dicho estudio.

En este punto, se plantean dos cuestiones:

. :Expresa la publicidad una imaginaria de género preexistente o la conforma?

. :Muestra la auténtica realidad o la influencia al darle modelos de rol?

Jib Fowles (1996) aporta el hecho de que la publicidad se limita a plasmar unos
modelos sociales preexistentes y, por tanto, no contribuye a crearlos. Se tiende asi, a so-
breestimar la influencia de los medios de comunicacion en general por su capacidad de
ubicuidad, lo que no justificaria el poder de influencia que se les atribuye.

Otros investigadores, consideran que, si bien no los crean, contribuyen a mantener-
los y, al expresar la opinién hegeménica, pueden llegar a mostrar una imagen coercitiva.

La publicidad ha asignado histéricamente roles precisos al hombre y a la mujer.

José Luis de Leén (1996).
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«De todos los aspectos vinculados a los estereotipos de género, la subordinacién femenina
respecto al hombre ha sido quizés el aspecto mas odioso desde la sensibilidad actual».

Influye en las actitudes a través de los modelos simbdlicos que representa y los in-
dividuos aprenden y reproducen tras la observacién. Teniendo en cuenta que la dicotomia
en funcién del género no es algo dado, sino aprendido a través de un proceso cognitivo y
social, podria decirse que una sociedad que ve las diferencias contribuye a crear diferencias. Es
tal la transcendencia de este hecho que se producen unas consecuencias de cardcter econd-
mico y social directamente derivados de la publicidad sexista y estereotipada.

Courtney y Whipple (1983) ya lo resumian:

. La aparicién de la mujer en la publicidad en una serie limitada de trabajos, puede
reducir las propias aspiraciones de las mujeres, al tiempo que bajar los salarios o
desequilibrarlos en los trabajos asociados con ellas.

. Limitacién de las aspiraciones y progresos de las jévenes estudiantes al carecer de
modelos positivos de mujeres con éxito profesional.

. Problemas de autoestima generados por el menosprecio del rol ama de casa.

. La percepcién de falta de autoridad, asocidndolas con roles de sumisién.

. Ralentizacién de los progresos para cambiar estereotipos al estar anclada en este-

reotipos tradicionales.

No obstante, no podemos radicalizarnos y debemos tener presentes otros agentes
de socializacién como la familia, o la existencia de factores personales en la formacién de
la identidad de género, de modo que no toda la responsabilidad recae en la publicidad.

Serd cada individuo quien modele sus imdgenes de género en funcién de su mane-
ra de ser, sus experiencias personales, sus expectativas, etc...

Muchos autores destacan que lo mds importante es saber como los nifios y los
jovenes aprenden sobre su rol sexual. Sobre todo, si los nifios y jévenes pueden aprender
las limitaciones de su rol a través de los anuncios y mensajes. Esta imagineria de género
cautiva con mds facilidad a los jévenes, que buscan modelos de reafirmacién, masculini-
dad y feminidad para definir su identidad, que estd en fase de construccién. Ellos eligen
los rasgos de la apariencia de los hombres y las mujeres que observan en los medios, y en
la importancia que tiene en el autoconcepto del joven. Como reitera Jib Fowles (19906):

«...las apariencias no se pueden modelar sin recurrir a estdndares culturales que se crean en
relacién con la publicidad y la cultura popular».
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e. LA IMAGEN DE MUJER QUE TODAVIA NOS VENDEN

El fin dltimo de la publicidad no es solo informar sobre un determinado producto
o servicio, sino venderlo, y para ello utiliza diversas armas a su alcance, siendo la funda-
mental y mds utilizada el arma de la persuasién. De este modo, aparecen continuamente
y con mensajes cada vez con mds frecuencia nifios/as, jovenes y sobre todo mujeres que se
prodigan por doquier en los anuncios, apareciendo sanos/as, guapos/as, altos/as, rubios/
as y sobre todo muy felices. Su felicidad es tal, porque ellos/as solucionan todos sus pro-
blemas comprando algo, comiendo, bebiendo o consumiendo un determinado producto
o servicio. Es decir, todos/as consumen algo como un remedio mdgico para aliviar sus
preocupaciones, frustraciones y problemas.

Un claro ejemplo es el Marketing de Influencia, en la actualidad una de las més
importantes herramientas estratégicas del dmbito de la comunicacién publicitaria. Una
herramienta muy poderosa, imprescindible y complementaria para las marcas y su de-
sarrollo en el dmbito del consumo, especialmente porque llega, via digital, como una
alternativa a la publicidad tradicional que suele ser costosa y poco eficiente.

El Marketing de influencia para las marcas consiste en la contratacién de personas
con poder de persuasién sobre un grupo especifico de individuos y que por lo tanto influ-
ye socialmente. Encontramos aqui en muchas ocasiones una relacién directa del arraigo
de los estereotipos de género transmitidos ahora por personas que ejercen de influencers,
cuyo Gnico objetivo es persuadir y vender marca y producto acerca del contenido de sus
mensajes. Se trata de un tipo de marketing no intrusivo, que, por medio de personas in-
fluyentes, es capaz de guiar el comportamiento e impactar sobre las decisiones de diversos
publicos de manera efectiva. Y para eso, es importante que dominen tres factores clave:
alcance, credibilidad contextual y habilidad de ventas. Cuanto mayor sea el alcance, es decir
la cobertura, mayor la capacidad de persuasién; cuanto mayor sea el nivel de confianza y
autoridad dado por la audiencia en base al conocimiento percibido y la experiencia del
influencer con relacién a un tema particular , mds capacidad de persuasién se conseguird
y cuanta mayor habilidad de exposicién de transmisién y de convencimiento, mayor
eficacia de la accién emitida por el influencer.

Sobre la imagen de la mujer que nos venden en la comunicacién publicitaria ya
explicaba José Luis Ledn (1996) que existen tres dmbitos particulares que articulan la
imagen publicitaria de la mujer y la correlativa imagen del hombre:

. La publicidad estereotipica, que asigna roles predeterminados al hombre y la mujer.
. La publicidad de idealizacién de la belleza femenina

. La publicidad de cosificacién sexual de la mujer.
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Respecto a la publicidad estereotipica, de los medios y en concreto de la publici-
dad, aprendemos ideas, sentimientos, miedos... También nos ensefia como ser hombre
y mujer, mds hombre y mds mujer, como vestirnos, como comportarnos y relacionarnos.
Lo que estd socialmente sancionado y lo deseado. El hombre aparece como racional,
ambicioso, inteligente, competitivo, poderoso, dominante, estable y tolerante. La mujer,
sensible, cdlida, romdntica, sociable, pacifica, buena y sumisa.

Hemos hecho mencién con anterioridad a la imagen de la mujer que nos vende
la publicidad, pero hay que destacar o mds bien denunciar, que los medios de comunica-
cién en general, contindan contribuyendo a la perpetuacién de esta imagen infravalorada
y denigrante de la mujer, a través de su propia programacion.

Destacaremos el hecho concreto que se da en nuestro pais, referido a diversos pro-
gramas de televisién de la Cadena Tele 5 perteneciente al grupo de comunicacién Media-
set, entre ellos “Mujeres, Hombres y Viceversa” que hasta este afo 2020, desde 2012 ha
sido lider de audiencia en sus franjas horarias. En la actualidad un reality encuadrado en
el mismo estilo de contenidos, «La casa fuerte» con una audiencia de 1,6 millones de per-
sonas y un share del 15,6% , es un ejemplo de espacio en el que se prodiga la perpetuidad
de las diferencias de sexo, de la preponderancia del macho y de la valoracién de la mujer
basada exclusivamente en su aspecto fisico. Una auténtica apologia de la ignorancia y el
descrédito. El objetivo del programa es proclamar, el culto al cuerpo, la instrumentaliza-
cién de la persona, el sexismo y la cultura del no esfuerzo.

Si realizamos una mirada retrospectiva:

«Encontramos en la publicidad el perfecto registro de la imagen social de la mujer a lo lar-
go del presente siglo. Hasta précticamente los anos setenta, la representacién publicitaria
ha situado a la mujer en el hogar o de compras, sirviendo abnegadamente a los suyos y
basando su autoestima sobre todo en la limpieza, la estética en el sentido de parecer mds
que ser y la entrega a los suyos. Otra faceta es la presencia de la mujer como objeto de de-
seo, como puro elemento de atraccién visual y también como un ser a la vez frgil y trivial

dependiente del hombre» (Ledn, J. L., 1996).

El estereotipo de mujer-florero y de reclamo sexual tan abundantemente presentes en
los spots televisivos de los afios 80, evidencia que el hombre representaba normalmente la
ciencia y la formacién elevada, y ocupaba siempre los puestos de relevancia en las empresas,
por el contrario, la mujer aparecia como elemento seductor en los spots destinados a los
hombres en sectores como el automdvil, las finanzas, las bebidas, y la perfumeria, etc...

Otra caracteristica de aquella década era la plasmacién de la soledad de la mujer
en su trabajo casero y abnegado. No hay conciencia de género, no hay solidaridad y por
ello en muy pocos anuncios se veian mujeres conversando entre ellas, colaborando o apo-
yandose, sino que las pocas relaciones femeninas que aparecfan eran de rivalidad, envidia
y competitividad. La relaciéon entre hombres, sin embargo, estaba presente en muchas de
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las campanas publicitarias, presentdindose como grupo cohesionado, con unos intereses
comunes y un pensamiento tnico respecto al género femenino.

Es un hecho que el panorama en este sentido ha cambiado, la incorporacién de
la mujer al trabajo, y el acceso a la educacién y la cultura, como demuestran las cifras
expuestas anteriormente en este mismo escrito, ha influido de la misma manera en los
roles que desempena la mujer en la publicidad.

Una diferencia notable con respecto a la publicidad de otros decenios es que ahora
el dmbito profesional o exterior supera con creces al dmbito del hogar lo cual indica cla-
ramente el atractivo de la mujer profesional para el marketing.

Existe un interés en la publicidad actual consistente en el doble 7o/ femenino (ama
de casa y profesional), que refleja un reconocimiento implicito de su progresiva madurez
en la vida social: sin renunciar a ser madre y esposa, puede desempenar también diversas
actividades laborales o de proyeccién publica.

Los medios de comunicacién han contribuido al triple salto mortal que ha dado
la mujer en las dltimas décadas, pero también su imagen a veces trasnochada adn per-
vive en el mundo de la publicidad y la comunicacién de cualquier marca ya sea grande
o pequena.

La persistencia de la publicidad de idealizacion de la belleza femenina es evidente,
ademds de las convencionales referencias a la belleza de la mujer como principal elemento
de visibilidad social, también el talento profesional de las mujeres se presenta, a veces,
ligado a su encanto corporal. La estrategia del anuncio consiste en sugerir que su éxito
laboral es una consecuencia de su atractivo personal y que a su vez este se logra consu-
miendo los productos que se anuncian.

Esta tesis tiene ejemplos demostrados en afnos recientes, nos referiremos a una
campana de publicidad televisiva emitida, en los dltimos afios, por las principales Ca-
denas de TV en Espana del anunciante Corporacién Dermoestética, red de clinicas de
cirugia estética, en la que se presentaba claramente la superacién de la protagonista en
su puesto de trabajo por el simple hecho de haber acudido a dicha clinica para mejorar
su imagen.

Conviene hacer notar que en este sector muy relevante en la comunicacién dirigi-
da a mujeres se ha manifestado en los tltimos tiempos el descenso en cuanto a edad de
las usuarias, resultante del auge de las comunicaciones online y el uso de imagen, se/fies y
similares en las redes sociales.

«Espafia es el pais que cuenta con el récord de operaciones a pacientes jévenes con una
edad comprendida entre 18 y 21 afios, segin un estudio realizado por la Sociedad Espa-
fiola de Medicina y Cirugfa Cosmética y por la Facultad de Psicologia de la Universidad
Auténoma de Barcelona (UAB)».
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Como se reitera anteriormente, el segmento al que se destinan las campanas, y a la
vez mds vulnerable, es extremadamente joven y el control de difusién por parte de orga-
nismos, observatorios y asociaciones ha sido poco efectivo, como revela el propio estudio.
No obstante, se percibe en la actualidad una cierta evolucién de contenidos del mensaje,
dignificindolo y profesionalizando la informacién suministrada.

Skelly y Lundstrom (1981) afirman que la mujer media utiliza las imdgenes ideali-
zadas de las modelos publicitarias para evaluarse a si mismas, con el resultado de una clara
disminucién de su autoestima. Hay que mencionar que esta tendencia se produce de la
misma manera en el hombre actual. Se establece asi casi una clase social resultado de una
mayor seleccién que llega a influir en situaciones sociales como las propiamente labora-
les, provocdndose una creciente marginalidad laboral para cuantos no alcancen a cubrir
los mandatos del exigente canon estético presentado por la publicidad en particular y en
los medios de comunicacién en general.

En cuanto a la presencia y el papel de la mujer en publicidad en 2017, segtin el
estudio de la agencia publicitaria Sra. Rushmore, la mujer tiene presencia principal en
sectores como Belleza, Moda y Limpieza, frente a los hombres que son protagonistas de
anuncios de Telecomunicaciones, Automocién y Limpieza

Tabla 5

Fuente: Agencia Sra. Rushmore.

El documento audiovisual La mujer en la publicidad II realizado ya hace varios afios
por el Instituto de la Mujer, plantea los siguientes argumentos: la mujer en los anuncios
publicitarios es el cuerpo ideal, el objeto de deseo del hombre, la perfeccién de las formas.

En cuanto al tratamiento del cuerpo otorgado a la mujer se ha concluido que:

«La sexualizacién del cuerpo suele ser mds frecuente en el tratamiento de las féminas; el
esquema corporal predominante en ambos sexos se corresponde con la realidad: adultos
jovenes de piel blanca, de estatura media en los programas y alta en la publicidad y una
constitucién fisica proporcionada» (Martin Serrano, M., Martin Serrano, E., y Baca La-

gos, V., 1995).
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Respecto a las edades representadas en la publicidad, existe una predileccién por la
juventud a la hora de salir en pantalla, en especial cuando aparecen mujeres, frente a un
nimero mayor de hombres maduros. El color del pelo también es decisivo para represen-
tar cada género; ellos suelen ser morenos, ellas de cabello claro.

La publicidad de cosificacién sexual de la mujer se ha mantenido a lo largo de las
tltimas décadas con pocos cambios, o al menos no con los cambios esperados de acuerdo
con la evolucién de los tiempos y de la sociedad desarrollada. Un claro ejemplo es la llama-
da tendencia «Porno Chic» que envuelta en un halo de «glamour», invade la publicidad. Su
parangdn internacional mds conocido fue la campana desarrollada por la firma francesa fves
Saint Laurent de su perfume Opium (anexo, imagen 1), en la que aparece una mujer com-
pletamente desnuda en postura mds o menos lasciva y cuyos tnicos adornos son un collar
espectacular y unos zapatos de tacén alto... es la forma de vender marcas de lujo.

Dentro de esta corriente publicitaria, hay que referirse por su repercusién inter-
nacional a la difusién de una campana gréfica en 2007, insertada en medios impresos,
revistas especializadas, semanales y periddicos de los principales paises de la Unién Eu-
ropea, llevada a cabo por la marca de moda italiana Dolce& Gabanna (anexo imagen 2).

El original visualiza el «acoso» de un hombre, que sujeta por las mufiecas a una
mujer que se encuentra postrada en el suelo, escena que simultineamente es contem-
plada por otros cuatro hombres. Se trata de una campana de imagen de dicha empresa,
puesto que el producto no aparece expresamente destacado, cuyo argumento no es otro
que la provocacién y la apologia de actitudes que conllevan a una imagen degradadora y
un ataque directo a la dignidad de la mujer. Este mensaje vulnera directamente el articulo
3 de la Ley General de Publicidad Espaiola,

«...todo anuncio que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores o dere-
chos reconocidos en la Constitucién».

La ley concreta la prohibicién de anuncios que presenten a las mujeres de forma
vejatoria. Esta accidon publicitaria fue denunciada por los diferentes organismos y ob-
servatorios dedicados a la vigilancia y cumplimiento de la ley en toda Europa, asi como
asociaciones de consumidores, concluyendo en la retirada de este. Pero, el objetivo ya se
habia obtenido, provocando por afadidura un efecto publicity’ La marca consigue asi
mucha mds repercusién de lo esperado y con una ventaja econdémica evidente, ya que los
propios medios a través de sus programas de noticias la difunden gratuitamente.

3 Un efecto que transciende a la propia difusién cldsica de la publicidad a través de espacios destinados
a ello y que consiste en el eco que se produce en los medios convencionales de difusién mediante la
conversién en noticia y que como una gota de aceite extiende la informacién de manera transversal
por diferentes medios.
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La publicidad sigue recurriendo al desnudo como reclamo, aunque ya no lo hace
s6lo para mostrar los cuerpos femeninos, puesto que en los dltimos tiempos se ha afa-
dido a esta recurrencia el desnudo masculino. No obstante, la presion social y la propia
evolucién de los segmentos de la poblacién han contribuido en que sea precisamente en
este punto en el que se ha podido ver importantes avances en los planteamientos publi-
citarios. Nuevas aportaciones que, sin dejar de persuadir a la consumidora en el sentido
de la compra de productos para estar bella, finalidad dltima de la publicidad, sittan a la
mujer en un dmbito realista, y no imaginario.

Es el caso Dove, la marca de productos para el cuidado corporal cuyo objetivo
es acabar con los estereotipos de belleza que la publicidad tradicional impone a la so-
ciedad y mostrar a las consumidoras como son, empoderando y situando a la mujer de
manera equilibrada en el dmbito social. Dove ha sabido muy bien encontrar su propio
camino en el terreno de la publicidad, contribuyendo a presentar una imagen de la
mujer mds real que nunca, y asi fue su primer lanzamiento una campana en 2013 que
empezd con una mensaje simple y potente con Mujeres reales. Dicha campafa calé
hondo y convirti6 la belleza real en un poderoso insight que revolucioné el Beauty
Branding (anexo, imagen 3).

Para ello, Dove se fundamenté en un estudio realizado por investigadores de Har-
vard, The real truth about beauty: a global report, realizado a 3.000 mujeres pertenecientes
a todas las culturas de 11 paises.

Susie Orbach, catedritica de la London School of Economics y asesora de dicho
andlisis comenta:

«Los datos confirman que la publicidad presenta un estdndar de belleza que la mayoria
de mujeres no puede alcanzar y que las consumidoras desean que la publicidad muestre
imdgenes mds cercanas a la apariencia real de las mujeres».

Una trayectoria publicitaria encaminada a generar el debate en la sociedad, me-
diante actividades todas ellas, de compromiso social que apoyan y financian con parte
de sus beneficios a programas que trabajen en mejorar la autoestima de nifias y mujeres,
intentando paliar los efectos nocivos, como trastornos alimenticios, complejos, etc. Con
este motivo, Dove ha creado la Fundacion Dove para la Autoestima y ha organizado talleres
en colegios de diversos paises. Mencionamos la dltima aportacién de la marca, llevando
el concepto de campana de belleza al dmbito de la solidaridad, y realizando un recono-
cimiento al sector sanitario durante la pandemia internacional de 2020, (anexo, imagen
4). Dove reinventa su lema Real Beauty (belleza real) en honor a los profesionales sanita-
rios que luchan en primera fila contra el coronavirus. La campana muestra las caras de
médicos, enfermeros y auxiliares marcadas por las mascarillas y los equipos de proteccién
individual tras horas de trabajo.
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«Hemos creado esta campafia para homenajear a las mujeres y los hombres heroicos que
estdn combatiendo la COVID-19 y para mostrarle al mundo que el coraje es hermoso,
comenta Divya Singh, Marketing Manager de Dove.

La campana de dmbito internacional se basa en la idea de hacer de la belleza una
Sfuente de confianza, no de ansiedad, desafiando asi a la belleza poco realista y los estindares
estéticos creados por los medios y la industria del entretenimiento equiparando los sexos
y la igualdad de género en la lucha contra la pandemia del coronavirus.

Un caso aparte es el caso Pirelli, marca del sector automovilistico, que durante
mds de 20 afios realizaba su famoso calendario anual, donde conocidas modelos, po-
sando en situaciones reveladoras de una sensualidad extrema, eran fotografiadas por
los més famosos fotdgrafos de moda. Una pieza que se ha convertido en obra de culro
y que, en la actualidad, E/ calendario Pirelli 2020, es una pieza de comunicacién que
sigue siendo icénica en el dmbito publicitario, pero que ha evolucionado conceptual-
mente, apostando por la imagen de mujeres famosas unida a la cultura y a la diversidad
(anexo, imagen 5).

Estamos asistiendo a un cambio de paradigma en la sociedad contemporinea, que
afecta directamente a la imagen de la mujer y la comunicacién publicitaria asi lo refleja.

La sociedad actual estd conformada por la sociedad de la informacién y la socie-
dad del conocimiento, y ello no solo por la preeminencia del desarrollo tecnolégico,
sino también por el predominio de las pricticas comunicativas en la configuracién de
las relaciones sociales. Las industrias culturales y los medios de comunicacién masivos
organizan y promueven gran parte de estas practicas a través de las que se construye, el
espacio publico compartido.

Los aspectos que caracterizan el contexto sociocultural contemporaneo son: co-
municacién masiva, consumo, mercado y ocio.

La comunicacién publicitaria actiia transversalmente. Sin embargo, esta afirma-
cién no implica de forma directa, que la capacidad de critica con respecto a los conteni-
dos haya avanzado, ni que, de forma generalizada, los publicos sean cada vez mds reflexivos
y autocriticos con respecto a sus pautas de consumo comunicativo.

La publicidad ha ampliado sus territorios y modos de expresién, nuevas férmulas
y nuevos tipos de mensajes, donde los ptblicos se han ido haciendo cada vez mds compe-
tentes y exigentes en la interpretacion de los mensajes. Es un recorrido reciproco:

INVASIVO «—— INTERACTIVO «—— PARTICIPATIVO

Los destinatarios de la publicidad son capaces de decodificar mensajes muy com-
plejos construidos a través de una variedad creciente de cédigos, a veces complementa-
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rios, a veces adaptados, pero eso no siempre significa que sean capaces de captar los con-
tenidos sexistas y discriminatorios que las piezas contempordneas de publicidad creativa
traen consigo.

7. MUJER OBJETO/MUJER OBJETIVO

Los mensajes publicitarios potencian el que determinadas actitudes, modelos e
imdgenes socialmente idealizadas, se asocien con la posesién de determinados productos.

Aun perduran en la estructura de los mensajes publicitarios dos conceptos estable-
cidos: Mujer objeto y mujer objetivo, que conforman una disyuntiva imparable que ha
hecho considerar a publicistas y anunciantes la situacién de la propia mujer.

En la década de los 80, se toma consciencia de este hecho y como indica Ronald
Berman (1981) se inicia un cambio sistemdtico en el tratamiento de la mujer en los anun-
cios. asi, van desapareciendo de los mensajes los hirientes iconos que suscitaban las ma-
yores reacciones negativas. Comienza entonces el paso de Mujer objeto a Mujer objetivo.

Los cambios se han hecho notar en dos aspectos: el nuevo rol laboral de las muje-
res y una radical autonomia o al menos una tendencia a ello.

Pero a pesar de los cambios introducidos sobre la condicién femenina en la publi-
cidad en las dos tltimas décadas, algunos estudios encuentran que siguen en pie determi-
nados estereotipos, aunque no de la forma radicalizada que se presentaban en el pasado,
y que mantienen vigentes la idea de mujer objeto. que cumple distintas funciones dentro
de este rol, no solo la de reclamo sexual:

. La mujer adorno: aparecen como mujeres desprovistas de cualquier atisbo de
inteligencia o personalidad, cuyo tnico fin es adornar el cuadro, o lo que es lo
mismo, poner insinuantes poses y sonreir. El sector moda, cosmética y perfumeria,
se caracteriza por la presentacién de este tipo de mujeres.

. La mujer escaparate: la mujer va a ser el simbolo del triunfo masculino, serd
mostrada como un trofeo a través del cual el hombre conseguird reconocimiento y
admiracién. La mujer se convierte en una posesion que el hombre ha de tener para
mostrar su posicién social. Las ropas y joyas que ella lleve indicardn el prestigio
econémico de él. Una mujer sin identidad propia que no es nada ni nadie sin su
companero.

La investigacién realizada por la agencia JWT en 2017 titulada Desentraniando
los Prejuicios de Género en la Publicidad muestra que las tendencias en la presencia de
mujeres y su representacion en la publicidad no han cambiado en mds de una década
(2006-2017): Los hombres han estado mds presentes en las pantallas que las mujeres, en
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todas las categorias de anuncios y mensajes y los indicadores de la presencia de mujeres
en comerciales (nimero de personajes, tiempo en pantalla, tiempo hablando, etc.) no
han mejorado en mds de una década. Ademds, el estudio realiz6 un andlisis por edad,
ubicacién, objetivos, entre otros factores y arrojé las siguientes conclusiones:

Respecto a la edad, las mujeres en los anuncios estdn en su mayoria en sus 20 afios
mientras que los hombres estdn en sus 20, 30 y 40. Esto significa que la representacién
de personajes masculinos es mds amplia que la de las mujeres cuando se trata de edad.
En cuanto al humor, los hombres tienen casi el doble de roles graciosos que las mujeres.
El concepto de la mujer como objeto, revela que uno de cada diez personajes fe-
meninos se muestra con ropa sexy, seis veces mds que los personajes masculinos.
Refiriéndose a la inteligencia, se muestra cuando se trata de personajes en los que la inteli-
gencia es parte integral del papel (doctores, cientificos, etc.), los hombres tienen un 62%
mds de probabilidades de aparecer asi representados. Describiendo las localizaciones, las
mujeres tienen un 48% mds de probabilidades de ser mostradas en una cocina mientras
que los hombres son 50% mds propensos de ser mostrados en un evento deportivo o en
situaciones profesionales destacadas.

Se trata de cambiar las narrativas audiovisuales o visuales, las historias que se cuen-
tan en los mensajes acerca de las mujeres, se contribuirfa asi a cambiar el valor que el
mundo y la propia sociedad le da a la mujer y como las ninas se ven a si mismas, en su
presente y su futuro.

El dmbito de la publicidad y la comercializacién de productos y servicios existe y
existird por tanto reflexionemos sobre una condicién bésica que redundard en la eficacia
de la publicidad que representa a la mujer. La consideracién expuesta ya por Patxi Juaristi

Larrinaga (1997):

«aquellos anuncios que funcionan bien son aquellos en los que la mujer estd definida por
su personalidad y sentimientos y no simplemente por sus roles y profesién».

La amplitud de roles que desempena la mujer reflejada en la publicidad siempre
serd mds efectiva que la presentacién aislada de uno de ellos, es decir si la mujer ha
de aparecer por la propia naturaleza del producto desempenando el papel de ama de
casa, deberia aparecer en el mismo mensaje desempenando otro rol como por ejemplo el
profesional, o al menos obviamente compartiendo las tareas domésticas con el hombre.
Ademds, ningtin rol —tradicional o progresivo— resulta superior per se si no es presentado
de modo realista y natural, aunque a igualdad de condiciones, los roles progresivos se
aceptan de mejor grado que los roles tradicionales.

No existen diversas facetas de la mujer, sino diversos tipos de mujer, ahora bien,
es evidente que las campanas publicitarias realizan un planteamiento segmentador estre-
chamente ajustado a la relacién con el producto en concreto y las diversas demandas fe-
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meninas de mujer, que ha realizado como ejemplo FORD (marca de automocién) en sus
campafias publicitarias de automéviles de pequefio tamano dirigidos a mujeres (Revista
Anuncios n.° 89) segmentaba asi:

. La mujer independiente y veinteafiera que demanda lineas redondeadas, estilo
femenino, pero no demasiado adolescente y aspecto divertido.

. La mujer abeja, ocupada, que considera el estilo y las formas irrelevantes y deman-
da fiabilidad, economia y espacio.

. La mujer rejuvenecida que ve comenzar su libertad al crecer sus hijos o al separarse
de su marido y empieza a valorarse mds a si misma que a su familia, demandando
en el coche una combinacién entre confort y simbolismo de su nueva libertad.

Todavia en el dmbito laboral que refleja la publicidad, habitualmente los papeles es-
cenificados por mujeres ocupan y realizan puestos de trabajo de nivel secundario y acordes
con la tradicional condicién de mujer (ATS, maestra, secretaria, etc.). Los papeles femeni-
nos, en muchas ocasiones, son una mera pantalla y complemento para el hombre.

Otras consideraciones al respecto serian:

Aunque no aparece con tanta fuerza como en épocas anteriores, sigue mostran-
dose la imagen de sirvienta abnegada de la casa. Esto ayuda a continuar perpetuando la
desigualdad radical de los sexos, frenando la igualdad de oportunidades propia de toda
sociedad democridtica. (anexo imagen 6).

También conceptos como el tradicional reparto de los papeles, la diversién del
hombre, la reina de la casa, la belleza eterna, la juventud y similares, se perpettian en los
mensajes publicitarios. Lo femenino continta siendo la insinuacién, la sofisticacién, la
ingenuidad, la atraccién y rara vez, la inteligencia, el valor y la eficacia.

Y la continda exhibicién en la publicidad de modelos de belleza idealizada, parale-
la a la difusién que hacen medios de comunicacién como las revistas femeninas provocan
unos efectos que van mds alld de los resultados de ventas de los productos anunciados,
generando efectos mds trascendentales como:

. Ansiedad e inseguridad en la mujer sobre su propia apariencia fisica.

. El descontento masculino hacia sus consortes que no alcanzan con frecuencia el
canon medidtico de belleza.

. Précticas que conducen a la anorexia, percepcion fragmentada de los elementos
corporales, con el riesgo de invalidar la condicién personal.

Se sigue utilizando el sexo y de forma cada vez mds agresiva con la siguiente para-
doja que ya puso de manifiesto Robert Goldman (1992) ddndose en los anunciantes una
admisién de los valores del poder cultural del feminismo, mientras se domestica la critica



Violencia de género y publicidad 399

correspondiente al sexismo. Es decir, por un lado, se presenta a una mujer independien-
te, con libertad, capaz de tomar sus propias decisiones y, por otro lado, queda cosificada
como objeto de sexo. Es una simultdnea degradacion y elevacion de la mujer que revelan
a la publicidad como el reflejo de las principales tendencias de nuestra cultura actual.

En 2017 los hogares con mujeres como principal soporte econémico superan el
30% en todas las franjas de edad. El peso de la mujer como pilar econémico de los ho-
gares en Espana se triplica en 40 afos segun el estudio Patrones de consumo de los hogares
espanoles: evolucion histérica (1973-2017) e impacto de la crisis de 2007, elaborada por la
Fundacién Ramén Areces y el IVIE. Pero siguen cargando con una mochila muy pesada,
a las tareas del hogar y el cuidado de los hijos anadimos las responsabilidades profesiona-
les pretendiendo abarcarlo todo y ademds hacerlo bien, muy bien.

Por otra parte, el concepto de mujer objetivo ha tomado relevancia estos tltimos
afos, nueve de cada diez mujeres en el mundo tienen la responsabilidad exclusiva o
compartida de afrontar la tarea de hacer la compra. La entrada del E-commerce ha hecho
evolucionar la capacidad decisoria de compra de la mujer y en concreto de la mujer
profesional. Una de las principales cifras que argumentan el papel de la mujer en el E-
commerce es que las mujeres con un 77% dominan en la actualidad la compra on /ine,
frente al 52% de los hombres

Los anunciantes se han replanteado la publicidad dirigida a las mujeres, puesto
que el cambio de roles, la inclusién en el mundo laboral, el cambio de su poder adquisi-
tivo, la capacidad de tomar decisiones de compra por si mismas y un importante nimero
de razones, las convierten en diana de la comunicacién publicitaria, como potenciales
compradoras-usuarias. Pero de nuevo, se percibe aqui una cierta discriminacién puesto
que a la vez se convierten en principales proveedoras del nicleo por excelencia de consu-
mo: el hogar. La publicidad que perpetia roles o estereotipos de género no conecta con
las mujeres porque agrava esas tensiones y muchas marcas siguen sin tenerlo en cuenta
perdiendo, por tanto, la oportunidad de conectar eficazmente con un colectivo que tiene
un enorme poder de compra.

Jean Kilbourne, importante autora vinculada con las nuevas corrientes del femi-
nismo y doctora en Educacidn es la creadora de una serie de videoconferencias tituladas
Killing Us Softly. En su cuarta entrega, Kilbourne muestra su revisién actualizada de uno
de los temas que mds ha tratado a lo largo de su carrera: el uso de la imagen femenina en
la publicidad. Parte de la idea de que los medios masivos, y particularmente la publici-
dad, forman parte de los elementos causantes de efectos como convertir un producto de
consumo en un modelo a seguir.

En cualquier caso, parece que se estd produciendo una lenta transicién que en los
ultimos anos viene marcada por el paso estricto de objeto sexual a mujer disefio. La mujer
ideal publicitada ha ido convirtiéndose, poco a poco en la superwoman, 4gil, dindmica,
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en la ejecutiva agresiva que trabaja fuera pero que sigue volviendo a rematar su dia con el
trabajo del hogar. Aunque su capacidad de decisién en el gasto y la compra es imparable.

«El sesgo por género todavia es comiin en la publicidad. Los estereotipos que podian ser
aceptables hace afios ahora provocan escalofrios. Es critico por tanto que las marcas comu-
niquen la importancia que los hombres tienen en el empoderamiento de la mujer y en el
camino hacia la igualdad, desde alentar y defender la inclusién en el trabajo a la divisién de
tareas en el hogar». Patricia Daimiel, Nielsen Espafa (nov 2019) LEAD Network Event.
Estudio sobre mujeres y consumo.

8.  ¢EVOLUCION O REGRESION?

Parece casi imposible que, pese a los avances en igualdad de género en las socie-
dades avanzadas, la publicidad y la comunicacién en general continten perpetuando
motivaciones estereotipadas.

Cierto es que se ha disminuido en el uso generalizado de estereotipos, haciendo
aparecer a la mujer mds vélida en lo profesional y también incorporando al hombre en
determinados 4mbitos de lo privado, pero a la vez también se sigue aumentando la pre-
sién hacia conceptos como la belleza, y desde edades bien tempranas, y la preocupacién
por el cuerpo, o la superwoman, que puede con todo, con el trabajo fuera y dentro del
hogar, sin que el hombre aparezca como cémplice.

Una incorporacidén que suele revestirse, en ocasiones, de tintes de humor e iro-
nifa, como si de una anécdota o chiste se tratara. En este sentido existe actualmente una
corriente solapada por el humor que se manifiesta en muchas de las campanas publicita-
rias, son planteamientos discriminadores y generadores de desigualdades, jmuchas veces
acompafiadas de promociones y premios! (anexo imagen 7). Se utiliza como pretexto la
libertad de expresién empleando conceptos creativos relacionados con auténticos proble-
mas sociales para la mujer, como la existencia de la violencia de género o la perpetuada
explotacién de la mujer en el terreno del sexo.

Se mantiene, asi mismo, el estereotipo de la mujer en competencia con las otra, sus
amigas, sus vecinas, sus colegas profesionales. Se ridiculiza y se evidencian en situaciones
histridnicas las dreas domésticas convirtiéndolas en retos y formas de valoracién y censura.

Este desfase, respecto al llamado signo de los tiempos, no puede justificarse, sobre todo
cuando los medios de comunicacién forman parte precisamente de esa evolucién social.

El desarrollo de las nuevas tecnologfas en la sociedad de la informacién en la que
nos encontramos no puede sino equilibrar los papeles de ambos sexos y nos deja perple-
jos que todavia se utilicen estos contenidos en los mensajes publicitarios para captar la
atencién de destinarios, que somos todos, sin distincién de género.
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Pero no pretendemos dar una visién completamente pesimista y al igual que las
cifras del inicio de este articulo evidencian una evolucién de signo positivo en el terreno
de la igualdad de oportunidades de hombres y mujeres, tanto en educacién como en el
acceso a la ocupacién laboral, hay que sehalar que paralelamente la propia sociedad se
preocupa de la influencia de la publicidad en los comportamientos sociales.

8.1. El control y la legislacién

Entidades y asociaciones privadas y publicas, asi como las Administraciones del
Estado velan por el cumplimiento de la ley y de los distintos cédigos deontolégicos
suscritos entre todos los actores que conforman la actividad profesional que es la comu-
nicacién publicitaria.

Remitiéndonos a la legislacidn, el 1 de marzo de 2006 y dentro del 4mbito de la
Unién Europea, se aprueba la Hoja de Ruta para la igualdad entre mujeres y hombres
(2006-2010), donde se indica explicitamente entre otras conclusiones y medidas, la eli-
minacién de los estereotipos sexistas en los medios de comunicacién sefialando:

«Los medios de difusién tienen una funcién clave en la lucha contra los estereotipos sexis-
tas. Pueden contribuir a presentar una imagen realista de la competencia y el potencial de
las mujeres y los hombres en la sociedad actual y evitar retratarlas de manera degradante
y ofensivar.

De la misma manera en la Asamblea Parlamentaria Europea del 21 de noviembre
de 2007, sobre la Imagen de las Mujeres en la Publicidad, se establecieron las normas y
mecanismos de igualdad entre las mujeres y los hombres.

«Las representaciones negativas de las mujeres en la publicidad constituyen un problema
persistente que dafa la integridad y la salud de las mujeres» y afiade «los medios de comu-
nicacién pueden jugar un rol determinante para contribuir a un cambio en este aspecto en
particular en la sensibilizacién y responsabilidad del pablico».

El Parlamento espafiol con la aprobacién en 2004 de la Ley de Medidas de protec-
cién Integral contra la Violencia de Género y la aprobacién de la Ley Orgdnica 3/2007
de 22 de marzo para la Igualdad efectiva entre Hombres y Mujeres refuerza el imperativo
de igualdad estableciendo en su Titulo III entre otras medidas, los instrumentos de con-
trol de los supuestos de publicidad de contenidos discriminatorios. En el mismo texto, en
su articulo 41 sobre igualdad y publicidad define como publicidad ilicita:

«aquella que comporte una conducta discriminatoria de acuerdo con esta Ley y de con-
formidad con lo previsto en la legislacién general de publicidad y de publicidad y comu-
nicacién institucional».

D
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En este marco legislativo trabajan el Instituto de la Mujer del Ministerio de Igual-
dad y el Observatorio de la Imagen de las Mujeres, asi como los diferentes Observatorios
creados en las diferentes Comunidades Auténomas Espafiolas.

El propio sector publicitario creé en 1995 la sociedad Autocontrol, una asociacién
sin dnimo de lucro, que se encarga de gestionar el sistema de autorregulacién publicitario
espafiol, integrada por los principales anunciantes, agencias y medios de comunicacién
cuyo objetivo es gestionar el sistema de autorregulacion publicitario espanol. Una de las
actividades mds importantes de Autocontrol es la elaboracién y/o aplicacion de Cédigos
de Conducta Publicitaria, generales o sectoriales.

Estd claro que el sector publicitario europeo y en concreto el espanol, tiene interés
en llevar a cabo una praxis profesional honesta, legitima y situada en el marco de la Ley,
pero cada ano existen multiples denuncias cursadas por Asociaciones y la ciudadania en
general, que se canalizan a través de los mencionados Observatorios, denuncias que en la
mayoria de los casos son relativas al sexismo y a conductas atentatorias contra la dignidad
de la mujer.

El Observatorio de la Imagen de las Mujeres recibié en 2019, 780 quejas de
particulares y entidades sobre contenidos sexistas, un 17% menos que en el afio anterior,
después de que en los anos 2016 y 2017 se superaran las 1.000 denuncias.

El descenso puede deberse, segtin el Instituto de la Mujer, precisamente a que el
sector publicitario, sobre todo los grandes anunciantes, ha comenzado a cuidar mucho
mds sus mensajes, pero los estereotipos persisten, sobre todo en carteleria, imagen grafica
y/o internet.

En cuanto a los contenidos relativos se evidencian los siguientes focos

. La mujer como objeto sexual
. Los estereotipos domésticos de género

. La dignidad de la mujer

En la celebracién del II Congreso internacional de Estudios de Género y Politicas
de igualdad. La imagen publica de la mujer celebrado en Mélaga, en 2008, se llevaron
a cabo unas conclusiones que vemos necesarias recuperar en este escrito, puesto que se
mantienen plenamente vigentes:

. Las mujeres hemos avanzado, pero la publicidad y los medios de comunicacién no
han reflejado este cambio, y esta situacién es un freno para consolidar las conquis-
tas sociales y politicas de igualdad. (...)

. Se mantienen unos estereotipos que estdn obsoletos y las imdgenes de la mujer que
se transmiten no son legitimas, nos encasillan y no nos representan.


http://www.inmujer.gob.es/observatorios/observImg/home.htm
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. Los medios de comunicacién, orales y escritos, Internet y la publicidad estdn lla-
mados a ser instrumentos de cambio, dado su poder de construir, en el imaginario
colectivo las formas de representacién mujeres y hombres.

. Las nuevas tecnologias de la comunicacién, por su potencialidad y expansién me-
recen una atencién especial, pues sus valores positivos entran en contradiccién con
su alto contenido sexista.

. La atencién a la publicidad debe ser una linea central en las politicas de
. responsabilidad social de las empresas.
. Es urgente consensuar herramientas comunes de trabajo y flujos de informacién

entre los Observatorios que velan por la imagen de la Mujer en Espana, poten-
ciando y compartiendo experiencias para su implantacién a nivel internacional.

. La publicidad y los contenidos sexistas atentan contra la dignidad de las mujeres,
son delitos y exigen acciones punitivas.

8.2. Larelacién directa de la publicidad con la violencia de género

Aunque la relacién directa no pueda ser demostrada mediante cifras fehacientes
y hechos consumados, es cierto que sigue existiendo una perpetuaciéon de contenidos
publicitarios que inciden en la desigualdad de géneros y en la percepcién por parte de la
ciudadania en general de supuestos, que en nada ayudan a este derecho constitucional.
que es la igualdad entre hombres y mujeres. Y mucho mds inaceptable es que las propias
Administraciones en la actualidad, contribuyan a perpetuar la desigualdad como la cam-
pana de la Junta de Andalucia de 2019 (anexo imagen 8)

Las nuevas tecnologias convierten la publicidad en materia globalizada, amplian-
do su repercusién hasta dmbitos desconocidos e incontrolables. El acceso que puede ser
irresponsable, sobre todo, de los mds jovenes a Internet, contribuye a que la tipificacién y
mantenimiento de los estereotipos de género encuentre eco en segmentos de la poblacién
que perciben estos argumentos enmascarados muchas veces con un criterio de especticu-
lo y divertimento. La publicidad circula por la red a una velocidad inusitada y es referente
en blogs, foros y chats, redes sociales y plataformas on line.

Es un tema de moda que denota entre el pablico més joven posiciones de ventaja,
trending topic, la tendencia del momento o la nueva tendencia. Compartirlo todo se con-
vierte en el hecho de una multiplicacién infinita, imparable e incontrolada.

Por otra parte, en cuanto al sector de publicaciones, la prensa y las revistas espe-
cializadas son en la actualidad, los medios en los que con mayor impunidad se atenta
contra la dignidad de la mujer, quizds porque el eco medidtico, susceptible de denuncia,
es menor que en otros medios como la television e internet. Los anuncios pasan mds des-
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apercibidos y el nivel de cobertura de audiencia es menor, pero no por ello los contenidos
sON Mmenos atentatorios.

Por contra los medios o7 /ine sirven de altavoz multiplicador de reclamos y anun-
cios denigrantes y perpetuadores de situaciones indignas que con certeza desembocan en
percepciones que pueden fomentar actitudes reprobables.

Se constata este hecho con la difusién de uno de los reclamos més denigrantes que
se han difundido en pleno 2019 y mediante carteleria exterior. (anexo imagen 9) de la
marca de Optica Etnia. No quiero dejar de mencionar la explicacién tan “peregrina” que
dio la empresa al ser denunciada. Explica dicha empresa: «...forma parte de una campa-
fia que necesita ser entendida en su totalidad y que estd inspirada en el cuadro A Bigger
Splash de David Hockney, toda la campana tiene el look&feel de los 70, concretamente
de las sitcoms americanas». Sin Comentarios.

¢Que podemos hacer? Concienciar a todos los implicados de la relacién directa
que pueda tener un tratamiento publicitario inadecuado de la imagen de la mujer en
actitudes que conlleven a atentar contra la dignidad y derivar en violencia de género.

Una base sdlida educacional contribuird a defender y poner en prictica una au-
téntica educacién en valores, que genere el enraizamiento de pensamientos y comporta-
mientos que fomente la sociedad de la Igualdad.

No puede existir ningtn tipo de excusa medidtica que justifique la plasmacién de
situaciones vejatorias y de planteamientos sexistas en la publicidad, porque serdn estos
contenidos los que contribuyan a trivializar el grave problema de la desigualdad y como
consecuencia de la violencia de género.

Y aunque como hemos indicado anteriormente, existe tanto el marco legal, como
el compromiso de los integrantes del sector publicitario, es cierto que tal y como contem-
plaban las conclusiones mencionadas del Congreso Internacional de Mdlaga de 2008, se
requiere una mayor coordinacién y ejecucion por parte de los organismos del Estado y
de las Comunidades Auténomas que velan por el cumplimiento de estos derechos para
controlar la publicidad. No se destinan los recursos necesarios para que el ptbico en ge-
neral tenga el conocimiento necesario del acceso a estas entidades y de los procedimien-
tos para denunciar las posibles transgresiones que la publicidad comete. La mayoria de la
poblacién desconoce su existencia. No se conoce, y es una paradoja, campana alguna de
publicidad masiva de los Observatorios de la Publicidad, que den a conocer su gestién de
control, de vehiculo, de queja o denuncia, tampoco se conocen referencias de estos en los
medios convencionales de comunicacién, en sus informaciones y crénicas. Se produce asi
un desconocimiento del instrumento, por tanto, la ciudadania ha de buscar, en muchas
ocasiones por sus propios medios estas vias de reclamacién.


https://www.youtube.com/watch?v=RjcscDN6rAU
https://www.youtube.com/watch?v=RjcscDN6rAU
https://www.tate.org.uk/art/artworks/hockney-a-bigger-splash-t03254
https://www.tate.org.uk/art/artworks/hockney-a-bigger-splash-t03254
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Este desconocimiento también contribuye a la impunidad de las empresas anun-
ciantes en cuanto que se olvida o se oculta su labor preventiva. Si la labor de los obser-
vatorios se difundiera medidticamente como se difunden otros resultados de las distintas
Administraciones del Estado, tanto la poblacién como los sectores implicados la tendrian
mds en cuenta, ayudando sin duda, a modificar criterios profesionales publicitarios y
comportamientos de consumo, que pueden llegar a convertirse en hdbitos y costumbres
denigrantes para la dignidad de la mujer.

Pero, aunque la Administracién debe cumplir su papel de vigilancia y control,
los medios de comunicacién, los anunciantes, las agencias de publicidad y el publico en
general son factores imprescindibles en la erradicacién del sexismo publicitario y de todas
aquellas actitudes que atenten contra la dignidad de la mujer.

Y aunque parece que estamos en el camino, como constatan los hechos, ain nos
falta mucho por andar.
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ANEXOS

Imagen 1. Porno Chic. Ives Saint Laurent, 1998: Opium

Imagen 2. Dolcec*Gabanna, 2007.
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Imagen 3. Dove, 2013.

Imagen 4. Dove, 2020.
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Imagen 6. E/ Corte Inglés, Dia de la madre 2018.

Imagen 7. Clinica Magenturi, 2019.
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Imagen 8. Campana Junta de Andalucia.

Imagen 9. Campana exterior Optica Etnia.



