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1.

INTRODUCCION

1.1. Presentacion del estudio

En sociedades altamente mediatizadas como la espafiola, la publicidad posee
una incidencia incuestionable en la elaboracion de representaciones compar-
tidas, ademas participa de la construccién del espacio publico e influye en la
delimitacion de experiencias socialmente compartidas. Desde este punto de
vista, hoy sigue siendo imprescindible el estudio de las representaciones pu-
blicitarias y sus efectos socioculturales, més aun en relacién a una dimensién
como el género, que constituye un territorio de transformacion social de pri-
mer orden.

Este estudio, deudor y heredero de todo un campo de investigacion sobre las
representaciones de la variable de género en el sistema publicitario, revisara
cuestiones clasicas como la imagen de las mujeres en los anuncios, al tiempo
gue avanza en nuevos dmbitos de reflexion, procurando ampliar los limites del
debate al respecto, siendo esta una de las razones por las que se concentra
en las televisiones de titularidad publica.

Estos medios, junto con el mandato de control y lucha contra el sexismo, tie-
nen la misién dentro de su condicién de servicio publico, de favorecer una re-
presentacion equitativa e igualitaria de hombres y mujeres, de ahi que el ané-
lisis de las representaciones del genero en la publicidad televisiva y su
percepcion social sean comprendidos en este estudio como una oportunidad
para reflexionar sobre los cambios introducidos durante los Ultimos afios, asi
como para apuntar los nuevos retos que en este campo afronta la lucha con-
tra la discriminacion y violencia contra las mujeres, el sexismo y cualquier otra
practica injusta en relacion al género.

En cuanto a la estructura del informe, figura una introduccién sobre la va-
riable género en la publicidad televisiva y su funcién como transmisora de
estereotipos, anticipando el papel de la publicidad en la construccion de
imaginarios, la relacién con el género y unos primeros apuntes acerca de la
promaocioén de la igualdad desde los medios de titularidad publica. A conti-
nuacion, se plantean los objetivos -general y especificos- del estudio, asi
como el enfoque y las técnicas de analisis con las que se ha abordado cada
uno de ellos. Los resultados del estudio se agrupan en los dos bloques ge-
nerales en los que se ha dividido el estudio: un primer apartado que refleja
los resultados del analisis del mensaje publicitario mediante el visionado de
una seleccion de piezas, y un segundo bloque, relativo al anélisis de las per-
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cepciones que genera la publicidad a la poblaciéon espafiola, de forma cuan-
titativa y cualitativa.

El estudio concluye con una serie de conclusiones y recomendaciones que
aportan las debilidades y los aspectos de la publicidad en los que hay que se-
guir trabajando para lograr un tratamiento igualitario del género en la comu-
nicacién publicitaria de las cadenas de titularidad puablica.

1.2. Marco general: la variable género en publicidad y la trans-
mision de estereotipos

1.2.1. Publicidad: refuerzo e innovacion en la construccién de
los imaginarios

La sociedad contemporéanea ha quedado definida como la sociedad de la in-
formacion y del conocimiento, no sélo por la preeminencia del desarrollo tec-
nologico, sino también por el predominio de las practicas comunicativas en la
configuracién de las relaciones sociales. Las industrias culturales y los me-
dios de comunicacion masivos organizan y promueven gran parte de estas
practicas a través de las que se construye el espacio publico compartido.
Junto con la comunicaciéon masiva, el consumo, el mercado y el ocio son otros
de los aspectos que caracterizan el contexto socio-cultural contemporaneo.

En la interseccion de estos elementos se puede ubicar la publicidad, un gé-
nero comunicativo que funciona no sélo como un tipo de texto' especifico,
sino que, en cierta medida, constituye un sistema de comunicacién que actia
transversalmente en relacion a otras practicas. Por ejemplo, la publicidad es
imprescindible hoy en la creacion de programas y series televisivas, eventos

1 Un texto es un conjunto de signos relacionados entre si que tienen un significado y cumplen una
funcién con respecto a otros signos y textos, es decir, es una unidad que tiene sentido por si misma,
que somos capaces de leer porque la delimitamos como unidad para interpretarla. El texto dice
Umberto Eco es el lugar donde el sentido se produce, donde los signos adquieren sentido vy, al
mismo tiempo, son productivos al permitir que emerjan nuevos signos y sentidos. Desde el punto
de vista de la investigacion cualitativa si un texto es una unidad que se puede leer, un anuncio publi-
citario conforma un texto y en él incluimos el conjunto de signos que lo componen tanto verbales,
iconogréaficos como sonoros.



sociales y deportivos, en la comunicacion electoral, en la promocion de valo-
res y conductas socialmente responsables, etc.

La universalidad y el caracter multidimensional de la publicidad como modo
de comunicacion han promovido una redefinicion del término. Aunque, "el pu-
blicitario es un texto que esta obligado, incluso juridicarmente, a se-
Aalarse como tal, a decir implicitamente, por su ubicacion, su
forma, su encuadre: Esto es publicidad” (Pefiamarin, 1989: 57); los li-
mites de este tipo de textos hoy no estan tan definidos, puesto que la publici-
dad forma parte, como se ha dicho, de casi todos los espacios y momentos
de nuestro entorno cotidiano.

Aunque la publicidad haya ampliado sus territorios y modos de expresion eso
no implica que sus destinatarios y destinatarias hayan quedado totalmente
desprotegidos ante ella, porque a medida que este modo de comunicacion ha
buscado nuevas férmulas y ha complicado y profundizado sus tipos de men-
sajes, los publicos se han ido haciendo cada vez més competentes y exigentes
en la interpretacion de este tipo de textos.

No obstante, esta afirmacién no implica de forma directa que la capacidad de
critica con respecto a los contenidos haya avanzado, ni que, de forma gene-
ralizada, los publicos sean cada vez més reflexivos y autocriticos con respecto
a sus pautas de consumo comunicativo. Es decir, los destinatarios de la publi-
cidad son capaces de decodificar mensajes muy complejos y construidos a
través de una variedad creciente de cadigos, pero eso no siempre significa
gue sean capaces de captar los contenidos sexistas y discriminatorios que
las piezas contemporaneas de publicidad creativa traen consigo.

Hoy en dia el publico se ha acostumbrado a consumir publicidad como un pro-
ducto cultural mas, sobre todo entre las franjas de edad mas jévenes. Esta si-
tuacion queda evidenciada por el recurso intensivo a la creatividad, la bus-
gueda de nuevos canales de difusién, el cuidado artistico y estético de los
anuncios, el empleo de la musica, etc. Los publicos son cada vez mas cons-
cientes de que la publicidad es un tipo de comunicacién persuasiva con una fi-
nalidad explicita, esto es, saben que es un mensaje en gran medida ilusorio,
gue apela al deseo y que busca promover el consumo; sin embargo, eso no
significa que ésta no siga siendo eficaz. Su eficacia reside en que ha sabido
adaptarse y, en gran medida, generar nuevos contextos comunicativos.
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Aungue la publicidad tiene que decir de si misma que lo es, eso no le resta ca-
pacidad ni eficacia para participar de la conformacién de los imaginarios que
pueblan el espacio publico, es decir, proporcionar a las personas: imagenes,
relatos, modos de experiencia, emaociones, en definitiva, para llamar la aten-
cion sobre asuntos y modelos por todos y todas conocidos, y ampliar los luga-
res comunes que se pueden llegar a compartir

En este sentido, la publicidad -como otros productos culturales- posee una
doble dimensién; por un lado refuerza las representaciones establecidas so-
cialmente, como los estereotipos, y por otro lado, promueve el desplaza-
miento de éstas, su cuestionamiento y la inserciéon de otras representacio-
nes desconocidas o minoritarias. Refuerzo e innovacién son dos dindmicas
gue se dan de forma simulténea en la publicidad, aunque tienen lugar a diver-
sos niveles y dependen de factores diferentes. Ambas dindmicas seran las
responsables de que los destinatarios realicen lecturas multiples de la publi-
cidad en relacion a sus contextos sociales y vitales y, por tanto, que no se
pueda hablar de un tipo de influencia unidireccional e inexorable.

En este sentido, los textos publicitarios son expresion de multiples discursos
por parte de los anunciantes y las agencias, unos mas innovadores que otros.
Hay ciertos productos que, en relacion a las pautas de disefio y creatividad
publicitaria, a priori dan pie a una mayor trasgresion de los valores imperan-
tes -como la tecnologia-, mientras que otros productos no presentan tanto
margen de innovacion —-como la limpieza o los seguros-. Asi mismo, hay anun-
ciantes que se orientan a un destinatario de valores conservadores, mientras
gue otros anunciantes apuestan por captar consumidores mas arriesgados y
abiertos al cambio. Hay empresas que pueden hacer frente a los altos costes
de la creacion publicitaria conectando con las tendencias y estéticas de otros
productos culturales (como el cine o la television), por ejemplo el tipo de anun-
cios que elaboran las grandes multinacionales, mientras que otras empresas
deben recurrir a publicidad de factura mas modesta en la que los modelos de
textos publicitarios son mas tradicionales, por ejemplo la publicidad elaborada
por las compafias a nivel local.

Esta pluralidad de voces, estéticas y modelos impide que la publicidad pueda
considerarse un discurso homogéneo, y para su estudio deben tenerse en
cuenta las relaciones mdltiples que unos anuncios mantienen con otros, dia-
logando entre si, complementandose, contradiciéndose, apoyandose, negan-
dose, etc. Esta conexion multiple y conflictiva entre distintos tipos de mensa-



jes publicitarios, no impide que se puedan detectar elementos hegemanicos,
es decin, indagar acerca de los aspectos predominantes en este modo de co-
municacion. Este estudio dara cuenta de ambas cuestiones, los ejes hegemo-
nicos que articulan la construccion de la variable de género en la publicidad vy,
al mismo tiempo, el espacio de lecturas multiples y tendencias con respecto a
esta variable que estan operando actualmente.

Si se tiene en cuenta la pluralidad, la diversidad y la multidimensionalidad de
los factores que definen el conjunto de la publicidad y las representaciones
que ésta conduce, también se debe considerar esto mismo en relacién a las
interpretaciones que las y los destinatarios hacen de estos mensajes. El he-
cho de que, como consumidores de publicidad, seamos capaces de realizar
una serie de complejas operaciones interpretativas, no significa que todas
ellas se hagan de manera consciente y explicita.

Desde el punto de vista de la investigacion, se tendra en cuenta que gracias al
desarrollo de estas capacidades hoy en dia los publicos despliegan interpre-
taciones variadas, conflictivas y abiertas sobre las representaciones publici-
tarias. Es decir, ni en el plano de la produccion de los mensajes, ni en el de la
recepcion por parte de los consumidores se anulan las contradicciones. Esto
significa que, en ambos niveles, podremos detectar interpretaciones multi-
ples que abran espacios a la diversidad.

Ala luz de este contexto, deben abordarse niveles cada vez méas complejos de
analisis en los que se pueda observar en qué medida la publicidad incluye o no
la heterogeneidad de lo social a la hora de construir los modelos a partir de
los que imaginamos el mundo y nuestras expectativas vitales.

Sin embargo, es importante no olvidar que para este estudio se parte de la
base de la influencia de la publicidad en el refuerzo de representaciones dis-
criminatorias y estereotipadas; como uno de sus roles en relacién a la pro-
macion de modelos y valores sociales. Y sucede asi porque, como ya se ha
mencionado, la publicidad recoge de las tradiciones, ideologias y valores so-
ciales parte de su materia prima, que después reelaboraréd adapténdose a
las dinamicas de cambio, ofreciendo como producto final el dibujo de un
mundo posible y el lugar social de un modelo de sujeto sofiado y deseado por
los consumidores. Segun explica Cristina Pefiamarin: "Todos los elementos
del anuncio forman entre si la composicién acabada y perfecta de un mundo
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gue no puede ser el mundo de nadie y que, de alguna forma, tiene que repre-
sentar un mundo posible para quienes forman el colectivo de potenciales con-
sumidores del producto” (Pefiamarin, 1989:61).

Lo cierto es que nadie o casi nadie puede identificarse plenamente con los
anuncios emitidos, puesto que, para la mayoria de la poblacién, en conjunto
son un universo de ensueno, aunque parte de sus elementos siguen siendo
posibles y deseables para aquellos que se ven como destinatarios potenciales
del anuncio. Pero el problema, una vez mas, es que el destinatario o destina-
taria del anuncio es una ficcion, imaginada y producida por anunciantes y cre-
ativos y creativas. Y como se mostrara en este trabajo esta entelequia es
algo de lo que los destinatarios efectivos de la publicidad son hoy plenamente
conscientes.

El colectivo de los y las destinatarias, en principio, no existe, nadie puede iden-
tificarse completamente con los modelos que se promueven, vivir exacta-
mente las experiencias que se mencionan, ni habitar los mundos que se dise-
fian. Sin embargo, el discurso publicitario esta cargado de rasgos, valores,
emociones que, en cierto grado, pueden llegar a describir un colectivo que se
identifica a partir de lo que se observa en los anuncios.

Lo curioso es que cuando la publicidad logra definir o delimitar un colectivo,
este no siempre seré comprador efectivo de lo que se venda (a veces, ni si-
quiera consciente de lo que se vende), pero puede que asuma ciertos valores,
lenguajes, estéticas, que la publicidad ha tomado de la propia sociedad, y le
devuelve después de haberlas reconstruido y convertido en un producto listo
para consumir en calidad de modelos, historias y patrones en las que uno se
puede proyectar.

Para que la publicidad actiue de manera productiva, debe tratar de conse-
guir una fascinacion insélita, un deseo nuevo y para lograrlo tendra que
avanzar hacia lo que apenas concebimos, ha de mencionar lo que soélo
estd apuntado (Pefiamarin; 1989:11). Un ejemplo reciente de esta forma
de influir de los mensajes publicitarios fue la creacién del modelo ‘metro-
sexual’ como una propuesta de redefinicion de los patrones de masculini-
dad contemporanea. En esta cuestion reside su eficacia y su potencial ide-
olégico, tanto para reforzar la cultura y las imagenes hegemaénicas como
para modificarlas.



1.2.2. Relaciones de género y publicidad

Hace ya casi dos décadas Pefamarin (1990]) apuntaba que el terreno de
la publicidad es un espacio de estrategias conflictivas, porque los anun-
ciantes tienen valores diferentes, estéticas divergentes y todo ello entra,
al mismo tiempo, en relacién en el mercado, esto es, en el espacio del con-
sumo donde se posicionan personas con status, valores y estilos emocio-
nales también diversos. Preguntarse y reflexionar por la representacion
del género en este contexto es indagar sobre los modelos de feminidad y
masculinidad que estan operando, pero también hacerlo sobre las fractu-
ras, los intervalos y los conflictos, es decir, sobre todo lo que apunta a nue-
vos modelos de feminidad y masculinidad que pueden llegar a desarro-
llarse y potenciarse en un futuro.

Existe un amplisimo corpus de estudio sobre la representacion de la mujer en
la publicidad. Este ha sido uno de los géneros discursivos que con mayor pro-
fusién se ha empleado para el estudio de las representaciones dominantes
sobre el género por varios motivos

1. En primer lugar, por lo extensivo e intensivo de su difusion, la cual produce
una consolidacion y refuerzo de los imaginarios que los textos publicita-
rios promueven.

2. En segundo lugar; porque la publicidad y sobre todo, el estilo y estrategias
comunicacionales que desarrolla tienen un gran potencial de seduccién y
fuerza persuasiva.

3. Y entercer lugar, porque se trata de mensajes que conectan con los valo-
res culturales hegemanicos en una sociedad de consumo tan orientada al
ocio como es la actual.

La transformacion constante de la publicidad ha permitido adaptarse a las di-
namicas culturales cambiantes, sin embargo eso no siempre ha supuesto
gue haya servido para potenciar valores y modelos sociales de cambio avan-
zado, mas aun en lo referido al género. Por ejemplo, la publicidad tradi-
cional de orientacion informativa, centrada en el producto, vendia y
promovia un mundo profundamente desigual e injusto hacia las mujeres, re-
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forzando la distancia entre el mundo femenino de lo privado, lo natural, lo do-
meéstico, lo emocional, etc. y el mundo masculino caracterizado por lo publico,
lo profesional, lo racional, etc.

Esta visién dicotémica tampoco se perdid de vista cuando la publicidad se
concentrd en la venta y promocion de la marca anunciante, mas que en
los productos. En esta etapa, la publicidad promovia las ventas a traves del di-
sefo de estilos de vida. Los modelos aspiracionales ampliaron el espectro de
las representaciones articuladas en torno a las diferencias de género y refle-
jaron algunas de las reivindicaciones de las mujeres; se incorporaron por
ejemplo las representaciones de la mujer profesional, o el modelo de super
woman. Sin embargo, esa evolucion no pudo acabar con construccién de un
mundo dividido en funcién de la dicotomia de género.

En la actualidad, las profundas alteraciones promovidas por la tecnologia y la
construccion de un imaginario sobre el mundo gestionado y controlado por
las generaciones jovenes, promueve un discurso publicitario que se
apoya, sobre todo, en los valores del disfrute y del ocio. La aten-
cién al producto o el disefio de modelos aspiracionales ha dado paso a la
construccion de experiencias, como reclamo méas novedoso. La publicidad de
la experiencia procura persuadir a los consumidores ofreciéndoles un refe-
rente 0 marco colectivo definido por emociones, valores o experiencias que
son reconocibles; no obstante, todos estos elementos estan apenas apunta-
dos, las representaciones son ambiguas y vagas. Se trata de anuncios en los
gue la creatividad juega un papel fundamental, construidos gracias a la com-
plicidad que se establece con las y los destinatarios, por ejemplo, a travées del
humor, la ironia u otros recursos afectivos. Este tipo de publicidad, en ocasio-
nes, remite a mundos generizados -masculinos o femeninos-, pero en mu-
chos otros casos se trata de aludir a experiencias, en principio, no generiza-
das. Sin embargo, en uno u otro caso, lo que parecen tener en comuin es que
se buscan modos de representacion a través de los que escapar del escurri-
dizo terreno de lo politicamente correcto®.

2 Un caso paradigmatico de este debate y la consolidacion de lugares de frontera en lo politicamen-
te correcto es la representacion de lo que se ha llamado el porno-chic, imagenes en las que la
carga sexual y la violencia son altas y a las que se les acompafa de una construccion estetizada
que pareceria, en un nivel superficial, descargarlas. Esta estrategia que persigue la polémica esta
ejemplificada en el anuncio retirado por incitacion a la violencia de género durante el 2007 a la
marca DolceS&Gabana.



Estas tres fases (la informacion sobre el producto, la marca o la experien-
cia) son una simplificacién de la evolucién publicitaria que permite hacerse
una idea de cémo han podido transformarse los modelos de representa-
cion. No obstante, hay que tener en cuenta que todos ellos pueden convivir
en el momento presente, porque segun el tipo de producto, el modelo de
empresa, el medio de difusion, los recursos econémicos y comunicativos
existentes, se desarrollaran unas u otras estrategias o combinaciones de
éstas. Pero lo que todas ellas tienen en comun es que al ofrecer y apostar
por una representacion determinada se tiene que realizar una eleccion, es
decir, emplear un estereotipo, una imagen simplificada de la realidad so-
cial por muy abierta, ambigua y politicamente correcta que sea dicha re-
presentacion.

Erwin Goffman, en La ritualizacion de la feminidad (1991), explica de
gué manera la publicidad traduce los estereotipos, roles e ideas que estan
presentes en la sociedad. Los publicitarios escogen casi siempre tipos po-
sitivos, aprobados por todos y todas, de modo que presentan personajes
idealizados sirviéndose de medios ideales para fines que no lo son menos; y
unidos, naturalmente, por relaciones también ideales (Goffman, 1991:142).
Cuando en la publicidad se introduce un personaje humano, éste implica in-
variablemente una titularidad de sexo (lbid.:140), aunque también se dara
esta esencializacién en relacion a otros ejes: raza, etnia, edad, condicién fi-
sica, status social o cultural, etc. Dicho personaje estara ubicado en un es-
cenario y en una relacion socialmente definida y marcada, entre otras co-
sas, por el género. Esta representacion conforma un rito y, de alguna
forma, reproduce una situacién equivalente a las situaciones socialmente
compartidas; esta equivalencia no siempre seré directa, o literal en térmi-
nos figurativos, sino que la relacién puede quedar establecida a través de
una convergencia de valores, por ejemplo.

La publicidad “convencionaliza” las convenciones presentes en nuestra so-
ciedad, estiliza lo estilizado, esto es, despliega una hiperritualizacién. No es
un producto cultural peor que otros, sino que su modo de producir las re-
presentaciones es devolver de forma estilizada lo que sucede en nuestra
vida cotidiana. A partir de esta idea, es decir, la circularidad y reflexividad
de las representaciones culturales, especificamente, las publicitarias, se
puede plantear el problema de la transmisién de los estereotipos sexistas.
Es decin, ¢cabe pedirle a las representaciones publicitarias el empleo de
un estereotipo no sexista? ¢Hay posibilidad para una representacion poli-
ticamente correcta?
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Es necesario aclarar que la busqueda del estereotipo correcto es una posi-
cion de la investigacion un tanto inocente. En su lugar, se ha apostado por per-
der esa inocencia y tener en cuenta los limites a los que se ve sometida toda
representacion teniendo en cuenta el contexto socio-cultural en el que se
ubica y las reglas del género comunicativo en el que se expresa. En la medida
en que la sociedad espafiola es todavia patriarcal, dominada por estructuras
antiguas y poco igualitarias hacia las mujeres; la publicidad es el mejor vehi-
culo de expresion de una sociedad de mercado basada en el consumo. Am-
bos aspectos son imprescindibles en los procesos de socializacién y configu-
racion del espacio publico compartido y dibujan un marco a tener en cuenta a
la hora de desarrollar una interpretacion critica sobre el discurso publicitario
acerca de las mujeres y las relaciones de género.

Esta posicion de investigacion invita a desarrollar lecturas a contrapelo,
como proponia Pefiamarin (1990), procurando superar los analisis dicotémi-
cos y contrastados del tipo: mujer X frente a mujer Y, modelo de mujer frente
a modelo de varén, mundo femenino vs. mundo masculino. Se trata de perse-
guir en los textos las huellas que nos hablan de modelos de feminidad y de re-
laciones de género ambivalentes en los que hay cabida para lecturas mdalti-
ples, de las que posteriormente se re apropiaran los destinatarios y las
destinatarias de estas publicidades.

Eso implica, dejar de ocuparse de la representacion de la mujer y hacerlo
en plural, de las mujeres y sus modelos generizados, asumir que exis-
ten figuraciones -o representaciones plurales que estan a disposicion de los
hombres y de las mujeres. Modelos de feminidad y masculinidad, asi como de
relaciones de género diversas en los que los sujetos pueden o no verse re-
presentados, encontrar identificaciones, valores, emociones, etc.

El hecho de que la publicidad apueste por universos cerrados, homogéneos,
incluso sexistas o discriminatorios, no indica que las personas interpreten de
igual forma dichos mensajes. Por eso, esta investigacion aporta el analisis de
la recepcion e interpretacion de los textos publicitarios como forma de acce-
der al universo de lecturas que tiene lugar por parte de los publicos. El anali-
sis de la huella que estos mensajes dejan en el receptor no ha sido empleado
con profusién en la investigacion social, pero es ineludible para el presente es-
tudio en tanto en cuanto, nos indicard en qué medida los “lugares” asignados
por el patriarcado a las mujeres estén siendo modificados y si hay diferencia
en la aceptacion e interpretacion que hacen mujeres y hombres. Las preguntas



gue originan esta dimension del estudio son: ¢Cémo se ven representadas y
cémo les gustaria verse o ser vistas?

Ademas de transformar el objeto de analisis de /a mujer a los mundos ‘figu-
rativos’ del género una de las maneras para desarrollar esta orientacion ana-
litica, es insertarlo en un eje de configuracién multiple, es decir, considerar la
diversidad como factor fundamental para la superacién de las representacio-
nes sexistas y discriminatorias hacia las mujeres y los hombres. Asi, se
asume la perspectiva de la diversidad en varios sentidos:

1. Implica considerar que el desarrollo de representaciones simplificadas,
sexistas, desiguales y discriminatorias hacia las mujeres supone también
un perjuicio hacia las representaciones de los hombres, ya que éstos se
ven privados de representaciones y modelos de masculinidad que se ade-
cuen y adapten mejor al contexto socio-cultural contemporaneo. Asi-
mismo, esto permite desplazar el posicionamiento de las mujeres como
victimas y modificar la concepcién del género como un asunto basica-
mente femenino.

Se trata de identificar si esto sucede mas en unos tipos de publicidad
frente a otros y qué objetivos lleva ésta asociados.

w

Abordando la diversidad incorporamos las criticas realizadas ya en la
segunda ola del movimiento feminista, es decir, aguellas que pusieron
de manifiesto que al hablar de la mujer se estaba hablando béasica-
mente de /la mujer blanca, de clase media, educada, estilizada, sana,
etc. que sigue siendo hoy el modelo de representacion de las mujeres
por excelencia en la publicidad. Promover la igualdad implica no sélo
modificar los espacios y actividades que las mujeres realizan de forma
diferencial con respecto a los hombres, sino ampliar los modelos de re-
ferencia e identificacion, esto es, dar espacio a otro tipo de mujeres:
otras razas, condiciones fisicas, estilos, etc. y con ello, promover otros
modelos aspiracionales®. La construccion de modelos de feminidad di-

3 Aida Hurtado y Andrea Rodriguez sefialan que las feminidades blancas estén promovidas a partir
de la yuxtaposicion y exclusion de feminidades racializadas y sexualidades etnicizadas. "The use of
language, which by its very nature racializes, is not the only thing that limits our ima-
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ferenciados para blancas y no blancas, es uno de los mecanismos indis-
pensables en la reproduccién del patriarcado, y del cual debe dar
cuenta el analisis de las representaciones. La sexualizacion de cuerpos
marcados racialmente o de sexualidades minaoritarias, permiten soste-
ner la primacia de unas relaciones de género sobre otras.

En esta misma linea, la investigacion debe llamar la atencién no sélo de aque-
llo que aparece representado explicitamente, sino de aquello que funciona
como presupuesto, es decir, estd ausente pero es imprescindible para que el
imaginario visualizado pueda operar y ser eficaz. El ideal de las mujeres atléti-
cas, sanas y delgadas adquiere sentido en relacién al rechazo de otros cuer-
pos -comoa los discapacitados- y modelos de belleza.

La comunicacion publicitaria en su hacer productivo y la continua ampliacion
de sus limites esta dando cabida a nuevos registros y modos de representa-
cion, pero como apuntan la mayoria de los estudios, siguen por otro lado, re-
forzando tendencias y modelos discriminatorios hacia las mujeres. En ocasio-
nes, aunque los textos recurren a imagenes y relatos supuestamente
innovadores, provocativos y de ruptura, esto no siempre indica una transfor-
macién de los valores y modelos promocionados. Esto es, se puede dar el
caso de que nos encontremaos ante diferentes modelos de mujer que refuer-
zan un modo homogéneo de ser mujer, de feminidad y de inscripcion en las re-
laciones generizadas.

1.2.3. La promacion de la igualdad a través de los medios de
titularidad pablica

La investigacion sobre las representaciones del género y, especificamente,
sobre las mujeres en la publicidad tiene una importante tradicién en Espafia y
en el marco de la Unién Europea. Este ha sido un asunto objeto no sélo de in-

ginations in conceiving of nonracist worlds; images are another register of discurse,
one that is as powerful as language and one that normalizes racial hierarchies and
makes gender hierarchies palatable within systems of white patriarchical privilege”.
(Buscadno a Frida: Transnacional Media Images in the creation of relational white sexualities
through the consumption of women of color, Actas del Congreso Mundos de mujeres, Madrid,
UCv;, 2008)



vestigaciones sino de intervencion por parte de las administraciones publi-
cas. Fruto de estas politicas se han creado a nivel nacional y autonémico en
Espafia diversos Consejos Audiovisuales que prestan especial atencién a la
publicidad y promueven denuncias en los casos de publicidad sexista y discri-
minatoria. Existe un amplio corpus legal y numerosos protocolos de interven-
cién en esta materia (Guia de intervencion ante la publicidad sexista, Instituto
de la Mujer, 2008).

La Unién Europea se ha ocupado de esta materia, por ejemplo, en la Resolu-
cion del Consejo y de los Representantes de los Gobiernos de los Estados
miembros, reunidos en el seno del Consejo, de 5 de octubre de 1995, sobre
el tratamiento de la imagen de las mujeres y de los hombres en la publicidad
y los medios de comunicacion (publicada en el Diario Oficial de las Comunida-
des Europeas el 10 de noviembre de 1995, n°® C296/ 15) se propone a los Es-
tados miembros la promocion de programas innovadores que tengan en
cuenta ‘que la publicidad y los medios de comunicacion podrian con-
tribuir al cambio de actitudes en la sociedad, reflejando en particu-
lar la diversidad de las funciones tanto de mujeres como de los
hombres en la vida publica y privada; que la representacion de la
funcién de las mujeres en la vida publica esta menos desarrollada
que la de los hombres; que la representacion de las funciones de
los hombres en la vida privada es mucho menos frecuente que las
de las mujeres(...); que la publicidad y los medios de comunicacion
pueden hacer una contribucién importante al cambio de actitudes
de la sociedad, reflejando la diversidad de funciones y potencialida-
des de las mujeres y de los hombres, su participacion en todos los
aspectos de la vida social, asi como el reparto mas equilibrado de
las responsabilidades familiares, profesionales y sociales entre
hombres y mujeres.”

También la legislacion nacional en materia de igualdad y medios de comu-
nicacién recoge estas recomendaciones. De esta forma, la ley impone un
mandato a los medios de titularidad publica sobre la promocion de la igual-
dad entre hombres y mujeres®. Un mandato mucho méas amplio que el que
se consigna para los medios de titularidad privada que estan obligados a
cumplir los minimos legales, es decir, no emitir publicidades sexistas, ni

4 Ver referencias a la Ley 34,/1988 General de Publicidad (art. 3°) y demas en la citada “Guia de
intervencion ante la publicidad sexista” del Instituto de la Mujer, 2008.
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discriminatorias (Por ejemplo, el “decalogo sobre violencia, mujer y medios
de comunicacién”, firmado el 6 de mayo de 2003 por el Instituto Oficial de
Radio Television Espariola en la sede del Ministerio de Trabajo y Asuntos
Sociales).

Ademas de la legislacion existente, hay organizaciones que tienen el objetivo
de trabajar por una publicidad veraz, legal y honesta. Quiza, la asociacion que
mayor impacto social y visibilidad tiene es Autocontrol, que en coordina-
cién con anunciantes, agencias y medios de comunicacion gestiona el sis-
tema de autorregulacion publicitario espafiol desde 1995. Entre sus principa-
les actividades tiene por objeto tramitar reclamaciones presentadas por
consumidores, empresas, etc., elaborar cédigos deontolégicos y asesorar so-
bre la correccion ética y legal de campanas publicitarias de forma previa a la
emision televisiva.

El marco de interpretacion que se ofrece en el caso de las televisiones publi-
cas, de las que nos ocuparemaos en este analisis es mucho mas amplio y enri-
quecedor.

Este estudio toma en consideracion los avances realizados por las diversas
instituciones publicas que se ocupan del control de la publicidad sexista. A
modo de ejemplo, se muestra el Decélogo del Observatorio Andaluz de la Pu-
blicidad®, que ayuda a interpretar cudndo se puede considerar que un anuncio
contiene elementos discriminatorios y/ o sexistas. La elaboracién del cédigo
responde a la necesidad de defender la imagen de la mujer en su sentido mas
amplio, de cara a cumplir las exigencias constitucionales del respeto a la dig-
nidad humana y a los derechos fundamentales. En este sentido, la publicidad
no deberia cumplir con ninguna de las siguientes practicas:

1. Promover modelos que consoliden pautas tradicionalmente fijadas para
cada uno de los géneros.

2. Fijar unos estandares de belleza femenina considerados como sinénimo
de éxito.

3. Ejercer presion sobre el cuerpo femenino a través de determinados ti-
pos de productos que facilitan su dominio y control.

5 http;//www.iam-publicidad.org



Presentar el cuerpo de las mujeres como un espacio de imperfecciones
que hay que corregir.

Situar a los personajes femeninos en una posicion de inferioridad y de-
pendencia.

Excluir a las mujeres de las decisiones econémicas de mayor relevancia.

Alejar a las mujeres de los espacios prestigiados socialmente y, por el con-
trario, asignarles los roles de limpieza, cuidados y alimentacian familiar

Negar los deseos y voluntades de las mujeres y mostrar, como “natural”,
su adecuacion a los deseos y voluntades de los demas.

Representar al cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor afa-
dido a los atributos de un determinado producto; en definitiva, como en-
voltorio del producto.

10. Mostrar a la mujer como incapaz de controlar sus emaciones y sus reac-

ciones, “justificando” asi las practicas violentas que se ejercen sobre ella.

Tal y como se comprobé durante la realizacion del trabajo de campo que se
llevé a cabo en este estudio:

Las y los expertos dicen...

“El decélogo ha tenido efecto porque intenta pasar lo juridico y técnico al
lenguaje de la calle. Hicimos un estudio de los 10 afios de quejas y trata-
mos de sistematizarlo. Todo lo que sea a la ciudadania ponerle mas facil
los argumentarios, porque los argumentarios juridicos y técnicos no son
faciles de entender, ayuda. Nuestro decélogo no es estatico, se revisa por-
gue van cambiando los lenguajes de la comunicacion, de la publicidad y hay
gue captar las tendencias.”

[Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista]

1.2.4. Los puntos clave de otras investigaciones anteriores

Hoy en dia la bibliografia sobre las mujeres y los hombres en la publicidad es
amplia tanto a nivel nacional como internacional. Muchos de los resultados de
investigacion se han ido repitiendo a lo largo de los estudios desde hace dos
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décadas, puesto que aunque los cambios a nivel representacional son nota-
bles, el refuerzo de tendencias y reproduccion de estereotipos también lo es.

Parte de la similitud en los resultados tiene que ver con la reduplicacién de es-
tudios, es decir, con el empleo de métodos de investigacion y variables clasi-
cos que, en ocasiones, condicionan la obtencion de resultados®. Por otro lado,
las investigaciones en cada momento guardan relacién con el contexto social
especifico, asi como, con el estado de las reivindicaciones de las mujeres y del
discurso feminista. Ha habido momentos en los que el interés de la observa-
cion estaba centrado en la superacion de la dicotomia entre espacio profe-
sional y domeéstico, y en la busqueda de modos de representacion que refleja-
sen la paulatina incorporacion de las mujeres al mercado laboral. Asi mismo,
ha habido epocas en las que las denuncias sobre sexualizacion y objetualiza-
cion de las mujeres han primado debido a la lucha contra la violencia de gé-
nero que actla como estrategia dominante en los asuntos de género e igual-
dad (y por ello existen referencias especificas en la Ley Organica 1,/2004 de
Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género.- Capitulo ).

En ninguin caso, unos asuntos son excluyentes frente a otros y, en general, todos
actuan de forma més o menos simulténea, sin embargo, la mirada analitica no
puede ser exhaustiva y tiende a focalizar sobre ciertos aspectos: los cuerpos, la
belleza y la anorexia; las relaciones entre mujeres, las relaciones entre mujeres
y hombres; la division de espacios y escenarios entre lo domestico y lo profesio-
nal; los modelos de familia y crianza; las feminidades blancas frente a las raciali-
zadas; la insercion de sexualidades minoritarias y la mirada heterosexista, etc.

A pesar de que cada investigacién ha hecho hincapié en determinados aspec-
tos, desde comienzos de los noventa todas ellas comparten ciertos resulta-
dos que tienen que ver, en primer lugar, con la visibilidad diferenciada de las
mujeres en el discurso publicitario y, en segundo lugar, con la reproduccion de
roles y estereotipos generizados. De todos ellos, cabe resaltar:

® |as voces autorizadas y expertas suelen estar asociadas a los hombres an-
tes que a mujeres, lo que explica el predominio de las voces en off masculinas.

6 Muchas investigaciones han empleado la metodologia sobre andlisis sexista establecida en 1975
por McArthur y Resko u otros estudios similares, y estos métodos y sus variables no siempre se
han adecuado a las condiciones de la comunicacion publicitaria actual.



® |os cuerpos femeninos hegemaénicos son jévenes y atractivos, mientras
que los hombres pueden ocupar un espectro mayor, tanto con respecto
al ideal de belleza que tiende a ser cada vez mas restrictivo para ellos,
como en relacion a la edad.

® El universo femenino sigue estando principalmente asociado espacio do-
meéstico, pese a que se van incorporando ellas al espacio profesional y
ellos al espacio del hogar, la familia y la crianza.

® En el estudio realizado por Berganza y Conde para el Consejo Audiovisual
Catalan en 2004 sobre la publicidad en television se concluye de manera
general que aun se mantienen los estereotipos mas tradicionales de ge-
nero. Las autoras hacen hincapié en la distribucién desigual entre el pa-
pel de la autoridad masculina y el rol de consumidoras que transmiten su
experiencia personal adoptado por las mujeres, asuntos sobre los que se
profundizara en este estudio. Por otro lado, apuntan la resistencia al
cambio de ciertos roles femeninos como el del ama de casa y la mujer ob-
jeto, cuestiones que en el andlisis que se presenta quedaran matizadas,
mostrando las posibles lineas de transformacion al respecto.

® Los estudios sobre la presencia masculina y femenina en la publicidad in-
fantil arrojan resultados que van en la linea de los obtenidos por estudios
clasicos. Esto sugiere un articulo realizado por Eva Espinar, en el que
apunta que: "el protagonismo de las mujeres es mayor en el caso de la
publicidad que en la programacién, mostrandose las nifias como un im-
portante target publicitario. Aln asi, tanto los productos ofertados a ni-
fios y nifas, las diferencias en cuanto a ritmos y movimientos de cadmara,
la manifestacién de comportamientos violentos o la expresion de senti-
mientos inciden, claramente, en los componentes clasicos de los estere-
otipos de género. Mientras a las nifias se les oferta juguetes y accesorios
(sobre todo representando bebés o bellas mujeres a las que probar ves-
tidos), asi como productos de belleza; a los nifios se les seduce con jugue-
tes electronicos, videojuegos o juegos de manipulacion. Los espacios pu-
blicitarios dirigidos a los nifios se caracterizan por un ritmo mas rapido y
dindmico e, incluso, por una mayor presencia de comportamientos violen-
tos. Sin embargo, en estos espacios es menor la expresion clara de sen-
timientos, incidiendo en la construccion de la identidad masculina tradi-
cional" (Espinar, E., 2006).

Pese a ciertas divergencias entre los estudios, estamos plenamente de
acuerdo con estas autoras, al sefialar que “con frecuencia, la innovacion, la in-
version de papeles o el caracter trasgresor aparentemente propuesto en el
anuncio, se desmorona ante una mirada mas detenida y critica, pues la tras-
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gresion o vision innovadora no supera el proceso de comunicacion interno del
spot y choca estrepitosamente con la fortaleza del estereotipo que guia el
proceso de comunicacién y, en definitiva, real, dentro del cual la propuesta in-
novadora no es sino una estrategia mas, para obtener los mismos y topicos
valores.” (Berganza y Conde, 2006:170) Una l6gica que se destaca en el capi-
tulo del visionado.

Una de las aportaciones originales de la investigacion en esta area, es la de
Inmaculada José Martinez (2005]), segun esta autora, tras realizar el analisis
de diversas campafias publicitarias, considera que existe un problema de re-
presentacion basico que afecta a las mujeres, causado por la posicién subal-
terna que las mujeres ocupan y por los esfuerzos que éstas han realizado
para combatir al patriarcado; las mujeres parecen haber sido representadas
mayoritariamente como sujetos fragmentados y en conflicto. En esta investi-
gacion se amplia esta cuestion aludiendo a que la representacion de las mu-
jeres ha estado sometida a la funcionalidad social, es decir, ha sido el garante
de la reproduccion biolégica y social. Esta fragmentacion, simplificacion y fun-
cionalizacién de las mujeres en sus representaciones complica la insercién
de modelos alternativos y la transformacion de las posiciones de sujeto que
estan disponibles para las mujeres.

Segun Martinez, de la representacion publicitaria se desprende “la proyec-
cion de una mujer como sujeto contradictorio en mdltiples facetas: generosa
y egoista, dominada a la vez que dominante, sujeto de la trama publicitaria,
pero también objeto de los deseos sobre los que esa trama se construye, en
ocasiones reflejo angelical y en ocasiones reflejo demoniaco, en ocasiones
responsable absoluta de sus tareas, en ocasiones como sujeto alocado...;,Por
gué siempre representar a la mujer en una situacién bipolar y aferrarse a los
extremos? ¢Es la mujer un sujeto social imposible?”.

Como ya se ha avanzado, efectivamente, la mujer como sujeto singular es im-
posible, se trata de una entidad ficticia con la que sigue trabajando la industria
cultural y el patriarcado, mientras que el feminismo trata de mostrary dar ca-
bida a la pluralidad y la diversidad de los mundos de mujeres que actuan y se
reivindican en pie de igualdad no sélo con los hombres sino como mundos fe-
meninos iguales entre si.

Para tratar de romper, en cierta forma, con las representaciones dicotémi-
cas en la investigacion, Martinez ofrece un esquema algo mas dinamico en el



que los vectores que organizan la representacion de las mujeres se compli-
can gracias a la ubicacion en un espacio multiple, aunque, segun se observa
en la siguiente ilustracion, la descripcion de los lugares sigue empleando las
contradicciones, en lugar de las ambivalencias.

llustracion 1. Esquema de Ia representacion de la imagen de
la mujer en publicidad.

Esfera piiblica AMA DE CASATRABAIADORA Esfera laboral

DEJETOFEALETD
JOVDNMADLIRA

VICTIMAHERCINA EGOISTA/GEMEROSA
DEPERDIENTEFAMILIAR L . —

CALCULADORAITIERNA
ANGELDEMDONID LAY &REC ATADA

Esfera intima ™A=
BLIMIBANNSLIMIZA

ALOCADAREFFONSABLE

Esfera privada

RACIONALEMOCIOHAL

Esfera econdmica

[Fuente: Martinez (2005)]

Consideramos que lo interesante no es sélo ver los extremaos, sino como es-
tos acaecen simultdneamente, como se exige a las mujeres que sean todas
las cosas a la vez. Y esta construccién de un sujeto necesariamente frag-
mentado, contradictorio y polifacético podria ser expresion de un modelo de
feminidad que pretende inscribirse como hegemanico.

¢Esta este modelo reticular compartido por los hombres? ¢Se trata de un
madelo inclusivo y abierto o deja fuera e invisibilizados asuntos fundamentales
en la construccion de la igualdad y la equidad del género? Son cuestiones de
las que dara cuenta el andlisis tanto de los mensajes publicitarios, como de
los discursos de los destinatarios y destinatarias de los mismos.
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2. Objetivos y metodologia

2.1. Objetivos fundamentales de la presente investigacion

Como se ha avanzado en el marco general, este estudio trata de compro-
bar la hipétesis de que existe un tratamiento diferencial y no igualitario de
la variable género en la comunicacion publicitaria en los medios de comu-
nicacion de titularidad publica. Mas concretamente, la presente investiga-
cion tratara de aclarar los siguientes objetivos:

® Analizar si la publicidad todavia transmite mensajes asociados a roles,
interacciones, situaciones o actitudes que atenten contra la dignidad
femenina, entendiendo que el género no puede contemplarse de ma-
nera singular sino como vinculado a sujetos adscritos a espacios y ac-
ciones multiples, cargados de matices.

® |dentificar qué sectores publicitarios son los que mas adolecen de es-
tereotipos de género y a qué tipo de valores se asocia el género en
cada tipo de publicidad.

® Analizar cudles son los elementos que intervienen en la creacion de
publicidad sexista.

® |dentificar cual es la reaccién del publico ante este tipo de publicidad, y
mas concretamente como se generan los discursos ante piezas pu-
blicitarias comunes

® Comparar si esta reaccion es la misma cuando opinan a partir de su
propia reflexion que cuando hay un contexto de analisis y critica.

® (Conocer cual es la reflexion que se hace sobre la responsabilidad de
las televisiones en cuanto a la emisién publicitaria.

2.2. Metodologia empleada

Una vez definidos los objetivos que persigue este estudio se concreta y de-
talla a continuacién el enfoque metodoldgico integral con el que se ha des-
arrollado el mismo, asi como cada uno de los pasos y/ o fases que se han
seguido, acompafadas de las técnicas cuantitativas y cualitativas que se
han considerado mas pertinentes para abordar cada objetivo.

Se considero que el enfoque mas apropiado era el proporcionado por una
metodologia cualitativa, que permitiera analizar no sélo si la publicidad
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transmite mensajes asociados a mensajes 0 elementos discriminatorios
para las mujeres, sino también las perspectivas y la opinién que este fe-
némeno genera en la poblacién general. En paralelo, a modo de refuerzoy
con el objetivo de ampliar la riqueza de informacién sobre el andlisis de la
variable género en la comunicacion publicitaria televisiva, se incorporo la
perspectiva cuantitativa, a partir de un acercamiento a la poblacién gene-
ral que ayudara a explorar la opinién del publico sobre la publicidad y su
funcién como transmisora de estereotipos.

Por tanto, se ha adoptado una perspectiva metodolégica mixta,
holistica, que combina las técnicas de recogida de informacién cuantitati-
vas con las cualitativas. El resumen de las técnicas y los objetivos que
cumplen se muestran en el siguiente cuadro:

Cuadro 1. Resumen de los objetivos y las técnicas
empleadas en la investigacion

Objetivos/ Revision  Analisis de Encuesta a Grupos de  Entrevistas en

Fases d tal Visi d P ion general  discusion profundidad

General: Contrastar la hipotesis de que existe un tratamiento diferencial y no igualitario de la
variable género en la comunicacion publicitaria en los medios de comunicacion de titularidad
publica

X X X X X

Especifico 1: Analizar si la publicidad todavia transmite mensajes asociados a roles, a
interacciones, situaciones o actitudes que atenten contra la dignidad femenina.

X X
Especifico 2: Identificar el tipo de publicidad que adolece de estereotipos de género
X

Especifico 3: Analizar cuadles son los elementos que intervienen en la creacion de publici-
dad sexista

X X
Especifico 4: Identificar cudl es la reaccion del publico ante este tipo de publicidad
X X

Especifico 5: Comparar si la reaccion es la misma cuando se opina desde la propia refle-
Xion o desde un contexto de analisis y critica.

X

Especifico 6: Conocer cuales son los elementos que intervienen a la hora de emitir un
anuncio publicitario y en qué medida se controla el uso de estereotipos

X X

Especifico 7: Conocer cual es la reflexion que se hace sobre la responsabilidad de las te-
levisiones en cuanto a la emisién publicitaria.

[Fuente: Elaboracién propial



¢ Revision documental

La revision documental que se ha realizado para contextualizar el pre-
sente estudio traté de establecer un marco teérico de partida a partir de
los principales estudios e informes existentes relacionados con el anélisis
y percepcion de la publicidad y el género, y en concreto sobre la presencia
de un trato no igualitario de la imagen de las mujeres en el contexto publi-
citario. Entre las fuentes documentales a las que se ha acudido para una
mejor comprension teérica del fenémeno, se encuentran, entre otras, las
gue se enumeran a continuacién’.

- Estudios relacionados con la teoria feminista y centrados en el papel
de la mujer en la publicidad.

- Teorias de la comunicacion de masas y del analisis del discurso que
analizan y explican su doble papel de mediadores y moduladores de la
realidad cémo espejo y amplificadores de la misma.

- Informes, estudios y guias de intervencion sobre el tratamiento de la
variable de género en los medios de comunicacion y especificamente,
en la publicidad editadas por instituciones publicas

Alo largo de todo el informe se han ido aportando los resultados mas im-
portantes procedentes de esta revision.

¢ Analisis del visionado

Con el objetivo de analizar los mensajes publicitarios en profundidad se ha
optado por seleccionar una muestra de anuncios a los que aplicar una
misma bateria de criterios de analisis. Para ello se procedi¢ a la graba-
cion de emisiones televisivas en cadenas preseleccionadas durante la
cuarta semana del mes de julio de 2008 en todas franjas horarias de
emision. La decisién metodoldgica que justifica el periodo de emision tiene
que ver con el cronograma del estudio y sobre él se estructura el andlisis,
sin dejar de tener en cuenta que se han incorporado aquellos spots emiti-
dos después de esa semana y que se han considerado relevantes para los
objetivos de la investigacion. No obstante estos anuncios recogidos al
margen de la muestra analizada sirven de refuerzo puntual como mate-
rial ilustrativo y nunca como una muestra adicional especifica, centra en
algin tema o aspecto concreto. Evidentemente el periodo seleccionado

7 Los detalles de edicién se recogen en el capitulo de Bibliografia.
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ha condicionado los resultados obtenidos y matizado las posibles conclu-
siones derivadas de la eleccién de cualquier otro @mbito temporal, como
puede ser por ejemplo la campafa navidefia tradicionalmente con una

alta presencia de productos con mayor carga sexista (Ejemplo, perfu-
mes,/ cosmetica, juguetes, etc.).

Las cadenas de television incluidas fueron aquellas que siendo de titulari-
dad publica emiten en cuatro de las Comunidades Auténomas con mayor
paoblacién en Espafia y con mayores niveles de audiencia (véase Grafico 1).
La aplicacion de ambos criterios implico el analisis de las siguientes cade-
nas: TVE1, Canal Sur, TV3, Telemadrid y Televisién de Galicia.

Grafico 1. Ranking de cadenas de television segun el
consumo en minutos por persona y dia
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[Fuente: Informe tercer trimestre 2008, Estudio General de Medios, Asociacion para la In-
vestigacion de Medios de Comunicacion]

Con la totalidad de piezas publicitarias registradas y grabadas en formato
“.avi” -14.021 anuncios- se realizé un filtro para eliminar todas aquellas
que no fuesen publicidad mercadotécnica o institucional, es decir, no fue-
ron objeto de analisis los espacios publicitarios corporativos y paoliticos, y
desde luego, los anuncios repetidos, ya fueran proyectados en diferentes
lenguas o de versiones practicamente idénticas en las que solo variaba la



duracion sin alternar el contenido -en este caso se ha seleccionado por
convencion el spot de duracién mas larga-. Una vez aplicados estos crite-
rios, la muestra definitiva de anuncios se consolidé con 434 piezas pu-
blicitarias.

La recoleccién y sistematizacion de la informacién del visionado se apoyd
en una ficha de observacién que permitié recoger numerosas variables
que caracterizan la publicidad emitida en relacién a la forma -estética,
estilo, caracteristicas técnicas, etc.-, el contenido -qué es lo que se ve y
qué es lo que se cuenta-, la relacion entre el emisor y el receptor, los valo-
res, acciones y composicién de cada personaje, etc. La estructura de la fi-
cha de recogida de informacién es la siguiente (para ver la ficha completa
ir al anexo metodologico):

— Informacion técnica. En este blogue se recogen todos los aspec-
tos generales que caracterizan el anuncio analizado, es decir, la ca-
dena de emisian, la franja horaria, la difusion (nGmero de apariciones
en la semana de referencia), el tipo de campania (institucional o mer-
cadotécnica), el tipo de producto, la marca del mismo vy el sector al
gue pertenece; y por Ultimo, el alcance (espacio en el que se adscribe
el producto que se anuncia definido desde un potencial receptor, ya
sea por el tipo de producto, marca o estética, es decir, si su presencia
e impacto es: internacional -marcas reconocidas como internaciona-
les-, nacional -marcas reconocidas como espafolas aunque tengan
impacto internacional- o local).

— Descripcion del contenido. El segundo blogue incluye un pe-
qgueno resumen del anuncio, asi como los elementos textuales escri-
tos y los gréficos considerados relevantes para la investigacion.

— Descripcion de los personajes. Este blogue fue disefiado para
recoger informacién de hasta tres personajes, ordenados segun el
protagonismo de los mismos en el anuncio analizado. De cada uno de
los y las personajes se recolectd la siguiente informacion:

- El tipo de personaje (humano, animal, animacién)] y si se trata de
una sola persona o varias.

- Elsexoy la edad

- El rol social (Conjunto de funciones, normas, comportamientos y de-
rechos definidos social y culturalmente que caben esperar de un ac-
tor social). Es necesario matizar que por la categoria “Trabajador/a”
se entiende el desarrollo de una actividad remunerada pero no cuali-
ficada, frente a la ocupacion cualificada de los y las “expertos/as”.
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Clase social (alta, media, baja). La valoracién de esta variable se ha
realizado prestando atencion a detalles como la vestimenta, el
tipo de entorno en el que se ubica, el lenguaje, etc.

Presencia de la pareja.
Vestimenta, forma fisica y actitud

Presencia de elementos de reclamo sexual (insinuaciones fisicas,
verbales, muestra partes del cuerpo)

Profesién. Entre todas las categorias, la referida al “ama de casa”
comprende a las personas que tienen como ocupacion exclusiva el
trabajo en el hogar (no reciben remuneracion) con los quehaceres
cotidianos, tales como el cuidado de los hijos, la limpieza de la
casa, la compra de viveres y otros articulos, la preparacion de ali-
mentos, y un largo etcétera.

Accién del personaje. Son las tareas que el personaje aparece
desarrollando en el spot. Entendemos que esta “trabajando”
cuando esta accion se desarrolla fuera de casa y existen suficien-
tes evidencias para considerar que ademas la actividad que rea-
liza es remunerada. Por “cuidarse” se entienden todas las activida-
des que se muestran en los anuncios hacen mencién al cuidado
personal o de la salud, ya sea con productos para embellecerse o
gue inciden sobre la salud y la prevenciéon de enfermedades. Por
“asombrarse/liberarse” se entienden las acciones que se centran
mas en el producto que en los y las personajes, son propias del
lenguaje publicitario y remiten a la capacidad del producto por si
mismo para sorprender y madificar la actitud del actor.

Escenario. Si en el spot se muestran varios escenarios, se ha es-
cogido siempre el de mayor protagonismo. (Escenario virtual: Es-
pacio neutro, gue se corresponde con unas coordinadas espacio-
tiempo no realistas).

Tiempo y espacio.

Relacion entre los personajes colectivos, siempre que haya se ha
valorado la presencia de ellas respecto a ellos.

Otros. Se recogen otro tipo de rasgos tales como la raza, la disca-
pacidad, la religion, etc.

Relaciones. Este bloque recogio de forma cualitativa la relacion en-
tre hombres y mujeres, y entre padre/madre y las y los hijos.

Voz en off. Incluye informacion acerca del sexo de la voz en off y el
tono empleado.



— Mensaje. Contiene las principales caracteristicas del mensaje; el
tono y los valores que se asocian al mismo (naturaleza, ahorro,
sexo/ erotismo, amistad, belleza, libertad, etc.)

— Modelo de destinatario. Se recopild informacién sobre el sexo
de la persona destinataria del anuncio, la edad, etc.

— Discriminaciéon de género y Observaciones. Finalmente se re-
colecté informacién acerca de la presencia de elementos discrimina-
torios, de contenido violento, o si por el contrario, era posible identifi-
car lenguaje igualitario o transgresion de estereotipos.

Con el objetivo de facilitar la recoleccion de tantos elementos de anélisis,
se disefid un formulario a través del gestor de bases de datos Access
2007. En el proceso de anélisis sistematico del visionado se recurrié en al-
gunos momentos a reuniones y acuerdos interjueces para definir aquellos
aspectos que generaban algin tipo de duda.

Tras el visionado de todas las unidades analiticas se procedi¢ a realizar
una exportacion de la informacion a la herramienta estadistica SPSS
(version 17.0) con el objetivo de formalizar un acercamiento cuantitativo
a la multitud de aspectos analizados en cada unidad de publicidad o en un
conjunto de ellas. Esta primera fase ayudé a detectar los aspectos mas
significativos sobre los que se ha profundizado mediante un anélisis cua-
litativo, en el que se utilizaron las herramientas del analisis semiotico del
discurso.

¢ La encuesta telefénica

La percepcion de la poblacion espafiola sobre la publicidad y el contenido
discriminatorio/igualitario hacia las mujeres es el objetivo que persigue la
técnica de la encuesta telefdnica, que se realizé mediante el método CATI
(Computer Assisted Telephone Interview). A partir de la misma se ha po-
dido obtener un conjunto de opiniones de la ciudadania en términos cuan-
titativos sobre la publicidad actual y la posible transmisién de estereotipos
sexistas.

Se ha realizado un muestreo aleatorio de 601 unidades muestrales de la
poblacién espafiola, estratificado por sexo, edad y las CCAA con mayor po-
blacién y audiencia en las televisiones autonémicas (Madrid, Catalufia, An-
dalucia y Galicia), quedando las cuotas segun la siguiente distribucion:
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Cuadro 2. Resumen de la distribucion muestral segun
CCAA y las cuotas de edad y sexo.

Cuota <45 Cuota >=45 Cuota >=45 Cuota >=45

CCAA Hombre Hombre Mujer Mujer
Andalucia 52 46 55 47

Catalufa 47 41 48 42

Galicia 19 16 19 17

Madrid (Comunidad de) 40 35 41 36

Total 158 138 163 142 601

[Fuente: Elaboracion propia]

Las caracteristicas que se contemplaron en el muestreo de la encuesta
se resumen a continuacion:

Cuadro 3. Resumen de las caracteristicas de la encuesta

Ambito de la encuesta Comunidad de Madrid, Catalufia, Andalucia y Galicia

Tamano de la muestra 601 casos

Universo Personas de entre 18 y 65 afnos de ambos sexos
residentes en Madrid, Cataluna, Andalucia y Galicia

Método de muestreo Polietapico y estratificado por cuotas

Periodo de recogida Dos semanas desde su lanzamiento

Método de recogida Encuestas telefonicas (CATI)

Nivel de confianza y error NC: 95% Error muestral:4%

[Fuente: Elaboracion propia]

El cuestionario empleado se adjunta en el apartado de Anexo Metodolo-
gico y se estructura en tres bloques tematicos que permiten ordenar la
informacion y cubrir los objetivos planteados.

- El primer blogue estd compuesto por dos preguntas referidas al con-
sumo de television y de publicidad;

- el segundo blogue tiene como objetivo recoger informacion acerca de
las percepciones y actitudes de la poblacion en torno a la imagen de
las mujeres que se representa en los espacios publicitarios;

- el dltimo blogue hace referencia a las caracteristicas socio demogra-
ficas de las personas encuestadas.



Las unidades muestrales finales se distribuyen segun las principales va-
riables sociodemogréaficas de la siguiente forma:

- Distribucién territorial. Geograficamente la muestra abarca las
cuatro Comunidades Auténomas con mayor volumen de poblacion del
territorio nacional y que ademas cuentan con una cadena autonémica
propia, asi como mayores indices de audiencia (véase Grafico 1). Se
pretendié un acercamiento a una representacién proporcional de las
Comunidades Auténomas pero al mismo tiempo favorecer una repre-
sentacion suficiente de cada una.

Grafico 2. Distribucion muestral por las Comunidades
Autonomas seleccionadas

u Andalucia
Galicia
® Calzlufia

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos en la encuesta]

= Distribucion por sexo. Segin el sexo de las personas entrevistadas
destacar la similar representacién de hombres y mujeres en la muestra,
siendo las mujeres el 50,7% de la muestra y los hombres el 49,3%.

Grafico 3. Distribucion muestral por sexo

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos en la encuesta]
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- Distribucion por edades. La edad es una de las cuotas contem-
pladas en el disefio muestral para avalar la representacion de pobla-
cién de todas las franjas de edad.

Tabla 1. Distribucion muestral por tramos de edad.

Porcentaje Total (n)
18-29 16,6 100
30-44 36,8 221
45-64 34,9 210
Mas de 65 11,6 70
Total 100,0 601

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos en la encuesta]

- Distribucion muestral por nivel educativo. Segun el nivel edu-
cativo, la muestra seleccionada se distribuye como se expone a conti-
nuacion, con una mayor concentracion en los niveles de Primaria, Ba-
chillerato y Licenciatura.

Tabla 2. Distribucion muestral segun el nivel educativo

Porcentaje Total (n)

Ninguno 3,5 21

Primaria 19,5 117
Secundaria 9.5 57
Formacion Profesional 15,6 94
Bachillerato 18,3 110
Diplomatura 12,8 77
Licenciatura 18,3 110
Estudios de 3° ciclo 2,2 13
Nc 0,3 2

Total 100,0 601

[Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos en la encuesta]

- Distribucion muestral segin situacion laboral. La distribu-
cion muestral segun la situacion laboral refleja una mayor acumula-
cién de casos en las categorias de “Trabajador/a por cuenta ajena”,
“Amas de casa gue no trabajan fuera del hogar”.



Tabla 3. Distribucion muestral segun situacion laboral

Porcentaje Frecuencia
Trabajador/ra por cuenta ajena 39,6 238
Trabajador/ra Auténomo/a 11,5 69
Empresario/a 1.8 11
En paro, buscando su primer empleo 0,5 3
En paro 6,8 41
Estudiante 8,5 51
Amas de casa que no trabajan fuera de 15,1 91
Jubilado/jubilada 13,6 82
Otro tipo de situaciones de inactividad 1,8 11
Nc 0,7 4
Total 100,0 601

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos en la encuesta]

Una vez recopilada toda la informacion se realizo la explotacion con la he-
rramienta de analisis estadistico SPSS (version 17.0) y atendiendo funda-
mentalmente a la variable “sexo” como objetivo prioritario.

Los analisis de las respuestas obtenidas que se plantean en el segundo blo-
que son el resultado de la triangulacion metodoldgica que pone en comdin al
analisis cuantitativo procedente de esta encuesta con las técnicas cualitati-
vas tras la revision documental. Todo ello permite extraer conclusiones fia-
bles y confirmar tendencias anticipadas en el analisis del visionado.

¢ Grupos de discusion

Otra técnica de caracter cualitativo puesta en marcha fue la celebraciéon
de cuatro grupos de discusion. Su realizacion esté en consonancia con la
aplicacion de las restantes técnicas puesto que aporta una visién particu-
lar generada desde un espacio de reflexién y analisis de piezas publicita-
rias. El objetivo fue realizar un acercamiento a los discursos colectivos
emitidos por grupos de hombres y mujeres acerca de la percepcion del
tratamiento de la variable género en la publicidad en general, y en deter-
minados anuncios en particular.

Los anuncios seleccionados y proyectados en las sesiones grupales pro-
cedian del andlisis del visionado, comparando anuncios nacionales y auto-
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némicos, y comerciales e institucionales. Con la misién de identificar las
reacciones de la audiencia ante la reflexion sobre el posible sexismo de la
publicidad emitida en la television publica, se configuraron cuatro grupos
de discusiéon compuestos por una media de 8 participantes y de duracion
en torno a una hora y media.

En el disefio de los grupos se considerdé como requisitos necesarios que
se tratara de poblacion mixta televidente de TVE y de alguno de los cana-
les autondmicos seleccionados (Canal Sur, TV3, Telemadrid y Tv de Gali-
cia). Para cumplir estrictamente con ambos criterios, los grupos se han
desarrollado en cuatro ciudades de las Comunidades Auténomas de Ma-
drid, Andalucia, Catalufia y Galicia; contemplando ademas otra variable de
corte: la edad.

Por este mativo, la configuracion de los grupos se apoy6 principalmente
en los ejes de CCAA y edad, y en la medida de lo posible el nivel de estu-
dios, para tratar de recoger los discursos de hombres y mujeres con
gran representacion territorial y en cuatro franjas de edad que podian de-
terminar el discurso en torno a la publicidad y el género. Segun todo ello,
las caracteristicas de los grupos se resumen en el siguiente cuadro:

Cuadro 4. Configuracion de los cuatro grupos de discusion

Lugar de celebracion Sexo Edad Otros criterios
GD 1 Galicia Mixto 18-25 afios Nivel de estudios
(Santiago de Compostela) (mas mujeres)
GD 2 Catalunya Mixto 25-40 afos Nivel de estudios
(Barcelona)
GD 3 Andalucia (Sevilla) Mixto 40-60 anos Nivel de estudios
GD 4 Comunidad de Madrid Mixto Mas de Situacion laboral
(Madrid) (mas mujeres) 60 afos

[Fuente: Elaboraciéon propial

De cara a la lectura del capitulo de analisis del discurso hay que tener en
cuenta la particularidad que supone el grupo de discusién mas joven cele-
brado en Galicia. Este grupo compuesto en parte por personas vinculadas
al mundo asociativo cuenta con una sobrerrepresentacion de integrantes
con una fuerte capacidad critica.



El desarrollo de los cuatro grupos tuvo como factor comdn una dindmica
idéntica que consistia en primer lugar en una serie de preguntas sobre la
percepcion general de la publicidad y la identificacién con la misma; en se-
gundo lugar, se proyectaron 6 anuncios sobre los cuales se reflexioné en
cuanto a la deteccion de elementos discriminatorios, y por ultimo, se de-
batid sobre la responsabilidad de las televisiones, asi como la percepcion
de evolucion de la publicidad en materia de igualdad de genero (ver Anexo
metodoldgico).

e Entrevistas en profundidad

Para completar la aproximacion teorica y discursiva se ha realizado un
Gltimo acercamiento cualitativo a las opiniones de las y los expertos
para conocer cuales son los elementos que intervienen a la hora de emi-
tir un anuncio publicitario y en qué medida se controla el uso de estere-
otipos en la creacion de publicidad y en la decision de las televisiones de
emitirla o no.

El perfil de las personas entrevistadas incluye a las y los profesionales
tanto del ambito publico como del privado:

- Un creativo publicitario.
- Una profesora de la Teoria de la Comunicacion.

- Una responsable técnica del Observatorio Andaluz de la Publicidad no
Sexista.

- Un representante la asociacion de anunciantes Autocontrol (Asocia-
cion sin animo de lucro, compuesta por los principales Anunciantes,
Agencias de Publicidad, Medios de Comunicacién y Asociaciones pro-
fesionales relacionadas con la actividad publicitaria en Espanfa).

- Una responsable de la emision de publicidad en una cadena de televi-
sion. Comisién Asesora de Publicidad de RTVE.

Se realizaron, por tanto, cinco entrevistas en profundidad a partir de un
guion semi-estructurado, que se incluye en el Anexo metodolodgico, y con
una duracién aproximada de 70 minutos. Todas las entrevistas fueron
grabadas en soporte digital y transcritas para facilitar su explotacion.
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3. Primer bloque:

Analisis del Mensaje

3.1. Introduccion

A lo largo de las siguientes péaginas se desarrollan las conclusiones obte-
nidas a partir del visionado de la publicidad emitida durante una semana
en todas las franjas horarias de las cadenas: TVE 1, Canal Sur, Telemadrid,
Television Gallega y TV3 Catalufia. El periodo escogido fue la semana com-
prendida entre el 25 y el 31 de Julio de 2008. La muestra final analizada
comprende 434 piezas publicitarias. Pese a que los datos cuantitativos
referidos en este capitulo corresponden a la semana mencionada, el ana-
lisis incorpora algunos otros anuncios que fueron emitidos durante el pe-
riodo de realizacién de este estudio (julio-noviembre de 2008], periodo en
el que el equipo permanecio atento a la emisién publicitaria en las cade-
nas seleccionadas.

Para realizar el anélisis del visionado se ha recurrido a técnicas comple-
mentarias. Por un lado, se ha efectuado una codificacién cuantitativa de
cada pieza publicitaria; y por otro lado, se ha enriquecido el acercamiento
numeérico con un andlisis cualitativo de la publicidad, para lo cual se han
empleado técnicas de analisis semidtico del discurso.

Antes de entrar en el andlisis de la muestra de anuncios seleccionada es
conveniente aclarar que de la totalidad de anuncios contemplados en sélo
algunos de ellos se han detectado detalles que tienen que ver con el ob-
jeto de estudio y que se iran citando a lo largo de este capitulo. Por tanto,
se ha prescindido de comentar aquellos anuncios neutros en cuestion de
género, o donde el género no es relevante.

Las y los expertos dicen...

“Igual que en la vida cotidiana, el sexismo en el lenguaje publicitario se
produce en los niveles sintacticos, semanticos y pragmaticos, y por su-
puesto, no siempre se hace de forma consciente o premeditada, sino
como parte de un sistema”.

[Profesora de Teoria de la Comunicacion]
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3.1.1. Descripcion general de la muestra analizada

Previo al analisis pormenorizado de los universos de género representa-
dos en la publicidad, se repasan a continuacion las variables que caracte-
rizan la muestra de anuncios seleccionados. A partir de este conjunto de
casos se estructura el andlisis cualitativo, y en la medida de lo posible
cuantitativo, que se ird desarrollando a lo largo del presente capitulo.

Es necesario explicitar las especificaciones técnicas que han permitido
sistematizar el andlisis cuantitativo de los anuncios contemplados en la
muestra definitiva. Como se avanzaba en la metodologia, la distribucion de
anuncios analizados ha quedado como sigue:

Grafico 4. Distribucion de Ia totalidad de anuncios segun
cadena de emision para la semana de referencia.

IV EALIC R
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

Una vez planteadas las especificaciones técnicas, la primera pregunta
que cabe platearse es ¢Como se distribuye y caracteriza la muestra de
spots analizados?

A) DISTR!BUCIﬁN POR SECTORES Y FRECUENCIAS DE
EMISION

Enfrentarse a la caracterizacién de una muestra de anuncios implica la
descripcion de la misma en funcién de una serie de variables independien-
tes. De todas las posibles, quiza la que en mayor medida identifica qué tipo
de anuncios componen la muestra, es el sector en el que se inscribe el



producto que se publicita, y en este sentido, la muestra contemplada se
distribuye de la siguiente forma:

Tabla 4. Distribucion porcentual de la muestra
de anuncios por sectores

Sectores Porcentaje %
Alimentacion 19,0
Ropa/Accesorios 1,2
Automocion 2,8
Promocién/prensa/radio/publicaciones 0,2
Vacaciones/viajes 0,9
Detergente/limpieza 5,6
Transportes/telecomunicaciones/energia 2,1
Electrodomésticos/menaje/bricolaje 2,6
Admon. Publica/Institucional/fundaciones 4,2
Servicios/Finanzas/Seguros 3,9
Bebidas 10,2
Perfumes/Cosmética/Belleza 14,4
Juguetes/Juegos 5,6
Salud/Farmacia 53
Promocioén cine/video/teatro/musica 11,4
Ensefanza 2,3
Otros 8,4
Total 100,0
Total n (434)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

Tal y como se puede observar, los sectores mayoritarios entre la publici-
dad recogida son los correspondientes a las categorias de: Alimentacion
(19%), Perfumes/ cosmética,/ belleza (14,4%), Promocion cine/video/ te-
atro/musica (11,4%) y en cuarto lugar, las bebidas (10,2%). Por el con-
trario, los sectores con menor presencia en las cadenas de television pro-
puestas, y por tanto en la muestra final, son los spots de promocion de
prensa/radio/publicaciones con un 0,9% y los que publicitan ropa y ac-
cesorios (1,2%).

Todos los sectores con mayor presencia en television, asi como el sector
de la salud y la farmacia, son mayoritariamente asociados a los universos
femeninos, como se tendréa ocasion de comprobar. La intensiva publicidad
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de estos objetos de consumo permite avanzar una primera conclusion,
corroborada por otros estudios, las mujeres constituyen el perfil del con-
sumidor medio y en ellas recaen especialmente las decisiones de con-
sumo, sobre todo, cuando se trata de objetos cotidianos ligados al hogar
y al cuidado.

Del total de anuncios emitidos durante la semana de referencia (14.021
unidades), se ha calculado la reiteracion de todos los spots por sectores
de referencia, considerando arbitrariamente que si una misma unidad se
ha repetido menos de 42 veces tiene una frecuencia de reiteracion baja,
si la emisién comprende entre 43 y 84 veces tiene una periodicidad me-
dia y por ultimo si se ha emitido méas de 85 veces se considera de alta fre-
cuencia de emision.

Grafico 5. Distribucion porcentual de cada sector seguin la
frecuencia de emision de publicidad
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

De forma general, todos los anuncios por sector tienen similares probabi-
lidades de ser repetidos, aunque la frecuencia de repeticién es mayor en
el caso de la ropa y los accesorios, las promociones editoriales y la salud
y farmacia. Esta elevada aparicion televisiva permite que anuncios de sec-
tores minoritarios incrementen su presencia y con ello aumente la proba-
bilidad de retencién por parte de las y los destinatarios.



B) FRANJAS HORARIAS Y SEMANALES. DIFERENCIACION
POR CADENAS

La distribucién de los anuncios segun el dia de la semana en que se pro-
yecten contemplados en la muestra sobre la que se basaran las conclu-
siones del visionado, refleja una reparticiéon previsible. Los anunciantes
prefieren, de forma mayoritaria, emitir su publicidad entre semana y res-
tringir sus apariciones los fines de semana. Esta tendencia se invierte de
forma acusada en el sector de juguetes, que reserva para el fin de se-
mana el 76,36% de sus anuncios, ya que en este periodo, ademas de que
los nifios y las nifias consumen mas television, al igual que en la franja ho-
raria de mafiana, es también mas probable que padres e hijos vean juntos
la publicidad (véase Tabla B).

Tabla 5. Distribucion de los anuncios por sectores y dias
de la semana en los que se emiten.

De lunes a Sabado y Total Total

Sectores viernes domingo
% % % n

Alimentacion 72,9 27.1 100,0 (3.409)
Ropa/Accesorios 69,4 30,6 100,0 (108)
Automocion 66,6 33,4 100,0 (42)
Promocion/Prensa/Radio/Publicaciones 73,4 26,6 100,0 (241)
Vacaciones/Viajes 75,0 25,0 100,0 (88)
Detergentes/Limpieza 76,9 23,1 100,0 (1.523)
Transportes/Telecomunicaciones/Energia 58,7 41,3 100,0 (230)
Higiene 69,1 30,9 100,0 (2.559)
Electrodomésticos/Menaje/bricolaje 78,1 21,9 100,0 (374)
Administracion/Institucional/fundaciones 66,8 33,2 100,0 (690)
Servicios/Finanzas/Seguros 84,0 16,0 100,0 (776)
Bebidas 69,2 30,8 100,0 (1.220)
Perfumes/Cosmética/Belleza 72,4 27,6 100,0 (819)
Juguetes/Juegos 23,6 76,4 100,0 (220)
Salud/Farmacia 79.2 20,8 100,0 (862)
Promocion cine/Video/Teatro/Musica 71,5 28,4 100,0 (478)
Ensefanza 89,6 10,4 100,0 (48)
Otros 67,7 32,3 100,0 (334)
Total 67,66 32,34 100,0  (14.021)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]
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Otros sectores que crecen los fines de semana son el de transportes y
promociones, con un porcentaje del 41,3%. Y en menor medida, pero con
una presencia destacable (33,2%), se sitdan los anuncios institucionales.

Por otra parte, en cuanto a la reparticién de los sectores segun las
franjas horarias®, la distribucion obtenida es igualitaria y las alteracio-
nes que se presentan son predecibles, como el aumento de los anun-
cios de bebidas durante la noche y de los juguetes a primera hora del
dia (78,6%). Los demas sectores no presentan diferencias significativas
en cuanto a la hora de emision de la publicidad a lo largo del dia, y por
tanto se puede afirmar que el horario de emisién de segin qué anun-
cios depende del perfil del publico que potencialmente mas ve la televi-
sién en una franja u otra.

Entre los sectores que mayor presencia publicitaria tienen en la primera
franja del dia, de 7:00 a 13:59, son juguetes y juegos (78,6%), vacacio-
nes/viajes (42%), ensefianza (41,7%), salud/farmacia (31,4%), electrodo-
mesticos/menaje del hogar (30,2%]), las promociones de prensa/ra-
dio/publicaciones (28,2%]) y la alimentacién (27,6%). Durante el horario
de sobremesa, el comprendido entre las 14:00 y las 17:00, destacan los
anuncios institucionales -de la Administracion publica, de instituciones o
fundaciones- con un 25,8%. Desde las 17:00 hasta las 20:59 los anun-
cios mas proyectados son los de promocién de cine/teatro/video y mu-
sica (31,4%), los de perfumes/belleza y cosmética (30,2%), detergentes
y limpieza (29,3%), servicios/finanzas/seguros (27,2%) e higiene
(25,5%). En el prime time, de 21:00 a 23:59, se proyectan en mayor me-
dida los sectores de ropa/accesorios (35,2%), transportes/telecomuni-
caciones/energia (31,7%)], bebidas (27,5% y automocion (26,2%). La ul-
tima franja horaria se corresponde con la madrugada, es decir desde las
24:00 a las 06:59 del dia siguiente, es el intervalo en el que se programa
menor cantidad de publicidad, tan sélo un 10,6%.

Uno de los aspectos importantes de esta muestra era senalar posibles di-
ferencias entre cadenas nacionales y autonémicas, pero se ha detectado
una distribucion similar en la mayor parte de los indicadores, por lo que
no es posible aludir a diferencias porcentuales significativas. Tanto en la
distribucion por sectores (véase Tabla 7), como por franjas horarias (vé-
anse Grafico 6 y Grafico 7) y tasas de reiteracion, los porcentajes son
muy similares en todas las cadenas.

8 Las franjas horarias propuestas responden a la distribucion habitual.
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Tabla 7. Distribucion porcentual de los anuncios segun el
ambito de los mismos.

Sectores Nacional Autonomico
Alimentacion 23,2 24,8
Ropa/Accesorios 1,3 0,5
Automocion 0,7 0,2
Promocion/Prensa/Radio/Publicaciones 0,8 2,1
Vacaciones/Viajes 0,0 0,9
Detergentes/Limpieza 9.1 11,6
Transportes/Telecomunicaciones/Energia 2,4 1.3
Higiene 14,2 19,9
Electrodomésticos/Menaje/bricolaje 3.1 2,5
Admon. Publica/Institucional/fundaciones 4,3 5,2
Servicios/Finanzas/Seguros 6,2 53
Bebidas 6,1 9.8
Perfumes/Cosmética/Belleza 4,2 6,5
Juguetes/Juegos 3,3 0,8
Salud/Farmacia 6,3 6,1
Promocion cine/Video/Teatro/Musica 10,2 0,6
Ensefanza 0,5 0,3
Otros 4,2 1,7
Total 100,0 100,0
Total n (170) (164)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

Grafico 6. Distribucion de la
publicidad por dias de
emision en el ambito nacional
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Grafico 7. Distribucion de la
publicidad por dias de emision
en el ambito autonémico
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]



La presencia de anuncios de promocion de cine/teatro/video y musica
en los &mbitos contemplados refleja una mayor diferencia entre titulari-
dad de las cadenas, puesto que el @mbito nacional representan el
10,2% de los anuncios mientras que el autonémico el 0,6%. Este hecho
puede ser coyuntural y posiblemente responde a la campafa de verano
que puso en marcha TVE1 para publicitar discos y dvd “s con patrocinio
de RTVE.

Por tanto, el ambito de proyeccion de la publicidad tiene unas caracteris-
ticas muy similares que permiten deducir que no es esta variable la mas
determinante a la hora de plantear el analisis.

C) PUBLICIDAD COMERCIAL VERSUS INSTITUCIONAL

Al analizar la muestra seleccionada segun la variable “tipo de publicidad”
-comercial o institucional-, obtenemos una proporcién de casi el 90 % de
la publicidad comercial, mientras que el restante 10% se corresponde
con publicidad de las Administraciones Publicas e instituciones tanto pu-
blicas como privadas sin animo de lucro.

Gréaficamente, y centrandonos exclusivamente en los anuncios de
corte institucional de |la totalidad de los anuncios proyectados durante
la semana de referencia, en la siguiente representacion grafica se
puede observar una muy desigual presencia por cadenas de television.
La Television gallega es la que en mayor medida (32,3%]) incluyé du-
rante ese periodo de tiempo spots institucionales que, como se vera
mas adelante, contienen menor volumen de elementos discriminato-
rios para las mujeres precisamente porque se esta realizando un es-
fuerzo desde las Administraciones por eliminar cualquier tipo de con-
tenido con tintes no igualitarios. Television Espafiola también incluye
entre la totalidad de publicidad algo mas de un cuarto de la misma de
caracter institucional (25,4%); esto probablemente tiene mucha rela-
cién con la semana en la que se extrajo la muestra porque al ser en la
temporada estival se incrementan en cantidad y en reiteracion anun-
cios por ejemplo de campafa contra el fuego o de promocién turis-
tica/cultural de regiones espanolas.
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Grafico 8. Distribucion de la publicidad institucional
segun cadenas de television
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[Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

En el otro extremo se encuentran las televisiones autonémicas de Andalu-
cia y la Comunidad de Madrid, que proyectaron menos publicidad institu-
cional, un 11,6% en el caso de Telemadrid, y un 6,8% en Canal Sur, para la
semana de referencia.

D) ANUNCIOS LOCALES VERSUS NACIONALES E INTER-
NACIONALES

Se ha considerado relevante analizar esta variable, de cara a poder de-
terminar la posible diferencia de difusién de contenidos discriminatorios
en funcion del alcance de proyeccion de los mismos.

El porcentaje de anuncios locales en cada cadena es minoritario frente
a la presencia de campafas nacionales de productos y marcas tanto
espafolas como internacionales, su presencia responde a la siguiente
distribucion:



Grafico 9. Distribucion de la publicidad analizada segun el
alcance del producto
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

La categorizacion de un anuncio como local no siempre ha correspondido
a la marca, en ocasiones, se ha determinado que un anuncio era local por
ser una adaptacién de una franquicia al &mbito local, por ejemplo. Légica-
mente, una gran parte de la publicidad local hace referencia a la publici-
dad institucional (véase Grafico 10). Ademas, suelen ser anuncios de una
mayor simplicidad técnica y estilistica.

Grafico 10. Distribucion por sectores de la publicidad de
ambito local analizada.
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]
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Asi, de entre los anuncios locales, tal y como se puede observar en el
siguiente grafico, casi un cuarto de los mismos son promociones de las
Administraciones (24,7%), y un 16,4% son, por una parte, anuncios
promocionales de aspectos culturales -cine, video, teatro y mudsica-, y
por otra parte, otro tipo de productos locales de dificil clasificacion.

Segun la distribucién obtenida, en la que los aspectos promocionales
relacionados con alimentacion, detergentes y limpieza, etc. aparecen
poco representados, permite adelantar la menor presencia de conteni-
dos discriminatorios y también una menor transgresion que la publici-
dad nacional o internacional de los estereotipos de género, en parte
debido a esa mayor simplicidad estilistica, como se comprobara mas
adelante.

3.2. La representacion del género en publicidad: personajes
femeninos y masculinos

3.2.1. Individuos y colectividades

Para comenzar a analizar la representacién del género en publicidad,
uno de los primeros elementos en los que debemos fijarnos es en la
presencia numérica de hombres y mujeres en los spots. La muestra de
anuncios analizada tiene una representacion de los personajes por ge-
nero mas o menos equitativa, un 52,2% de los personajes de la publici-
dad son hombres (528 apariciones), frente a un 47,8% de mujeres
(483 apariciones).

La publicidad prefiere personajes humanos (93,4%), frente a otro tipo de
estrategias retdricas, como la animacion (3,3%]). Los imaginarios huma-
nos favorecen la identificacién, proyeccién e inmersién de los consumido-
res. Aunque el peso de las animaciones pueda parecer anecdético, lo
cierto es que las piezas que la muestra recoge en este pequefio porcen-
taje son muy significativas, ya que sirven como vehiculo de la reiteracion
de estereotipos sexistas que, tal vez a través de una representacion hu-
mana hoy ya no habrian tenido espacio, o habrian sido censurados por las
instancias previas; sin embargo, gracias a la animacion y al recurso del
humor, como se vera mas adelante, han pasado los filtros (CHIPS AHQY,
AIRWICK).



| .
Estoy stper bueno... Yo soy stper jSexy! Soy lo que te Una ama de casa Castor que se ocupa del cuidado de
gusta a ti. Si quieres mi cuerpo dame un buen muerdo." su hogar gracias a un ambientador

El se luce, mientras que ella cuando él se despide le La mirada seductora y satisfecha del ama de casa
pregunta: ¢me llamaras? orgullosa de su familia perfecta.

Las y los expertos/as dicen...

“Desde el Observatorio intentamos cazar las tendencias, como se re-
fina el tema de la publicidad sexista, por ejemplo, en los dltimos tiem-
pos se juega mucho con los dibujos que representan a mujeres en ro-
les domésticos. Nos preocupa que haya un doble rasero a la hora de
interpretar este tipo de anuncios...”

“El humor es una gran trampa, cuando nos dirigimos a creativos y cre-
ativas lo primero que te dicen es que la campana ha sido tratada con
humor y nosotros les demostramos que el humor es una parte impor-
tante de la publicidad pero que no tiene por qué caer exclusivamente
en el género, que es como normalmente se plantean las campanas”

[Observatorio andaluz de la Publicidad no Sexista]

Los y las protagonistas de los anuncios son en la misma medida
hombres (371%) y mujeres (38,7%). Estas cifras, consideradas a priori,
podrian estar indicando una cierta igualdad en la representacion, al me-
nos con respecto a la visibilidad y la presencia por géneros. Sin embargo,
estos porcentajes similares no significan, por supuesto, que hombres y
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mujeres tengan los mismos roles, que estén asociados a los mismos pro-
ductos o valores, ni que las estrategias de representacion para unos y
otras sean las mismas. Ademas de un protagonismo individualizado, la pu-
blicidad cede un importante espacio al protagonismo mixto en los perso-
najes colectivos, que suponen un 41,1% de los personajes protagonistas
de la muestra, frente al 58,9% de las apariciones individuales.

La edad de los personajes publicitarios coincide con la de los consumido-
res con mayor capacidad de consumo, la franja de jévenes (34,3%]) y adul-
tos (41%]) en las que hay una ligera presencia mayor de las mujeres, aun-
que la tendencia es el equilibrio, que se refuerza en las edades extremas:
nifios y nifias (9,4 %) y mayores (6,4%). La construccion del consumidory
la consumidora ideal precisa de una intensa individualizacion que facilite la
proyeccion de los modelos aspiracionales, lo que explica el aumento de
este tipo de representacion, frente a los personajes colectivos en los que
participan en mayor medida nifios y mayores.

3.2.2. Rol y clase sacial

La creacion de modelos aspiracionales se debate entre una representa-
cion con la que las personas destinatarias puedan identificarse facilmente
y otra que desean alcanzar. Esta tension entre lo que uno es o puede lle-
gar a ser determina la eleccion de los signos que permiten establecer la
clase social de los protagonistas de los anuncios.

A través del andlisis se determiné que en el 40% de las piezas se podia ar-
gumentar que la adscripcion era la clase media, mientras que la clase alta
quedaba especificada en un 25,4% de los anuncios de la muestra. Dicha
adscripcion podia determinarse por los escenarios, la cualificacion del
protagonista, su actividad u ocupacién, por ejemplo, una persona famosa
(FRIGO), o por su caracterizacion (ropa, accesorios, peinado, etc.)

Una conocida actriz
(Eva Longoria) utiliza
todos los recursos
asociados a la
‘seduccion’ para
vender

helados Frigo.

Ideal de tentacion,
promacion del
estereotipo sexista
de la mujer
peligrosa.




Sin embargo, como respuesta a esta tension la publicidad opta por bo-
rrar, o al menos tratar de hacerlo, las huellas de la clase social y de ahi
que en el 31,8% haya sido imposible definir una adscripcién de clase con
claridad y se haya optado por asignarla a la categoria Sin definir, en la que
participan también todos los anuncios que se desarrallan en espacios vir-
tuales.

La clase baja esta muy poco representada en la publicidad y de estarlo es
siempre a través de una representacion estilizada. Habitualmente, en los
anuncios, un personaje de clase baja estad definido por su profesién no
cualificada: electricista (CCC), peluguera, repartidor, fontanero (TELE-
PIZZA). La adscripcién puede realizarse no soélo a través de la caracteri-
zacion de los personajes, sino también asociando ésta al tipo de producto
y, con ello, al destinatario previsto (CILLIT BANG).

La publicidad opta por representar a los personajes en calidad de consu-
midores de su producto en un porcentaje del 29,4%, asi que en gran me-
dida lo que se describe explicitamente en los personajes son los mode-
los aspiracionales que se estan proponiendo a las personas
destinatarias. De hecho, se ha detectado un gran nimero de modelos as-
piracionales que suelen recurrir a la figura de famosos y famosas de di-
versas areas de la vida social. Se comprobard mas adelante cémo este
recurso representacional responde a una division de género, ya que no
son el mismo tipo de famosos los modelos asociados al universo mascu-
lino que al femenino; en el primer caso dominan los deportistas, mientras
que en el segundo las artistas/actrices.

La construccién de modelos de identificacién disponibles para los consu-
midores son, en ocasiones, muy pormenorizados, por ejemplo, uno puede
imitar y adquirir el mismo color de pelo que su actriz favorita (Lidia Bosch
NUTRISSE DE GARNIER). El texto publicitario sigue siendo el del suefio
propuesto y compartido, por eso, se hace muchas veces mencion a la
gran cantidad de personas convencidas en torno a un producto (FONT-
VELLA).

No obstante, la construccion del modelo aspiracional no siempre esta li-
gado a una reproduccion de patrones y actitudes mayoritarias, sino que
ésta se combina con la apelacion a la ruptura a la trasgresion. Esta es
una de las paradojas mas conocidas de la publicidad, el hecho de que en
una sociedad de consumo masivo en la que se tiende a homogeneizar la
idea de ruptura y trasgresién funcione, al igual que lo hace la estrategia
de individualizacién extrema. De esta forma, la publicidad nos habla de
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“romper para disfrutar” (LA LECHERA-CREMA CRUJIENTE], algo que se
hace extensivo al universo del género, como se vera a lo largo de estas
paginas, pero también se compraobara qué no siempre la ruptura es tal y
que, en todo caso, la trasgresion tiene limites.

(LA LECHERA-CREMA CRUJIENTE) Romper para disfrutar (pero la mujer sélo rompe moldes habitualmente
en lo domeéstico, en este caso, del frigorifico)

¢Bué rol asumimos las personas destinatarias en los relatos publicitarios?
Se ha sefalado ya la importancia de las representaciones del consumidor
dentro de los anuncios (29,4%), junto a ésta hay otros roles privilegiados: el
de miembro de una estructura familiar (padre, madre, matrimonio) (11,9%) y
el de amigos y vecinos (13,6%). El primero de los casos esta relacionado con
que la familia se concibe como el nicleo de toma de decisiones sobre con-
sumo, ademas de la importancia que el sistema publicitario concede a los es-
pacios domeésticos en los que, habitualmente, se inscribe la familia.

El segundo de los casos responde al incremento de los espacios de ocio
en las representaciones publicitarias, en consonancia con cambios de or-
den sociolégico, es decir, frente a la primacia de las redes familiares tra-
dicionales, la sociologia contemporanea ha destacado la creciente impor-
tancia de las redes de amistades en nuestra sociedad. La eleccion libre y
autonoma de las redes de amistad encaja mejor con el valor de autono-
mia e independencia extrema que proclama el discurso publicitario, frente
a la inscripcién pre-determinada y jerdrquica en las redes familiares no
escogidas. Por supuesto, éste ultimo territorio de amistad, también se
adapta al discurso hedonista esencial en los anuncios.

Sin embargo, esta adscripcion de rol presenta una desviacion signifi-
cativa en funcion del género. Los hombres, como las mujeres son
principalmente consumidores, pero mientras para ellos este rol sélo su-
pone un 22,7%, en el caso de las mujeres alcanza casi la mitad (41,1%]) y
estda muy por encima de la media en los personajes mixtos (20%]). La ex-



plicacion a esta realidad se encuentra en el epigrafe 3.2.5 de la ubicacion
de los personajes en espacios y escenarios, cuando se especifique la co-
nexién entre las mujeres y los escenarios realistas, asi como el valor tes-
timonial de éstas en el universo del consumo.

Tabla 8. Distribucion de personajes protagonistas segun el
rol que desempenan en los anuncios analizados y el sexo

Mujeres Hombres Ambos Total
Padre/madres/matrimonio 13,5 3,1 22,4 11,9
Hijo/a 3,5 7,0 5,9 5,4
Hermano/a 0,7 0,0 3,5 1.1
Amigo/a/Vecino/a 8,5 11,7 24,7 13,6
Experto/a 1,4 13,3 3,5 6,2
Consumidor/a 41,1 22,7 20,0 29.4
Famoso/a 18,4 16,4 2,4 13,8
Trabajador/a (no cualificado) 9,9 6,3 3,5 7,1
Sin identificar 2,8 19,5 14,1 11,6
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (128) (141) (85) (354)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

Como se puede observar en la Tabla 8, el rol de madre es asumido por las
mujeres cuatro veces mas que el de padre, un 13,5% de los personajes
femeninos protagonistas en los anuncios lo son en calidad de madres que
aparecen solas, frente a un 3,1% de padres que actuan en solitario. Una
cifra que explicita la reiteracion del estereotipo de la maternidad, del que
se hablara en los siguientes epigrafes. Por contraste, los hombres son el
doble de veces hijos que las mujeres, un 7% frente a un 3,5%; se explicara
esta cifra al abordar el papel de los hombres como prototipo del individuo
genérico, es decir, la identificacién entre el varén y el sujeto humano por
naturaleza, un posicionamiento que ha sido ampliamente estudiado y criti-
cado por el area de estudios feministas.

Otro marcado espacio de desigualdad y sexismo es la distribucion de los
personajes en su rol de expertos, esta cuestion guarda relacion con la
construccion de la voz de autoridad en el sistema publicitario, en la misma
linea que la repeticion del varén como sujeto humano. Lo que se observa
es que los hombres aparecen como personajes expertos abrumadora-
mente en mayor nimero que las mujeres, un 13,3% frente a un 1,4%, por
lo que se puede afirmar que la presencia de mujeres expertas es anecdo-
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tica. Mas adelante, en el apartado sobre la autoridad y la legitimacién, se
comprobara que esta cifra queda reforzada por los datos sobre la voz en
off, que no hacen sino reforzar ain mas esta desigualdad.

El resto de las distribuciones son mas equitativas. La presencia como her-
manaos/as, amigos,/as y vecinos/ as, famosos/as y trabajadores/as es
similar, por ejemplo, en esta Ultima categoria es un poco mas alta la pre-
sencia de mujeres. Sin embargo, el rol de los hombres es mucho mas difi-
cil de determinar que el rol de las mujeres, un 9,9% frente a un 26,3%.
Mientras ellas aparecen mayoritariamente como madres o consumido-
ras, ellos participan en espacios menos marcados, porque al no asumir
un rol se favorece a su presencia en cuanto sujetos sin necesidad de ad-
jetivacion. La hipétesis que cabe plantearse es que esta falta de identifi-
cacion del rol favorece una posicién de autonomia, libertad y por tanto de
poder, de la que no disfrutan las mujeres que siempre han de quedar cla-
ramente inscritas en los escenarios y las relaciones sociales disponibles.

3.2.3. Ocupacion y actividad

A la hora de definir los universos asociados al género, uno de los rasgos
de caracterizacion mas habituales suele ser la ocupacion de los persona-
jes, porque los estereotipos han estado tradicionalmente asociados a las
profesiones.

Sin embargo, en los anuncios analizados no se ha percibido una descrip-
cion especifica de las profesiones de los y las protagonistas; en torno al
70% de la muestra no permite intuir con claridad la profesién de los y las
protagonistas de los spots, salvo a través de grandes referentes de ocu-
pacién, que seran objeto de analisis pormenorizado mas adelante.

Las categorias profesionales contempladas en la ficha de andlisis, asi
como la presencia porcentual que han tenido, es la siguiente:

* Ingeniero/a (0,6%)

* Disefador/a (1,6%)])

* Personal sanitario (2,2%])
* Ama de casa (1,3%)

* Jubilado/a (1,3%)

* FEjecutivo/a (4,1%)



* Profesor/a (1,3%)

* Artista (14,7%)

* Trabajador/a no cualificado (2,2%)])
* Meédico/a (0,8%)

e Sin definir (69,9%)

No obstante, la distincién profesional se adapta mejor a otro tipo de dis-
tribucion.

- En primer lugan, encontramos la presencia de trabajadores no cualifi-
cados, la gran mayoria hombres: electricistas, fontaneros, policias,
barrenderos, etc.

- En el otro extremo de la escala social se encuentra la categoria de los
y las famosas, generalmente, deportistas hombres y actrices, cantan-
tes y presentadoras en el caso de los personajes femeninos.

- Otro imaginario determinado es el de los expertos y cientificos identifi-
cados gracias a los escenarios tecnificados y, sobre todo, a la bata
blanca, quizé no se pueda hablar de una presencia resefable en tér-
minos cuantitativos, pero sin duda se trata de una imagen cualitativa-
mente relevante.

- La categoria de ejecutivo es mas difusa y suele hacerse reconocible
gracias a los instrumentos que emplean (ordenadores, telefonia y tec-
nologia en general), los escenarios (oficinas), la ropa formal, ademas
del ritmo de actividad elevado, frente al tiempo pausado del experto.

Con respecto a estas disposiciones es relevante la alta proporcion de hom-
bres y mujeres artistas y famosos/ as, en la que participan en porcentaje si-
milar aunque, como ya se ha comentado, con perfiles diversos y la practica
equiparacion de ellas y ellos desarrollando labores de ejecutivos. Por el con-
trario, conviene recordar la casi nula presencia de hombres dedicados a la
casa, y la escasa representacion de mujeres ocupadas en actividades rela-
cionadas con la sanidad, es decir, comparten la bata blanca pero muchas
mas veces como subordinadas que como protagonistas.

Una de las figuras que aparecia en la publicidad con profusién ha sido, tra-
dicionalmente, el ama de casa. Estudios anteriores verifican su pre-
sencia y analizan sus prolificas representaciones, asi como los cambios
de tendencias que les afectan, sobre todo, la modificacion del estereotipo
de la “maruja”. Distinguir quién era un ama de casa era un asunto sencillo:
estaba ubicada en el hogar, ocupada de tareas domeésticas, sometida a la
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opinion del experto y caracterizada, en muchos casos, con menos “gla-
mour” o “estilo” que la mujer trabajadora de los afos 90.

ANETO
reproduce
una de las
pocas
imagenes
de ama de
casa
tradicional.

La interpretacion de los anuncios actuales nos ha colocado con respecto a
un importante dilema interpretativo, ¢quién es hoy un ama de casa?, ¢ debe-
mos considerar ama de casa a una mujer que se dedica en exclusiva a las ta-
reas domésticas y el trabajo de cuidado?, ;son amas de casa las mujeres
gue cumplen con la doble jornada dentro y fuera del espacio doméstico?

Estas preguntas conducen al contexto social en el que se inscribe el dis-
curso publicitario contemporaneo. Teniendo en cuenta que en Espafa se
ha producido una masiva incorporacién de las mujeres autéctonas al am-
bito laboral y una transferencia del trabajo de cuidados a otras mujeres
inmigrantes; se ha considerado que, como norma representacional mayo-
ritaria, en el caso de las mujeres (y los escasos hombres) que aparecen
ocupandose de las tareas domésticas no se puede presuponer su ocupa-
cion exclusiva como amas de casa, sino que es mas probable presuponer
gue nos encontramaos con mujeres que realizan una doble jornada. No
obstante, la adscripcién a esta ocupacion, la representacion del ama de
casa sigue siendo clara en el caso de mujeres de mayor edad y también
en los casos de anuncios que reiteran los aspectos propios del estereo-
tipo de la “maruja”, por ejemplo un estilo conservador o clasico (ANETO).

Como complemento de la distribucién por profesiones, se han analizado de
forma mas general las ocupaciones a las que estaban asociados los y las
personajes de los anuncios, un eje de analisis que manifiesta con claridad
cémo se construyen los universos de accién masculinos y femeninos. Aun-
gue se acaba de mencionar que a las mujeres se les presupone la doble jor-
nada, es decir, el trabajo dentro y fuera de casa, su representacion en ambi-
tos laborales es mucho mas reducida que la de los hombres. Como se
puede observar en la Tabla 9 ellas aparecen trabajando un 10,8% de las ve-
ces en las que son protagonistas frente al 25,6% de ellos. Para los hombres



trabajar es la primera accion, a la que se une la de informar en un 18,8% de
las ocasiones, en resumen, en casi la mitad de sus apariciones los hombres
estan asociados a lo laboral y el &mbito experto.

Por el contrario, las mujeres estan asociadas al &mbito del cuidado y lo afec-
tivo, los personajes femeninos se cuidan en el 27,3 % de los anuncios lo que
lo convierte en su principal ocupacién, junto a la atencién a otros 12,9%. Si
sumamaos estas dos categorias y la de mostrar afecto (2,8%) se puede ob-
servar que, casi en la mitad de sus apariciones, las mujeres estan llevando
a cabo alguna accién que guarda relacién con el terreno afectivo y de cui-
dado. Esta tendencia se ve reforzada por el hecho de que en el caso de la ta-
rea informativa llevada a cabo por mujeres, ésta no esta ubicada en el
campo laboral y en calidad de experto, como pasa con los hombres, sino
que dicha tarea estéd mas asociada al testimonio y la relacién confidencial y
coloquial con los, y sobre todo, las destinatarias de los anuncios, lo que de
nuevo sitla las acciones feministas en el campo de lo afectivo.

La actividad que en mayor grado llevan a cabo juntos hombres y mujeres
es la diversion (44,6%), que se mencionara al hacer referencia a la im-
portancia de las redes amistosas en la publicidad. Sin embargo, las muje-
res gue aparecen como protagonistas de publicidad apenas se divierten
(10,8%), si se compara con el porcentaje de personajes masculinos que
aparecen haciéndolo en la muestra (25,6%). Resulta interesante que en
el terreno del cuidado el varén participa el doble (16,3%) si lo hace acom-
pafado de mujeres, que si lo hace solo (8,3%]).

Tabla 9. Distribucion de los personajes protagonistas segun
la actividad que desarrollan en los anuncios analizados.

Mujeres Hombres Ambos Total
Trabajar 10,8 25,6 7,2 15,5
Divertirse 10,8 22,6 44,6 23,1
Informar 15,8 18,8 4,8 14,4
Cuidarse 27,3 8,3 10,8 16,3
Atender a otros 12,9 3,0 1,2 6 5
Asombrarse/Liberarse 7.2 3,0 8,4 5,9
Mostrar afecto 2,9 0,8 12,0 4, 2
Viajar 2,2 2,3 0,0 1 7
Otros 1,4 3,0 1,2 2,0
Sin identificar 8,6 12,8 9.6 10,4
Total 100 100 100 100
Total n (139) (133) (83) (355)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]
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Por ultimo, un apunte que tal vez parezca evidente pero que sin duda no lo
es cuando se profundiza mas alla de la cifra. Cuando los personajes mues-
tran afecto lo hacen colectivamente (12%), pero mas alld de que para
mostrar afecto se precise a otros sujetos, lo interesante reside en el he-
cho de que esta muestra de afecto esta vinculada a la exaltacién de cierto
tipo de pareja, basicamente, heterosexual y sostenida sobre la idea de
amor romantico.

3.2.4. El cuerpo: estandares de belleza y la descorporeizacion

El cuerpo es un espacio privilegiado de las representaciones sociales, no
s6lo porque habla del modelo de belleza imperante, sino porque a traves
de los cuerpos se construyen discursos acerca del género, la clase social,
la raza, la forma fisica, el estatus, etc. Las imagenes de cuerpos en la pu-
blicidad pueden interpretarse como territorios en los que quedan inscri-
tas las caracterizaciones de los sujetos sociales, ademas de sus valores y
creencias.

Al analizar la publicidad debemos preguntarnos: ¢de que nos hablan los
cuerpos?, ¢como son los cuerpos de los hombres con respecto a los de
las mujeres?, ¢a qué esta asociado cada uno de ellos?, ¢qué tienen en
comun?

Una de las primeras reflexiones que cabe sefialar sobre los cuerpos y la
corporalidad en la publicidad es la invisibilidad, es decir, la importancia no
tanto de lo que se ve, sino de lo que no se ve, lo que los anuncios ignoran y
vuelven invisible. Son cuerpos a los que si se les presta algo de luz, siem-
pre es de forma determinada y muy minoritaria. Los cuerpos invisibles de
la publicidad son tan importantes como las imagenes de todos los cuer-
pos a los que estamos acostumbrados, porque unos no existirian sin los
otros, quiza la contraposicién mas cotidiana es la que se establece entre
modelos de belleza ideal y la delgadez y los cuerpos que representan la fe-
aldad o la gordura.

A) CUERPOS RACIALIZADOS

Un aspecto plenamente integrado en la representacién corporal, aunque
no solo, es la raza y la etnia. En términos generales, se puede afirmar que
los cuerpos de la publicidad recogida en la muestra analizada son princi-



palmente blancos, prototipos caucésicos, ya que la presencia de otras ra-
zas es marginal. Es decir, no hay variacién, ni diversidad racional, lo que
significa que apenas existe espacio en la publicidad para mostrar los efec-
tos de la globalizacién, por ejemplo, y menos aun de los flujos migratorios.
La presencia marginal de otras razas que no sean blancas, es una pauta
incluso para las marcas internacionales.

Por otra parte, la representacion de la raza en la publicidad responde a
una serie de pautas de representaciones establecidas y reconocibles.

e Por un lado, el modelo BENETTON, presenta la raza como un ac-
cesorio que uno puede seleccionar y escoger al igual que la ropa; se
trata de una representacion de la raza basada en la estetizacion eufo-
rica, juvenil y hedonista. Hay un caso en la muestra en el que aparece
una mujer negra y su bebe, cuya representacion es analoga a la re-
presentacion de la mujer blanca (JOHNSONS ACEITE), es decir, la dife-
rencia no es atribuible a la pertenencia cultural, sino que se traduce
tan sdlo en un cambio de piel, como si estuvieramos ante el cambio de
un abrigo.

Johnson “s aceite reproduce una imagen racial similar a la de Benetton, una exaltacion de la diversidad
pero sélo como biotipo, no asociada a rasgos culturales

* Por otro lado, sobre todo en el caso de la publicidad institucional, en-
contramos lo que podemos definir como el modelo ONIG |a repre-
sentacion de otras razas asociadas a la necesidad, al objeto compa-
sivo, CAJA MADRID (anuncio GUATEMALA®), MEDICOS SIN
FRONTERAS, un tipo de publicidad en la que el género tiene una espe-
cial relevancia™.

9 Este anuncio no se encuentra en la muestra, pero se ha considerado importante incluirlo para
contemplar la imagen de la mujer en la publicidad de organizaciones sin animo de lucro.

10 Se puede consultar un articulo de Vanesa Saiz Echezarreta sobre “Una construccion ‘solidaria’ de
la subalternidad: mujeres en la publicidad de las ONGD” publicado en Critica feminista y comuni-
cacion, editado por Sanchez Leyva, MJ y Reigada, A, Comunicacion Social. Sevilla, 2007.
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Las mujeres de otras razas aparecen en la publici- La obra social de Caja Madrid propone a las
dad como sujetos necesitados y objetos de la aten- otras mujeres como sujetos de nuestra accion,
cién humanitaria. alas que el agradecimiento les lleva a borrar su
propio apellido y vincularlos con nosotros (en
este caso mujeres y hombres blancos). Las
otras comparten, como veremos, con nosotras
su funcién y esencia maternal.

La representacion de la raza también esta asociada al modelo de lo
EXOTICO. Exotismo de diverso signo, y a veces una exotizacion ba-
sada en el reclamo sexual, por ejemplo, presente en el empleo de mo-
delos de mujeres negras.

Otra pauta es la del modelo CULTURA MILENARIA, en este
caso también se selecciona la imagen de otros racional por exo-
tismo, esta vez basado en su pertenencia a culturas concebidas
como radicalmente y esencialmente diferentes, por ejemplo, la ape-
lacion a una cultura milenaria en Asia, o culturas indigenas o tribales,
que suelen vincularse a la geografia africana y en menor medida a
Ameérica Latina. Un anuncio paradigmatico en el que ademas se
puede aplicar un analisis interseccional -que alna la variable de raza
y género- sobre la inscripcion de los valores de genero y culturales
en los cuerpos es el de PASCUAL VIVES HOY. En él, aparece una fa-
mosa actriz, es madre y atiende y cuida a los suyos y un varoén; él es
un varon asiatico mayor que participa y habla como miembro de una
cultura milenaria. Ambos comparten por su condicion existencial,
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ella por ser mujer, el por ser de otra cultura, su vinculacién esenciali-
zada con la cuestién del cuidado, la naturaleza y la armonia, un tema
que sera objeto de andlisis en el siguiente apartado. En resumen, en
este modelo lo que se promueve es la idea de que la mujer y el otro
cultural inscriben en ellos -en sus cuerpos- la continuidad y repro-
duccion de lo cultural, a lo que las mujeres deben unir también la ta-
rea de reproduccion biologica.

Hay espacios interesantes sobre la variable de raza en la publicidad que
amplian en algo los horizontes de estos modelos. En primer lugar, es pre-
ciso sefalar la creciente presencia de niflos asiaticos en la publicidad,
imagenes que pueden responder al aumento y normalizacion de las adop-
ciones internacionales en nuestro pais. Un anuncio pionero en este sen-
tido fue el de NOCILLA. Estas imagenes, siguiendo la légica de las adopcio-
nes deberian ser en mayor medida de nifias asiaticas, aunque hara falta
algin tiempo para saber cdmo evoluciona esta tendencia. En la muestra
analizada también aparecen dos nifios asiaticos, aunque lo hacen por su
relacion con el tema de la pelicula que se promociona (MACDONALDS-
KUNFU PANDA). También participan del universo maternal una mujer
asiatica y su hija ([SUNNY).

Incluso se pueden presentar a los otros como modelos prototipicos de fa-
milia como la que anuncia en clave de humor un lavavajillas (BOSCH]),
anuncio en el que se puede reconocer una reproduccion de los roles de
género, con la que es féacil identificarse, al mismo tiempo, que se da espa-
cio para mostrar la diferencia cultural. Este anuncio es especialmente in-
teresante ya que en €l, mientras que el varon es el adalid del cambio y del
progreso, la mujer es la guardiana de las tradiciones culturales. Es uno de
los ejemplos, en los que la utilizacion del humor parece querer matizar
una reproduccion de roles sexista.

69



70

Este papel de guardiana cultural no sélo le corresponde a las otras, en el
anuncio anterior una mujer asiatica, sino que también puede ser un rol
atribuido a las mujeres autdctonas. Por ejemplo, en el anuncio de BIMBO
una mujer con pareja mixta se convierte en parte del tipismo espanol, es
decir, ella es una representacion de lo tipico espanol por prolongacion de
lo que mantiene al varén ligado a este pais, aunque al mismo tiempo, la
hija de ese matrimonio mixto, amplia los limites raciales tan marcados
como los que caracterizan a la publicidad en Espana.

Por otro lado, en la publicidad también son minoritarias las personas
extranjeras de igual raza, en general, hombres que suelen estan aso-
ciados al papel de expertos y al estilo moderno y la imagen cosmopolita
(ONO).

(MAC DONALS) “Una experiencia para tu boca... jextraordinario!”

El estandar racial, es decir, el modelo de varén y mujer blancos se cons-

truye por contraste con estos otros cuerpos racionalizados que se ha
mencionado. Igualmente sucede con los estandares de belleza en la publi-
cidad, no sélo precisan de la invisibilizacién de otros modelos y patrones
corporales, sino de la reiteracion de otros como privilegiados y envidiables
de cuyas caracteristicas nos ocuparemaos a continuacion.

B) CUERPOS IDEALES, CUERPOS DANONE

Siendo conscientes de que existe un estandar de belleza, no sélo por la re-
peticion de cuerpos ideales -los cuerpos DANONE, popularizados en los
90-, sino porque ese estandar, la norma, impide que aparezcan otros
cuerpos “mas cotidianos”, mas cercanos a la diversidad y pluralidad so-
cial. Entre los cuerpos negados destacan los cuerpos discapacita-
dos, hombres y mujeres cuya presencia solo guarda relacién con anun-



cios que apelan a valores de solidaridad e integracién o con espacios dis-
féricos, como los anuncios de la DGT, todos ellos son propios de la publici-
dad institucional.

Cuerpos Danone.

~=3

Desnatadas lgaone, "E

Las y los expertos dicen...

“No se van a abandonar los cuerpos danone, la publicidad sigue siendo
lo que es, si Danone cambia su estrategia de marketing y decide que
engordar esta bien y que estar flaco estéd mal, no lo va a decidir Da-
none porque el producto que tiene tendria que ponerle miel y calorias
(...) Es el mercado el que lo puede dar de lado...Pero esta decisiéon no
tiene nada que ver con la publicidad, si la publicidad esta bien hecha, en
el sentido de que los anunciantes saben a quién se dirigen y saben lo
gue tienen que decir para vender, mientras sigan vendiendo es que tie-
nen razon (...)"

[Creativo publicitario]

Otra forma de aparicién esta relacionada con el disefio de servicios espe-
cificos para discapacitados, como el que promociona la DIPUTACION DE
BARCELONA un parque natural plenamente adaptado a personas de este
colectivo, un tipo de presencia que tiene el efecto paraddéjico de visibilizar
y al mismo tiempo, estigmatizar esta presencia al proponerla desde la
condicién de sujeto necesitado. El sector comercial no incluye a los disca-
pacitados salvo contadas excepciones, por ejemplo CAMPOFRIO en su
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spot “charcutero” incluia entre un grupo de amigos y amigas celebrando
una comida a un chico en silla de ruedas™.

Anuncio de
Campofrio en
el que se
introduce un
personaje con
discapacidad
en una escena
cotidiana.

Lejos de una propuesta sencilla y directa como era la de los cuerpos DA-
NONE vy la que se repite en los anuncios de sectores como los perfumes,
en la publicidad contemporéanea se pueden encontrar otras tendencias.
Hoy en dia las empresas anunciantes tratan de establecer lo que se co-
noce como comunidades de marca, es decir, que los consumidores se
identifiguen con los valores promocionados por una marca y en torno a
ella generen vinculos sociales, a la manera de los clubs y otros tipos de
asociaciones sociales tradicionales.

La comunidad de marca es, de momento, la expresion mas acabada de
organizacion de los destinatarios en torno a una marca y un conjunto de
productos de consumo, sin embargo, la industria publicitaria cada vez
mas busca que, en la medida de lo posible, un modelo de publicidad inter-
activa en el que las personas sientan que los imaginarios y valores no se
les imponen sino que participan de ellos, que son algo construido colecti-
vamente, mas alla de los funcionamientos ideolégicos mas evidentes.

La interactividad de la publicidad, y su funcién como producto cultural, ad-
quiere actualmente multiples expresiones, una de las mas sencillas ha
sido siempre la capacidad de los anuncios de participar de la vida social,
por ejemplo, dando nombre a situaciones, insertando palabras, chistes o

11 Se puede consultar un trabajo sobre este asunto en Alvarado, M® Cruz, De Andrés, Susana y
Gonzélez, Rodrigo Discapacidad: estigma y concienciacion. Anélisis de la representacion de las
personas con discapacidad en la comunicacién publicitaria, Comunicacién y ciudadania
(2000)n°2



canciones en los vocabularios cotidianos, pueden promover desde un
“chascarrillo” (“Hola soy Edu, Feliz Navidad”), hasta la cancién del verano
(“Tengo gambas, tengo chopitos, etc...”). Gracias a Internet y la expansion
de las nuevas tecnologias la participacién de los destinatarios es cre-
ciente, a traves de las paginas para compartir videos como Youtube, es
posible ver multiples parodias de anuncios, realizadas por los consumido-
res (EROSKI, Campafia BALONES Y TOALLAS]), incluso algunas marcas
promueven concursos para que los destinatarios presenten sus propias
versiones. Tal vez estas nuevas dinamicas podrian ser un sintoma de cam-
bio, que con el tiempo amplie los limites de la publicidad, y se incluyan nue-
vos rostros, cuerpos y maneras de entender la vida y el consumo; aunque
de momento, lo que mayoritariamente se observa es una produccién de
textos que basicamente reproducen las directrices establecidas por las
marcas en las guias de la campana.

“Belleza es mas que un ideal, y mas que una idea, esta en cada uno de nosotros, y también entre nosotros,
es |o Unico que llena nuestros ojos y también nuestro corazon, y es tan plural, personal y fascinante como la
vida misma. Esto es la belleza para NIVEA, comparte qué es belleza para ti, en nivea.es”.

La participacion propuesta a los consumidores responde, por tanto, a es-
calas y grados. En este sentido, para conectar con esta nueva forma de
entender la publicidad NIVEA ha ideado una pagina web en la que las per-
sonas pueden definir que es para ellas la belleza. Una propuesta que va li-
gada a una clara declaracién de intenciones, enunciada por la voz en off
(masculina) del anuncio.

La belleza para NIVEA esta asociada, segun dicen los textos inscritos en
las imagenes del spot a vivir, a la seduccién y a la ternura. ¢Qué tipo de
vida, seduccion y ternura son? Conceptos tan amplios como esos, no tie-
nen sentido y fronteras tan amplias como podria creerse en un principio,
porque la publicidad -al igual que otros textos que transmitan ideas, valo-
resy creencias- tienden a cerrar y clausurar los sentidos, es decir, impre-
cisar los significados multiples, aunque no queremos decir con esto, que
las personas no puedan interpretar los anuncios de forma variadas, esto
es, que ante el mismo spot no puedan existir multiples lecturas. Las ima-
genes de este anuncio son las que nos dan las claves para entender qué
tipo de vida, ternura y seduccién son las que caracterizan la belleza y es-
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pecificamente, la belleza femenina en la publicidad. En las imagenes, se
muestra en principio una pluralidad de mujeres en las calles de una ciu-
dad, a las que podemos asociar a actividades diversas -trabajo, amistad y
ocio-, pero en su pasear, es decir, en su existencia cotidiana, para el anun-
cio son importantes en cuanto son capaces de captar la atencion -sedu-
cir- a los hombres, este patrén de conducta, por supuesto, no ajeno a la
reiteracion de un biotipo marcadamente atlético, esta reforzado con ima-
genes de la maternidad y de la intimidad de una pareja heterosexual. Se
observa, entonces como la belleza que para los destinatarios puede ser
muchas cosas, para NIVEA esté asociada a la buena forma fisica, la pa-
reja heterosexual y la maternidad, entre otras cosas, como el ocio y la
amistad. En la importancia de la pareja y de la maternidad como espacios
de sujecién de las mujeres, y estereotipos reiterados de naturaleza se-
xista se profundizard mas adelante, antes se revisan las caracteristicas
del canon de belleza corporal.

Arriba a la izquierda la imagen del polémico Oliverio Toscani para denunciar la incitacion a la anorexia en las
imagenes publicitaras y a la derecha imagen de la belleza real promovida por DOVE.

El analisis de la muestra permite sostener que lejos de haber un cambio
acerca del estéandar de belleza, éste mantiene la representacion tradicio-
nal de los bellos y las bellas. La presencia de los cuerpos DANONE sigue
siendo prolifica, aunque durante los Gltimos afios han existido algunas
campanas que han intentado ampliar los limites, entre ellas la mas cono-
cida probablemente es la desarrollada por la marca DOVE™, bajo el lema
“Por la belleza real”. Una amplia campafia que responde a la estrategia de
posicionamiento de la marca que, al igual que NIVEA, procura aumentar el
grado de identificacion de las consumidoras, gracias a la visibilizacion, eso
si estilizada, de cuerpos que responden a estandares no tan marcados,
como los de las delgadas modelos mas cotizadas, conocidas y repetidas.
DOVE propone a modelos gruesas, fondonas, mayores, etc., y con su pre-
sencia quiere ademas poner en cuestion el bombardeo al que son someti-
das las mujeres por la publicidad que alude al inalcanzable ideal de belleza

12 http:/ /www.porlabellezareal.com/



y al obsesivo cuidado del cuerpo que se impone con él, y para ampliar su
labor lanza junto con sus campafas de venta de productos otra, a través
de una fundacién sobre la Autoestima (Fundacién Dove para la Autoes-
tima) y la sensibilidad, sobre todo, orientada a las nifias y chicas jévenes.

Este ejemplo, como otros que se irdn revisando a lo largo de las siguien-
tes paginas, muestra como la publicidad es un territorio de textos (lemas,
imagenes, historias) en los que tienen cabida tanto las actitudes mas se-
xistas, como la propia autocritica, y que unos ejemplos y otros dialogan en-
tre si. Las nuevas tecnologias, sobre todo, Internet dan ocasion a las y los
destinatarios, en este caso, a las mujeres para que puedan expresarse y
dar a conocer su opinién acerca de los modelos y patrones que se les es-
tan imponiendo desde las marcas comerciales. Todos estos desplaza-
mientos no permiten ser tajantes acerca de la manera en que hoy se con-
cibe la belleza socialmente, pero como se ha apuntado, tras los analisis
sostendremos la persistencia de un modelo de culto al cuerpo, todavia
restrictivo, que ademaés, como se ha analizado en multiples ocasiones
desde instancias diversas, por ejemplo, en el Congreso de los Diputados,
puede tener consecuencias perniciosas para las destinatarias de este
tipo de idealizaciones. El efecto perverso de este canon de belleza, la ex-
trema delgadez, es durante los Ultimos afos un area de intervencion
constante y un espacio de posturas y debates enfrentados, que pueden
seguirse asociados a eventos como la pasarela Cibeles y la norma sobre
el cumplimiento de un minimo de masa corporal, para asegurar la salud e
imagen saludable de las modelos, hasta las polémicas campafias de Olive-
rio Toscani sobre la anorexia.

¥

b

(NESTEA) Los sujetos perfectos.

Otra manera que tiene la publicidad de distanciarse de este canon de be-
lleza es a traves del discurso irénico, que recoge las quejas de las y los
consumidores con respecto a los cuerpos idealizados. Los publicitarios
han aprendido ya que las y los consumidores estan agotados -y de forma
manifiesta- de este patron obligatorio (NESTEA-PERFECTOS] lo que no sig-
nifica que no siga siendo una norma estética de gran eficacia ideoldgica.

&
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Estos datos refuerzan nuestro argumento de que en la publicidad actual se
mantiene el estandar de belleza, a lo que va ligada la obligatoriedad del cuidado,
una obligacién basicamente femenina, a pesar de que la presencia del culto al
cuerpo masculino haya crecido exponencialmente en las Gltimas dos décadas.

Tabla 10. Distribucion de los personajes protagonistas
segun su forma fisica en los anuncios analizados

Mujeres Hombres Ambos Total
Normal 70,8 57,6 82,1 68,3
Deportista 13,8 0,7 3,6 6,2
Modelo 3,1 37,4 6,0 17.3
Gordo/a 5.4 2,9 2,4 3,7
Sin definir 6,9 1,4 6,0 4,5
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (130) (139) (84) (353)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

Si existe un aspecto que determina y caracteriza el culto al cuerpo en el uni-
verso femenino, adn no plenamente compartido con el masculino aunque in-
serto en una tendencia de asimilacion, es la patologizacion del cuidado cor-
poral. Para las mujeres, los mensajes que hablan del cuidado del cuerpo
estan asociados a una patologizacion y, con ello medicalizacion, ligada prin-
cipalmente al envejecimiento y el peso (ROC y CORPORACION DERMOESTE-
TICA). La medicalizacion y tecnificacién de los productos de belleza es mas
que evidente, y la idea del cuerpo perfecto se reitera una y otra vez al mos-
trar como mujeres ‘necesitadas’ de dichos productos, a modelos guapas, de
cuerpos delgados, moldeados, sin arrugas, etc. Es habitual mostrar preocu-
padas por su peso a modelos que, por supuesto, no necesitan adelgazary a
consumidoras de cremas faciales, y artilugios “regeneradores” cada vez
mas sofisticados a mujeres jévenes o rostros de mayor edad con evidentes
signos no de edad, sino de retoque digital. Esta cuestién de los retoques es
un asunto hoy mucho mas conocido por la audiencia, sin embargo, eso no
resta eficacia a profusién de imégenes que ésta recibe, ni se llega a tener
conciencia de hasta qué punto una imagen puede sufrir una transformacion.

(GILLETE)
Modelo




A los hombres, como se ha dicho, también se les ha impuesto este estan-
dar de belleza y de cuidado, y poco a poco también de patologizacién -algo
gue antes solo estaba ligado a la calvicie-. Ya hace décadas que se han po-
pularizado anuncios en los que el hombre es un reclamo sexual (GILLETE),
sin embargo, la pluralidad de cuerpos es mayor y pueden aparecer hom-
bres gordos, algo que en el caso de las mujeres es casi imposible, a no ser
que sean objeto de mofa o imégenes ridiculizadas (ZURICH CONNECT).

La gordura en los hombres no esta tan estigmatizada como en las mujeres. De izquierda a derechas
imagenes de los anuncios de las marcas TRINA, MUEBLES TUCO, ZURICH CONNECT

Como se comentara en el apartado sobre sexualidad, el discurso saobre la
mujer bella como objeto sexual, va cediendo terreno a un discurso sobre
la belleza como expresion del cuidado, de vida saludable. Este nuevo dis-
curso, hegemanico -predominante- en la publicidad analizada, precisa de
la patologia, es decir, de una visién negativa sobre el cuerpo en cambio, ya
sea cambio que afecta a la edad, al peso, a las condiciones de la piel, etc.

C) CUERPOS DISCIPLINADOS

El discurso publicitario sobre la belleza, sigue manteniendo el presupuesto del
deseo sexual como algo asociado al cuerpo perfecto, pero ademas presupone
la existencia de cuerpos con los que los sujetos establecen relaciones negati-
vas. Las mujeres, principalmente, aungue no se descarta en esto también a los
hombres, se experimentan siempre en lucha con su cuerpo, no se ofrece una
representacion integrada; pareciera como si el cuerpo fuese un instrumento,
una herramienta (finalmente de seduccién) que han de controlar, someter, dis-
ciplinar, y para ello, deben comer sano, beber agua, evitar tentacion, etc. Es de-
cir, la disciplina corporal en la publicidad asume la forma de cuidado saludable.

Esta relacién negativa con el cuerpo, que expresa una fuerte disociacion y
fragmentacion del cuerpo femenino™ de la que se han ocupado otros estudios,

13 Inmaculada José Martinez, como ya se ha recogido en la introduccion, se ocupa de la construc-
cién a través de la publicidad de una imagen fragmentada de la identidad femenina, manifestada
a través de la eleccion de imaginarios en contradiccion y ubicados en espacios extremos. En opi-
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es una base importante sobre la que se impone el patrén de belleza mencio-
nado (KELLOGS ESPECIAL K), de manera quizd menos evidente de como se va
hacia el discurso literal sobre el cuerpo femenino como objeto sexual.

Esta relacion negativa entre las mujeres y su cuerpo, cuestion que por su-
puesto aun no afecta mayoritariamente a los cuerpos masculinos, guarda
una estrecha relacion con la descorporeizacion de los imaginarios femeni-
nos. Se explica brevemente esta contradiccion, frente a una sobre repre-
sentacion de cuerpos femeninos, que en muchas ocasiones muestra cuer-
pos desnudos, existe otra pauta de representacion que se aleja de los
espacios corporales de manera literal y cercana, y tiende a ubicar el cuerpo
en un entornoy lo que es mas importante, un estilo, neutro, virtual, esto es,
sin cuerpo. Aunque pueda parecer abstracto, estos imaginarios estan am-
pliamente extendidos en la publicidad y son facilmente reconocibles, sus me-
jores ejemplos y los méas estudiados son los de los anuncios de comprensas,
aungue no solo, también pueden darse, aunque de forma mas esporadica,
en productos de alimentacion, aguas minerales (FONTVELLA), etc.

Igualmente, siempre se recurre al eufemismo para hablar de funciones fi-
siolégicas que siguen, indefectiblemente, ubicadas en los espacios femeni-
nos (ACTIVIA, AERORED, FONTVELLA SENSACION LIMON, IMONOGAS,
ENQO), aunque poco a poco también hay hombres hablando de estas cues-
tiones “vergonzosas”, de las que de momento participan sobre todo en
cuanto “expertos”, para recordar a las mujeres que si no se cuidan seran
insoportables y desagradables (KELLOGS ALL-BRAN). Nada tiene color, ni
huele y probablemente sabe a casi nada, porque apenas se habla de sa-
bor (KELLOGS ESPECIAL K) cuando lo que esté en juego es la “linea”.

Como paradigma, el territorio publicitario habitado por la menstruacion es el
ejemplo de los espacios en los que los sentidos se suspenden y en los que es
posible preguntar: ¢ A qué huelen las cosas que no huelen? (EVAX)™. El cuerpo,
sus fluidos, olores, ritmos, etc. en ellos tiene que quedar, pero no es esta una
cuestion puramente comercial, sino que responde a un modelo de represen-

nién de la autora, “lo que resulta si cabe mas preocupante, al contrario que con otros sujetos
sociales, caracterizados por su coherencia, en el caso de la representacion del sujeto femenino
en la publicidad se lleva a cabo una auténtica disgregacion de la mujer como sujeto social: una
fragmentacién de rasgos extremos, antitéticos, cuya coherencia resulta imposible.”

14 Escapa los limites de este trabajo el andlisis pormenorizado de este género de publicidad, pero
se pueden consultar interesantes estudios especializados como el realizado por Natalia de la
Pena, La representacion de lo femenino en la publicidad de comprensas. Andlisis comparado
EVAX/AUSONIA 1997-1998, publicado en Politica y Sociedad Vol. 39 N°1 (2002), en cuyo nime-
ro se incluye un anexo sobre trabajos de investigacion en Investigacion de mercados, de produc-
tos y sectores especificos entre 1994 y 2001.



tacion del cuerpo, y méas del cuerpo femenino, asociado a los tabues sociales™.
En la mayoria de los anuncios de comprensas lo que esta presupuesto es la
idea del ciclo menstrual como algo sucio y pecaminoso y por eso es necesario
blanquear la impureza, sélo asi podras sentirte “limpia y segura.”

Vinculada esta descorporeizacion con la construccion de un estéandar que
patologiza y desnaturaliza la belleza y la salud, podemos afirmar que en la
base reside la idea de que el cuerpo debe estar sometido a un ejercicio vo-
luntarioso, que las mujeres lo pueden llegar a controlar, corregir, etc.
Como recuerda Raquel Santillo (2001), a partir del trabajo de Noemi Wolf
sobre el mito de la belleza, “la belleza, delgadez y juventud femenina ya no
son unos dones del cielo que caian como una bendicién sobre algunas ele-
gidas. Ahora se han transformado en un culto universal, en obligacién co-
tidiana y obsesiva y en ineludibles imperativos sociales, sin los cuales las
mujeres, sienten su identidad devaluada y la amenazante sombra del fra-
caso personal, muchas veces con tragicas consecuencias. La mujer hoy
se siente obligada a vivir en la perfeccion” (Santiso, R., 2001). Wolf ha-
blara del ‘tercer turno laboral’ para referirse a esta obligacion de las mu-
jeres de trabajar sus cuerpos y buscar la perfeccion.

Si es un asunto de libertad, autonomia, disciplina y decision personal, eso sig-
nifica que dependen de una misma y que en la mano de las mujeres esta la po-
sibilidad de tener un cuerpo bonito, sino muchas mas cosas. Un ejemplo:

SN ——
Ausonia =
e —

[AUSONIA, TAMPAX]) Los lemas de los anuncios de compresas de la muestra analizada

Siguiendo con los anuncios de compresas, esta disciplina nos otorga, en
primer lugar, seguridad. (AUSONIA). Promete a las mujeres, a través no
s6lo de cierta pauta de consumo, sino de ideas, creencias y formas de ac-
cion corporal asociadas las mujeres, que se sentiran: “Muy segura, muy
mujer” y EVAX nos dice también, que gracias a este universo descorporei-
zado, a vivir el cuerpo como algo ajeno, obtendras “Confianza maxi”.

15 Para profundizar en la relacion entre el cuerpo femenino y el asco que esta en la base de estas
representaciones se puede consultar el capitulo sobre los Genitales (151-160) de la obra
Anatomia del asco de William lan Miller; publicada por Taurus en Madrid, 1998.
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DOVE en su campafa en pro de la belleza real se referia a la autoestima,
porque ésta para las mujeres esté vinculada a su capacidad de ser hermo-
sas, la belleza es una fuente de seguridad, tanto las mayores en los produc-
tos de belleza [AUSONIA, OLAY, HERBAL ESSENCES pelosexy.com), como
para las jévenes en textos dirigidos a esta franja de edad (EVAX, BRAUN
SILK EPIL EXPRESS). En el anuncio de EVAX, por ejemplo, se utiliza una es-
trategia de inversion, es decir, ridiculizar al varén para imponer una idea de
mujer segura, aungue lejos de subvertir el estereotipo, el anuncio repite la
promaocién de una mirada de deseo en los hombres, interiorizada por las
mujeres y que se ven obligadas a fomentar y, no solo con respecto a los
hombres sino frente a otras mujeres, por motivos diversos.

Antes de abandonar los anuncios de compresas hay que destacar un rasgo
mas que los define: la esencializacion de las mujeres, esto es, la remision a
un modelo Unico de ser mujer. Este modo de ser auténticamente mujer, que
convierte a las mujeres en sujetos funcionales para la sociedad como se ira
viendo, es posible gracias a la identificacion de las mujeres como seres se-
xualizados, antes que ocupando otros roles posibles. Representacién que se
dejara sentir en otros terrenos como la imagen de la pareja, la maternidad
y el deseo sexual. Las mujeres pueden ser diversas hasta cierto punto, pero
la publicidad parece seguir aludiendo a un modo, casi Unico, de ser y actuar
como mujer. Sélo asi puede entenderse un lema como el de AUSONIA: “Muy
segura, muy mujer”. En una época altamente tecnificada, en la que las muje-
res tienen a su disposicion medicamentos para controlar el ciclo menstrual,
incluso para eliminarlo, al menos temporalmente, éste sigue sirviendo para
repetir la unién tradicional “mujer-naturaleza”.

El mundo
disefiado para
las mujeres
hace aflorar la
auténtica
esencia
femenina, en
este caso, de
naturaleza
mitolégica.

La posibilidad de un nucleo femenino compartido por todas las mujeres,
puede llegar a ser extrema en términos publicitarios. Por ejemplo, en un
ejercicio maximo de simplificacién los anuncios son capaces de imaginar
(y proponer) un mundo “disefiado especialmente para nosotras, un
mundo méas féacil, mas suave” (GILLETE VENUS BREEZE), en el que el cui-



dado del cuerpo y la busqueda de la belleza son definitorias. Se trata de un
mundo en el que la metafora de la potencia masculina por excelencia, el
automovil, se adapta a los deseos femeninos -seducir al varén- gracias a
la incorporacion de bandejas con magquillaje en el frontal de los coches.
Todo para ser mas, que es ser mas guapa, lograr mayor poder de seduc-
cién (MAX FACTOR “Maximiza tus ojos, eres grande, deslumbra”).

En resumen, si el estdndar de belleza sigue presente, tras su desplazamiento
por las fronteras de lo politicamente correcto, la descarada alusion a la se-
xualizacién y las estrategias de conversion de la mujer en objeto de consumo,
se transforman posesionandose y fortaleciéndose en los discursos del cui-
dado, la buena salud y el consabido triunfo. Los patrones son similares, pero
los argumentos son un poco méas complejos. La sofisticacion del cuidado es-
tético clasico se hace inseparable de la retorica de los cuidados y la tecnifica-
cién experta, ambas perspectivas que refuerzan la idea de labor y esfuerzo.

D) CUERPOS DESPROPORCIONADOS RESPECTO AL ES-
CENARIO

Los cuerpos con género sirven para mostrar las relaciones de poder en-
tre los mismos, no sélo mediante las relaciones que los personajes de un
género y otro establecen entre si, sino a través de la imagen de los cuer-
pos en si mismos. Se propone la hipétesis de considerar a los cuerpos
como metaforas de las relaciones de género y en este sentido, lo obser-
vado en la muestra es que los cuerpos de los hombres pueden ser agi-
gantados con respecto al escenario (SAN MIGUEL, SELECCION BALON-
CESTO, TUCO), mientras que esa no es una estrategia para el cuerpo
femenino sino que al contrario, en su caso los cuerpos se miniaturizan
(HORCHATA CHUFI, TUCO]) bien para ser objetualizadas o poseidas por el
producto. Mediante imagenes que, aparentemente son inocuas, cuerpos
grandes y pequerios también se reproducen actitudes sexistas y se re-
fuerzan relaciones de poder patriarcales.

Minimujeres emocionadas por Otra mujer empequeriecida que Los jugadores gigantes de la selec-

encontrarse al varén famoso en se hunde en la HORCHATA cion espariola de baloncesto sobre

la muebleria TUCO CHUFI como meté&fora de su salen por encima de los edificios de
experiencia de placer una gran ciudad. SAN MIGUEL
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E) CUERPOS INSTRUMENTALIZADOS

Hay otra importante diferencia entre los cuerpos femeninos y masculi-
nos, su funcién socio-politica y cultural. El cuerpo de las mujeres es un es-
pacio de inscripcion ideoldgica, es decir, mediante las mujeres y su vincu-
lacién a ciertos escenarios se promueven valores, creencias, ideas, que
sirven también para legitimar posiciones socio-politicas. Este uso del
cuerpo femenino en la muestra analizada se relaciona con dos aspectos
principales: el cuidado de la naturaleza y la promocion de las instituciones
y el espacio publico.

En el primer caso, la inscripcién en el cuerpo femenino del cuidado del me-
dio ambiente se produce por la conexién entre lo femenino y lo natural y
biolégico (DANONE SOJA). Mientras que la utilizacion de las mujeres como
representacion de las instituciones responde a la busqueda de estas ulti-
mas de rostros e imagenes amigables con las que conectar con la ciuda-
dania, de alguna forma, como con el medio ambiente, también se esta ha-
blando de cuidado el que la institucion brinda a los ciudadanos.

De esta forma, las instituciones utilizan como metéafora la maternidad
para hablar en términos analdgicos del cuidado maternal y el cuidado de
la institucion a los ciudadanos, (COMUNIDAD DE MADRID). Aunque no to-
das las representaciones de este tipo son iguales, una comparacion del
empleo de la maternidad entre las dos comunidades mencionadas nos
permite ver en un extremo el recurso de la instituciéon madrilefia que pre-
senta la maternidad como garantia de futuro y metafora esencializadora,
mientras gue en el caso de la institucion catalana se promueve una re-
presentacion menos idealizada y metafdrica, ubicando a la madre poten-
cial en un entorno laboral, en el que ella puede reflexionar sobre asuntos
practicos como los permisos de maternidad y paternidad, porque se con-
cibe como una experiencia vivida en pareja.

Si el cuerpo de la mujer es la metéafora de la Institucidn, el del varén es el
del ciudadano por excelencia, ellos son los prototipos, los sujetos medios
con los que todos y todas pueden identificarse (GENERALITAT DE CATA-
LUNYA]). Tal y como ha sefialado la perspectiva feminista, este tipo de re-
presentacion responde a una identificacion del varén con el modelo de ciu-
dadania contemporanea de naturaleza excluyente.

Se retomara mas adelante la funcién de lo femenino como garantia de la
reproduccion biologica y cultural y de lo masculino como prototipo de lo
humano y de la ciudadania.



3.2.5. La ubicacion de los personajes: espacios y escenarios

En los anuncios los cuerpos de los personajes no suelen actuar en el va-
cio. Con respecto a la construccion de los universos de género, los espa-
cios gue determina la publicidad y los escenarios en los que se emplazan
los relatos son sumamente importantes. En términos generales, al anali-
zar la muestra consideramos dos grandes espacios: privado y publico,
aunque también se contemplo la posibilidad de espacios mixtos, cada vez
mayores, debido a la complejidad creciente de los relatos publicitarios.

Esta primera distribucion ilustra sobre algo que, desde hace décadas, han
sefalado los estudios sobre publicidad: que las mujeres habitualmente
aparecen sobre todo vinculadas al espacio privado (B0,5%), mientras que
los hombres se emplazan mas en el espacio publico (51%). Cuando hom-
bres y mujeres actian juntos lo hacen tanto en espacios privados
(42,3%) que publicos (43,7%).

Tabla 11. Distribucion porcentual de los y las personajes
segun el espacio en el que aparecen.

Mujeres Hombres Ambos Total
Privado 60,5 37,5 42,3 48,2
Publico 28,2 51,0 43,7 39,8
Mixto 11,3 11,5 14,1 12,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (104) (124) (71) (299)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

Ademaés, efectuando el cruce de los diferentes sectores segun el espacio
que predomina en los spots publicitarios, se ha detectado una asociacion
entre los espacios privados y determinados tipos de productos. Esto
quiere decir que, por ejemplo, los productos de alimentaciéon anunciados
se representan en mas del 58% en espacios privados —normalmente ho-
gares-, y lo mismo pasa pero en mayor grado con los detergentes/lim-
pieza y los electrodomésticos/menaje, que se publicitan en espacios pri-
vados en un 95% y 88,9% de los casos respectivamente. A pesar de que
esta tipologia de elementos estan de por si muy vinculados al hogar, no
hay duda de que ademas son los que suelen estar protagonizados por
personajes femeninos.

Aunque la distribucién publico-privado sigue siendo un eje de analisis inte-
resante, se ha considerado que tal vez aporta mayor informacién catego-
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rizar ciertos escenarios paradigmaticos en la publicidad. Con este fin se
cred una variable denominada “Escenario” que recogi6 las siguientes ca-
tegorias: trabajo y estudios, la casa u hogary actividades relacionadas, las
acciones de consumo, deporte y ocio, escenarios virtuales y los escena-
rios multiples.

Tabla 12. Distribucion de los y las personajes protagonistas
en funcion con el escenario en el que se representan.

Mujeres Hombres Ambos Total
Casa y entorno 41,6 19,7 29,3 30,6
Trabajo/Estudios 10,9 20,5 4,9 13,0
Acciones de consumo 4,4 3,1 2,4 3,5
Deporte y ocio 15,3 18,9 24,4 18,8
Espacio virtual 19,7 25,2 24,4 22,8
Escenario multiple 8,0 12,6 14,6 11,3
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (137) (127) (82) (346)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

Esta variable ha demostrado que globalmente los anuncios escogen, en
primer lugar, el escenario de la casa y su entorno (30,6%), en segundo lu-
gar los espacios virtuales que son de naturaleza polivalente (22,8%]) y que
se adaptan mejor a las estéticas contemporaneas, y en tercer lugar los
escenarios relacionados con el deporte y el ocio (18,8%].

Al observar la distribucién de escenarios segin el género (Tabla 12] las
tendencias se agudizan, los personajes femeninaos aparecen, casi en la mi-
tad de las ocasiones, en el hogar (41,6%]) y en segundo lugar, en espacios
virtuales inespecificos (19,7%). Su presencia en el &mbito laboral o de es-
tudios y de deporte y ocio es menor que la de los hombres, para quienes
el primero de ellos es su principal ocupacion (20,5%), mientras que el se-
gundo tiene un porcentaje casi igual a sus apariciones en el hogar (18,9%
el primero y 19,7% el segundo). Si el varén esta en el hogar es mas pro-
bable (29,3%) que esté acompafiado de un personaje femenino que lo
haga solo (19,7%).

A continuacion, se especifica cémo estéan configurados los escenarios la-
borales, domésticos y de ocio y de qué manera estan habitados por hom-
bres y mujeres.



A) ESPACIOS LABORALES

Durante la década de los 90, la publicidad -conforme con los valores de la
época- promaovié una representacion de las mujeres, que hablaba de la im-
portancia del éxito social y cifraba éste en la incorporacion laboral y mas
aun en el desarrollo de una carrera profesional. Si bien, la incorporacion
de las mujeres al mundo laboral es un hecho, eso no significa que se haya
conseguido plenamente ni que podamos hablar de una igualdad real en
términos laborales en nuestro pais, sin embargo, la publicidad parece ha-
ber pasado péagina, porque, segun se desprende de la muestra, no siente
la necesidad de reforzar esta dimensién de la representacion femenina
construyendo una imagen de la mujer trabajadora como algo consolidado.

Segun se ha expuesto en el epigrafe sobre ocupaciones, al personaje del
ama de casa clasico hay que presuponerle ahora una actividad fuera del
hogar, aunque ésta no esté definida. Hace dos décadas ya comenzo a per-
cibirse una tendencia que trataba de reducir el perfil de las amas de casa,
dirigirse a éstas sin que realmente su representacion las reflejara como
tales (Pefamarin, Frabetti, 1990), porque solo existia de ellas el estereo-
tipo discriminatorio de la ‘maruja’, eso ha provocado su discriminacion y
desaparicion de los imaginarios publicitarios.

Este cambio de actitud esta indicando que se ha asumido con normalidad
la doble jornada sin condiciones (PESCANOVA, BRILLANTE]). Y en este sen-
tido, es facil intuir que, en muchos anuncios, por la ropa y la actitud, se
propone a mujeres que trabajan fuera de casa, aunque ahora ya no se
haga el esfuerzo por escenificar sus profesiones (BUCKLER SIN). ¢Por
qué sabemos que estas mujeres no s6lo son amas de casa o, al menos,
podrian no serlo?

En el anuncio de PESCANOVA el uso de la tecnologia nos puede indicar que la mujer esta en
condiciones de adaptarse a entornos publicos, y en el caso de BRILLANTE la mujer que ha salido fuera,
suponemos que a trabajar, se ocupa de dejar la comida lista al marido.

Dos ejemplos de mujeres que pueden compatibilizar cuidado y trabajo.
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En consonancia con esta presuposicion operan imagenes que la comple-
mentan y refuerzan. Una de estas imagenes presente en esta muestra de
anuncios es la de la super-mujer. El visionado mostré de qué forma esta
consolidado el estereotipo de las superwomen, las mujeres que son
mdltiples, capaces de hacer frente a la doble jornada. Se detectaron algu-
nos anuncios que muestran, con gran realismo, la sobresaturacion que
sufren las madres jovenes y trabajadoras, cuyo dia a dia implica muchi-
sima actividad con dudoso apoyo de la pareja, al menos esta colaboracion
no se muestra de forma clara (KALIA VANISH). Y como suele ser habitual
en el discurso publicitario, apenas existe ninguna perspectiva, ni voz, que
ponga en duda y critique esta situacion, sino que los productos son los que
permiten sobrellevar la situacion, no desarrollar estrategias para limitarla
o, directamente, oponerse a ella (REXONA). Si habia que ser perfectas en la
belleza, ahora hay que ser increibles en la vida, llegando a todo.

Una super-muijer es capaz de llevarles la comida a sus hijos, trabajar, ir al gimnasio, etc. y para ello tiene que
volar o entrar taladrando la acera hasta el metro.

Este modelo de mujer polivalente, capaz de llegar a todo nos plantea una
pregunta sobre cuales son ahora los anhelos de las mujeres representa-



dos en la publicidad. ¢A donde quieren ir? De momento, lo Unico que se des-
prende del anélisis es que vayan donde vayan lo hacen répido, ya no sabe-
mos si buscan la armonia, la belleza, la eficacia, el triunfo social, una carrera
profesional, lo que parece es que el ideal a corto plazo ya no esté tan claro
como estaba en los 90, cuando la equiparacién a los hombres en el trabajo
era una meta explicita y compartida. Creemos que este cambio de rumbo
-y probablemente una precarizacién de las condiciones laborales- ha cola-
borado a una restriccion de la representacion de escenarios laborales en la
publicidad, tendencia agudizada, probablemente, en tiempos de crisis.

B) ESPACIOS DOMESTICOS

Se ha concluido que las mujeres, y no los hombres, son las destinatarias
de la doble jornada vy, por légica, las responsables del hogar. Ellas son las
destinatarias del 21,2% de los anuncios del sector de la alimentacion,
frente al 3% dirigido a hombres, mayor es la diferencia en el caso de los
detergentes y productos de limpieza que de un 15,9% para las primeras,
se pasa a cero para los segundos.

Tabla 13. Distribucion de protagonistas de anuncios en
funcion del sexo y el sector.

Mujeres Hombres Ambos Total
Alimentacion 21,2 3,0 21,0 19.6
Ropa/Accesorios 2,7 0,0 0,7 1,2
Automocion 0,0 12,1 3,0 2,9
Promocion prensa/radio/publicaciones 0,9 0,0 0,0 0,2
Vacaciones/viajes 0,0 0,0 1,5 1,0
Detergente/limpieza 15,9 0,0 2,2 5,8
Transportes/telecomunicaciones/energia 0,0 0,0 3.4 2,2
Electrodomésticos/menaje/bricolaje 1,8 0,0 3,0 2,4
Administracion/Institucional/fundaciones 0,9 3,0 6,0 4,4
Servicios/Finanzas/seguros 0,0 6,1 4,9 3,6
Bebidas 10,6 9,1 10,5 10,4
Perfumes/cosmética/belleza 3,6 15,2 6,7 14,8
Juguetes/juegos 2,7 24,2 4,5 5,6
Salud/farmacia 4,4 6,1 5,2 5,1
Promocion cine/video/teatro/musica 1,8 9.1 15,7 11,4
Ensefanza 0,9 3,0 2,2 1,9
Otros 2,7 9,1 9,4 7,5
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (113) (33) (267) (413)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]
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La idea de poder -aunque sea potencialmente- trabajar fuera del hogar pro-
mueve la imagen de la mujer ‘liberada’ -si liberada es tener una doble jor-
nada-. Este es un sintoma de la creencia generalizada sobre la consecucion
de la liberacién femenina; desde una perspectiva feminista se trata de un
error estratégico, porque estaria frenando las posibilidades de transforma-
cion y dificultando la concienciacion sobre la igualdad y el género.

Ya hace décadas comenzd a consumarse esta “liberacion”, y hoy en dia es
posible porque existen multiples productos que facilitan la tarea, por
ejemplo, cocinando por nosotros (PLATOS PREPARADOS GALLO, GARCIA
YA CORTADQ, LA PIARA BOCADELIA), una propuesta que podria interpre-
tarse como una reinvencién del lema “El frotar se va acabar” Una vez libe-
radas las mujeres no soélo pueden reirse y, supuestamente, ponerse el
mundo por montera y disfrutar de la ‘edad del pavo’ (CAMPOFRIO), del
tiempo que quedara libre gracias a estos productos: eficaces, cémodos,
etc., sino descubrir que queda tiempo para ellas mismas y para que pue-
dan dedicarlo a actividades de ocio.

Incluso se puede ir mas alla y poner en duda, mofarse de lo que Noemi
Wolf en su obra El mito de la belleza (1991), denomind el ‘Tercer turno la-
boral’, el dedicado al cuidado del cuerpo, obligatorio para las mujeres.
Pero no se trata de negarlo, sino de cumplirlo de forma adaptada, es de-
cir, cuidarse de otra manera, no ir al gimnasio pero beber cerveza sin al-
cohol que tiene menos calorias (BUCKLER SIN]).

Ya no estan las amas de casa mahumoradas, ni hastiadas, se han redu-
cido al maximo los espacios disforicos, las comparativas antes y después.
El ama de casa es hoy una mujer atractiva, con estilo o al menos con sen-
tido del humor (SUPERSOL, CILLIT BANG), incluso famosa (como la can-
tante Lolita en CRISMONA). Y tampoco en los anuncios se trabaja tanto
como en otros momentos, la necesidad de la liberacién con respecto al
trabajo domeéstico, a veces, sera visto como un reto enojoso, pero suavi-
zado gracias al sentido del humor (KALIA OXI INTELIGENT).

Gracias a estos cambios, parece que se ha conseguido idealizar, entre
otras cosas, las tareas de limpieza. Ya no se trata de limpiar facil, sino de
saber escoger el mejor producto. Como nos cuenta una presentadora:
“No todas las estancias de tu casa son iguales, por eso tienes que cuidar
cada una de ellas de una manera especial, (... por que no se me ocurre
utilizar lo mismo para limpiar el parqué de mi casa que para limpiar..la
grasa del motor del garaje.” (DON LIMPIO]. En este anuncio, el tono peda-
gogico de la puntualizacion final va dirigido a los hombres, como ejemplo



de la labor pedagdgica que las mujeres deben llevar a cabo acerca de las
tareas del hogar, un aspecto sobre el que siempre se les presupone un
descuido e ignorancia generalizados.

No obstante, es posible formular otra hipétesis por la que este tono pe-
dagogico también estaria dirigido ya no hacia hombres sino hacia otras
mujeres, en este caso, mujeres inmigrantes que se hacen cargo de las ta-
reas del hogar en las casas de las familias autéctonas. Estas mujeres son
invisibles para los anunciantes, no existen, pero quiza podriamaos rastrear
sus huellas a través de la representacion de sus empleadoras. En una re-
lacién de este tipo, las empleadoras ya no estarian encargadas de limpiar
o cocinar, pero si de escoger con que debe hacerse, de ahi lo importante
del discurso sobre eficacia y técnica en este tipo de productos.

Supuestamente, las mujeres por su condicién disfrutan cuidando y habitando
el escenario domestico, y por eso es viable el desarrollo de un discurso sobre
el disfrute y la limpieza. Si los detergentes y otros productos de limpieza son
la manifestacion de una tarea costosa y poco agradable, la publicidad evita
mostrar el proceso y hablar; casi siempre, del resultado y de lo necesario que
es vivir y disfrutar de un espacio armonico. La limpieza hace disfrutar a las
mujeres cuando esta ligada a los aspectos esencialmente femeninos, el cui-
dado y la armonia. La mujer se cuida por dentro (ACTIVIA) y, de igual forma,
tiene que cuidar su casa para que sea su reflejo (DON LIMPIO, KH 7 ZAS).

Se pueden encontrar en esta linea imagenes de mujeres obsesivas con
respecto a la limpieza y el orden; obsesién que les obliga a hacerse cargo
de ello (OUST AMBIENTADOR, GAS NATURAL), o incluso otras que conci-
ben el producto de limpieza como una joya (CALGONIT-ESTANDAR DE DIA-
MANTE). Ademas, la limpieza también puede dejar de ser algo engorroso
y convertirse en una tarea divertida en la que, de vez en cuando, también
participan los hombres o se practica en pareja (CILLIT BANG).

Hacer la compra también puede llegar a ser un espacio en el que participen
los hombres, por ejemplo, los jévenes en pareja, sin embargo es ella la que
sigue llevando la voz cantante y pedagadgica al respecto, es la mujer quien
se muestra mas preocupada y dispuesta hacerse cargo del cuidado de ella
misma, de su pareja y de los que le rodean, mucho mas si es o va a ser ma-
dre (KOIPESOL). En otros anuncios, esta supuesta igualdad en el hogar des-
aparece, porque finalmente se reitera el estereotipo de que la organizacion
y la limpieza son responsabilidades femeninas, y que la posicion del varén en
el hogar responde al patron de ayuda o colaboracion, por ejemplo, se en-
carga del acompafiamiento a tiempo parcial de los hijos (FAIRY).
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Otra férmula de incorporacion de los hombres al hogar se esté reali-
zando a través de la imagen del varén soltero, que incorpora a este am-
bito valores masculinos tradicionales como la tecnologia, el progresoy la
rapidez (HORNQOS BOSH, LAVAVAJILLAS SIEMENS). Esta tecnificacion de
las tareas del hogar protagonizadas por hombres, estan dotadas de una
sofisticacién y un ‘glamour’ del que nunca gozaron en el caso contrario,
hasta el punto de que pueden construirse como explicitos reclamos se-
xuales. De fondo opera la idea de que es sexy que un varon le haga la
cena a una mujer (CAMPOS SOLOMILLOS). La cocina de los hombres se
interpreta mas como antesala, cuando expresa metafora del acto se-
xual, muy lejos de la tarea cotidiana de alimentarse a uno mismo o a los
demas, obligacién basicamente femenina. Para que esta estrategia fun-
cione se tienen que virilizar los electrodomeésticos, reiterando, de paso,
estereotipos sexuales tradicionales, incluso con la insercién de imagenes
claramente félicas.

En el anuncio de electrodomésticos AEG una
sensual voz femenina explica, mientras un va-
rén cocina en un espacio impoluto y altamente
tecnificado: “Todo parece mas ruidoso, cuando
tienes una cocina practicamente silenciosa,
AEG, excelente en disefio y rendimiento. Y ahora
nuevas vitroceramicas Maxisense para acce-
der directamente al nivel de potencia deseado
con la méxima precision.(AEG).

El juego del anuncio no permite ver el cuchillo
(metéfora del pene) pero si permite a los desti-
natarios imaginar el filo gracias al sonido. Tam-
poco es complicado el resto de la lectura se-
xual, la potencia y consecucion del climax o la
idea de la virilidad como rendimiento.

Dejaremos para apartados posteriores la revision de anuncios que re-
producen una vision del escenario del hogar como algo esencial e intrin-
secamente femenino (AIRWICK, COCINAS ELECTROLUX], o anuncios en
los que se reitera la idea del varén como jefe de familia Unico responsa-
ble de los recursos financieros de la unidad familiar (UNION FINANCIERA
ASTURIANA) asi como, anuncios que apuestan por un cambio de esta
perspectiva a traves de la promocion de otros modelos de masculinidad
(PUNTOMATIC).



C) ESPACIOS DE 0CIO

La principal conclusion extraida del analisis del visionado en cuanto a las
formas de divertirse de hombres y mujeres, es que son distintas tanto
en la cantidad de tiempo empleado como en el tipo de actividades des-
arrolladas.

Durante la década de los 90, Pefiamarin y Fabretti mostraron en su
analisis como las mujeres apenas tenian espacio para la diversion, en-
tre otras cosas porque para la mayor parte de las actividades de ocio
es necesario actuar colectivamente y la presencia femenina era béasica-
mente solitaria. Las imagenes publicitarias negaban la posibilidad de
amistad entre mujeres, y favorecian por el contrario la enemistad entre
ellas. Este es uno de los rasgos que de forma mas visible ha evolucio-
nado con respecto a los escenarios del ocio, las mujeres pueden ser
amigas y aparecen como tales, segin se vera. La amistad es lo que en
mayor grado remite al ocio, la charla colectiva, los cafés o salir de co-
pas en grupos mixtos son las actividades de ocio colectivo mas habitua-
les para las mujeres.

Por otra parte, los hombres comparten estos escenarios con las muje-
res: el bar, la naturaleza o el estar juntos en espacios virtuales o pocos de-
finidos. Juntos juegan a juegos tradicionales como en el anuncio de TRINA
TE, se bafan o toman el sol EUROMILLONES, alternan COCACOLA, bailan,
se rien, disfrutan de forma general. Pero ademas de esto, los hombres
tienen espacios de ocio propios, aquellos asociados al deporte y la auto-
mocién (OPEL ZAFIRA).

Como sucede con respecto a otros temas, las mujeres jévenes son las
gue en mayor medida han ocupado espacios de ocio tipicamente masculi-
nos, como deporte en la calle, aventura, etc. ([PASCUAL FUNCIONA).

Las chicas jovenes pueden hacer skate o ir de acampada en igualdad con sus amigos hombres, incluso ser
rockeras, 0 montarse en elefante. Esta actitud es tipica de la franja adolescente, no se da en las imagenes
de personajes infantiles, ni adultos.

&
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El ocio es un escenario que puede marcar un importante cambio de ten-
dencia con respecto a la imagen de las mujeres. Hace unos afios era muy
complicado ver en la televisién un anuncio de una mujer actuando a la ma-
nera de Telma y Louise, primeros referentes mediaticos de la mujer aven-
turera moderna, pero hoy las mujeres ya no s6lo pueden emprender via-
jes familiares, sino que para ellas también empiezan a existir pequenos
terrenos de aventura (MUCHO VIAJE).

3.3. LOS Y LAS QUE NO SE VEN: LA VOZ EN OFF

Si algo no ha cambiado en el territorio publicitario es el predominio abso-
luto de voz en off masculina. El hombre después de décadas sigue repre-
sentado la autoridad, la credibilidad, el saber, la ciencia y la fiabilidad. Las
diferencias son muy significativas, el 70% de los anuncios escoge una voz
en off varonil, frente al 28,1% de voces femeninas, ésta Ultima suele ser
empleada para anunciar productos destinados en exclusiva a mujeres,
como: productos de limpieza (CALGONIT-ESTANDAR DIAMANTE, CLEAN
AND CLEAR), cuidado, belleza (DIADERMINE), hogar (EL CORREO DE AN-
DALUCIA- PROMOCION VAJILLA) y también es frecuente su empleo como
voz de las instituciones (CANAL DE ISABEL II).

Con respecto al empleo de la voz en off hay algunas otras cuestiones de
interés que se refieren al tono empleado y los valores atribuidos a dicho
tono. En el analisis se considera que una voz en off, al igual que un actor
protagonista, podia adoptar cinco tonos diferentes:

* Informativo o distante, es la voz caracteristica de los anuncios que
mencionan la marca de un producto, las condiciones de una promo-
cion, etc. (BINACA).

* Académico o experto, es la voz de la ciencia, aquella que explica las ca-
racteristicas del producto, su eficacia, utiliza una estrategia de argu-
mentacion principalmente racional (ANETO).

* Irénico o cémico, es una voz creciente en la publicidad, responde al he-
cho de que las y los destinatarios se han convertido también en con-
sumidores de publicidad y esperan de ellas un alto grado de creativi-
dad, que les proporcione una experiencia y les permita disfrutan,
guarda relacién con el espiritu moderno adecuado al hedonismo vy la
irreverencia.

* Amistoso o coloquial, es el de las voces que incitan a los destinatarios
a participar colectivamente, aunque sea de forma individualizada. Son
las voces de las propuestas (NESTLE).



* Confidencial o emativo, es una voz que sirve para contar la propia ex-
periencia, la que también incita a los destinatarios a participar, pero
no tanto de acciones, sino del propio espacio intimo generado en el

anuncio (NIDINA).

Tabla 14. Distribucion de personajes femeninos o masculinos
segun el tono de la voz en off en que se expresan

Mujeres Hombres Ambos Total Total n
Informativo/distante 22,4 75,8 1,9 100,0 (161)
Académico/experto 22,2 77,8 0,0 100,0 (36)
Irébnico/comico 4,8 95,2 0,0 100,0 (21)
Amistoso/coloquial 36,1 62,3 1,6 100,0 (122)
Confidencial/emotivo 45,9 48,6 54 100,0 (37)
Total 28,1 70,0 1,9 100,0 (377)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

La utilizacién de estas voces responde a una distribucién marcada segin
el género, teniendo en cuenta, como se ha apuntado, que la presencia
masculina sobrepasa con creces la femenina. En términos absolutos, la
voz en off masculina aparece en 264 anuncios, mientras que la femenina
lo hace en 106 predominando de forma general el tono informativo y dis-
tante, seguido del amistoso y coloquial. En el primero y como se puede ob-
servar en el siguiente grafico, los hombres tienen mucha mayor presen-
cia (75,8%); mientras que, en el segundo, son las mujeres las que mas

representan dicho tono (45,9%).

Grafico 11. Distribucion por sexo de la voz en off detec-

tada en la muestra de anuncios.

ﬁfff

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]
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Segun los datos expuestos y los que figuran méas adelante (Tabla 18), la
voz en off de los hombres esté ligada a su posicién paradigmatica como
expertos (Tono informativo/distante 46,2% y académico/experto
10,6%]) y en el caso de la mujer para reforzar su asociacién con sectores
especificos y para construir un espacio de lo intimo basado en la sinceri-
dad testimonial (Tono amistoso coloquial y confidencial/emotivo, ambos
con una frecuencia de aparicion del 28,6% de la totalidad de la voz en off
femenina), este espacio es coherente con la adscripcion femenina de
otros géneros mediaticos como los programas de testimonios, tipo EL
DIARIO DE PATRICIA, o las tertulias del corazén ANA ROSA.

3.4. Universos de género

3.4.1. Personajes expertos

La publicidad ha utilizado siempre la figura de la persona experta para ofre-
cer credibilidad al producto promocionado. Esta figura de autoridad ha sido
siempre masculina, porque el varén es quien esta dotado de autoridad en
las sociedades patriarcales. En el sistema publicitario es habitual la imagen
del varén adulto, tratando de convencer a una mujer mayor sobre la oportu-
nidad y necesidad de adquirir un determinado producto, que le facilitara la
vida, es mas eficaz, le resulta imprescindible, etc. Minoritariamente, apa-
rece alguna experta, por ejemplo, en relacion a la formacion profesional
(CCC) o en temas de belleza femenina (CORPORACION DERMOESTETICA).

Tradicionalmente, muchos de los conocimientos que una persona adquiria
lo hacia gracias al contacto con sus redes sociales: familiares, vecinales,
de amistad o laborales; sin embargo esta formula de transmision del co-
nocimiento y la experiencia, por ejemplo, de vecina a vecina, de hija a ma-
dre (GARNIER NUTRISSE, NINTENDO BRAIN TRAINING), o de abuelo a
nieto (FUET CASA TARRADELLAS]), ha ido cediendo terreno hasta llegar al
dominio casi en exclusiva de los expertos, una tendencia muy marcada a
partir de los afios 90.

Los expertos, la mayoria hombres, son personajes mediadores y no soélo
informan acerca de un producto, sino que su labor es transmitir todo un
conjunto de conocimientos cada vez mas complejos. Aparecen practica-
mente en todos los sectores, ya sea belleza (SENSODYNE, MAXFACTOR],
salud (ORAL B VITALITY, BINACA), limpieza (CALGON]), finanzas, seguros
(MAPFRE] servicios de otro tipo (LEGALITAS). Estos personajes hacen hin-



capié en los procesos de produccion, los componentes -con denomina-
ciones cada vez mas cripticas-, la tecnologia asociada al producto, etc.
(OMEGA 3). Sus testimonios suelen estar asociados a imagenes de per-
sonajes con batas blancas, también pueden mencionarse su cargo y dedi-
cacion (SENSODYNE]) o si no se suele emplear la retérica visual propia del
lenguaje cientifico (gréaficas, imagenes de microscopio, etc.) (BINACA).

Este elemento de influencia ha sido ampliamente estudiado en el area de
ciencias sociales, por ejemplo, a traves de trabajos como los de Anthony
Giddens (1990). Ya no se trata solo de la palabra experta, que como se ha
mencionado es basicamente masculina, sino de la incorporacion de es-
trategias cientificistas de representacion gracias a las imagenes grafi-
cas, digitales, se realiza un discurso cientifico como argumento de venta
de los productos. Esta es una tendencia que retoma un tipo de estrategia
de marketing que fue hegemanica en la etapa de la publicidad centrada en
los productos, que hoy se combina en la publicidad televisiva con la publi-
cidad de marca y, sobre todo, de experiencias.

El director de
agronomia del
grupo Gallina
Blanca invita a
un ama de casa
a la plantacion
de tomates para
convencerla

de la calidad

del producto

Desde este punto de vista, si bien la figura del experto se mantiene, mas
0 menos estable, no asi sus modos de actuar y su estilo. Por ejemplo, el
dominio casi en exclusiva del cientifico o el experto economista, cede es-
pacio a un experto mucho mas cercano, que busca no sélo la autoridad
del conocimiento, sino también la empatia y la adecuacion a los mundos
femeninos, especialmente, a los mundos de las amas de casa (GALLINA
BLANCA -Sofrito-). También a esta tendencia pertenece el experto que es
usuario y consumidor del producto sobre el que presta testimonio (PU-
LEVA OMEGA 3). La publicidad recoge asi una estrategia que afecta a la
identidad de las instituciones en el mundo contemporaneo, que esta tra-
tando de buscar puntos de acceso mas eficaces con los usuarios, para
mejorar los niveles de confianza en los distintos entornos, desde los sani-
tarios hasta los financieros, pasando por los industriales.
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De los 22 personajes detectados representados en el rol de expertos/as
un 77.9% son hombres, frente al 22,7% que son, bien mujeres o bien un
conjunto de ellas y ellos.

3.4.2. Personajes famosos

Junto con los expertos, los personajes famosos son otro de los recursos
mas empleados por la publicidad para obtener autoridad y credibilidad como
argumento de venta, asi como, para construir referentes de identificacion
para los consumidores. También en la utilizacién de los famosos hay una clara
distribucién por género. Mientras las figuras de famosos mayoritarias para
atraer la credibilidad de los hombres son deportistas (FERNANDO ALONSO,
SELECCION ESPANOLA DE BALONCESTO, FUTBOLISTAS KIKO, MESI, RO-
BINHO-, EQUIPO DEL DESAFIO DE VELA, LOS TENISTAS FEDERER Y NADAL,
GASOL, etc.), para las mujeres son presentadoras, artistas o modelos (EVA
GONZALEZ, NURIA ROCA, SILVIA JATO, LIDIA BOSCH, EVA LONGORIA, CAR-
MEN SEVILLA, PENELOPE CRUZ, PAULA VAZQUEZ, etc.).

Cuando un anuncio recurre a deportistas de élite, estos personajes parti-
cipan en su calidad de famosos sin necesidad de representar, habitual-
mente, ningln papel especifico. A ellos se les presuponen valores como el
exito y prestigio social y no suelen necesitar ningun atributo afiadido, otor-
gado a traves del relato del anuncio.

La aparicion de mujeres famosas no se emplea de igual forma, ellas sue-
len -necesitan- adoptar otros roles, no son sencillamente la imagen del
exito, seran imagen de la belleza, de la autenticidad, pero ademas en mul-
tiples ocasiones deben estar posicionadas como mujeres. Es en cuanto a
mujeres que su imagen funciona de manera creible y pasan a representar
también el ideal de las consumidoras del producto (LOLITA en CRISMONA)
y la imagen de una mujer trabajadora (EVA GONZALEZ en BEZOYA). Sélo
con esta doble condicién -famosa y mujer- (PIKOLIN SONSOLES SUAREZ)
en una campana de prevencion del cancer de mama) funciona la estrate-
gia y por ella son capaces de establecer con las destinatarias el didlogo
clasico de mujer a mujer.

En cuanto mujeres, estas famosas dan todo testimonio, realizan confiden-
cias, hablando -como corresponde a una mujer, segun el canon publicita-
rio- de sus emociones, no de aspectos técnicos (PAULA VAZQUEZ- MAR-
QUES DE VIZHOJA). Este es un espacio discursivo -el del testimonio
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sincero- que une a las famosas con las mujeres cotidianas, algo que no su-
cede, en tanta medida, con los famosos masculinos que suelen permane-
cer como modelos aspiracionales (NURIA ROCA- PASCUAL VIVESHOY).

3.4.3. Individuos y ciudadanos

Los hombres son expertos, también modelos imitables de éxito social,
pero aln son mas que eso, son la representacion del individuo prototipico,
del ser humano por excelencia. Esta es una representacion fundamental
que articula todo el imaginario patriarcal y que la perspectiva feminista ha
criticado y destacado a lo largo de la historia. Critica que ha calado en
areas diversas, por ejemplo, en los trabajos para la consecucion de un len-
guaje igualitario no sexista, llama la atencion la reiteracion de este as-
pecto particular en la publicidad analizada. ¢De qué manera funciona?

Se ha hecho referencia ya a multiples mecanismos y en estas lineas es
necesario sefalar de forma especifica la construccién del varén como su-
jeto metaférico de lo humano a través de los imaginarios infantiles™.

Asi, cuando la publicidad selecciona a un bebé o a un nifio o nifia como pro-
tagonista de un anuncio, lo més frecuente es que sea de género mascu-
lino, ya se trate de una representacion realista (NUTRIBEN) o una anima-
cién [CAMPANA GALLEGA COME PEIXE). Asi, ellos tienen la capacidad de
simbolizar el futuro y la ciudadania (COMUNIDAD DE MADRID).

“Contigo me comprometo a que jamas te va a “Que te sentirds seguro...”
faltar nada... y que tu vida no tendra limites”

16 No se haré mencién en este trabajo a la publicidad de juguetes como un apartado especializado,
dado que parece que estos se concentran en una determinada época del afio (Navidad-Reyes) y
en la fecha en que se recogio la muestra de publicidad este sector sélo representaba el 5,6% del
total, por lo que nos referiremos a imaginarios infantiles de manera global, ya sea por su pre-
sencia en anuncios destinados o no a ellos. Alguno de los trabajos que se pueden consultar acer-
ca de la publicidad de juguetes:
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Otro aspecto que permite reforzar la presencia de este personaje mas-
culino -el sujeto por excelencia- es su imagen vinculada a la repeticion del
modelo clésico en la iconografia cristiana de las maternidades (PAPILLAS
NESTLE). Incluso cabe una representacién mas arriesgada o explicita so-
bre el enamoramiento de la madre hacia su hijo y viceversa, de la que ca-
bria hacer una interesante lectura psicoanalitica (NIDINA). La madre con
el nifo, suele invisibilizar otras opciones posibles como la relacion mater-
nal entre madre e hija, por ejemplo, realmente escasa hasta ahora en la
publicidad, aunque parece que comienza a tener un mayor espacio
cuando las nifias son mayores (NINTENDO BRAIN).

Ellos, en la franja de edad infantil (bebés), siguen siendo no sélo protago-
nistas sino que ademas son los que toman la iniciativa (AGUA MINERAL
VERI), son creativos y transgreden las normas (PHOSKITOS). Estas pau-
tas, que después se repetiran en la imagen de los hombres adultos, afec-
tan a espacios como la fuerza, aventura, la accion y el humor, que desde la
infancia se construyen como mundos masculinos (CHOCAPIC, GIOCHI
PREZIOSI). “El nifio es casi siempre protagonista, activo, rebelde y violento;
la nifla es casi siempre secundaria, pasiva, obediente y delicada” (Pefia-
marin, 1990:72), una tendencia que parece dificil de alterar a la vista de
su persistencia tras casi tres decadas.

Las nifias no estéan llamadas a ocupar este lugar metaférico de lo humano
y lo neutro, porque su representacion sigue siendo percibida como mar-
cada, frente a la supuesta falta de marca de los hombres. Pero tampoco
en las edades tempranas son ejemplos para actividades fisicas, aventura,
etc, sino que sus universos suelen ser los de armonia, la ternura y la dul-
zura. Por eso, ellas ya desde pequeras no son individualistas, no actdan en
solitario sino que suelen aparecer cuando hay mas nifios, o bien cuando
se trata de un anuncio dirigido, especificamente, a ellas en cuanto sujetos
dotados de las caracteristicas estereotipadas del género [PEQUENO
PONY).

Las mujeres desde muy pequernas aprenden e interiorizan a qué valores
quedan asociadas. Ellas pueden ser sujetos proto-tipicos en anuncios re-
lacionados con el arte (MUSEO PICASSO), es decir, con la sensibilidad y las
emociones; pero, sobremanera, con todo aquello que tiene que ver con las

-Informe sobre la publicidad de juguetes elaborado por la Asociacién de Usuarios de la
Comunicacion que se puede consultar en www.ucm.es/info/multidoc/ prof/fvalle/juguete.doc;

- Estudio de la publicidad de juguetes en la campafia de navidad 2006-2007 publicado
por el Consejo Audiovisual de Andalucia que se puede consultar en

http://www.consejoaudiovisualdeandalucia. es /opencms /Estudios YAnalisis / estudios. html]



labores de cuidado y de reproduccion (CHEVROLET); viendose incluso obli-
gadas a atender a las necesidades efectivas de sus mayores (JUST FOR
MEN]). Por esta razén, las nifias son mayoria en anuncios de promocion
del medio ambiente o la vida saludable (MINISTERIO DE MEDIO AM-
BIENTE) como sucede con las mujeres adultas.

Aunque también hay que apuntar que los repertorios infantiles, en un nivel
mas superficial, promueven una representacién politicamente correcta,
sobre todo, si no son de juguetes, porque tienden a promover una repre-
sentacion balanceada (Mac DONALS KUNFU PANDA), una estrategia
también detectada en los anuncios orientados a mayores.

Una nifia y un nifio luchan por un Mac Nugget de forma igualmente violenta. Al final del spot ninguno de los
dos consigue el objetivo.

3.4.4. Personajes cotidianos

La apelacién a la cotidianidad y la cercania es una estrategia en tension
con respecto a la ya mencionada de los expertos y el discurso cientifico.
Ambas trabajan de forma diferente la busqueda de sinceridad y credibili-
dad de la publicidad y mientras una es basicamente masculina, la otra es
principalmente un asunto femenino.

Las mujeres que apenas informan y no suelen ser la voz en off tienen des-
tinado el terreno del testimonio y la confesiéon amistosa y con ello el terri-
torio cercano de lo intimo, por eso cuando los y las protagonistas hablan
en tono emativo y/ 0 confidencial el 60,9% son de género femenino. Las
mujeres ocupan el rol de usuarias modelos y como tales se dirigen a una
destinataria igual a ellas, con la que entrar en contacto a traves de un
tono afectivo mediante el que relatan su experiencia no sélo sobre el uso
de ese producto particular, sino en terminos mas amplios su experiencia
vital (ACTIMEL).
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Incluso en espacios sometidos al dominio experto como el de la belleza, la
salud o la alimentacién, las mujeres participan desde la experiencia y lo
sentimental, son las narradoras de la experiencia cotidiana por excelen-
cia. Y en consonancia con esta funcion, hay una reiteracion evidente del
género de anuncio-testimonio, que responde a una estética realista, de
tipo informativo, en la que se pretende reducir la distancia entre el perso-
naje representado y la destinataria prevista. Los grandes escenarios, los
efectos especiales y el glamour quedan reservados a los anuncios en los
que la mujer no habla, no dice sino que se muestra, aquellos en los que es
otra voz la que habla sobre ella (podriamos decir que es objeto de predi-
cacion, mas que sujeto del predicado).

La presencia de las mujeres cotidianas tiene también un efecto democra-
tizador, y de esta forma mientras unas cremas cosmeéticas se venden
como el sumun de la alta tecnologia, al mismo tiempo, hay otras cuyo ar-
gumento es la democratizacién no soélo del deseo, sino del acceso a los
estandares de belleza (OLAY).

3.5. Las relaciones personales

3.5.1. La pareja

La publicidad muestra personajes que aparecen solos y estos pueden ser
tanto femeninos como masculinos (47,.9% de personajes individuales),
pero suelen ser también frecuentes los personajes colectivos (33,4%).
Estudios anteriores han mostrado que es, especialmente la protagonista
femenina, la que suele aparecer acompafada, bien en pareja o bien en fa-
milia; y en el analisis del visionado se corrobora este resultado, siendo el
23,5% de los personajes femeninos retratados en familia, frente al 9,8%
de los masculinos.

Por otra parte, y tal y como muestra la Tabla 15, el 74,5y el 71,4% de las
mujeres y hombres respectivamente representados aparecen solas y so-
los en los anuncios analizados. Otra cifra relevante es la que en un 13,5%
posiciona a los hombres en situaciones indefinidas en cuanto al acompa-
flamiento de pareja o familiar respecta.



Tabla 15. Distribucion porcentual de personajes por sexo y
la presencia de otras personas.

Mujeres Hombres Ambos Total
Familia 13,5 9.8 22,6 14,2
Solo/a 74,5 71,4 17,9 60,1
Pareja 6,4 53 25,0 10,3
Sin definir 5,7 13,5 34,5 15,4
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (141) (133) (84) (358)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

Si el consumo es una de las utopias contemporaneas por excelencia y, como
se comentaba en el anterior apartado, su democratizacion sigue siendo un
asunto tratado constantemente en los anuncios, a la luz de la publicidad
analizada, la pareja y la familia tradicional son otra de estas utopias.

Las relaciones personales en la publicidad son acordes a la norma hege-
monica heterosexual, las imagenes y los relatos sobre la pareja roman-
tica conforman el territorio de la promesa utépica publicitaria. Podriamos
afirmar como hace Coral Herrera" que la sublimacién del suefio postmo-
derno tiene lugar en la pareja y en la familia como ndcleos y reductos en
los que los individuos pueden protegerse de unas dificiles condiciones vi-
tales y un tipo de trabajo sometido a fuertes tendencias de precarizacion.

La nifa juega a los cuentos de princesas y principes azules y él destruye el suefio con su coche. (CHEVROLET)

Si hay un tipo de sujeto que sostiene este relato utépico son las mujeres,
desde pequefias son ellas las asociadas a las imagenes del matrimonio
convencional, mientras que el varén siempre parece no solo estar distan-
ciado de este suefio, sino incluso muestra ya en la infancia una animad-
version manifiesta hacia él (CHEVROLET).

17 Herrera, Coral (2008) La construccién sociocultural de la realidad, del género y del amor
Universidad Carlos Ill, Madrid.
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La educacién femenina en el romanticismo parece que no abandona a las
muijeres en el espacio publicitario y es por ello un eje transversal que co-
necta a mujeres de distintas edades. Desde las nifias preocupadas por la
vida sentimental del padre, que le marcan las estrategias para encontrar
parejas (JUST FOR MEN]), hasta la mencion de los cuentos de hadas he-
chos realidad a través de los relatos monarquicos (REVISTA LECTURAS).

Quiza la imagen que mejor muestra este deseo, esencialmente femenino,
que remite a la utopia heterosexual, sea el anuncio de COLHOGAR, en el
que una posicion a todas luces sexista trata de matizarse con un toque de
humor.

(COLHOGAR) Clara a sus 28 anos le acaba de dejar su quinto novio y en uno de los lugares de mayor intimidad
como es el cuarto de bario da rienda suelta a su deseo frustrado, vestirse de blanco.

Lejos de la imagen, supuestamente, liberada que se trata de promover
con productos mediaticos como la conocida serie Sexo en Nueva York, lo
cierto es que tanto en esa serie como en los anuncios publicitarios todo
parece quedar suspendido en espera del momento realmente impor-
tante: la boda, la consumacién del ideal de amor romantico, que termina
por dar sentido a la vida de las mujeres. No sélo necesitamos sino que,
precisamente por ello -por necesitarlo- tenemos derecho a alcanzar las
utopias que el sistema de consumo pone a nuestro alcance: la belleza y el
control del envejecimiento a través de las cremas; la armonia interiory la
sostenibilidad del planeta gracias a yogures, aguas y variados productos
con fibra y otros componentes, y como no el amor, que no encuentra otro
lugar de realizacién posible sino es en la pareja heterosexual.

Aunque otros productos mediaticos, como peliculas y series de television,
han incorporado la pluralidad de formas de familia, reconocidas reciente-
mente en el ordenamiento juridico espafiol, la publicidad televisiva esta le-
jos de esta adaptacion a los entornos sociales y en este asunto parece
ser mucho méas conservador, no sélo que otros productos mediaticos,
sino que otras formas de publicidad. Por ejemplo, es muy marcada la des-



viacién con respecto a la publicidad gréafica en revistas, ya que en éstas la
transgresion de modelos asociados a la sexualidad y la pareja es evidente.

Si COLHOGAR es un ejemplo del heterosexismo inscrito en el deseo de las
mujeres como deseo normativo, la reciente camparna de ALFAMITO lo es
del patron de varén individualista, promiscuo por naturaleza y “alérgico al
compromiso” familiar, anuncio también sexista que utiliza el disefio y el es-
tilo moderno, donde COLHOGAR ofrecia un toque de humor. Estamos ante
dos representaciones sexistas complementarias que se resisten a des-
aparecer y que promueven interpretaciones similares de anuncios, quiza
menos cargados, potencialmente mas abiertos y ambiguos.

ALFAMITO

Cabe mencionar que en los grupos estos anuncios reciben interpretacio-
nes variadas en funcion de la franja de edad y nivel o perspectiva critica
con respecto a los estereotipos, lo que permite hablar de lecturas de re-
sistencia frente a los sentidos previstos, como el hecho de que en el anun-
cio de Alfa mito la protagonista pueda ser una mujer.

3.5.2. La familia: relaciones intrafamiliares (de padres/
madres a hijos/as)

Una vez conseguido el suefio familiar, la posicion de mujeres y hombres
responde al modelo dibujado a traves de lo que se ha ido comentado en
los diferentes apartados. La mujer es, principalmente, madre y su funcion
como tal le obliga a asumir las tareas de cuidado (proteccion, prevencion,
alimentacién, limpieza, etc.). Aunque esta funcion de cuidado puede estar
compartida con los hombres, ellos la desarrollan de forma diferente. Por
ejemplo, los padres mas que cuidar a sus hijos e hijas en el marco de ta-
reas cotidianas suelen mostrar afecto, ser carifiosos en espacios de ocio,
no limitados al hogar. Pese a que se observa un aumento de las figuras pa-
ternales y de modelos de ternura varoniles en la publicidad (FAIRY]), eso no
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ha logrado romper la posicién tradicionalmente hegemaénica de la mater-
nidad y el bebé varén, tampoco la representacion de las rutinas del cui-
dado como tareas femeninas y el juego y la distraccién como lugares de
insercion masculina.

Un caso paradigmatico que explica la diferente relacién que las madres y
los padres establecen con sus hijos e hijas se obtiene de la contraposicion
de los anuncios de BURGER KING y PESCANOVA, en ambos se ofrece una
escenificacion del juego en el espacio intrafamiliar. En el primero, un nifio
propone a su padre jugar, volver a ser nifio y éste lo toma al pie de la letra
y se convierte en uno mas de los juegos vy, sobre todo, del espiritu infantil
propuesto, mientras que en el segundo si la madre participa del juego so-
bre piratas y aventura, es para lograr convencerlos desde dentro de lo
bueno que es un producto que ademas ella sabe que sirve para cuidar la
salud de sus hijos. Mientras el varén tiene permiso para jugar, la mujer
una vez que adopta el rol de madre, real o potencial, tendra muchas difi-
cultades para poder hacerlo.

Una novedad en el modelo de representacion familiar es la inclusion, cada
vez mas frecuente, de los mayores, en los anuncios como parte activa de
los eventos familiares (BRILLANTE, GELATINAS ROYAL).

3.5.3. Amistades

Ya se ha mencionado que uno de los cambios sustanciales en la publicidad
con respecto a la representacion de las mujeres, es la inclusion de nuevos
espacios de amistad para éstas, que antes estaban vedados u oscureci-
dos por el predominio de las relaciones de competicion, envidia y confron-
tacién, un asunto al que la critica feminista presté especial atencién, con
el objetivo de mejorar los vinculos, relaciones y alianzas entre mujeres.

Las mujeres en la muestra recogida aparecen haciendo cosas juntas, que a
veces No son mas que pasar el tiempo, caminar, reirse acompafadas (CAM-
POFRIO, SUPERSOL, ACTIMEL, IMONOGAS, NINTENDO-Cocina Conmigo,
REPSOL), mientras que los hombres amigos suelen aparecer juntos ha-
ciendo o viendo deporte. Sin embargo, no siempre las actividades de muje-
res juntas sirven como elemento de escape o liberacién de las tareas de cui-
dado y del ambito doméstico, ya que muchas veces sus conversaciones
giran en torno a los hombres o a los cuidados de la familia y de los hijos
(CRISMONA, PESCANOVA, WIP EXPRESS) Son escasos los ejemplos donde



la publicidad propone una representacion colectiva de mujeres trabajando o
unidas en torno a una causa comun (PIKOLIN SOLIDARIO).

Y aunque la amistad empieza a ser un espacio a tomar en consideracion
a la hora de detectar desplazamientos de los modelos hegemaonicos, lo
que predomina aln es la mujer sola que ofrece su testimonio, o bien la
que estd acompafada -en pareja o en familia-, no tanto con otras mujeres.
Existe un tipo de anuncios en los que se superponen imagenes de mujeres
pero éstas no interaccionan, sSin0 que Su presencia es sumatoria, mas
gue ser un grupo, son una mas una, como casos distintos de una catego-
ria unica (SUNNY, BRAUN SILK EPIL).

Pese a estas restricciones, repetimos que el aspecto positivo es que se
han eliminado las relaciones de competicién y envidia entre mujeres que
eran clasicas hace unas décadas, en algin caso estas escenas se recu-
peran pero ya no de forma literal sino siempre modalizadas a través del
humor (SUPERSOL).

La amistad es un valor en alza, pero no sélo para mujeres sino para las re-
laciones intergenéricas, puesto que para los hombres siempre lo fue. Son
prolificas las imagenes de gente joven, de grupos mixtos disfrutando de
las actividades mas diversas, sobre todo, en escenarios de ocio
(SCHWEPPES SPIRIT, PASCUAL FUNCIONA).

“La historia de la humanidad ha demostrado que sois unos golfos...” (SCHWEPPES SPIRIT)

Estas imagenes son muy importantes porque abren el camino de repre-
sentaciones igualitarias entre hombres y mujeres que disfrutan juntos.
De momento, la practica mayoria son jévenes pero tal vez sea un lugar
que dé la pauta para extenderse a otras franjas de edad, tipo de relacion
y sectores en los que la persistencia de estereotipos sexistas es mas férrea.
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3.6. La sexualidad

Uno de los cambios mas importantes que se ha detectado en el andlisis
es que se han reducido drasticamente las imagenes en las que la mujer
aparece cosificada y convertida en objeto sexual. Entre otras cosas la re-
gulacién junto con la desaparicién del alcohol y la primacia de ciertos ima-
ginarios, noche, sensualidad y erotismo, ha restringido la visibilidad de las
“mujeres objeto”. Los datos sobre los personajes que aparecen desnudos
resultan significativos a este respecto, sélo un 0,9 % de los mismos se en-
carnan la desnudez.

Las y los expertos/as dicen...

“El sexismo se ha vuelto mas refinado, no ha desaparecido pero
ahora es muy dificil encontrar un anuncio donde lo obvio que es la uti-
lizacion del cuerpo de la mujer sea denigrante. Se refina en cuando a
pautas de modelos sociales sexistas, la distribucién de roles, en la
manera de venderte determinados productos sélo para mujeres o
s6lo para hombres, en ese sentido si que considero que sigue siendo
sexista la publicidad”

[Observatorio andaluz de la Publicidad no Sexista]

En estudios anteriores que contemplan esta variable, como el de Patricia
Garcia Leyva (2003), se sefalaba que la mujer se presenta como objeto
sexual en un porcentaje mayor que los hombres, funcién que ellos apenas
cumplen, sin embargo el porcentaje de hombres desnudos respondia a
una tendencia creciente desde 1989 hasta el 2001, afos de referencia
del estudio. En nuestro anélisis de anuncios se muestra a hombres y mu-
jeres desnudos/ as en casi la misma cuantia; ellas aparecen desnudas sin
la presencia masculina en un 0,7% de los casos, mientras que viceversa
la situacion no se da. Ademas, hombres y mujeres desnudos juntos tam-
bién tienen una presencia testimonial.

El cuerpo desnudo no es un reclamo esencial en la publicidad televisiva,
pero en las ocasiones en que se utiliza, la probabilidad de que sea feme-
nino es abrumadora. El 7,85 % de los spots protagonizados por mujeres
contienen partes del cuerpo desnudo de la propia protagonista; en el
caso de los hombres el porcentaje se reduce al 1,5%.



Tabla 16. Distribucion porcentual de mujeres y hombres
representados en la publicidad que muestran partes del
cuerpo desnudo.

Mujeres Hombres Ambos Total
No 92,2 98,5 94,1 95,0
Si 7,8 1.5 5,9 5,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (135) (141) (85) (361)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

Aunque en un anuncio hombres y mujeres pueden compartir la desnudez, el protagonismo del cuerpo desnudo
recae aln sobre las mujeres (SANEX)

Sigue habiendo casos en los que se muestra el cuerpo desnudo, a veces
se incluye la desnudez como sinénimo de naturaleza y en este sentido
afecta de igual manera a hombres y a mujeres, una desnudez que remite
a la idea de fusién y mimetizacién con el medio ambiente (SANEX NATUR
PROTECT).

Tal y como se mostré en el apartado sobre el cuerpo, el atractivo sexual
sigue asociado al mismo canon de belleza que hace afios, si bien las es-
trategias de sexualizacion e insinuacion se desplazan reduciendo la cosifi-
cacion y exotizacion de los personajes y empleando estrategias mas suti-
les que las utilizadas en los 90 y principios del 2000. Este desplazamiento
no significa la total desaparicién de las mujeres -y también de los hom-
bres- como objetos sexuales, sino que sus apariciones de tendencia de-
creciente son diferentes de las representaciones clasicas. Una de las for-
mulas méas empleadas para construir al personaje como objeto sexual hoy
es el humor. Ya se ha mencionado el caso del anuncio de CHIPS AHQY, en
el que se reproduce un esquema tradicional del varén “macho-ligon” y de
la mujer “rubia-tonta” que se deja seducir, y como éste trata de evitar el
terreno politicamente incorrecto utilizando la animacién y el humor,
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Lo que se pretende a través del humor es promaover una visién distan-
ciada, irénica de los estereotipos sexistas, pero esta pretension no siem-
pre posee la eficacia prevista, puesto que su efecto reproductivo es evi-
dente, ya que no actla en solitario, ni en un entorno en el que
mayoritariamente se hayan transformado los imaginarios, por lo que pa-
rece mas probable que este tipo de anuncios refuerce el sexismo, antes
que lo logre subvertir. Siempre quedan algunos anuncios en los que la mu-
jer aparece como objeto sexual pero que se pretenden matizar emple-
ando el humor (TAMPAX, TUCO, TELEPIZZA). Otra férmula cémica es re-
currir a las animaciones generizadas (CHIPS AHOY), que se pretende un
campo politicamente correcto. Incluso cuando se utiliza una imagen mas
tradicional, ésta sigue armonizando con el resto del anuncio (SANDEVIT,
TINTO DE VERANO DON SIMON]), aunque cada vez es mas dificil encontrar
este tipo de representaciones de manera literal, es decir, sin ningun tipo
de matiz o modalizacion adicional.

Las mujeres del anuncio de TELEPIZZA y SANDEVIT muestran su atractivo sexual para vender los
productos, en un caso imitando a las azafatas de los combates de boxeo, en el otro reproduciendo la
imagen de un ama de casa explosiva.

Hombres y mujeres participan de los mismos espacios de ocio, son igualmente activos en los rituales de
cortejo, sin embargo, la publicidad sigue haciendo hincapié en el cuerpo delgado y desnudo de las mujeres
como reclamo (DON SIMON)

En el estudio de Pefiamarin y Fabretti (1990) se afirmaba que la mujer
“representa a menudo la propia seduccién publicitaria”® (Pefiamarin
1990:18). Esta funcion sigue presente en la publicidad actual (FRIGO,
CHUFI) y se cumple con ella cada vez de forma mas sutil, porque las muje-
res ya no son un mero adorno que acompafa a los productos, ocupan un
lugar definido y activo en el espacio narrativo de los anuncios, como se ha
ido explicando a lo largo de estas péaginas.



La labor seductora de las mujeres es compleja y amplia el horizonte de las
estrategias mas conocidas de seduccién, las que apelaban de forma di-
recta a la belleza, el desnudo y la insinuacién sexual. No obstante, este
tipo de trabajo seductor sigue estando presente, sobre todo, en ciertos
sectores como los perfumes y las joyas, y en un tipo de publicidad esta-
cionaria como la que se emite durante el periodo Navidefio, por ejemplo
(GARCIA BAQUERQ).

Estos cambios no son sélo de naturaleza censora frente a los contenidos
sexistas, sino que también son productivos, es decir, las mujeres dejan de
aparecer como meros objetos o metaforas de la seduccion del propio sis-
tema publicitario, para incorporarse como sujetos activos de deseo, un
rol casi desconocido hasta los Ultimos afos.

La representacién del deseo femenino siempre ha sido un tema com-
plejoy, mas aun en el &mbito de las representaciones mediaticas masi-
vas. Si nos preguntamos acerca de qué desean las mujeres que apare-
cen en la publicidad; es mas probable que digamos que desean el
bienestar de los suyos, antes de que seamos capaces de pensar en
imagenes que muestren a mujeres disfrutando, sintiendo placer y de-
seando.

En estudios anteriores como el dirigido por Martin Serrano en 1995 se
llegaba a la conclusion de que las mujeres en la publicidad no estaban in-
teresadas en la satisfaccion sexual y que su libido busca satisfaccién en
todos los sentidos e implicaba la realizacion de todas las capacidades a su
alcance. Desde nuestra perspectiva, los imaginarios clasicos del deseo fe-
menino se han distribuido en torno a cuatro tendencias bien definidas, en
relacion a su gradacion, intensidad y vinculacién con el terreno de la prac-
tica sexual, que se muestran a continuacion:

3.6.1. El placer del cuidado

La primera tendencia guarda una estrecha relacion con el cuidado, esto
es, se construye en torno al placer que a las mujeres les produce cuidar y
hacerse cargo de otros (COLON NENUCO “Porque me gusta cuidarles”),
una estrategia que tiene como consecuencia directa la naturalizacién de
la ardua labor del cuidador y una adscripcién a las mujeres por su condi-
cion sexual (NIDINA).
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La ensofiacion y la masica romantica son el complemento perfecto para esta escena que habla de un
tipo de deseo femenino. “No existe historia de amor mas grande en el mundo, por eso quieres cuidar de
ély protegerlo”

3.6.2. El principe azul y la norma heterosexual

La segunda esta basada en el paradigma del amor romantico, el mito del
principe azul (COLHOGAR, LECTURAS). Es una tendencia muy marcada y
presente a la que ya se ha referido, en la que las mujeres mas que con-
tactos sexuales y seduccion lo que supuestamente desean -de forma defi-
nitiva e incuestionable-, fruto de su condicién de género es una pareja he-
terosexual, con la que casarse y formar una familia, gracias a la cual
siempre estara disponible una de sus principales fuentes de placer que
reside en el cuidado de los otros.

En Espania existe
un referente
social que legitima
la persistencia del
mito romantico
del principe azul

3.6.3. El deseo masculinizado: “los cachas”

En los anuncios de la tercera tendencia, las mujeres adaptan pautas de
placer basadas en los canones del deseo masculino heterosexistas, acu-
diendo a la “objetualizacién” de los hombres. El deseo de la belleza mascu-
lina aparece encarnado en la publicidad gracias al estereotipo de los ca-
chas. Pero mientras que los hombres suelen mostrar una actitud activa
de apropiacion de las mujeres que actian como objeto sexual, es mas



probable que éstas se limiten a mirar en la distancia o que lo conciban
como un amante perfecto que reune las caracteristicas corporales del
“cachas” y los cuidados que profesan los principes azules, personajes que
se preocupan, halagan, son tiernos y perciben los cambios que la mujer
lleva a cabo para estar atractiva, es decir, reconoce el esfuerzo realizado
en esa tercera jornada laboral dedicada al cuidado (CAMPOFRIO).

Los cachas. Del chico de la hora de la COCACOLA LIGHT en los
90 en las imagenes superiores, al tono humoristico del deseo
de principe azul de CAMPOFRIO a la izquierda, hasta la vision
ironica de los ‘perfectos’ en NESTEA. La imagen se repite pero
no el modo del discurso.

Como se puede observar, las mujeres no estan exentas del deseo sexual,
pero éste adquiere caracteristicas diferentes con respecto a los hombres.
En las franjas de edad mas joven es en las que se percibe una tendencia
igualitaria, por ejemplo, en los anuncios en los que aparecen parejas jovenes
pueden ser ellas quienes toman la iniciativa sexual o, al menas, del cortejo
(VISPRING); y seran también las que se preocupen en mayor medida de la
proteccion (CONTROL). Hace ya décadas que la imagen de las mujeres
como sujetos sexuales se incorpora a la publicidad televisiva gracias a la pu-
blicidad institucional de la campana contra el SIDA “Péntelo, pénselo.”

3.6.4. La pasion irrefrenable de la mujer irracional y des-
controlada

A los hombres se les ha presupuesto durante afios una despreocupacion
con respecto a las medidas de proteccion contra las enfermedades de
transmision sexual y embarazos no deseados. En general, esta despreocu-
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pacion en el imaginario publicitario estaba ligada a la idea de control y poder
sobre las mujeres, y falta de limites. Sin embargo, la presencia de una se-
xualidad poco saludable y, sobre todo, descontrolada o impulsiva en las mu-
jeres tiene otra lectura e interpretacion, no suele estar vinculada al poder,
sino que su origen se encuentra en la naturaleza del “caracter femenino”,
como una caracteristica intrinseca al sexo femenino que hace a las mujeres
irracionales, impulsivas y poco capaces de controlar sus emociones. Esta
manera de sentir desbocada tiene su origen en la construccion del senti-
mentalismo occidental que tuvo sus primeros modelos en las heroinas de
las novelas sentimentales del siglo XVIIl. Estos ejemplos de sexualidad des-
controlada han sido denunciados en algunas ocasiones a los observatorios
de publicidad sexista, como el anuncio de AXE.

Esta pauta de descontrol introduce de lleno en la presencia del deseo fe-
menino a partir de las imagenes del orgasmo de las mujeres. Es parado-
jico que por una parte, la representacion de la sexualidad femenina haya
sido un asunto tabl y practicamente invisible en las representaciones ma-
sivas mediaticas y que por otra parte, el orgasmo masculino no tenga es-
pacio en los imaginarios publicitarios.

La sobreabundancia de orgasmos femeninos en la publicidad, en general
guarda relacién con una nueva forma de utilizacién funcional de las mujeres,
esto es, ellas son la metafora de la seduccién publicitaria. No se trata tanto
de una imagen del deseo singular, del placer propio, sino de un placer que
cumple la funcién de seduccion mas general, a través de la que se muestra el
propio placer del consumo como deseo omnipresente (LAYS SENSATIONS).

Eva Longoria y sus helados FRIGO, las cantantes Edurne o Leyre que dis-
frutan placenteramente de HERBAL ESSENCES, la chica desconocida que
se pierde y se hunde en el placer de la HORCHATA CHUFI. Son orgasmos
para otros, muy vinculados a ese cuerpo descorporeizado que parece no
tener carne al haber alcanzado un alto grado de estetizacion.

El deseo sexual estetizado es una pauta de representacion basica en la publi-
cidad, ligada sobre todo a la moda y los accesorios, en el que la musica per-
fecta y los escenarios paradisiacos acompafan a cuerpos perfectos que dan
rienda suelta a un deseo sexual estético, puramente carnal sin llegar a serlo,
gue generalmente reproduce las pautas tradicionales del cortejo del varén
hacia la mujer: iniciativa versus pasividad y espera (DOLCE & GABBANA).

A esta pauta hay que contraponer una excepcion, el anuncio de LAYS SEN-
SATION, en el que se muestra a una mujer, desde nuestro punto de vista,



realmente como sujeto deseante. Aunque ella también se deja seducir
por el consumo, la representacién de ese orgasmo es algo diferente a los
demas, por un lado porque se trata de reconstruir un imaginario sobre
las sensaciones corporales, y por otro lado porque termina con una ape-
lacién a la destinataria: “¢y tu qué sientes?”, lo que abre un espacio para
identificarse con ella en cuanto sujeto deseante.

La mujer que consume LAYS SENSATION no esté orientada hacia
fuera, hacia otros, sino que la sucesion de escenas en el anuncio pro-
cura reproducir sensaciones corporales: sabor, olor, tacto, vista. Por
eso0, a la protagonista se le dilatan las pupilas, se concentra en los sa-
bores, se le eriza el bello, desea morder, prueba con productos pi-
cantes, se zambulle en el agua, etc. Las imagenes de una excitacion
real, eso si, provocada por una patata frita.

Para acabar este apartado, haremos referencia a la totalidad ausencia
de sexualidades no normativas en la publicidad televisiva, que es
otra formula con la que se refuerza el heterosexismo mas clasico. La invi-
sibilidad es ain mayor debido a la repeticién intensiva del modelo padre,
madre y dos hijos y las bellas y tiernas parejas heterosexuales. Esta au-
sencia es llamativa puesto que no es una tendencia tan arraigada ni en
otros productos culturales, ni en la publicidad en otros soportes.

3.7. El humor

El humor y la trasgresion estan asociados a la publicidad como producto
de consumo cultural, pero también esta la cuestion de la parodia como
estrategia de refuerzo. El humor guarda conexién con un marketing que
apunta a la vida, al marketing experiencial, porque promueve la participa-
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cion, por ejemplo, la produccién cémica de anuncios por parte de los des-
tinatarios, se puede ver con EROSKI y la cancién del verano, pero también
con productos que piden expresamente a los destinatarios que manden
sus versiones. El desplazamiento de lo politicamente correcto recurre en
multiples ocasiones a lo irénico y el humor como herramienta.

Existe una asociacion de los hombres al humory la trasgresian, el espacio
de la comicidad es basicamente masculino (EROSKI, LINEA DIRECTA). Sélo
excepcionalmente aparecen mujeres en anuncios comicos y si lo hacen a
veces rozan el ridiculo o aspectos despectivos, por ejemplo la gordura
(ZURICH CONNECT).

El espacio de la comicidad o la mirada irénica sobre los estereotipos cla-
sicos lejos de estar promoviendo una alteracién de éstos, muchas veces
sirve para reiterarlos y reforzarios. Uno de los casos de sexismo mas de-
nunciado bajo la coartada del humor es el de AXE. La repeticién irénica de
un estereotipo no siempre altera su caracter normativo sino que puede
reforzarlo (CAMPOFRIO, COCACOLA). Los roles habituales no cambian, lo
que permite el humor ademas de evadir el terreno espinoso y legitimarse
por ser politicamente incorrectos, es plantear que esos mismos roles hoy
tienen cabida porque, supuestamente, estan siendo libremente escogi-
dos, siguiendo las maximas del consumo en el sistema actual.

Las y los expertos/as dicen...

“Tenemos que estudiar el tema de las multinacionales, porque como
trabajan con 15 6 20 marcas segln la marca se lanza un tipo de publi-
cidad. En el caso de la empresa que tiene AXE es una publicidad total-
mente denunciada por todos los organismos como muy sexista y al
mismo tiempo trabaja con la marca DOVE. Hay que intentar en la glo-
balizacion que no jueguen con esas coartadas con el sexismo.”

[Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista]

Pero el humor también puede ser utilizado como una estrategia orientada
al cambio y la transformacién de los universos de género. Este es el caso
del anuncio de PUNTOMATIC, que promociona el reparto igualitario de las
tareas del hogar, riendose de la actitud reacia de los hombres a asumir
estas y poniendo en duda los estereotipos de macho, desde los que se
considera una feminizacién y una adscripcién homosexual dedicarse a la
limpieza. El anuncio recoge un estilo fiesta’ y hortera que es tendencia del



humor que circula a través de Internet, en portales como Youtube y que,
en ocasiones, responde a estrategias de marketing, que en este anuncio
se convierte en un ejemplo de Responsabilidad Social Corporativa. Este
ejercicio de creatividad en pro de la igualdad de género ha sido premiado
por el Ministerio de Igualdad en el 2008.

“Pablo se levanté puso la lavadora y no se murié. Paco
hizo un descubrimiento, lavar la ropa ya no es un sufri-
miento, ved como no es para tanto no tenéis ni que sol-
tar el mando, Ellos también pueden ¢y ti? Ahora ya lo
saben todos, los gayumbos no se lavan solos, Cantaba y
lavaba el duro y nunca se perdié la Formula 1

Caballeros recordad que el aparato con el agujero que
da vueltas no es el horno. No os confundais de hoyo y en
la lavadora echéis el pollo. Ellos también pueden ¢y tu?

Las y los expertos dicen...

“Hay productos que necesitan tener ese trato un poco cuidadoso con
el lenguaje, por ejemplo, una campana palitica tiene que tener mucho
cuidado con eso porque estas hablando al 50% de los votantes a los
gue puedes poner en contra si te equivocas con el planteamiento lin-
guistico, de idea o de concepto, pero un producto que esta dirigido a la
mujer te importa poco si en ese anuncio quedan en ridiculo, por ejem-
plo, los hombres. Un chiste sobre ellos no pasaria nada porque estas
cubriendo el sector femenino que es el que va a comprar; y al revés
ocurrirfa si es un producto estrictamente femenino y las que quedaran
ridiculas fueran las mujeres.”

“El humor puede de alguna manera hacer penetrar el mensaje pero
también puede desvirtuarlo en un chiste, con lo cual deja de tener va-
lor, porque la gente no cree en los chistes, porque la vida es seria”

[Creativo publicitario]
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3.8. El cuidado: la reproduccién biolégica y social, y la ma-
ternidad

A lo largo de las paginas precedentes se ha hecho mencién en muchas
ocasiones al tema de los cuidados. Esta repeticién responde a la centra-
lidad del cuidado como eje transversal que recorre los discursos publici-
tarios. Hay muchos trabajos de teoria feminista que estan planteando
coémo el tema de los cuidados no es un asunto de duracion determinada,
ni de ubicacion social restringida, sino que es algo que traspasa el puro
centro de nuestra existencia'. Pero lejos de que esta consideracion esté
asumida socialmente, las tareas de cuidado siguen invisibilizadas y asig-
nadas, indefectiblemente, a las mujeres ya sea las autéctonas o las que
vienen de fuera.

Mientras que todos los trabajos feministas al respecto destacan que los
sujetos estamos sometidos a dinamicas de tension entre la autonomia y
la dependencia, que todos y todas somos y deberiamos ser, a lo largo de
nuestra vida, cuidadores y cuidados, la publicidad sigue representando
todo esto como una cuestion simplificada y esencializada, en exceso. En
primer lugar, como se ha dicho, en los discursos publicitarios el cuidado
es una tarea femenina -solo de las mujeres visibles en sus representa-
ciones, es decir, de los cuerpos blancos, no marcados-. Y en segundo lu-
gar, representan el cuidado no tanto como una tarea, sino mas bien como
una actitud vital, un espiritu arménico que no requiere nada mas que es-
tar pendiente, consumir para prevenir y, por supuesto, escuchar la voz
que nace de dentro de cada uno; o mejor de cada una, ya que siempre
sera ella la que traduzca para el resto lo escuchado.

Si hay algo central en relacién a los cuidados eso es la maternidad. La ma-
ternidad como un asunto exclusivo de las mujeres sigue siendo el gran
campo de batalla con respecto al mundo de los cuidados. La maternidad
esta dotada, en la mayor parte de los productos mediaticos, de un carac-
ter idilico y sin conflicto, como sucede en la publicidad (NENUCQO, crema
solar). Todos los estudios sobre publicidad anteriores han sefalado el ca-

18 Martin-Palomo, Maria Teresa (en prensa): “Los cuidados y las mujeres en los entornos familiares”,
en Politica y Sociedad, monogréfico sobre familias (monografico coordinado por Constanza
Tobio), Martin Palomo, M.T. (2007): “La Domesticacion del trabajo: una propuesta para abordar
los cuidados”, ponencia presentada en el seminario Feminismo y Cambio Social, Madrid, Escuela
de Relaciones Laborales, U. Complutense de Madrid, marzo, mimeo. Letablier, M.T. (2007): “El tra-
bajo de ‘cuidados’ y su conceptualizacién en Europa”, en c. Prieto (ed.), Trabajo, género y tiempo
social, , Madrid, Editorial Complutense /Hacer, pp.64-84. Hochschild, A. R (2001):"Cadenas
Globales de Afecto y Plusvalia Emocional”, en El Limite, Ed. W. Huttony A. Giddens. Alianza.



racter simplificador, esencialista y, en gran medida sexista de las image-
nes maternales y del posicionamiento funcionalista de todas las mujeres
como madres potenciales. Frente al mantenimiento de este atributo
esencialista y naturalizado que acompana, ineludiblemente, a toda mujer,
autoras como Marcela Lagarde defienden que deberfamos tratar de des-
maternizar a las mujeres y maternizar a la sociedad™. La idea de Lagarde
es promover la diferencia entre maternidad y “maternazgo”, entendido
éste Ultimo como la institucionalizacién de los poderes del cuidado, que
hoy responden todavia a una estructura injusta y patriarcal, por lo que no
le sirven a las mujeres para su desarrollo individual y tampoco pueden ser
trasladados al ambito familiar y politico.

La maternidad no tiene ningun correlato que sea equiparable con la pa-
ternidad. Y es algo que unifica a las mujeres incluso a las famosas como
las madres de los futbolistas, sean blancas o negras, [DANONE-NATILLAS,
ACEITE JOHNSON]. Las madres sirven en la publicidad para muchas co-
sas, por ejemplo, para reforzar el lugar comuin de que detras de un varon
de éxito siempre hay una mujer que lo cuida desinteresadamente y desde
el anonimato y la invisibilidad (COCALAO anuncios de RAFA NADAL y PE-
DROSA).

El mufieco esta enfermo
y la nifia le concede
todos los cuidados:

le toma la temperatura,

le ausculta y le da
jarabe.

19 Lagarde defiende que se trata de desmaternizar a las mujeres y maternizar a la sociedad, de
promover la diferencia entre maternidad y maternazgo, entendido como la institucionalizacién
de los poderes del cuidado, que hoy responden todavia a una estructura injusta y patriarcal,
por lo que no le sirven a las mujeres para su desarrollo individual y tampoco pueden ser tras-
ladados al &mbito familiar y politico (ver en http://webs.uvigo.es/pmayobre/textos,/ marce-
la_lagarde_y_de_los_rios/mujeres_cuidadoras_entre_la_obligacion_y_la_satisfaccion_lagar-
de.pdf). Para esta autora “la atencion permanente e incansable a los demas, la vigilancia en
su devenir han especializado a las mujeres en la maternidad como conjunto de experiencias
totalizadoras de condicién genérica y de su vida cotidiana. (...) La maternidad es el sustrato
social, cultural y politico que organiza para millones de mujeres un modo de vida y una cultura
conformado por actividades, por relaciones y jerarquias sociales, personales e intimas, comu-
nitarias y nacionales. Todavia el sentido de todas, se define en torno a la maternidad, para
muchas de manera exclusiva, para otras, que cada vez son mas, la maternidad coexiste con
otras actividades. Asi, de manera, diversa la maternidad es el punto de inflexion de la identidad
de género y de la vida cotidiana de las mujeres.” (Libro 1994, pag 21) citado en Sexualidad y
reproduccién humana en México.
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Como ya se ha explicado, que el trabajo de los cuidados y la funcién ma-
ternal estd atribuido a las mujeres incluso en las edades mas tempranas,
desde niflas deben saber que han de preocuparse por otros (JUST FOR
MEN]). Un caso sutil de este modelo de socializacién, lo encontramos en el
anuncio de unos cereales ([CHOCOCRISPIS), en él se pueden ver a varios
personajes animados, entre ellos uno de ellos es un personaje femenino
-una avestruz- y es, precisamente, ella quien realiza un comentario nutri-
cional del producto, mientras el resto habla y muestra la diversion. En
otro anuncio, se puede ver a una nifia ocupandose de la salud de su mu-
fieco, como el caso de Ml PEQUENO PONY UNICORNIO, va al médico.

El cuidado ante la enfermedad opera en el mismo campo de discursos
que la obligacion de adoptar pautas de alimentacion y, en general, de vida
saludable, que deben exigirse a todo tipo de productos, sobre todo, el sec-
tor farmacéutico y de alimentacién. Cuidado remite también al ‘tercer
turno laboral’ de Waolf, a la obligacion femenina de cuidar el cuerpo, de
promover la belleza y evitar con todos los medios disponibles el envejeci-
miento y la decadencia asociada.

El cuidado es un asunto que actia como una especie de prisma con multi-
ples caras y una de ellas es la que se refiere a la armonia. Decian Pefia-
marin y Fabretti (1990) que a la mujer se le atribuye el espacio de lo ar-
monico, de lo suave y delicado, un universo de colores pastel, en la
infancia y que camina hacia el espacio virtual y neutro en otras franjas de
edad, en las que se consolida la tendencia de descorporeizacién que se
mencionaba en el apartado sobre el cuerpo. Asi mismo, en el mundo del
cuidado, de la suavidad y la ternura, no cabe lo deforme, lo raro o confuso
sino todo lo que es armanico, si las mujeres son las guardianas privilegia-
das de este orden, encontramos una razon por la que el humor no habria
de ser un asunto femenino.

Hablar de armonia significa hablar de la capacidad de las mujeres de po-
ner en contacto y adecuar los aspectos internos y externos de su exis-
tencia, conformando en la medida de lo posible una unidad. Por eso, la mu-
jer que se cuida también tiene que cuidar su hogar y su familia. La
suavidad y el sentimiento estan en la base de los modelos de mujeres, y la
armonia que estos valores traen consigo es el sustrato de la construc-
cion de hogar, en el sentido amplio del término.

Este modelo identitario femenino que reclama armonia, entra en un com-
plicado didlogo con las representaciones también sobre la identidad fe-
menina que, por el contrario, estan aludiendo a los extremos y la frag-



mentacion que afecta a las mujeres como sujetos y la vida de éstas, mar-
cada por la doble o triple jornada.

Estas relaciones complejas lo son mas aun, cuando incorporamos los nue-
vos mandatos que las representaciones publicitarias parecen estar ins-
cribiendo en el cuerpo de las mujeres, ya que ahora ademas de reclamar
un armaénico interior/exterior, esta armonia también implica que las mu-
jeres tendran que intentar estar en conexién con el conjunto del planeta,
con el entorno natural amenazado.

(MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMERCIO) “No nos convirtamos en los reyes de la
destruccién, ahorra energia, piensa en el futuro.”

Ellas son las que deben hacerse cargo del respeto al medio ambiente, de
proteger una naturaleza amenazada, por eso son las que aparecen en los
anuncios de energia renovables, las que plantan arboles, reciclan, piensan
en los beneficios de todos y todas (ARIEL). Ante estos nuevos mandatos,
cabe preguntarse como sera posible que las mujeres cumplan con todas
las tareas que la sociedad parece depositar en ellas, cuando existen mul-
tiples representaciones en las que se muestra ya cémo las mujeres no
dan abasto, deben multiplicarse y se muestran saturadas.

No todos los aspectos asociados al cuidado son negativos, puesto que
gracias a su popularizacion, las mujeres también tienen oportunidad de
ser cuidadas por otros y de ser objeto de afectos y atenciones, aunque
siempre de forma limitada (CAMPANA DONACION DE SANGRE-Se celebra
el cumpleafos de una mujer), los nifios que le llevan el desayuno a la cama,
aunque después ella se haga cargo de las manchas que esta iniciativa
trajo consigo (NEUTREX].

Los hombres no son ajenos al cuidado, aunque los anuncios en los que
protagonistas hombres asumen el discurso cuidador son francamente
minoritarios (DANACOL), a veces, su integracion va ligada a otros valores,
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tradicionalmente masculinos, como la tecnologia (ORDENADOR ACER, EL
CORTE INGLES), o0 mezclando el cuidado con su rol como expertos (PU-
LEVA OMEGA 3) y/ o deportistas famosos (GILLETE).

El cuidado también esta asociado a la salud y a la belleza que ahora pro-
curan ir de la mano (DANONE VITALINEA O PLUS), siempre hay que estar
pensando en el cuidarse, el mantenerse en forma, porque “cada dia
cuenta” en la lucha contra el envejecimiento.

Si para las mujeres el placer parece estar vetado, el cuidado emerge como la
coartada perfecta, al tiempo, que la norma mas sutil. Las mujeres declaran
disfrutar mientras cuidan a otros, como parte de la estrategia de idealizacion
materna (NIDINA, NINTENDO). Por otra parte, ellas podran disfrutar de pro-
ductos siempre que éstos sean capaces, al mismo tiempo, de cuidarlas, es
decir, de prevenir la gordura, la vejez o, la actitud individualista, (HELADOS
ROYNE SPECIAL LINE “El placer que me cuida”), sélo los jévenes pueden caer
en el hedonismo, el placer sin coartada, el placer por el placer (SPIRIT).

El cuidado en los mayores exalta el placer y sobre todo la vitalidad, el conti-
nuar siendo activo. (MUM desodorantes). Lo que sucede en otras ocasiones
es gue se incita a un cambio cualitativo desde el producto a la vida, se pro-
yecta a través de metaforas que superan de largo el significado y @mbito del
producto “dale un buen mordisco a la vida” (Adhesivo dental KUKIDENT PRO).

En las conclusiones de este capitulo se retomara el tema acerca de cémo
este eje transversal de los cuidados impone sobre las mujeres el rol de sos-
tenedoras de la vida, sobre ellas recae la reproduccion biolégica de la espe-
cie, la reproduccion de los valores sociales y culturales y, en los Gltimos tiem-
pos, la garantia de proteccion del entorno y la naturaleza, tareas que aun
estan lejos de los espacios masculinos como valores normativos para ellos.

3.9. Tendencias y resistencias

3.9.1. Sexismo publicitario. Reiteracion de estereotipos

La reproduccion del rol del ama de casa, de la construccion del hogar uti-
lizando a las mujeres como nlcleos imprescindibles es una pauta repre-
sentacional que hoy se rechaza y parece que ya no resulta politicamente
correcta, ni siquiera a través de animales simpaticos y amigables como



los de AIRWICK. Pero cabria preguntarse si estan emergiendo nuevos ti-
pos de discursos sexistas.

El sexismo que pervive en la publicidad proviene mas de la reiteracion de lu-
gares estereotipados y de la asociacion del género a los valores presupues-
tos o manifiestos en el anuncio que a una estrategia discursiva especifica
de representacion, es decir, ya no existen tantas imagenes fragmentadas
del cuerpo de las mujeres, apenas se las sitla como objetos sexuales, ni se
las infantiliza. Sin embargo, siguen siendo las encargadas de la reproduc-
cion bioldgica, social, ambiental y cultural. Las mujeres deben preocuparse
por todo, incluido la tierra en su conjunto y el medio ambiente. Afirma la voz
en off del anuncio de DANONE SAVIA: “La tierra, como nuestro cuerpo, no es
de un solo uso, protegerlos esté en nuestras manos, por eso para cuidarme
toma SAVIA de DANONE, (...) cuida lo que mas quieres”. ¢, Podemos conside-
rar esta obligacion del cuidado como una representacion sexista?

Hay otros discursos en los que los elementos sexistas son mas evidentes:

* La pauta de belleza como un asunto susceptible de ser patologizado y
medicalizado.

* La percepcion del cuerpo femenino como un territorio de caracteristi-
cas negativas al que hay que disciplinar.

* La utilizacion de los hombres como ejemplos del sujeto genérico y del
ciudadano.

* Lavoz masculina como criterio de autoridad y legitimidad.

* Laasociacion de la aventura y la transgresion de las normas, asi como
la apelacion a la libertad y el individuo como un territorio mayoritaria-
mente masculino.

El reparto de roles de género sigue siendo preocupante y discriminatorio
y lo sera mientras que del futuro lo que nos sigan trayendo sean deter-
gentes (NEUTREX]).

Los hombres siguen copando los espacios de aventura y de la comicidad y el hu-
mor, ambos reflejo de la posibilidad de transgredir las normas imperantes. Se
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han liberado de la imagen del jefe de familia, se han apropiado de espacios de
cuidado, ternura y armonia, es decir, casi todos aspectos positivos de lo domés-
tico, mientras que aln no se hacen cargo de la dimensién de esfuerzo y tarea
que este escenario implica. Ya no existe la reiteracion constante del universo
masculino vinculado al triunfo y la potencia y el éxito (anuncio del AUDI donde se
echa una carrera a ver quien gasta menos y es mas eficiente, juegan con los es-
tereatipos anteriores, uniéndose a las luchas lideradas por la Direccién General
de Trafico). A ciertos niveles se deja sentir el espiritu de la responsabilidad social
corporativa y y se populariza el lema “la potencia sin control no vale de nada”, en
nuevos anuncios (BMVWV, AUDI, SAAB), tendencia mas marcada aun en los co-
ches ecoldgicos. De esta manera, aunque los hombres siguen ligados a la auto-
maocion, ésta se ha vuelto ecoldgica, democratica, eficiente y responsable.

Mientras, el varon se une al cuidado de la tierra y el medio ambiente a traves de
la tecnologia, la mujer lo hace a traves de su cuerpo, de la alimentacion, etc. Ade-
mas, las mujeres parecen estar obligadas a prestar testimonio, algo no com-
partido por los hombres, por lo que apenas pueden alejarse de los mundos rea-
listas. Esta relacion intima entre las mujeres y el espacio de la realidad cotidiana,
es junto con la obligacién de ser armaénicas, una de las razones por la que las
mujeres no participan de los universos de la comicidad y la aventura.

3.9.2. Limites y fronteras: mensajes subliminales

Se vive una supuesta igualdad promovida por las imagenes de hombres que
ahora se posicionan como objetos sexuales, 0 mujeres jévenes gue tienen
iniciativa en el ligue aunque no sea nada mas. Son los casos que se perciben
como expresion de una supuesta igualdad, de un cambio y transformacion
que no se corrobora después en la publicidad de otros sectores o franjas de
edad, y que se pierde a veces como casos aislados. Sin embargo, la mayor
parte de las veces en las que hemos detectado un anuncio que en un primer
visionado parecia romper con el tono e imagenes habituales, lo cierto es
que al observario con mayor detenimiento y sobre todo al reconstruir los
presupuestos saobre los que éste se articula y las relaciones que establecia
con el conjunto del sistema publicitario, mas que su potencial trasgresion,
se hacian evidentes sus limitaciones y fronteras.

A) LAS JOVENES TRANSGREDEN, LAS MAYORES SE IN-
CORPORAN

Si hay una franja de edad donde se pueda dar una imagen de ruptura, de ma-
yor autonomia y libertad es entre las mujeres jévenes, aunque siempre limi-



tada por las caracteristicas que estén asociadas de forma general al tipo de
producto y al sector, como sucede con las galletas CUETARA VITAL PLUS, un
espiritu trasgresor pero desplegado en los limites del hogar, por ejemplo.

Pero si se percibe una tendencia mas igualitaria al referirse a las ocupa-
ciones y escenarios habitados por los y las jévenes. Esta franja de edad
parece representarse con una mayor igualdad respecto al deseo sexual,
igualdad que también afecta a otros ambitos de las relaciones con los
hombres, por ejemplo, la amistad y la ocupacién del espacio publico de
ocio (SIMON LIFE- celebraciones de la Eurocopa).

Segun los datos obtenidos en el analisis del visionado, los y las jévenes apa-
recen en mayor medida representados en acciones relacionadas con el tra-
bajo y la diversién que entre la totalidad de las franjas de edad. Ademas, las
apariciones relacionadas con el cuidado son también mayores entre los y
las jovenes que entre los personajes totales. Un dato verdaderamente signi-
ficativo es el porcentaje de mujeres jévenes que se representan liberandose
(11,5%), frente al 5% de mujeres de todas las franjas de edad.

Tabla 17. Distribucion porcentual de personajes masculinos y
femeninos jovenes segun la accion realizada en la muestra

Mujeres Hombres Ambos Total
Trabajar 13,5 28,2 13,3 18,2
Divertirse 21,2 28,2 43,3 28,9
Informar 3,8 15,4 3,3 7,4
Cuidarse 30,8 10,3 6,7 18,2
Atender a otros 3,8 0,0 0,0 1,7
Asombrarse/Liberarse 11,5 0,0 3,3 5,8
Mostrar afecto 1,9 0,0 16,7 5,0
Organizar compras 1,9 2,6 0,0 1,7
Viajar 3.8 0,0 0,0 1,7
Otros 1,9 2,6 0,0 1,7
Sin identificar 7,7 15,4 13,3 11,6
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (52) (39) (30) (121)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

Esta tendencia comentada hacia una mayor igualdad entre hombres y muje-
res jovenes, también se percibe -curiosamente- en la franja de los mas ma-
yores, edad a la que pertenecen la mayoria de las amas de casa clasicas. Sin

123



124

embargo, no siempre su imagen guarda correspondencia con lo que cabria
prever, es mas la incorporacion de mujeres mayores a los anuncios intro-
duce otros imaginarios que no existian hasta ahora. Ellas pueden estar en-
tre los y las jévenes, compartiendo los espacios de ocio (COCACOLA).

Sin embargo, también para las mayores existe un limite, el que delimita el te-
rritorio del hogar y las tareas de cuidado; en este sentido, lo habitual es que
estas mujeres se repartan entre dos tendencias una mas tradicional como
amas de casa (CILLIT BANG) y otra nueva asociada a su papel de abuelas ac-
tivas y de personas que se cuidan (ACTIMEL, DANONE VITALINEA, PIZZA
CASA TARRADELLAS). Esto permite hablar de una matizacion sobre la exal-
tacion de la juventud que caracterizé toda la publicidad desde mediados de
los noventa y principios del afio 2000. Las mujeres mayores se han ido in-
corporando paulatinamente como un sector destinatario y consumidor re-
levante. Son también parte de los modelos de familia extendida, quiza la
Unica licencia que la publicidad concede frente a los modelos de familia mo-
nonuclear basica (GELATINA ROYAL, BOLSO ESTIA con Carmen Sevilla).

B) EL IDEAL ROMANTICO COMO LIMITE

Se ha percibido, la pareja heterosexual funciona como uno de los limites im-
puestos a las mujeres, porque se les sigue imponiendo como una utopia li-
bremente escogida. Un ejemplo paradigmatico del ideal romantico lo pode-
mos encontrar en el anuncio del EUROMILLONES, con el lema “Todo cabe”.
En este anuncio las mujeres aparecen en espacios de aventura y libertad, y
los hombres en espacio de recogimiento y relax, pero el cierre del anuncio
indica que lo que, finalmente, cabe en la vida de las mujeres, es bajarse de
un autobus, desviar el camino y unirse a un varén al que estan llamadas.

“Si deseas cantar alto, coge aire  y si deseas ser libre no lo dudes , porque hay un millén de millén
y canta alto, eres libre de posibilidades

y si quieres vivir a tope adelante y si quieres vivir tranquilo porque tienes un millén de cami-
vive a tope, adelante vive tranquilo nos por los que ir y sabes que los

tienes, puedes hacer lo que
quieras como y cuando quieras,
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tienes la oportunidad no la y si encuentras otro camino puedes hacer todo o dejarlo de
dejes escapar cogelo hacer. Lo ves. Todo cabe.
Euromillones”.

C) LOS VALORES EN PUBLICIDAD

Se ha repetido varias veces que la distribucién de los valores en la publicidad
sigue siendo una constante. Valores asociados a las mujeres en mayor me-
dida que a los hombres: cuidado, salud, atencién, amor, afecto y carifio, be-
lleza. Valores asociados a los hombres en mayor medida que a las mujeres:
triunfo/ éxito social, juventud, placer/disfrute, progreso/tecnologia.

Tabla 18. Distribucion porcentual de los valores asociados
a la publicidad segun el sexo del protagonista del anuncio

Mujeres Hombres Ambos Total
Amor/carifio 6,8 4,3 4,9 5.4
Cultura 0,4 2,9 6,2 4,2
Triunfo/éxito social 3,9 5,7 2,7 3,3
Cuidado/salud 27,8 12,9 12,3 16,9
Comodidad 6,8 57 7,6 7,2
Humor/transgresion 0,7 2,9 6,9 4,8
Juventud 5,0 10,0 6,2 6,1
Placer/disfrute 12,1 14,3 19,9 17,2
Progreso/tecnologia 2,8 14,3 6,2 5,8
Libertad 1,4 2,9 3,0 2,5
Belleza 19,9 8,6 1,9 7,7
Amistad 1,8 57 6,6 51
Ahorro 3,9 8,6 8,9 7.4
Sexo/erotismo 3,9 1.4 2,4 2,8
Naturaleza/compromiso medio ambiente 2,8 0,0 4,2 3,5
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (281) (70) (593) (244)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el visionado]

Pero hay cambios evidentes que afectan tanto a los imaginarios de la fe-
minidad como de la masculinidad. En este sentido, es importantisimo se-
falar que en la publicidad de la muestra de anuncios visionada se de-
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tecta que esté siendo intensivo un trabajo sobre los imaginarios de la
masculinidad, poniendo en cuestion estereotipos patriarcales a través
de estrategias multiples, desde las mas irdnicas y divertidas (PUNTO-
MATIC), hasta las més serias y agresivas (TOLERANCIA CERO). Los hom-
bres envidiables ya no son los del coche mas potente y la mejor, es decir,
la més guapa, a su lado. Los hombres ideales ademas de estar someti-
dos a un estandar de belleza creciente, también son tiernos, se cuidan,
participan de la crianza de los hijos, etc. Sin desdefiar todo el universo
positivo que adn les acompana: la libertad, la autonomia, la aventura, el
humory la autoridad.

Aun no se puede hablar de posiciones intermedias en la variable de gé-
nero, sino que se sigue una norma absoluta de la construccion dicoto-
mica, por eso en el otro extremo estan las mujeres. ¢Quiénes son hoy las
mujeres envidiables? Las bellas, las que se cuidan y encuentran la armo-
nia, las que son capaces de compaginar todo y las que saben decidir y
aconsejarse por los expertos adecuados. Comparten con los hombres el
valor de ensalzar el maximo individualismo, la idea de que se puede tener
todo y no hay restricciones (utopia basica del consumo). Para ellas, si el
emparejamiento se da por supuesto, y el trabajo fuera de casa también,
¢donde reside el éxito social de las mujeres? ¢En el disfrute, en la obten-
cion de la armonia? No tenemos una respuesta contundente.

La imaginacion productiva es uno de los recursos mas importantes de la
lucha feminista por lo que su utilizacién en la publicidad es especialmente
relevante, es decir, no se trata solo de controlar lo que debe dejar de apa-
recer sino fomentar la creatividad en positivo.

3.10. Buenas practicas publicitarias frente a la violencia
de género

Como recuerdan Cristina Vega y Amparo Navarro la violencia es una ma-
nifestacién de la dominacién, aunque no todas las expresiones de domina-
cion tienen porqué ser violentas; la violencia refuerza y reproduce el sis-
tema de desigualdad sexual. En general, no hay discusion en torno a la
definicién de violencia asociada a dafios fisicos, sin embargo, algo mas
complejo es la referencia a la violencia psicologica o contra la dignidad hu-
mana, pero mas aun lo es si se habla de violencia simbalica, es decir,
la violencia en el campo de las representaciones: "La violencia simbalica
es violencia en la comunicacion y la cultura, en la produccién/circula-
cion/recepcion de representaciones". (Vega y Navarro: 2007:8-12).



Asi como, la violencia explicita ha sido y sigue siendo ampliamente estu-
diada, la violencia simbdlica es algo menos estudiada y méas ambigua y
subjetiva. Pierre Bourdieu en su libro La dominacién masculina expresa lo
que hasta el momento es la definicion mas clasica de la violencia simbo-
lica, y lo hace en términos de violencia amortiguada, insensible e invisible
gue se ejerce a través de la comunicacion y el conocimiento, a través del
simbolismo y el propio sentimiento y las emociones implicadas en cual-
quier proceso comunicativo.

La publicidad es uno de los procesos comunicativos en los que la violencia
simbdlica contra las mujeres es mas persistente. Podria decirse que la
violencia de género que se produce a traves de la publicidad no es una vio-
lencia directa porque los relatos, los mitos y los imaginarios no dafian los
cuerpos pero es violencia al fin y al cabo, ya que la violencia de los relatos
si se materializa en los cuerpos: es una técnica de produccién y repro-
duccioén de ciertos cuerpos, los cuerpos sumisos, plegados a las relacio-
nes y representaciones dominantes (Vega y Navarro, 2006:12).

Las y los expertos/as dicen...

“Cuando le explicas a un creativo o personal de empresa de comunicacion
gue una publicidad consolida unos roles de comportamiento domeéstico
gue va siempre volcado a la muijer, y le explicas que esto es parte del en-
granaje social para que la mujer no se incorpore en igualdad y que esto
también es parte de la pirdmide de la violencia, no lo entienden.

[Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista]

“Se puede hablar de violencia, o de reproduccién de la dominacién,
cuando -como sucede en publicidad- se difunden representaciones en
las que se rebaja la humanidad de las mujeres al negarles el ejercicio
de derechos, al excluirlas de los beneficios sociales y politicos concedi-
dos a los varones, por ejemplo, excluirlas de las decisiones econémicas
cuantiosas como consumidoras, y también, al denegar todo valor posi-
tivo a lo femenino en general y a las mujeres en particular, como su-
cede cuando se las muestra vinculadas “por naturaleza” a productos
valorados negativamente”.

[Profesora Teoria de la Comunicacion]

Las medidas legislativas adoptadas en los ultimos afios, las recomenda-
ciones, guias, asi como las intervenciones feministas de distinto tipo
orientadas contra la violencia de género han dado pie a la emergencia de
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diversas estrategias y buenas practicas en la publicidad que estarian in-
tentando intervenir en los aspectos discriminatorios que se han ido des-
granando a lo largo de este capitulo y que, en cierta medida, serian reflejo
de la sensibilidad social con respecto a esta cuestion.

Antes de plantear alguna de estas practicas especificas debemos recor-
dar que hay limites evidentes a estas estrategias que provienen de las
caracteristicas intrinsecas al sistema publicitario como expresién privile-
giada del modelo socio-econdmico propio de las sociedades patriarcales.
No obstante, es posible referirse a ciertos cambios.

Una de las estrategias mas sencillas y que estdn mas extendidas es el
empleo de una representacion balanceada en cierto tipo de productos,
sobre todo, en los que es mas evidente la distribucién equitativa de la de-
cision de compra. Por ejemplo, en los anuncios orientados a personas ma-
yores y productos de salud (ALGASIV FIJADOR DENTADURA). La hipétesis
mencionada, esto es, el desarrollo una sensibilidad sobre la igualdad
como compradores frente a ciertos productos promueve una represen-
tacion balanceada que se asume por parte de la marca ya que podria fa-
vorecer una percepcion positiva de la misma (COREGA).

COREGA sin sabor. Existen varias versiones del anuncio protagonizada por personas de edad avanzada
pero de ambos sexos.

Este modelo de representacion balanceada se da sobre todo en relacién
a ciertos productos ‘molestos’ o tabd, también sucede en campos donde
las mujeres son consumidoras o destinatarias en principio minoritarias,
por ejemplo, en la gestién de productos financieros. En estos casos se
opta por realizar varias versiones y siempre se busca que en al menos
una esté incorporado un personaje femenino (ING DIRECT- CUENTA NA-
RANJA, BANCAJA, VODAFONE, LA PIARA BOCADELIA). Es evidente que no
estamos ante una representacion transformadora, ni que cuestione las
representaciones sexistas hegemadnicas en la publicidad, este tipo de
anuncios responde mas a movimientos de adecuacion del mercado que a
una apuesta por la igualdad.



Se entiende que politicamente correcto es, en términos mas amplios de lo
que es una representacion balanceada, aquello en lo que es evidente,
cuando no explicita, la intencién de llevar a cabo una representacion igua-
litaria y equitativa, al menos, en los términos mas basicos. A la luz del con-
trato comunicativo que la publicidad establece con sus destinatarios, esto
es, “sé que miente pero aun asi funciona”, cabe preguntarse si incluir lo
politicamente correcto es una estrategia valida y eficaz. Como se ha com-
probado en el analisis de los grupos, muchas de las personas destinata-
rias consideran que este tipo de anuncios tenian buena intencion pero
que al presentarse como diferentes y mostrar claramente su propoésito
guedaban desactivados, ademas de no percibirse como “naturales”, para
los publicos habia algo en ellos de forzado.

Sabemos que cuando se produce una representacién que cuestiona lo
gue esta naturalizado aparece como forzada, “antinatural” y en este sen-
tido la critica a lo politicamente correcto pareceria emanar de una situa-
cion de cambio y de transformacion. Pero por otro lado, de cara a repen-
sar las estrategias publicitarias habria que plantear en qué medida
imagenes como las que hemos aludido, dialogan y se adecuan a un marco
de discurso, como el publicitario, en el que lo paoliticamente incorrecto, el
humor, la trasgresion, etc. son un valor en alza.

Dentro de esta tendencia de lo politicamente correcto pero de signo di-
verso encontramos los anuncios institucionales, la publicidad institucional, al
menos, la mayoria, no solo incluye en sus objetivos publicitarios una repre-
sentacion numericamente equitativa, sino que también procura mostrar las
imagenes de mujeres habitualmente invisibles en el espacio publicitario, ha-
ciendo especial hincapié en la imagen de la mujer trabajadora. Aunque como
hemos visto, al hablar del cuidado y la maternidad, las instituciones tambien
pueden recurrir a imagenes estereotipadas y reforzar ciertos imaginarios,
como sucedia con el anuncio de la COMUNIDAD DE MADRID.

No hay que dejar de tener presente que “un ‘lenguaje politicamente co-
rrecto no garantiza nada por si sélo. Las palabras del llamado ‘lenguaje poli-
ticamente correcto’ suelen obdecer a modas y estilos muy superficiales, ur-
gentes y vigentes en un momento dado, pero olvidadas muy pronto y con la
misma urgencia. Hay que comprobar si las palabras revisten ideas salidas 'y
fundamentadas o son simples envoltorios vacios. Y para ello conviene hacer
una critica adecuada de las ideas que sustentan.” (249

La aportacion de Felicidad Loscertales Abril a los estudios sobre la figura
de género en la publicidad consiste en una descripcién de los prototipos
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de mujeres y hombres que podemos encontrar en los anuncios y que son
facilmente reconocibles por los destinatarios y las destinatarias. En el
caso de las mujeres las imagenes idealizadas son las siguientes: (Loscer-
tales, 2008: 254-257)

* Nifas de varias edades asociadas a papeles femeninos clasicos,

* La jovencita que cuida su imagen externa y también da noticia de su
espiritu de grupo joven,

* La abuelita, cada vez mas definida y marcada por la edad antes que
por el género

¢ La madre de familia de mediana edad, feliz, sin cansancio, al servicio
de todos como madre, esposa y ama de casa,

* La mama juvenil, responsable y activa, ella es bella, feliz y muchas ve-
ces, embarazada y con papa moderno,

e Lamujer objeto, pasiva, se presta a la contemplacion y al deseo masculino,
¢ La seductora, mujer de mundo

* La mujer fatal, aparece a veces en pareja y en relacion a productos de lujo
e La novia amante, compafiera ideal, sencilla y natural

* La profesional de éxito, viste elegante, conduce

Las imagenes de hombres por su parte son:

* Nifios y jovenes que suelen ser alegres y desenvueltos, a veces inter-
actlan con nifias y jévenes de su edad en grupo

* El héroe, hombre fuerte y duro, que soluciona problemas
e El hombre natural que vive ambientes abiertos y salvajes

* Elmaridoy padre ideal que atiende a la familia y estéd enamorado de su
mujer

e Elhombre de su casa, sabe cocinar, decora y comparte
e Elhombre apuesto y bello, vestido o desnudo que seduce
e El profesional de alto nivel, eficaz, activo, elegante

e El hombre sexo, es el latin lover

* El sefior mayor o abuelo simpético que aparece en grupo o con su es-
posa.

Junto con los espacios y roles tradicionales la autora rescata para su es-
tudio los colectivos de consumidores no marcados directamente por el
sexo y el género en sus formas tradicionales en las que se dicta lo que es



ser hombres o mujeres con los roles que llevan aparejados estas carac-
terizaciones (Loscertales, 2008: 259). Ha detectado tres casos de este
tipo de consumidores, el primero es el de los consumidores ligados a op-
ciones homosexuales, el segundo es del de las personas mayores y el ter-
cero la juventud. “La existencia de estos colectivos no sdlo da idea de la
complejidad de objetivos planteados a los profesionales de la publicidad
sino que también demuestra la versatilidad de las estructuras sociales.”
(Loscertales, 2008: 263)

En el estudio analizamos la posicion de dos de estos colectivos en los gru-
pos de discusion, los que estan traspasados por la edad, mientras que no
sera objeto de atencion el colectivo homosexual, ya que la presencia de
anuncios dirigidos a este colectivo en la television aun no es relevante,
puesto que la publicidad busca en este caso otros medios de difusion
como los medios especializados y la publicidad gréfica.

Las y los expertos dicen...

“..cuando trabajamos para la administracién, un ministerio, que son
los principales anunciantes del pais porque la comunicacion oficial que
se hace es muchisima, es la exigencia de que se equilibre digamos el
nimero de hombres y mujeres que aparecen en un anuncio”.

[Creativo publicitario]

Entre las publicidades institucionales contempladas en la muestra se han
detectado spots de sensibilizacién contra la violencia machista. A través
de diferentes versiones se repite el mensaje de Tolerancia Cero contra la
violencia machista. El estudio de Diana Fernandez (Fernandez, 2008) so-
bre las campanas institucionales contra la violencia machista destaca
que durante los Ultimos afios “lejos de suscitar verdaderas alternativas
para las mujeres, como podria ser el impulso de su empoderamiento,
mantienen el alegato de la proteccion y el refugio a través de los textos vi-
suales y verbales de la publicidad.” Segun sefiala Fernandez, durante mu-
cho tiempo, los discursos publicitarios sobre este asunto victimizaban a
las mujeres y las culpabilizaba al poner en sus manos la ruptura de la si-
tuacién a través de la denuncia o bien al sobreprotegerlas, haciendo
creer que todos los pasos que se daran tras la denuncia estaran al am-
paro de las instituciones. Segun la autora, precisamente los textos que
estan intentado proteger de la violencia inciden en la violencia simbdlica, e
inciden porque “estan cimentando un muro entre las que el texto cons-
truye como victimas —/as otras-y como protectores - el resto de la so-
ciedad y en especial las instituciones. (Fernandez, 2008: 37)
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Cabe apuntar, como hacen Vega y Navarro que ser una institucién no sig-
nifica de forma directa que se promuevan discursos igualitarios. "De he-
cho, aunque suene paradgjico, se puede ejercer la violencia simbdlica al
denunciar la violencia contra las mujeres. Este es el caso de muchas re-
presentaciones actuales en los medios, que aunque pretenden "sacar a
luz" y "sensibilizar" a la poblacién sobre este "fenémeno", lo que acaban
haciendo es construir un material espectaculary truculento que sobre es-
timula a las audiencias y la Unica sensibilidad que provoca es la del aspa-
viente y el escéndalo" (Vega y Navarro, 2006:11).

Las y los expertos/as dicen...

“Dificilmente una marca se va a arriesgar a mostrar un anuncio vio-
lento. De vez en cuanto hay algin anuncio que incita a la violencia,
pero si que todo lo que rodea ese espectro social de igualdad de la
mujer es parte de esa piramide que termina como cumbre de lo mas
denigrante y humillante que es la violencia. Pero ojo, no creo que
haya que hacer el anélisis literal que se hace de la violencia en la pu-
blicidad ahora mismo.”

“Con las empresas nos esta sirviendo porque cuando desde un orga-
nismo oficial se le envia una carta diciendo, ojo que tu publicidad puede



ser sexista, le contamos los motivos que vemos en esa pauta, y aun-
gue no en todo tipo de empresas, si que se produce un cambio a largo
plazo, en uno o dos afos.”

[Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista]

Una vez que se hayan eliminado todas las referencias explicitas a la vio-
lencia, ya sea fisica o psicolégica, aun faltara recorrer el camino de la
erradicacion de las reproducciones de estereotipos y de roles que ayudan
a perpetuar el modelo del patriarcado tradicional y con él todo el sistema
de violencia simbdlica contra las mujeres, del que se ha dado cuenta a lo
largo del capitulo.

&
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4. Segundo bloqgue:

Anadlisis de las Percepciones

4.1. La relacion con la publicidad

El presente blogue tematico conjuga la informacién obtenida de tres técnicas
de recoleccion de datos desde la perspectiva del receptor de contenidos pu-
blicitarios, es decir, de las y los consumidores de television, y de las y los ex-
pertos. Este doble acercamiento combina, por un lado, el analisis cualitativo
del discurso social generado en cuatro grupos de discusion de diferentes
franjas de edad y, por otro lado, la explotacion cuantitativa de las opiniones re-
cogidas en la encuesta telefénica realizada en las cuatro comunidades auto-
nomas con mas poblacién televidente de cadenas autonémicas. Los resulta-
dos que se presentan a continuacion estan, ademas, salpicados por las
opiniones de las y los observadores (expertos) consultados. Esta fusion meto-
dolégica, como se comprobard, permite contrastar no soélo si la publicidad
emitida en los medios de titularidad publica ha dejado de ser sexista, sino tam-
bién determinar hasta qué punto se promueve la igualdad de género desde
este medio.

Antes de entrar a examinar los resultados obtenidos, se ha configurado un
cuadro que resume de forma esquematica los posicionamientos de los cua-
tro grupos referidos al tipo de discurso que se activa, a la identificacién con
los mensajes publicitarios, a la relacién con la publicidad, la percepcién sobre
la presencia de estereotipos y su posicionamiento ante el control publicitario.
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4.1.1. El consumo de publicidad

Se inicia el analisis con una aproximacién a los comportamientos y opinio-
nes que se generan a partir de los contenidos publicitarios, y en este sen-
tido, la primera informacion que ofrecen los receptores es la relacionada
con el nivel de consumo televisivo. Tal y como se puede observar en el si-
guiente gréafico, el visionado de television tiene mucho que ver con la Comu-
nidad a la que se pertenezca, siendo segun la encuesta, desde esta légica,
las cadenas que emiten a todo el pais las mas citadas, es decir, Television
Espafiola en sus dos variantes (TVE-1 y TVE-2), las emisoras mas sefiala-
das. Destaca, por tanto, en primer lugar TVE-1, cadena de titularidad pu-
blica nacional que habitualmente es vista por casi el 53% de la poblacién
encuestada; en segundo lugar, TVE-2 es seguida por el 22,7%. A continua-
cion, figuran las cadenas autonémicas que son visionadas por el 21,9% en
el caso de Canal Sury TV3, y por el 12,4% vy el 7,3% en el caso de Telema-
drid y la Television Gallega respectivamente.

Grafico 12. Distribucion del consumo de television segun Ila
cadena mas vista de forma habitual
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Profundizando en la cantidad de publicidad televisiva visionada, en primer
lugar cabe resaltar que cerca del 50% de la poblacién manifiesta no ver
publicidad en las televisiones publicas (y probablemente se podria inferir a
las televisiones privadas) porque afirman preferir cambiar de canal
cuando comienza la emisién de publicidad. Un porcentaje algo menor,
cerca del 42% reconoce ver sélo aquella publicidad que les resulta atrac-
tiva, mientras que sélo un 8% consume todos los spots que aparecen en la
television.



Al realizar un cruce por la variable sexo (Tabla 19), se observan resultados si-
milares aungue con algunos matices; la tendencia general se mantiene: tanto
hombres como mujeres rechazan mayoritariamente ver publicidad y admiten
cambiar de canal. Las mujeres por su parte admiten ver, en mayor medida
gue los hombres, publicidad cuando ésta les resulta atractiva (44,9% frente
al 38,9%), y sin embargo, ellos detacan ligeramente en la categoria que im-
plica un visionado sin filtros de la publicidad, es decir, un 9,1% de los hombres
admite ver toda la publicidad emitida, frente al 6,9% de las mujeres.

Tabla 19. Distribucion porcentual del consumo de publicidad
diaria segun sexo

Hombre Mujer Total
Toda la que ponen, no suelo cambiar de canal 9.1 6,9 8,0
Alguna, si no me resulta atractiva cambio de canal 38,9 44,9 41,9
Nada, cuando empieza la publicidad cambio de canal 52,0 48,2 50,1
Total 100,0 100,0 100,0
Total n (296) (303) (529)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Ahondando en la cuestion del consumo publicitario a traves de los discur-
sos generados en los grupos de discusion se pueden extraer diversas con-
clusiones.

En primer lugar, que los publicos cuando tienen que hablar de la publicidad lo
hacen, en principio, en términos de €ONSenso, que en este caso significa
que suelen compartir un rechazo a priori de la publicidad como género
comunicativo. Este rechazo responde a argumentos tradicionales y de sobra
conocidos, como por ejemplo la saturacion, antes que a una actitud critica so-
bre los contenidos de los propios anuncios. Ha sido habitual la pauta que des-
cribe un primer rechazo contundente hacia la publicidad, mientras que a me-
dida que la discusion avanza, se toma conciencia de la alta competencia
interpretativa y del exhaustivo e intensivo conocimiento de la publicidad com-
partido por la mayor parte de los y las participantes. En segundo lugar, otro
elemento de contexto que debe tomarse en consideracion es que cuando se
habla de publicidad, en términos generales, los publicos consideran como ob-
jeto la publicidad en television de forma espontanea. Esto permite
confirmar la hipétesis de que aln es la television, en términos publicitarios, el
medio de referencia en la construccién de imaginarios compartidos, en rela-
cion a otros formatos publicitarios que pueden ser, igualmente efectivos, pero
gue se suelen percibir como complemento de los audiovisuales, ya que por su
formato y duracién tienen un mayor impacto e indice de recuerdo.
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La comunicacién publicitaria como sistema, y de manera global, se cri-
tica por varias razones y ninguna de ellas tiene que ver con el sexismo y la va-
riable de género, aunque hay excepciones como el grupo de los mas jévenes,
en el que una de las chicas, con un elaborado discurso de género afirma: “Yo
lo peor que llevo son los estereotipos que nos meten por los ojos, mas que las
necesidades que nos crean, los estereotipos de todo: la mitica chica que para
usar esto tienes que ser asi, asi” (Mujer de 19 a 25 anos). En el resto de los
grupos la variable de género aparecera y sera trabajada al hilo de la discusion
propuesta y no tanto de forma espontédnea como si emergen otros asuntos
gue se han demostrado comunes al conjunto de participantes:

Se justifica el rechazo de la publicidad apelando a su condicién de pro-
ducto no salicitado, que funciona como un obstaculo para el con-
sumo de otros productos mediaticos. Entre las personas de 40 a
60 afos, se menciona como un producto que interrumpe, en ocasiones
durante mas de 10 minutos, la programacién televisiva que se esté con-
sumiendo en ese momento “salvo en algunas ocasiones en las que las pe-
liculas en lugar de durar dos horas duren 4 6 5, el momento de la publici-
dad también es un buen momento para ir al bafo, etc.”. Los mayores
(mas de B0 anos) también hablan de esta cuestién, aunque serdn los que
maés se sorprendan de su gran conocimiento de los anuncios, pese al re-
chazo firme de la misma al comienzo de la sesion. Ellos y ellas dicen evitar
la publicidad hasta donde pueden “pues yo la verdad es que me voy a otra
habitacion o quito la television, es que es demasiada publicidad para mi
gusto”, “el abuso de la prolongacién de publicidad en televisién hace que
no sea efectiva. Bueno, sera efectiva pero mucha gente lo que hacemos
es zapear o ponerle el mute y hacer otra cosa. Cuando ves que sigue le
das otra vez al botén y pasas olimpicamente de ella. Algo puede que
guede, pero yo creo que no” (Mujer mayor de 60 afios). Y al terminar la
reunion se descubriran como consumidores de publicidad, incluso mas de
los que les gustaria reconocer. “Son atractivos los de perfumes, los de co-
ches...pues es un recreo porque dices jqué bien hecho esta!”.

Ademas de la interrupcion, se hace especial hincapié en otro tipo de inconve-
nientes creados por la publicidad, por ejemplo, en el grupo de 40 a B0 afios
se habla del rechazo a la publicidad ‘encubierta’: los publirreportajes
o los anuncios dentro de las teleseries, donde “los propios personajes son los
gue estan anunciando cosas, esto si que da coraje”. Ideas criticas sobre la
publicidad como género que, como veremos, suelen estar asociadas a la
falta de confianza, a la manipulacién como rasgos que caracteriza esenciak
mente este tipo de comunicacién, a los que ya se ha hecho referencia.

En ciertos grupos, como el de jévenes y los de 40 a 60 afios y mas de 60,
se comparte la continua sensacion de que la publicidad engaiia. En-



tre la poblacién de méas edad existe un discurso muy critico sobre el en-
gano: “el 95% de la publicidad es engafosa, todo lo que dicen no es cierto,
intentan captar al cliente” y, ademas, tiene efectos perniciosos sobre la
economia de los consumidores: “A mi me aburre y no me interesa.
Aparte, yo soy desconfiada con la publicidad porque como vale muchi-
simo, cuando esta pagando el producto tanta publicidad, jimaginate! Te lo
van a cargar a ti”. Frente a estos engafos los grupos proponen solucio-
nes tales como: “deberia haber un control interno de si ese producto es
verdad que limpia lo sacais si no no se saca” (persona de entre 40 y 60
afios). Paraddjicamente este anhelo de control de la calidad de los pro-
ductos, que podria protegerles en cuanto consumidores sera rechazado
cuando se proponga como una alternativa de control frente a la publici-
dad sexista, que como plantearemos mas adelante, sera concebida como
censura, antes que como una politica en pro de la igualdad o la justicia.
Esto nos indica que el rol como consumidores esta firmemente asumido
por una gran parte de los y las participantes y podria ser una estrategia
de movilizacién a tener en cuenta.

En tres de los cuatro grupos se acusa a la publicidad de promover un
consumismo irresponsable. Entre los mayores esta acusacion esta
referida sobre todo a los productos de publico infantil y entre los més j6-
venes en general “Es el circulo éste donde te meten, te crean necesida-
des que no necesitas”.

Se comparte ademas una cierta sensacion de estar siendo manipula-
dos como destinatarios y destinatarias. En los grupos conside-
ran que los profesionales de la publicidad “juegan mucho con la psicologia
de la sociedad, y en funcién de eso van cambiando para vender mas”. En
este sentido, ademas su difusion es intensiva, por lo que no te permite
escapar facilmente de ella, “estéd en todas partes, no puedes esca-
par”, dice una mujer joven. “No me gusta que se machaque a la gente
hasta que se convenza de que lo que esté viendo en publicidad es lo
bueno” (hombre de entre 25 y 40 afios). En todos los grupos parece te-
nerse presente la maxima de la publicidad, ‘miente, pero aln asi funciona’,
aunque la suelen traducir, en una gran parte, como ‘miente para todos y
funciona siempre para otros’ Las diferencias entre los distintos grupos
vendran, segin se puede comprobar a lo largo de este capitulo, cuando
se explicita el potencial manipulador y/o transformador concedido a la
publicidad en relacion a la sociedad, es decir, una discusién que adquiere
la forma de la paradoja del huevo y la gallina ¢es la sociedad la que deter-
mina los contenidos posibles de la publicidad o tiene la publicidad la capa-
cidad de cambiar las pautas sociales? Por otro lado, la valoracién acerca
de los efectos productivos de la publicidad, guarda también relacién con
la capacidad de resistencia que cada uno de los grupos como colectivo y
de los participantes en particular se atribuya.
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* Manipulacion de la infancia. Con respecto a la capacidad de in-
fluencia de la publicidad hay un elemento sensible para todos y todas, la in-
fancia. Casi todos los participantes tematizan de forma explicita la nece-
sidad de que exista un mayor control sobre la publicidad dirigida a los
nifos y las nifias, puesto que éstos estan indefensos frente a la emision
masiva de anuncios para ellos, sobre todo, durante las camparas de Na-
vidad. “Igual es en el sector en el que menos se ha notado el cambio”
(hombre de entre 25 y 40 afos). Las razones que se arguyen para el con-
trol y la retirada de anuncios infantiles no guardan relacién con el se-
xismo, sino con la promacién del consumo, la generacién de deseos y la
falta de una publicidad veraz con respecto al tipo de juguetes.

El sexismo en la publicidad dirigida a la infancia es uno de los temas abor-
dados en todos los grupos y que merecera atencion especifica méas ade-
lante. En este punto, existen dos argumentos diferenciales afiadidos. Por
un lado, cuando se introduce la variable de clase, como sucede con uno de
los participantes hombres de entre 40 y 60 afios de clase baja, la reti-
rada de anuncios de juguetes o su disminucién responde a criterios eco-
némicos, esto es, a la incapacidad para hacer frente a los deseos y anhe-
los de los hijos y las hijas generados por la publicidad “con que quiten los
anuncios de los nifios me conformo, porque lo quieren todo y tienes que
engafarlos porque sino...”. Y por otro lado, cuando lo determinante es la
variable de edad y la posicion ideoldgica conservadora el criterio al que se
apela para su rechazo es la moralidad, como instrumento para controlar
los valores desviados que imperan en la sociedad actual “a la juventud
desde el principio se le intenta engafiar porque son cerebros todavia sin
formar”.

Pese a todos los inconvenientes mencionados, todas las y los participan-
tes son consumidores de publicidad y tienen un buen conocimiento
al respecto. No obstante, eso no significa que la consuman como un hecho
aislado, -algo que tal vez sucede en algunos casos entre los mas jévenes-
sino que guarda conexion con el conjunto del consumo televisivo y media-
tico en general. Es decir, la percepcion de cémo es la publicidad y su inter-
pretacion esté ligada a cémo los diferentes participantes en los grupos
consumen e interpretan otro tipo de productos mediaticos. Por ejemplo,
en el grupo de 40 a B0 afos se sostiene una visién generizada de la
television, tanto hombres como mujeres describen pautas marcadas al
respecto, del tipo: “el mando como bien se sabe es del marido”, o la alusién
a programas determinados por la variable de género: deportes o peliculas
de accion como masculinos y programacion matinal para amas de casa.
Este planteamiento sera coherente con la percepcion de la publicidad
como un producto orientado a franjas especificas del publico, sobre todo,
de género y edad.



“El problema de la publicidad es que interrumpe y que no esta especialmente
bien dirigida, a lo mejor estas viendo una pelicula de accién y te ponen un anun-
cio de compresas. En principio no es el publico objetivo porque la mayor parte
de personas que ven peliculas de accién son hombres”. Esta afirmacion, reali-
zada por un hombre de entre 40 y 60 afios, tuvo una timida respuesta por
parte de las mujeres mas joévenes que, sin embargo, volvieron a reafirmar la
idea al hablar de una publicidad masculinizada que acompana a los deportes.
En este grupo como tendremos ocasion de comprobar la variable de género
es mas central de lo que parece en su posicionamiento discursivo y lo es de
forma explicita, por ejemplo, en comparacion con el grupo de mayores en el
gue también lo es, pero no forma parte de un discurso mostrado, sino que mas
bien se trata de un posicionamiento implicito y asumido como natural en el
grupo, mientras que el posicionamiento que si se explicitara sera el de la edad.

La edad es, junto al género, la variable que marca las distintas interpretacio-
nes acerca de la publicidad. La edad determina el tipo de producto medidtico
gue se consume y el tipo de anuncio que se valora, aunque esta afirmacion se
ha demostrado vélida para los mayores y para los jévenes. Desde el punto de
vista del género, las mujeres son las que, con mayor asiduidad, se conside-
ran influenciables y reconocen mas la capacidad de la publicidad para tener
efectos sobre sus decisiones. Ademas, se puede afirmar como tendencia que
las mujeres establecen un didlogo mas directo con los mensajes publicitarios,
se sienten apeladas por los roles que se les plantean y frente a los que pue-
den reaccionar con mas o0 menos fuerza, y también se reconocen en distintos
grados frente a los modelos que se les proponen. Mientras que los hombres
suelen hacer interpretaciones mas distanciadas y, en muchas ocasiones, son
ellos los que lideran la discusién sobre roles y estereotipos que les afectan a
ellas antes que a ellos.

Las y los expertos/as dicen...

Que en Esparia es la misma publicidad que en el resto de Europa y del
mundo. Ademas, la publicidad es sélo una parte de los inputs que recibe un
ciudadano, es solo un 15% de los contenidos que se emiten en television

[Asaciacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial]

4.1.2. La buena versus la mala publicidad: la centralidad estética

Si en el epigrafe anterior se ha abordado el tema de las pautas de consumo
televisivo generizadas y de la interrupcion publicitaria como argumento prin-
cipal para el rechazo, ahora se centra la atencién en otro eje fundamental
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para comprender de qué manera se recibe e interpreta hoy la publicidad, nos
referimos a la creatividad. Y es que el sexismo, al igual que el racismo u
otro tipo de exclusién en las representaciones, estan lejos aun de ser crite-
rios que los publicos incorporen para valorar positiva 0 negativamente una pu-
blicidad, lo que se ha detectado es que, por el momento, los criterios valorati-
VOS SON en su mayoria estéticos.

Para la mayoria de los y las participantes ver publicidad de buena calidad, es
decir, creativa es un placer. Como afirma un hombre de mediana edad: “a mi
me gusta mucho la publicidad, sobre todo porque en Espafa hay muy buenos
publicistas y muy buenos creativos”.

Todos los grupos hacen una defensa clara y contundente de la buena publici-
dad, salvo los mayores que solo reconocen la calidad estética para una pe-
guefa parte de la publicidad valorada de forma positiva “cuando te paras a
ver cualquier anuncio te das cuenta de que esta perfecto, que tiene una origi-
nalidad enorme. Yo creo que los publicistas lo hacen muy bien, y el atractivo lo

cubren, eso atrae mucho, pero quitando eso...”; “son atractivos los de perfu-
mes, los de coches... pues es un recreo porque dices jQué bien hecho esta!”.

Las pautas de consumo medidtico en las franjas de menor edad muestran
una tendencia mucho mas activa y reclaman productos adaptados a sus gus-
tos, estilos de vida y referencias experienciales, por eso, a la hora de rechazar
la publicidad el elemento discriminante es que ésta sea entretenida, divertida,
etc. Eso significa que en su imaginario los jévenes no introducen como un
asunto propio la publicidad que no relna estas caracteristicas y que en su
opinién sea monaétona, repetitiva o anodina. "Me gustan los anuncios pero de-
pende de cual, hay muchos que son muy repetitivos y que venden de la misma
forma, sin embargo los que son originales, creativos y que rompen lo que es
corriente si que son interesantes”.

Muchos de los jovenes que participaron en la investigacion maostraron una
desarrollada competencia interpretativa frente a los anuncios, con una capa-
cidad elevada de realizar lecturas multiples y creativas. Aunque en todos los
grupos los participantes, antes o después, tratan de adoptar el punto de vista
de los publicistas, este lugar es mucho mas comun entre los jévenes, como
se observa en la siguiente cita, incluso hablan como si fuesen publicitarios: ‘A
mi me gustan porque a lo mejor en 30 segundos tienes que mezclar mogollén
de elementos y atraer al publico hacia ese producto”.

El grupo de poblacion entre 25 y 40 afios es el que establece un discurso de
mayor disfrute de la publicidad como pieza de arte y valoran de forma gene-



ralizada la originalidad, la inteligencia y la creatividad tanto en la forma como
en el contenido de los mismos. “Me gustan los anuncios y las campanas que
estan bien hechas, que son originales”, “a nivel creativo la publicidad me gusta
mucho, hay como una especie de competicion por ver quién es mas original,
gué anuncios son mas atractivos, pero como concepto de publicidad no me
gusta”. Reclaman un tipo de publicidad creativa, original, inteligente, que
“aporte algo”, lo que en su escala de valores significa, principalmente, una
aportacion estética. Esta idea de primar el entretenimiento y la estética por
encima de la funcién informativa de la publicidad, les impele a rechazar la pro-
mocién de valores como el ahorro. Para esta franja de edad, jévenes con in-
gresos 0 estudiantes universitarios no contemplan el ahorro como un as-
pecto necesario, es mas para ellos puede llegar a significar sinénimo de mala
calidad y de ahi que recalquen la existencia de un tipo de anuncios que “nunca
va enfocado a la calidad, siempre a la economia. Que uno busca economia
pero también a la vez busca calidad”. En su interpretacion buscar la calidad
significa a nivel publicitario hablar de la venta de ideas, estilos de vida, etc. Es-
tas opiniones guardan una estrecha relacion con su posicién como sujetos in-
dividualistas que sostienen una vision liberal sobre el mundo, en la que se en-
salza la capacidad de eleccién, la voluntad, la autonomia, etc. Ideas, que desde
la critica feminista, se han sefialado como valores y patrones ideolégicos aso-
ciados al patriarcado y a los universos masculinos.

También los mas jévenes disfrutan visionando anuncios, aunque como explica-
mos al abordar las caracteristicas y posicionamientos basicos de cada grupo,
su punto de vista es mucho mas critico y reflexivo que el del grupo de 25 a 40
afos. A los participantes en este grupo les gusta la publicidad que adquiere la
forma de versiones reducidas de cortos, es decir, una publicidad narrativa,
dotada de un hilo conductor; para ellos y ellas, igual que para todos los que de-
fienden desde este punto de vista la publicidad, ésta es una forma de contar
historias. Asi mismo, se destaca también la importancia y el disfrute de la re-
cepcion de elementos puramente plasticos: como los colores, el movimiento,
etc. Otro aspecto destacado en estos grupos es la atencién prestada a la mud-
sica, que también aparece en los otros dos grupos, sefal de la importancia
gue la dimensién musical tiene no sélo para la transmisién mas eficaz de los
mensajes, sino sobre todo, para la captacion de la atencion y la promocion del
recuerdo.

Sin embargo, esta concepcién sobre la percepcion de la publicidad, esto
es, contemplada como pequefias piezas de arte, les lleva a considerar que
este género estd muy lejos de tener influencia en sus vidas o patrones de
consumo; por mas gue, COmMo se verd, se reconozcan y se identifiqguen en
los diversos estereotipos y modelos planteados en los anuncios. Este tipo
de desconexion no sucede en los grupos de mayor edad, que se defienden
de la posible influencia de lo publicitario aludiendo a la edad, el criterio y la
experiencia.
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Los publicos hablan de la publicidad y la interpretan en funcién de los refe-
rentes que comparten, de esta forma, los grupos de jévenes suelen con-
centrarse en la publicidad con la que conectan, lo cual les permite distan-
ciarse del resto de publicidad tradicional y pensar que, por sus
caracteristicas esté desactivada. Para ellas y ellos, los anuncios no creati-
vos y entretenidos parecen ser siempre asuntos para otros, por mas se-
xistas que éstos sean. Por eso, se muestra un cierto desprecio por la pu-
blicidad, que lejos de trabajar la creatividad, se limitan a reproducir
estereotipos pero que no son cuestionados como tales: “como los anun-
cios de limpieza que siempre son lo mismo, son anuncios sosos, aburridos
y que no me aportan nada”.

Salvo el grupo de menor edad que por su idiosincrasia mantuvo una pers-
pectiva critica al respecto, valoraran este tipo de anuncios como un pro-
blema o un producto para otros que no son ni ellos ni ellas; y sin embargo,
incorporaran como parte de su memoria colectiva y de sus referentes iden-
titarios una gran cantidad de material publicitario, por lo que no es dificil
sostener que, aungue ellos crean que la publicidad no les afecta, lo cierto
es que ésta es una pieza fundamental en la configuracién de sus universos
representacionales. Asi mismo, esta predileccién por la estética y los mo-
dos de expresiéon contemporaneos permiten que frente a las tendencias
actuales como el empleo del humor, la ironia y el disefio gréfico, contenidos
calificados tradicionalmente de sexistas, pasen desapercibidos para estos
grupos de jovenes. Esto se debe a que se produce una disociacion o, al me-
nos, una fragmentacion de la publicidad en conexién con lo que se ha deno-
minado “el espejismo igualitario”, es decir, la percepcion de que la
igualdad es un asunto conseguido y el sexismo algo ajeno o que afecta a
otros, en algunos casos mermara la capacidad critica de los y las destina-
tarias, como sucede en el grupo de 25 a 40 afos.

Las y los expertos/as dicen...

“La generacién mas joven experimenta las ventajas conseguidas gracias
al activismo de la generacion anterior y las da por hecho como algo natu-
ral y estable... Se tiene la sensacién de que ya se ha logrado un estatus de
igualdad para ellas que les permite dirigir su atencién hacia otros proble-
mas. Esto hace que a medida que la discriminacion se vuelve mas sutil e
informal, las mujeres dejan de percibirla, (...), es decir, los propios logros
del movimiento hacen que el apoyo social se debilite, con lo que la visibili-
dad y también el compromiso disminuye mientras crece la visibilidad de

s

los denominados “nuevos problemas sociales™.

[Profesora de Teoria de la Comunicacion]



“Nos hemos dado cuenta que tenemos una franja invisible sociolégica-
mente que son, por un lado, los jévenes, gente que va desde los 18 hasta
los 25 afos, nos dimos cuenta de que esa curva desaparecia en cuanto
denunciante, y luego otra curva que casi no existia eran las mujeres ma-
yores de B5. En los jévenes operaba el espejismo de la igualdad, la igual-
dad formal esta lograda a través de las leyes; ellos y ellas lo perciben asiy
costaba desmontarles la idea...”

[Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista]

Con respecto a la competencia interpretativa, en el lado opuesto se sitdan los
mas mayores que no conectan con las nuevas tendencias de la publicidad, y
sienten que éstas estan orientadas a otros publicos. Como afirma un hombre
mayor de 60 afios: “la publicidad es para los que entran y no para los que
abandonan el mundo”. No obstante, son conscientes y conocen toda la publi-
cidad que esta orientada hacia ellos en cuanto mayores, sobre todo, definida
por el tipo de producto.

Las y los expertos/as dicen...

“Cuando trabajamos [Observatorio] con publicistas o gente que se dedica
a la creatividad lo primero que te dicen es la censura de la libertad a la
hora de crear, intentamos explicarle que la libertad a la hora de crear va
dentro de una mentalidad colectiva y que ellos/as también son parte de la
solucion de ciertos problemas sociales. Eso es menos permeable.”

[Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista]

4.2. Identificacion con las representaciones publicitarias

Una de las lagicas privilegiadas en la recepcion de la publicidad es el meca-
nismo de identificacién, y precisamente éste es uno de los aspectos que la
convierten en un genero eficaz a la hora de transmitir y proponer modelos,
valores, etc. La identificacion puede producirse frente a la definicién de este-
reotipos y roles concretos, pero sobre todo funciona gracias a la apelacion a
estilos de vida.

La identificacion con las representaciones publicitarias de género se ha plan-
teado a la poblaciéon general desde dos dimensiones: la perspectiva de la auto
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percepcion de la mujer y la consideracion de los hombres, valorando en am-
bos casos la correspondencia entre la imagen de la mujer representada en la
publicidad y su grado de cercania o alejamiento respecto a la realidad social.

En primer lugar, se lanza la cuestion de la percepcion de identidad de
las mujeres, que arroja unos resultados que reflejan un alejamiento de
la identificacién de las mujeres respecto a su representacion televisiva; en
méas del 55% ellas afirman no sentirse identificadas en absoluto, y de forma
paralela los hombres reconocen que imagenes femeninas en publicidad no
son nada reales (46,9%). Sélo un 5,1% de las mujeres encuestadas afir-
man sentirse identificadas con su imagen en la publicidad siempre, y un
39,7% en algunas ocasiones. Este resultado estéd en sintonia con la de-
manda recogida de las opiniones de las mujeres y hombres de los grupos
de discusion donde, de forma continuada, se alegaba la escasa presencia
de mujeres reales en la publicidad. En los discursos de ellas y ellos, sin em-
bargo, parece mantenerse un cierto optimismo puesto que se reconoce
una tendencia hacia una cada vez mas variada representacion de la infinita
tipologia de mujeres.

Tabla 20. Distribucion porcentual de Ia valoracion de la
imagen de la mujer en publicidad, por sexo

Hombre Mujer

Si, siempre se muestran imagenes parecidas a las mujeres reales 9.0 51
A veces se muestran imagenes similares a las mujeres reales 44,1 39,7
Nunca, siempre son mujeres ideales 46,9 55,3
Total 100,0 100,0
Total n (288) (295)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

La segunda perspectiva contemplada es la percepcion de los hombres,
que resulta ser similar a los sentimientos de identificacion expresados por las
mujeres en primera persona; menos de un 10% de los hombres consultados
reconocen que siempre se representan en publicidad imagenes de mujeres
parecidas a las reales, mientras que casi un 47% afirman que las mujeres
son siempre representaciones ideales.

A pesar de que mas del 55% de las mujeres no se sienten identificadas con
las representaciones femeninas en la publicidad, pero si hay que sefalar al-
gun tramo de edad en el que el sentimiento de identidad sea mayor con la mu-
jer publicitaria ese es sin duda las edades méas avanzadas (véase Tabla 21).



Tabla 21. Distribucion porcentual de mujeres sobre la
percepcion de identificacion con las imagenes de mujeres
en publicidad, por grupo de edad

18-29 30-44 45-64 Mas de 65 Total

Si, siempre se muestran imagenes 3,9 8,8 9.8 15,2 9.0
parecidas a las mujeres reales

A veces se muestran imagenes 51,0 51,0 38,2 30,3 44,1
similares a las mujeres reales

Nunca, siempre son mujeres ideales 45,1 40,2 52,0 54,5 46,9
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (51) (102) (102) (33) (288)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Hay que destacar el giro que se produce al cambiar del grupo de 30 a 44 al
de 45 a 65. El 51% de las mujeres de 18 a 44 afos afirma que, a veces, la
imagen femenina en publicidad es similar a la real, mientras que a partir de
los 45 anos prima la sensacion de que las mujeres nunca se representan de
forma real, sino de forma ideal. Por tanto, se puede afirmar que, aunque la di-
ferencia no es muy grande respecto a las edades medias, las mujeres entre
18 y 29 afios, y las mayores de 65 creen verse mas identificadas en la publi-
cidad que las de edades medias.

Al profundizar en los discursos generados en todos los grupos de discusion,
los participantes suelen proyectarse en relacion a los anuncios, en ocasiones
porgue se sienten representados, en otras porque dichas representaciones
no coinciden con las imagenes que les gustaria recibir. En general, las repre-
sentaciones del género distan de ser aceptadas como positivas e ideales y
frente a ellas suele emerger una cierta actitud critica. Sin embargo, el pro-
ceso de identificacién que atafie a otros valores o ejes permite que se asu-
man roles y estereotipos de género quizd menos evidentes. Aunque también
sobre este punto hay voces criticas, muchas femeninas: “El estilo de vida aso-
ciado a cada producto vende mas que el producto en si, puedes tener la sen-
sacion de que no vas a comprar tal producto pero poco a poco te van me-
tiendo la idea.” (Mujer 40-60 anos).

En cuanto a la percepcion de proximidad de las representaciones de género,
tal y como se presenta en el Gréfico 13, hombres y mujeres coinciden, en ma-
yor proporcion ellas que ellos, que la representacion de la imagen de la mujer
esté alejada de lo que se tiene interiorizado que son las mujeres reales. De
esta forma, el 70,8% de las mujeres y el 63,1% de los hombres perciben una
representacion publicitaria de la mujer mas bien alejada de la realidad. El
resto de variables sociodemagraficas (nivel de estudios, situacion laboral) no
tienen una influencia destacable.
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Grafico 13. Distribucion porcentual de la percepcion de
cercania/lejania de la realidad de las representaciones
femeninas en publicidad, por sexo
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Sin embargo, todos los grupos identifican que existe un tipo de publicidad que
esté pensando en ellos y ellas, que les pide que se identifiquen con ciertos va-
lores, propuestas y estilos de vida. La edad es también aqui un eje de diferen-
ciacion clave: los mayores se sefialan como publico objetivo de articulos para
la salud, mientras que los jovenes lo hacen con todo lo que tenga que ver con
el entretenimiento, el humory la ironia y, sobre todo, con aquellos anuncios en
los que puedan verse reflejados a través de su lenguaje, experiencias, pautas
de consumo, etc.

En el grupo de 40 a 60 afos esta interiorizada y compartida la idea de que
la television se distribuye en funcion de franjas segun el género y ademas
se sostiene que la publicidad deberia adecuarse a ellas; es més, para ser
efectiva tendria que remitir a publicos y destinatarios previstos mucho
mas definidos y estables. No existe mas que un leve cuestionamiento al
respecto, por parte de algunas mujeres, mas de lo que sucede en los gru-
pos de jévenes y mayores donde no existe una perspectiva critica frente a
este tipo de divisiones. En torno a este resultado, conviene recordar que la
atribucion y division generizada de productos, ya sean los productos anun-
ciados o los propios productos mediaticos, es uno de los modos de man-
tenimiento del sexismo.

La dinamica recogié ademas la cuestion de si existia algin tipo de publici-
dad o anuncio en el que se sintieran reflejados o por el contrario alguno
gue quisieran rechazar porque les resultase molesto. En varios grupos, la



ecologia y los estilos de vida que apelan a ella fueron un espacio de refe-
rencia espontanea: “yo (me siento identificada) con los ecolégicos. A mi
me gusta mucho la naturaleza y con esos si que me identifico. Me imagino
gue al hacerlos estan pensando en gente que nos gusta y que estamos lu-
chando un poco por el ecologismo” (Mujer de entre 40 y B0 afios). En el
grupo de los mas jovenes, este valor también se ensalzd pero en este
caso, ellos y ellas discutieron sobre la legitimidad que tiene un discurso
ecologico pronunciado a través de empresas que, al mismo tiempo, con su
accion y la busqueda del interés privado pueden estar menoscabando
nuestro entorno: “a mi los anuncios de Repsol o Iberdrola me indignan, me
parecen lo Gltimo. Te venden una imagen que realmente no es,.., s una
forma de lavar su imagen”.

Hay que destacar la idea de que los anuncios pueden ser considerados ins-
trumentos para la reflexion. En este sentido, el debate sobre la ca-
pacidad de la publicidad para transformar la sociedad o bien sobre la dina-
mica inversa sera uno de los hilos conductores de los grupos, tema al que
se volvera en el epigrafe de la percepcion sobre la responsabilidad de las
televisiones. “Hay anuncios que te hacen reflexionar sobre cosas y no nece-
sariamente tienes que utilizar la compania o de producto que te estan ven-
diendo, pero si que te hacen pensar. Es que a mi me gustan mucho los de
Endesa o de Repsol, creo que hubo también alguno con la mano pintada con
el mundo...” “Me identifico con los anuncios en los que simultdneamente a la
venta del producto te hacen pensar otras cosas, son muy artisticos... Yo
me quedo con ellos” (mujer de 18 a 25 afios).

4.2.1. Elementos publicitarios que generan identificacion

De forma general, los anuncios con contenido social son los spots
mas valorados, aquellos con los que los y las participantes prefieren
sentirse identificados. Una mayoria de los y las participantes asumen que
la difusién de estos valores les influye, pero no asi la promocién de venta
gue va asociada a ellos, en consonancia con el rechazo a la I6gica del mar-
keting y a la idea de proteccion frente a las estrategias persuasivas publi-
citarias. Por eso, si un anuncio puede afectar mas alla de los valores -éti-
cos y estéticos- que promueve es porgque conecta con las necesidades
previas de los destinatarios, de esta forma en este punto la perspectiva
de interpretacion de los anuncios se desplaza privilegiando su dimensiéon
informativa frente a la persuasiva y social, a la que se remite cuando se
habla de los estilos de vida. No obstante, en varios momentos de la discusion
los grupos suelen recodar la funcién de la publicidad como creadora de ne-
cesidades, aunque habitualmente eso les sucede a otros, los mas jévenes,
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los nifios, los no precavidos, salvo en el grupo mas joven que se concibe
como un elemento caracteristico del sistema publicitario y de consumo,
considerado globalmente.

En los dos grupos de personas jovenes, el mecanismo de identifi-
cacion esta intimamente relacionado con la estética, la com-
plicidad en el tono, es decir, si se vinculan con un imaginario lo hacen
cuando esté dotado de dinamismo, movimiento, color y misica que cain-
cide con sus referentes culturales en un sentido mas amplio “reflejaba
con cada tipo de ordenador un tipo de personalidad, y en cada personali-
dad habia una parte de mi”. Persiguen modelos y retratos especialmente
detallados de su generacion y estilos de vida; paradojicamente son este-
reotipos de una generacion que ha tenido en la publicidad un potente ins-
trumento de socializacién, puesto que -como ya se ha apuntado en va-
rias ocasiones- ésta guarda una estrecha relacion con productos
culturales como el video clip, el corto, pero también con los valores indivi-
dualistas y hedonistas que, en parte, caracterizan ciertos estilos de vida
en esta franja de edad. Asi, en el grupo de 25 a 40 afos, una de las mu-
jeres afirma:”me siento identificada con los anuncios de la Coca Cola por-
gue me gusta la creatividad y porque son divertidos. Son anuncios muy di-
rigidos a una franja de edad... hablan de las series que se hacian y de
cosas con las que te sientes identificado”. Esta afirmacion podria ser atri-
buible a la mayoria de participantes, tanto hombres como mujeres, de los
18 a los 40 afios.

Entre los y las participantes mayores se habla de la edad como as-
pecto que promueva la identificacion, puesto que no perciben que,
tal vez, los estilos de vidas o valores puedan estar también dirigidos a ellos
y ellas. Asi que solo se sienten publico objetivo de los anuncios en los que
aparecen personajes de la tercera edad, con mayor o menor fortuna de
cara a la construccion de modelos ideales. Este grupo se sabe
abuelo/abuela y en eso piensa, aunque de entrada lo que el grupo persi-
gue es la busqueda de modelos positivos:”hay un anuncio muy gracioso de
fabada, sale una abuela y cuando coge la fabada dice como el de la
abuela...”, aunque no encontraran demasiados, mas bien casi ninguno, y en
seguida se concentran en los que recuerdan que, por norma general, re-
miten a asuntos tabl y con poco atractivo, como los de anuncios de den-
taduras postizas, compresas para las pérdidas de orina, etc. Ante estos
anuncios, reiteran la sensacién de que estan fuera del mercado, no creen
gue la publicidad se haga pensando en ellos: “la publicidad es muy dife-
rente para la gente que llega al mundo que para la gente que se tiene que
ir del mundo. Los mayores estamos en el mundo pero no importamos,
ahora llega la nueva ola que es la que impone las cosas”.



4.2.2. Elementos publicitarios que generan rechazo

De forma general, uno de los elementos mas sefialados como generador de
rechazo es que las imagenes de hombres y mujeres en la publici-
dad son ideales, bastante alejados de |a realidad. Un hombre del grupo de
40 a B0 afios afirma: “si tU no ves a gente que se parece a ti no te sientes
identificado. Si tu ves a un tio cuadrado, con las formas perfectas afeitandose,
tl luego no ves a esas personas por la calle”.

Esta idealizacion excesiva también quedé tematizada en el grupo de 25 a 40
anos. Para uno de los participantes hombres esta idealizacion es, supuesta-
mente, contraproducente y frente a esta tendencia que “todavia esta del este-
reotipo de la chica perfecta, del chico perfecto y yo creo que eso queda tan le-
jos...”, habria que apostar por campafias mas rompedoras que generen mas
sentimiento de identificacion, por ejemplo “con personas mas normales, mas
de la calle con las que yo me siento mas identificado”. Curiosamente, para este
hombre, el anuncio de AXE puede ser considerado como un buen ejemplo de
representacion de la normalidad. “AXE lanzé esa campafia agresiva que toco la
ironia total y la exageracion pero yo creo que tuvo el gancho ese de que un
chico normal te pones AXE y ligas méas que el Ben Affleck. A mi me llama mas
la atencién y me siento mas identificado con eso si tocan cosas de esas mas
que si utilizan al chico perfecto”. Este mismo anuncio es el que provoca mayor
rechazo espontaneo entre las participantes en los grupos, fue mencionado en
todos menos en el grupo de mayores, como un ejemplo de sexismo, “Yo qui-
taba todos los de AXE, me parecen estlpidos desde que comienzan hasta que
acaban”. Este conflicto surge en el siguiente apartado sobre la valoracién de
personajes femeninos y masculinos en la publicidad.

Siguiendo con el asunto de la identificacion, hay un acuerdo méas o menos ex-
tendido que apunta al rechazo de los cuerpos perfectos y las idealiza-
ciones extremas, valorando representaciones mas cercanas a la diversidad
cotidiana, como con DOVE, que ademas de ser mas realistas pueden llegar a
ser estrategias igualmente eficaces en términos de venta. Sin embargo, tam-
bién existe una posicion minoritaria, en este caso femenina, que reconoce
que las imagenes de hombres y mujeres perfectas también son una fuente
de identificacién, porque influyen como modelo aspiracional y afectan la deci-
sién de compra. “Cuando veo un chico o una chica guapa que se mantiene, yo
personalmente me lo anoto en la agenda y lo pruebo a ver qué tal. Me motiva
para cuidarme” afirma una mujer de entre 25 y 40 afios. Esta postura reco-
noce otro de los mecanismos indispensables en la publicidad: el tipo de identi-
ficacién aspiracional que las imagenes de cuerpos perfectos, comparten con
las representaciones idealizadas de los estilos de vida. No obstante, se ha in-
crementado el rechazo y la saturacion de los patrones de belleza y perfeccion
estandarizada y no tanto con respecto a los estilos de vida estetizados.
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4.2.3. Universos de referencia

Si en el grupo de 40 a B0 afios los hombres se sienten atraidos por los
anuncios de coches y de los valores asociados a ellos, en el extremo con-
trario, es decir, conscientes de la generacion de un deseo y de una necesi-
dad en relacion a los coches, encontramos al grupo mas joven, en esta di-
vergencia influye no soélo la edad, sino también el posicionamiento critico
con respecto al consumo y probablemente la capacidad de compra. Pero lo
gue en ambos grupos es comun es que para los hombres la automocion si-
gue siendo un universo de referencia a la hora de buscar modelos de iden-
tificacion. La percepcién de este universo en el grupo de 18 a 25 afios se
expresa en estos términos “es que mas que venderte el coche te venden
un modo de vida, como el de Audi 4Te gusta conducir?, es como que
esta fuera de tu alcance y por eso tienes que adorarlo, porque esta fuera
de tu alcance. Entonces cuando puedas obtenerlo tienes que comprarlo
porque ya puedes conseguirio”.

Las y los expertos dicen...

“La publicidad de coches siempre escoge a hombres. Hay muy pocos
spots de mujeres conduciendo porque se presume que una inversion por
encima de 18 6 20 mil euros puede hacer un hombre y no hara una mujer,
lo cual desde el punto de vista de un vendedor anunciante, es una vision re-
alista de lo que es la situacién economica”.

[Creativo publicitario]

La automocion es un universo masculino y las compresas es el
universo femenino por excelencia, el lugar en el que con mayor claridad
todos los grupos sienten que se habla de la “condicion femenina”, por la vin-
culacién con lo biolégico, lo sexual, etc. Se puede afirmar que los anuncios de
compresas son un campo de batalla, el lugar donde la critica a la construc-
cion de género emerge de manera esponténea y explicita. Las mujeres re-
chazan este lugar de identificacion forzosa, ya que todas comparten la expe-
riencia de la menstruacion. Es interesante comprobar que en todos los
grupos sin excepcién se produce un fuerte rechazo e indignacion frente a las
iméagenes y valores, para ellas ridiculas, que se asocian a las mujeres en este
tipo de anuncios. Una de las integrantes del grupo de 18 a 25 afios afirma “y
los de compresas que dicen Estamos en el campo bailando porque te-
nemos la regla y nos sentimos genial... Lo ponen como si no fuera una
necesidad, como si fuera una forma de vida, como si nos gustara tener la re-
gla y en realidad es una necesidad, necesitamos las compresas pero no
quiero vivir por ellas, no me pongo a bailar cuando me viene la regla”.



Ademas de las compresas, hay también consenso general acerca de recha-
zar otros imaginarios femeninos, como el del ama de casa tradicional por un
lado, y el de los cuerpos perfectos de la cosmética por otro, la mayoria referi-
dos a productos con poca carga de deseo: detergentes, productos de lim-
pieza, cremas anti-edad, etc.

A continuacién se abordan las valoraciones que hacen los y las participantes
de los grupos sobre estos universos generizados con los que la publicidad les
pide que se identifiquen.

4.3. Mujeres y hombres en la ficcion publicitaria

De forma previa a la exposicion de resultados que se muestran en adelante,
se ha considerado relevante explicitar los anuncios seleccionados en el visio-
nado y prayectados en los grupos de discusion que han ayudado a generar los
distintos discursos de género.

Cuadro 6. Breve descripcion de los anuncios proyectados en
los cuatro grupos de discusion

Anuncios

Descripcion
seleccionados P

Airwick Un ama de casa (animacion=castor) se ocupa del cuidado de su hogar
gracias a un ambientador. Ella se muestra satisfecha y orgullosa de te-
ner una familia perfecta.

Chips Ahoy Un hombre (animacioén=galleta) seduce a una chica (prototipo de rubia
tonta), y cuando ella se lanza, €l desaparece y ella se queda esperando
(¢me llamaras?)

Alfamito Secuencia de escenas de animacion que reflejan la historia de un hom-
bre “alérgico al compromiso”, que sobrepasado por las responsabilida-
des familiares, huye del hogar.

Colhogar Una chica de 28 arios le acaba de dejar su quinto novio y en uno de los
lugares de mas intimidad de la casa, como es el cuarto de bafo, da
rienda suelta a su deseo frustrado, vestirse de blanco.

Puntomatic Un grupo de hombres bailan de forma descoordinada riéndose de la
actitud de los hombres a no asumir las tareas del hogar.

Campofrio Anuncio transgresor en el que una mujer de mediana edad revive una
segunda edad del pavo.

Danacol Anuncio transgresor en el que dos hombres, que estan desatascando el
fregadero, hablan sobre el colesterol y la necesidad de controlarlo.

Gallina Blanca El director de agronomia del grupo Gallina Blanca invita a un ama de casa
a la plantacion de tomates para convencerla de la calidad del producto.

Lays Sensations Chica joven a la que al comer patatas fritas le suceden una serie de sen-
saciones corporales que recuerdan a una excitacion sexual real.
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Anuncios

N Descripcion
seleccionados

Autocontrol Promocion del control publicitario

Donacioén Sangre | Una madre de familia aparece donando sangre, sintiéndose bien por
(Galicia) hacerlo.

Educacion Personas de ambos sexos durante el periodo educativo que disfrutan
(Andalucia) de una educacion de calidad.

Teléfono Una chica embarazada esta en su puesto de trabajo preguntandose so-
asesoramiento bre sus derechos laborales. Inmediatamente después sale un hombre

laboral (Catalunya) | animando a llamar a un teléfono gratuito de asesoramiento laboral.

Comunidad  de| Personas de ambos sexos hablan de los beneficios de vivir en la Comu-
Madrid nidad de Madrid.

[Fuente: Elaboracion propia]

4.3.1. La construccion de los personajes femeninos y masculinos

De la forma como se han construido los personajes de la ficcién publicita-
ria, tanto femeninos como masculinos, se pueden extraer algunos indica-
dores de la persistencia de contenidos o elementos sexistas en la publici-
dad televisiva. Segun los resultados obtenidos en la encuesta a pablacion
general acerca de los atributos que componen las y los personajes publi-
citarios, no se identifican diferencias destacables si se fija el punto anali-
tico desde las mujeres, desde los hombres, o desde ambos sexos conjun-
tamente. Si contemplamos la totalidad de la poblacién (véase llustracién
2] los atributos mas comunmente asociados con las mujeres en publici-
dad son la belleza (81,2%]), la ternura (80,9%) y en menor medida, la atrac-
cion sexual (40,9%); mientras que en el caso de los hombres sélo se de-
tecta como propio la agresividad (83,2%]); los restantes rasgos se
sefialan como mixtos.

Realizando el mismo anélisis con la variable de corte “sexo”, los resultados
gue se obtienen no ofrecen gran variacion. Los hombres se perciben a si
mismos con un Unico rasgo particular del sexo masculino, la agresividad,
que ellos afirman les caracteriza en un 83,4%. Y otros rasgos como la in-
teligencia, la juventud, la creatividad, la independencia, la capacidad de tra-
bajo y el sentido del humor e ironia son percibidas como caracteristicas
gue también definen a las mujeres en la publicidad. Sin embargo, a ellas se
les adjudica atributos tradicionalmente femeninos: son bellas (84,5%), tier-
nas (83,1%) y atractivas sexualmente (51%).



llustracion 2. Resumen de los atributos asociados

a personajes publicitarios
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Tabla 22. Atributos asociados a hombres y mujeres en las re-
presentaciones publicitarias

Hombres Mujeres
Personajes % N Personajes % N
Inteligencia ?3 56,4 (167) 23 46,6 (142)
Agresividad 8 83,4 (247) 3 83,0 (253)
Belleza ? 84,5 (250) ? 78,0 (238)
Ternura 2 83,1 (246) g 78,7 (240)
Juventud @3 54,4  (161) 3 53,4 (163)
Creatividad o3 46,6 (138) 38 43,6 (133)
Atraccion sexual Q 51,0 (151) 3 40,7 (124)
Independencia 3 42,9 (127) Q3 39,3 (120)
Capacidad de trabajo 3 49,7 (147) 3 44,9 (137)
Sentido del humor e ironia 3 56,4 (167) 3 52,1 (159)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]
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Por otra parte, las mujeres consultadas en la encuesta, se consideran a si mis-
mas personas bellas (78%) y tiernas (78,7%), y a los hombres les atribuyen la
agresividad (83%). Al tratar de buscar variables explicativas de estas asocia-
ciones, no se han encontrado diferencias a destacar al realizar el cruce ni con
la variable nivel de estudios ni la edad (en este caso, segun disminuye la edad
mas se reafirma la asociacion atributo-sexo protagonista del anuncio).

Por tanto, desde la perspectiva de género, la atribucion de caracteristicas segun
el sexo del protagonista se revela sin diferencias destacables. Todo hace intuir que
se sigue asistiendo a una reproduccion continua del modelo de mujer y de hombre.

En un contexto reflexivo y de pensamiento colectivo, profundizar en la interpreta-
cion que hace el pablico de la variable de género, es uno de los objetivos del pre-
sente estudio, y para su consecucion la dindmica de los grupos de discusién con-
templd la emisién de varios anuncios comunes, en torno a los cuéles se ha podido
contrastar el discurso generado sobre el género™. Asi, en la primera parte de la
dindmica se mostraron dos blogues de dos anuncios cada uno, salvo en el grupo
de mayores. Los primeros anuncios fueron DANACOL y CAMPOFRIO.

Qué desastre! Todo lo dejas para mafiana, como Tengo algo de colesterol pero lo puedo bajar
tu colesteraol... cuando quiera...

Sientes algo extrario dentro de ti.., tu cuerpo suerias despierta Te has cortado el pelo, ...,
se transforma.., has llegado a la edad del pavo.

20 La cuestion del género no se pregunto de forma directa, sino que se provocé que el debate sur-
giera de forma esponténea haciendo hincapié en la atencién y valoracién sobre los personajes de
los distintos anuncios, asi como las caracteristicas e interacciones percibidas.



Gracias al anuncio de DANACOL se pudo observar la reaccion de hombres y
mujeres confrontados frente a una representacién de hombres asociados al
universo femenino del cuidado. Las interpretaciones esponténeas de este
anuncio aludian al factor de salud, a la valoracién de la informacién transmi-
tida y a su condicion de publicidad engafiosa o no. “Es muy claro y muy conciso
en cuanto a la idea que quiere transmitir de es bueno para..., aungque un
poco temerario porque decir que con tomar eso vas a estar bien” (mujer de
entre 40 y 60 afos).

En este sentido, el grupo de los y las jovenes (18-25 afos) realizé una lectura
casi exclusivamente informativa del anuncio, por eso se fijaron en los aspec-
tos mas graficos y consideraraon que con él se acercaba el funcionamiento del
colesterol a cualquier colectivo; una opinién que también se registré en el
grupo de 25 a 40 afos: “si yo sé que sufro de colesterol voy a comprar este
producto porque me esté dejando una ensefianza”. Aunque, al mismo tiempo
en el grupo mas joven, se critica el uso de la preocupacion por la salud como
argumento para la venta: “no te da opcioén, cuando acabas de ver el anuncio
dices Tengo que tomar Danacol porque si no me voy a morir...”. Los
mayores lo consideraron como un anuncio basicamente engafnoso y lo conec-
tan de forma directa con su propia experiencia médica en el cuidado de su sa-
lud “A mi esto del colesterol me enciende el piloto de ;como andaras tu?
Pero no se me ocurre comprar el Danacal...., si me lo dice mi médico si pero
si me lo dice un anuncio no”.

Cuando se ahondd un poco mas en la lectura del anuncio, los y las participan-
tes comienzan a considerar a los personajes y se percatan de que se trata de
dos personajes masculinos preocupados por la salud, un discurso habitual-
mente femenino. Al respecto hay dos posiciones fundamentales, una valora-
cién positiva y una negativa.

La valoracion negativa se articula en torno a una escala de mayor a me-
nor intensidad; en el punto de mayor rechazo estan los hombres de de 40 a
60 afos, aquellos que en su posicionamiento tienen interiorizado un rol de gé-
nero marcado y que reaccionan frente a los posibles desplazamientos que
perciben como negativos, ridiculos, en definitiva “feminizantes”. Una mujer del
grupo apunta que en este anuncio el espacio de los hombres “segun el tépico
deberia ser el del trabajo o cualquier otro y no una cocina”. A partir de este
punto los hombres comenzaron a mostrar su rechazo de varias formas, por
supuesto, nunca se dice explicitamente que un hombre no puede estar en la
cocina, pero la actitud de rechazo adquiere tal dimensién que no se tiene en
cuenta que los hombres estan desatascando un fregadero, una tarea que po-
dria ser valorada positivamente como masculina en el imaginario tépico, y la
vinculacién de cocina y el discurso de cuidado les lleva a imaginar que esos
dos hombres esta fregando o cocinando.
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Su incomodidad se expresa a través de un rechazo a aspectos formales del
anuncio y a la mencién de otras versiones existentes, mucho més adecuadas
en su opinién, es decir, mas vinculadas a imaginarios masculinos tépicos como
el deporte o la automocion “A mi me gusta mas el anuncio de DANACOL pero
gue es un hombre que deja el coche mal aparcado..Ese me parece mas gra-
fico que este que muestra dos hombres cocinando, que ademas tampoco hay
tanta gente que asuma ese rol”. Ademas, también se defiende una version es-
tereotipada, para ellos mucho més tranquilizadora, “a mi me parece que los ro-
les sociales de la mujer diciéndole al hombre que se cuide... transmite mas que
dos hombres cocinando” (Hombre de entre 40 y 60 afios).

Sin llegar al extremo del grupo de 40 a B0 afos, el rechazo a este anuncio por
su subversién al codigo aparece en otros grupos, por ejemplo, lo plantea una
de las mujeres del grupo de 25 a 40. En este caso, el argumento es que no re-
sulta natural, que la inclusién de hombres en universos femeninos es algo for-
zado. En esta misma linea, hay que apuntar que la critica al empleo de un re-
gistro politicamente correcto en publicidad sera una argumentacion repetida
a la hora de rehusar la publicidad como un instrumento de transformacion so-
cial, también en relacién con otro tipo de medidas ‘correctoras’ frente al se-
xismo. Desde este punto de vista al leer el anuncio, la mujer dice. “Los veo mas
como actores que como personajes, (..) lo trasladas y piensas mi padre y mi
hermano jamas tendrian esta conversacion”. La concepcion general es
de una situacion rara, fuera de contexto y poco natural, precisamente, esta
percepcion es la que nos permite afirmar en el analisis que pese a ser un anun-
cio de corte tradicional tiene una dimension trasgresora.

También algunos hombres en los grupos de edades medias asumen los cam-
bios que se plantean a través del anuncio, “la idea de que haya un hombre
estd muy bien porque quiere decir que también los hombres nos tenemos
gue preocupar, no solo las mujeres; pero la forma es brusca”. Sin embargo,
parece predominar la idea de que aunque sea cierto que los hombres deben
ser publico objetivo de este tipo de productos de alimentacion y cuidado, la
formulacién que se hace de ello en anuncios, de momento, parece forzada.

En paralelo al anuncio de DANACOL se muestra el de CAMPOFRIO como
ejemplo de una representacion mas dinamica del ama de casa tradicional.
Frente al anterior, este anuncio no produce un discurso de manera esponta-
nea, los grupos coinciden en que se trata de un anuncio un tanto simplista, del
que destaca fundamentalmente una musica pegadiza.

Se reconoce en la protagonista la imagen del ama de casa, eso les permite
categorizar el anuncio en una linea de continuidad con respecto a los ima-
ginarios compartidos y considerar que no hay muchas cosas que decir al



respecto. Asi, mientras que el anterior no resulta evidente, ya sea por el
tema de salud ya sea por el enfoque de género, la adscripcién de la prota-
gonista a un rol reconocible limita la discusién “se proyecta un estilo de vida
muy clasico, es la mujer la que sale preparandolo todo y es un poco el cen-
tro de atencion del anuncio”. Un caso extremo sera el grupo de mayores
gue practicamente no comenta el anuncio salvo para vincularlo con repre-
sentaciones mas afines como la del anuncio CASATARRADELLAS, en el que
aparecen un abuelo y una abuela en las distintas versiones. Para el resto
de los grupos este anuncio es claro, recuerda un modelo de mujer cono-
cido, de ahi que proliferen opiniones como la de uno de los hombres en el
grupo de 40 a 60 afos que afirma que “le dan un toque modernito: musica
mona, las ropitas, etc. pero en el fondo yo creo que sigue siendo igual de
tradicional, es un mensaje muy tradicional, pero con un tinte de moderni-
dad, una mano de pintura”.

Este tinte de modernidad es captado por la poblacién entre 25 y 40 afios a
través de su interés estético, ya que ellos y ellas no interpretan ni explicitan
nada relacionado con la trasgresion de roles sociales en funcién del género,
el grupo pasa por alto la cuestién de género y analizan otros factores, su ca-
racter divertido y diferente, frente a la seriedad del anuncio de DANACOL o
por ejemplo, las pautas de construccion del relato, al respecto una de las mu-
jeres comenta: “hasta el final no dicen la marca que te quieren vender”.

La incapacidad de los jévenes para ver este tipo de representaciones de ge-
nero como un asunto que les puede afectar de forma directa se detecta en el
grupo de las personas entre 18 y 25 afos. En este grupo, en primer lugar se
sitla el anuncio para otros, basicamente, para otras. No se plantean que
ésta pueda no ser una imagen realista de las mujeres en la franja de los cua-
renta, para ellas si no lo es, tal vez, deberia serlo. Cuando se critica el anuncio
se hace como ilustracién del modelo de consumo -segun el posicionamiento
critico del grupo ya mencionado-, no como un modelo estereotipado y sexista
gue aluda a un cierto tipo de mujer -ama de casa- como percibian los y las
participantes en esta franja de edad. "Es muy cotidiano, va directamente para
gente de 40 afos, pero lo que no me gusta es que crean miedo en la socie-
dad, porque te hace pensar que tienes que comprar el producto para no te-
ner problemas de salud, problemas econémicos, etc.”; “yo creo que hay gente
gue esté en esa franja de edad, que es tengo hijos, marido y tal y estoy en
esta edad que no soy ni joven ni mayor: Y entonces ves este anuncio y dice jJo!
Queé tia tan guay, yo también soy asi, sé que no estoy en la edad del pavo pero
te puede dar pie a decir Es donde yo quiero estar”.

Esta idea de realismo y cotidianeidad también se detecta entre las mujeres
de 25 a 40 anfos; para ellas es atractivo porque refleja la cotidianeidad de
la vida de una chica semejante a ellas: “la chica de CAMPOFRIO muestra la
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vida cotidiana, todo lo que nos puede pasar, las vivencias que podemos te-
ner. Es como mostrar que esta persona es parte de su dia a dia disfrutar
las pequefias cosas”.

La metéafora de la “edad del pavo”, eje central del relato, es decir, considerar
la supuesta liberacion de la mujer; 0 mas bien la sensacion de sentirse bien
consigo misma, como un rasgo adolescente y trasgresor no es objeto de co-
mentarios en profundidad. Se menciona, se valora como un juego divertido vy,
en definitiva, se le concede a esta representacion cierto togue trasgresor
bien por la imagen vital de la protagonista, bien por el hecho de que aparezca
junto a otras personas de la familia compartiendo las tareas de preparary or-
ganizar la casa, por lo que se puede deducir que en los grupos algunas perso-
nas, sobre todo, aquellas mujeres que estan directamente aludidas en el
anuncio perciben un cambio aunque sea timido en la representacion del es-
pacio domeéstico en el que las mujeres ya no actian en solitario, sino poco a
poco aparecen acompafiadas. Tanto en este como en otros spots se obser-
van tan s6lo como timidas modificaciones y lo que prima es el acto de reco-
nocimiento del estereotipo y lo tépico.

Para hacer mencion explicita a lo tipico, a los estereotipos hegeméni-
cos en la construccion de la variable de género se escogieron
otros dos anuncios que se proyectaron en los grupos, a excepcion del
grupo de mayores, en el que se escogid otro anuncio gue conectase mas
con sus intereses para promover la discusién. Estos anuncios ademas te-
nian otros elementos de interés para la dindmica, en primer lugar, porque
emplean el lenguaje de la animacion por lo que se desplazan con respecto a
la figuraciéon humana, mayoritaria en la publicidad y, en segundo lugar, por-
gue buscaban un tono humoristico -mas en el caso de CHIPSAHQY que en
el de AIRWICK:- para difundir su mensaje.

Como sucedia con el anuncio de CAMPOFRIO, el anuncio de AIRWICK, por
norma general no atrae la atencion en torno a la representacion del universo
femenino, dado que a pesar de recurrir a los dibujos animados, no recoge nin-
gun aspecto destacable. Por ejemplo, no utiliza el humor; no hay ironia o, al
menos, los grupos no la perciben, y eso provoca que para una gran mayoria
no se considere un spot interesante al que merezca prestar atencién. Sin
embargo, desde el punto de vista analitico, otro aspecto que lo hace manido o
insulso es el hecho de que los grupos lo interpretan como una representacion
mas, del ama de casa tradicional, aunque en esta ocasién sea una pinglino o
una elefanta.

Se produce unanimidad al valorar este anuncio como sexista y se considera
gue el recurso a la animacién es una estrategia para huir de un terreno poli



ticamente incorrecto y que se trata en este sentido de una estrategia previ-
sible y fallida. Uno de los miembros del grupo de 25 a 40 afios lo expresa de
la siguiente forma: “vamos a poner pinglinos para que no hable la madre,
aunque luego ella lleve un collar y el marido esté tocando el piano. Para mi es-
tan volviendo al sexismo o estereotipo del ama de casa”. Y una de las partici-
pantes mas jévenes apunta: “yo veo sexismo porque siempre es la mujer lim-
piando la casa, llega el marido de trabajar, deja las zapatillas sucias y mancha
todo; mientras ella dice jAy! jJué bien huele la casa!”, “es una madre bue-
nisima que esta encantada de ser madre, y es una mujer encantadora..., no
me gusta esa imagen de mujer”.

Los grupos se referiran a la estrategia de sexismo encubierto, que resume
bien esta mujer menor de 25 afios: “No es sexismo en el sentido que ponen
en el anuncio un tio y una tia, pero te ponen una tia estereotipada que, en
cierto modo, es peor que eso, es sexismo encubierto. Te lo venden como
normal, que es peor”. No sélo es una estrategia hacia lo politicamente co-
rrecto, sino que de nuevo se interpreta en los propios términos del marke-
ting, es decir, se apunta la finalidad, “es un producto que no te llega, no te
toca” (hombre entre 25 y 40 afios), por eso se necesita buscarle algin tipo
de atractivo y en este caso la opcion es la animacién, pero también se identi-
fica como una estrategia facil’ porque coincide con los tépicos que la mayoria
de los destinatarios y destinatarias seran capaces de reconocer. Tal y como
apunta una de las participantes menores de 25 afios:"muchas veces ese tipo
de mujer viene muy bien, es muy facil que la gente se identifique con eso, en-
tonces yo creo que para vender un producto es muy facil ir por esa via”.

El otro anuncio que dialogaba con AIRWICK es el de CHIPS AHOY, desde el
andlisis realizado se consideré que era un anuncio que, cuanto menos, se en-
contraba en el limite del sexismo, ya que repetia pautas estereotipadas del ri-
tual del galanteo, en el que el varén es un individuo activo y objeto de deseo,
mientras que la mujer se sitla en una posicion pasiva y de espera, ademas de
responder a los patrones estandarizados de la mujer objeto, esto es, la figura
de la “rubia tonta”.

El anuncio de CHIPS AHQY fue muy bien acogido en los grupos, en todos los
casos que se proyecto, los y las participantes lo encontraron divertido e in-
genioso y prestaron atencion al protagonista, dejando en un segundo plano
la figura femenina, sélo tras varios comentarios cruzados ella entraba
como elemento de comentario. Se discutié bastante en los grupos acerca
del pablico objetivo, la animacion apuntaba a los nifios y nifias, al menos,
adolescentes, pero el galanteo y la lectura sexual ampliaba la franja de edad
apelando directamente a los participantes, en el juego de identificaciones.
Asi lo expresa un hombre de 25 a 40 afos: “el juego de seduccion los nifios
no lo verén, veran una chica que quiere comerse una galleta, le roban la ga-
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lleta y encima la galleta habla. Y nosotros los adultos vemos el juego de se-
duccién, que es divertido... asi que supongo que abren el abanico para que
entre mas tipo de publico”.

El primer elemento de reconocimiento es la galleta identificada como un per-
sonaje masculino seductor y sélo con posterioridad se detecta la presencia fe-
menina: el papel de ella es el de “la pava”, “con eso de me llamaras ella hace
de la tipica rubia tonta” (mujer de 40 a B0 afios), “la coletilla de Me llamaras,
es la situacion tipica de que estas ligando y el chico se va corriendo...” (mujer de
25 a 40 anos). Aunque en estos dos grupos se percibe el papel estereotipado
de la mujer, el tono humoristico le resta carga simbdlica, e incluso en alguno de
los hombres de 40 a 60, que como se ha comentado, se mostraron reacios a
los cambios de roles, la galleta ocupa el papel del “hombre objeto”. Se liga ade-
mas esta interpretacion con la persistencia de las “mujeres objeto” en la publi-
cidad, aunque no sélo ellas comentan la incorporacién de los hombres y se ci-
tan como ejemplo los anuncios de maquinillas de afeitar, donde ellos aparecen
representados de forma idilica y al igual que las mujeres, como objetos.

El grupo de joévenes sin embargo si que detecta este posicionamiento estere-
otipado como sexista, a pesar de la estrategia basada en el humor. Como co-
menta una mujer del grupo: “si que es sexista, pero es gracioso y como no es
gente real me hace mas gracia”, otra afirma: “Me parece un poco sexista, so-
bre todo el final cuando cogen la galleta y dice la chica Me llamaras, como
diciendo Espero por tiy no me gusta. Aunque no digan nada (explicitamente)
sabes que el chico es el protagonista y que la chica va detras del tio”, “es se-
xista porque es rubia, mitica rubia diciendo ;/Me llamaras?, en plan Soy
idiota, no acabo de ver que te fuiste, por lo demas me parece super sim-
patico”.

La percepcion del sexismo, la identificacion de roles estereotipados es lo que
marca las diferencias entre los tres grupos de edad mas joven. También en el
grupo de mayores se percibe el sexismo y se reconocen las representaciones
que fijan la posicion femenina asociada a ciertos productos y valores, pero su
discurso sobre este asunto esté ligado no a todo tipo de publicidad sino a la
gue perciben como directamente orientada a su franja de edad, como les su-
cede a los mas jovenes.

La deteccion del sexismo difiere en funcion de la edad, la asun-
cién e interiorizacion de roles de género y también el posicio-
namiento ideoldgico. Mientras que los hombres del grupo de 40 a 60
afios reconstruyen los anuncios para mostrar la supuesta condicién de vul-
nerabilidad que sufren los hombres en la publicidad actual, una postura que
se refuerza a medida que avanza el grupo y se comentan anuncios en los que



estaria cuestionandose un modelo de masculinidad predefinido; el grupo de
los méas jovenes describe las estrategias sexista, aunque reconoce que dis-
fruta con los anuncios, es decir, los y las participantes son capaces de afron-
tar las contradicciones que estas situaciones les suponen. Sin embargo, el
grupo de 25 a 40 afios es un ejemplo representativo de lo que se define
como el ‘espejismo de la igualdad’. Estos jovenes consideran que la
igualdad es una conquista terminada y que la discriminacion de género, el se-
xismo y los discursos machistas ya no forman parte de su imaginario.

Para comprobar como se relacionaban los jévenes con representaciones es-
tereotipadas expresadas en un lenguaje creativo, cercano a sus codigos cul-
turales, se escogieron dos anuncios. El primero, ALFAMITO, es un anuncio
de Alfa Romeo, con una estética minimalista, que recurre al disefio graficoy a
la musica electronica, analizado en el Blogue II. Si el anuncio de ALFAMITO re-
pite el estereotipo del hombre “alérgico al compromiso”, que se ve inundado
por las responsabilidades familiares, que para la mujer no son problematicas;
el anuncio de COLHOGAR vincula a la mujer con el mito del amor romantico
y el deseo de la boda como meta de las relaciones heterosexuales.

De ambos, cabe resaltar que la posible presencia de estereotipos sexistas
queda desdibujada en una primera aproximacion, dado que el discurso se
orienta mas hacia el analisis de elementos como la musica, el publico objetivo,
los elementos esteéticos, la forma y el contenido, -por ejemplo plantean la ori-
ginalidad de la campafia, porque se reconoce la dificultad de vender de forma
atractiva un producto como el papel higiénico-, obviando las relaciones o los
roles de género que se desprenden de los anuncios. La dinamica ahonda en
estas Ultimas cuestiones a través de preguntas directas, por ejemplo, propo-
niendo en ambos anuncios un ejercicio de inversién para comprar si el anun-
cio ALFAMITO podria estar protagonizado por una mujer y de qué manera po-
dria adaptarse un anuncio como COLHOGAR a un universo masculino.

Para el grupo de 25 a 40 afios, el anuncio de ALFAMITO podria estar prota-
gonizado tanto por un hombre como por una muijer. Los miembros del grupo
consideran que no es necesaria una lectura de género frente a esta pieza, in-
cluso parte del grupo encuentra dificultades para recordar qué elementos
del texto marcaban la presencia de un personaje masculino. Sélo de forma
muy minoritaria se explicita el detalle de que durante el anuncio el que escapa
es el chico “cuando sale la sefial de EXIT el murfieco que sale es un chico, no
sale la figura de una chica o lo ponen neutral... yo lo enmarcaria con chicos jo-
venes, que ya han tenido hijos y se han cansado de ese proceso de tener hijos
y necesita un coche, su coche”. Ellas creen que podria perfectamente ser el
publico objetivo del anuncio, desear un coche, etc. pero, sin embargo, las dis-
cusiones apuntan mas al hecho de que no se reconoce el estereotipo del
“alérgico al compromiso”, mas que al de que ellas asuman dicho posiciona-
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miento. Ademas, consideran que la presencia de una mujer en el anuncio de
coches seria forzado.

Sin embargo, la posicion del grupo de jévenes es mucho mas critica, incluso
alguno de los hombres que participan en el grupo considera que ese no es un
imaginario con el que les gustaria sentirse identificados, “no sé, yo no quiero
ser el tipico machito de discoteca...” (hombre de 18 a 25 afos), una idea que
también se refuerza desde las participantes femeninas: “es que yo creo que
ellos también salen bastante mal parados,..., a veces salen como descerebra-
dos”. Pero, ¢qué sucede con el modelo de relaciéon heterosexual femenina?
Las discusiones varian puesto que en este caso si que se plantean discusio-
nes sobre si existen mujeres que deseen la boda como una meta vital o si por
el contrario esta interiorizacion del amor romantico ya no es habitual, una dis-
cusién que no se planted en relacion al ALFAMITO.

Todo parece intuir que, ligado a otras cuestiones desgranadas mas arriba, la
representacion de las mujeres suele interpretarse en términos de adecua-
cién o no con lo real, mientras que las representaciones masculinas suelen in-
terpretarse en mayor medida desde la propia dimension representacional, es
decir, en cuanto personajes, su madificacion, transformacion, adecuacion for-
zosa 0 presentacion estratégica, etc.

Debido a esta relacién presupuesta entre la publicidad y la representacion fe-
menina como reflejo, en el grupo de 25 a 40 afios una de las mujeres co-
menta: “no me gusta lo que cuenta porque no creo que sea una situacién ni
normal ni cotidiana ni divertida”, mientras que otra por la misma razon lo en-
cuentra positivo: “se escoge una situacion que puede pasar y el momento de
como lo vive esa persona. Podria haber salido esa misma chica llorando y con
el papel, secarse las lagrimas porque ella lo que realmente quiere es tener
novio y poder casarse...”.

Si se enmarca el relato y la imagen como verosimil, la pregunta resultante
no es si la representacion es o no sexista sino sobre el fondo de verdad del
estereotipo y en este punto las interpretaciones varian, desde las mujeres
heterosexuales que no sancionan la boda y la consideran como un deseo le-
gitimo, hasta las que la perciben como un rasgo de conservadurismo y falta
de independencia. “A mi me ha gustado el anuncio pero pienso también que
hay un poco de estereotipos que, al menos, en mi circulo no existe que es el
de la chica que se quiere casar a toda costa. Yo ese tipo de chicas no las co-
nozco, es un tipo de chica que no existe” (mujer de entre 25 y 40 afios), a lo
gue sus compaferas contestaran que éstas mismas si forman parte de su
realidad.



Al enfrentarse a la inversion, la mayoria parece estar de acuerdo en que la si-
tuacién de un hombre por no casarse es improbable, quizd mas verosimil
para el grupo de mujeres y hombres joven cuyos modelos de masculinidad
son mas abiertos. Y ademds, como sucedia con los hombres de 40 a 60
afios también en la franja de edad de 25 a 40 son reacios asumir la persis-
tencia de un estereotipo que podria otorgarles un lugar de poder. Asi, plan-
tean nuevos argumentos sexistas y estereotipados del tipo las mujeres son
las que se fijan en los detalles y se ocupan de las compras, mientras que el
hombre es, casi por naturaleza, despreocupado: “han escogido a la chica por-
gue aunque parezca machista, a la hora de comprar, aunque haya chicos que
vamos a comprar o se compre en pareja, somos mas Este mismo, al menos
yo. Parece que es machista, pero no es machista, es asi. A lo mejor el papel hi-
giénico lo compran las chicas, porque el chico pasa y coge el primero que ve.
Por eso a lo mejor sale una chica, pero yo si saliera un chico no lo veria mal”.

Frente a estas lecturas resta comentar una ultima. Se trata de una lectura
productiva y que estaria dandole la vuelta, en parte, a este estereotipo, es
una lectura femenina que defiende el anuncio desde una postura vital: “es
como que de algo negativo siempre se puede sacar algo positivo” (mujer de
25 a 40 anos). Otra chica de la franja de edad anterior afirma: “a mi me hace
gracia, vale, es la tonteria de las mujeres se quieren casar, pero me hace gra-
cia la chica que es sofiadora, se lo pasa bien pensando en sus cosas, es un
momento intimo que hace gracia porque muchisima gente tendréd momentos
asi con boda o con otras cosas”. En este caso, el imaginario femenino que es-
tas mujeres jovenes desearian para ellas les lleva a rescatar la idea de lucha,
esperanza y el valor positivo de reirse de uno mismo. La imagen de mujer que
demandan las jévenes es la de una “mujer real”, que tiene multiples caracte-
risticas plenamente compatibles “por una parte, la chica que tiene su pareja,
sus hijos; y por otra parte que se mueve, viaja, es dinamica, etc.”

4.3.2. Las acciones de ellas y ellos

En las representaciones publicitarias hombres y mujeres aparecen desarro-
llando multitud de acciones que, tal y como se avanzaba en el primer bloque
analitico, permite comprender como se construyen los universos de accion
masculinos y femeninos.

En la siguiente tabla se recogen las acciones que mayoritariamente son percibi-
das como desarrolladas por hombres, por mujeres o por ambos sexos indistin-
tamente en la ficcion publicitaria. De las numerosas acciones hay muchas en las
gue no se presupone un genero, esto es, se atribuyen de forma general tanto a
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hombres como a mujeres; entre ellas cabe destacar: trabajando, divirtiéndose,
ejerciendo de expertos/as, concienciados/as con causas sociales, jugando a
juegos de mesa o con mufiecos,/mascotas, o haciendo deporte. Sin embargo,
lo verdaderamente relevante son las acciones que la poblacion general asocia a

hombres y a mujeres en las representaciones publicitarias.

Tabla 23. Acciones que realizan hombres y mujeres

en la publicidad

Mayoritariamente mujeres

Sirven (atienden o cuidan a otras personas) 64,4
Aconsejan 42,4
Prueban productos, realizan actividades aconsejadas por otras personas 62,6
Seducen 47,4
Dan carifio a otras personas 70,4
Sufren, lo pasan mal 64,1
(por ser feas, no tener dinero, tener enfermedades o molestias, etc.)

Cuidan su salud (aspecto fisico y alimentacion) 58,2

Mayoritariamente hombres
Tienen dinero para invertir 61,7
Son seducidos 37,1
Conducen 56,4
Compran coches caros 80,9
Tienen y utilizan alta tecnologia 63,9
Ambos sexos

Son expertos/as 35,6
Trabajan 56,1
Se divierten 57,6
Estan condicionados/as con causas sociales (desigualdad, cambio climatico, etc.) 45,1
Tienen mufiequitos 0 mascotas 43,1
Juegan a juegos de mesa 40,1
Hacen deporte 53,1

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Como se concluia en la primera parte del estudio, las mujeres estan en mu-
cha mayor medida que los hombres, asociadas al ambito del cuidado y el
afecto en la publicidad televisiva en concreto, y en los medios de comunicacion
en general. Esta hipétesis corroborada con anterioridad, vuelve a reafirmarse
al analizar los datos obtenidos de la encuesta, a través de los cuales se asocia



a la mujer a funciones tales como: servir (64,4%), aconsejar (42,4%), a pro-
bar productos aconsejados por otras personas (62,6%]), seducir (47,4%), dar
carifo a otras personas (70,4%), sufrir por la estética o por tener enferme-
dades o molesticas (64,1%) y cuidar su aspecto fisico y alimentacion (58,2%]).

Por el contrario, los hombres estan, por lo general, asociados a un ambito
mas publico y de dominacién sacial, lo que no quiere decir que no realicen las
acciones asociadas a la mujer sino que es menos habitual y siempre habra
matizaciones. En este sentido, los hombres en la publicidad aparecen de
forma mayoritaria con dinero para invertir (61,7%)], siendo seducidos por mu-
jeres (371%]), conduciendo (56,4%), comprando coches caros (80,9%) y
usando o adquiriendo alta tecnologia (63,9%).

No se han detectado diferencias en los andlisis desagregados por sexo o se-
gun la cantidad de publicidad visionada, pero, sin embargo, el andlisis des-
agregado por la variable “edad” permite reforzar la hipétesis de que las per-
sonas de menor edad son capaces de detectar en mayor medida acciones
con gran carga de estereotipos de género en la publicidad televisiva.

Las y los expertos dicen...

“El cuidado de los nifios, su educacién, el cuidado de personas con disca-
pacidad, de ancianos y enfermas, la higiene, la alimentacion, la asistencia
meédica general, la economia general, surtidoras de afecto... Todas estas
acciones desempefadas por las mujeres quedan relegadas del @mbito de
la participacion social y no podran ser integradas desde un modelo que
describa lo publico como dominante”.

[Profesora de Teoria de la Comunicacion]

“He notado en la evolucién de la comunicacion publicitaria el papel de la mujer
en la publicidad era un papel absolutamente delegado, pequefio..., hoy se trata
de que haya una cierta ambigiedad en la toma de decisiones, porque eso si
los clientes tratan de disimularlo no son inconscientes aunque su mentalidad
sea como sea porgue No son ajenos a ese cambio de mentalidad general, por
lo tanto tratan de matizar un poquito mas la comunicacion.”

[Creativo publicitario]

Por todo ello, se puede afirmar que las representaciones de hombres y muje-
res en publicidad contindan reproduciendo estereotipos en cuanto al des-
arrollo de actividades, a pesar de que cada vez en mayor medida, se hace un
esfuerzo por equilibrar las actividades en las que ellas y ellos tienen presencia.
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4.3.3. Las relaciones de género

Las relaciones entre personajes de distinto sexo es otro de los aspectos que
permiten valorar el tratamiento de la imagen de la mujer en publicidad, y so-
bre ello se cuestionaba a la paoblacién general con el objetivo de contrastar la
hipétesis de que la publicidad dirigida a personas jévenes transmite publicidad
con contenidos relacionados con el género mas igualitarios, es decir, que se
ha producido una mayor transformacién con respecto a la publicidad orien-
tada a otras franjas de edad.

A la vista de los siguientes resultados, se puede observar que casi el
40% de las personas consultadas no parece encontrar diferencias en-
tre las relaciones de género de todas las edades; por lo tanto la opinién
mayoritaria respalda que la edad de los personajes no introduce dife-
rencias destacables en las relaciones de género que representan en la
publicidad televisiva.

Tabla 24. Distribucion porcentual de la percepcion de
relaciones igualitarias, por sexo

Hombres Mujeres Ambos
sexos

Entre nifios y nifas 19,8 20,8 20,3
Entre chicas y chicos jovenes 25,1 28,0 26,5
Entre mujeres y hombres adultos 3,2 5,7 4,4
Entre personas de la tercera edad 9.9 9,0 9.4
No hay diferencias por edad del personaje 42,0 36,6 39,3
Total 100,0 100,0 100,0
Total n (283) (279) (562)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Las franjas de edades mas jévenes, las correspondientes con nifios/as y j6-
venes,/ as, son las que se acercan mas a la igualdad en sus relaciones de gé-
nero, mientras que la edad adulta es cuando se perciben relaciones menos
igualitarias. Esta tesis mantiene una estrecha relacion con los resultados ob-
tenidos en el primer bloque analitico, y se mantiene en todos los tramos ana-
lizados (véase Tabla 25).



Tabla 25. Distribucion porcentual de la percepcion de
relaciones igualitarias, por edad.

18-29 30-44 45-64 Mas de 65 Total

Entre nifios y nifias 27,6 22,5 18,2 7,9 20,3
Entre chicas y chicos jovenes 26,5 24,4 31,8 17,5 26,5
Entre mujeres y hombres adultos 3,1 6,7 2,1 6,3 4,4
Entre personas de la tercera edad 12,2 8,1 9.4 9,5 9.4
No hay diferencias por edad del personaje 30,6 38,3 38,5 58,7 39,3
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (98) (209) (192) (63) (562)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Del analisis desagregado por edad hay que destacar el escepticismo de las
personas mayores de 65 afios, que en un 58,7%, defienden la falta de dife-
rencias en las relaciones de género segun la edad del personaje. En el otro ex-
tremo, los y las jévenes, mantienen que existen diferencias y que precisa-
mente los mayores cambios se producen entre personajes de edades
similares a las suyas. Por tanto, parece intuirse una cierta evolucién en las re-
presentaciones de genero.

Segun la cadena de television mas vista para cada persona encuestada, no
se han detectado diferencias significativas en cuanto a la apreciacién de rela-
ciones igualitarias entre personajes de distinta franja de edad.

4.4. Percepcion de contenidos y/o elementos discriminatorios
en publicidad

De forma general la percepcion de contenidos discriminatorios en publici-
dad presenta una respuesta positiva (véase Grafico 14), es decir, cerca
del 60% de la poblacién encuestada reconoce identificar elementos no
igualitarios en los anuncios; por otro lado, el 34% de personas no los per-
cibe, y un 6,7% no sabe cémo posicionarse en esta materia. Estos resul-
tados permiten contrastar la hipétesis de la persistencia de elementos se-
xistas en los contenidos publicitarios de las televisiones de titularidad
publica analizadas.
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Grafico 14. Distribucion porcentual de la percepcion de
contenidos no igualitarios en publicidad
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Teniendo en cuenta la cadena de television mas visionada para cada per-
sona, como se puede observar en el siguiente grafico, los porcentajes de
identificacion de contenidos no igualitarios en relacion a la imagen de la
mujer varian. La cadena en la que proporcionalmente se detecta mas dis-
criminacion es TV3, puesto que un 65,6% de las personas que afirman
verla habitualmente identifican algunos contenidos no igualitarios. En la si-
tuacion opuesta se encuentra Canal Sur cuyos televidentes habituales re-
conocen elementos discriminatorios en un 47,7%, representando la cifra
mas pequena.

El siguiente gréfico arroja pistas sobre el comportamiento del fenémeno; en
él se identifican las actitudes mas criticas con la presencia de contenidos no
igualitarios en las edades mas jovenes y mas aln entre las mujeres (75,5%)].
A partir de los 30 afios la perspectiva critica va disminuyendo progresiva-
mente segun aumenta el grupo de edad analizado, alcanzando los menores
porcentajes entre las mujeres y los hombres mayores de 65 afios.

El género es una cuestion determinante hasta los 44 afios; hasta esa edad
las mujeres reflejan opiniones ligeramente més criticas que los hombres, y
a partir de los 45 afios se invierte la tendencia, siendo ellos los que afirman
detectar mas elementos sexistas, aunque con una diferencia pequena.

A partir de estos resultados descriptivos y cumpliendo con los objetivos de la
investigacion, se planted esta cuestién en un contexto reflexivo, por lo que
tras valorar la aparicién espontanea de la discusion sobre el sexismo, el ma-
chismo y la violencia de género en la publicidad la dindmica de los grupos de
discusion incidié, cada vez de forma mas explicita, en torno a la valoracion de
los contenidos y elementos discriminatorios en la publicidad, con el fin de co-



Grafico 15. Distribucion porcentual de la percepcion de
contenidos no igualitarios en publicidad por sexo y edad
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

nocer cudles de éstos eran facilmente detectables por los participantes y en
relacion a cudles existia mas o menos consenso y era posible desarrollar un
discurso elaborado.

Al respecto, las mujeres del grupo de personas mayores de 65 afos se mos-
traban totalmente de acuerdo en cuanto a la concepcién sexista que supone
la asaciacion de las mujeres a productos y situaciones negativas, sobre todo,
en relacion a la salud y la enfermedad. “¢; Por qué si ponen a una sefiora sorda
tiene que ser ella la sorda?, “;por qué no anuncian un sefior que también
tiene pérdidas de orina? Es que encima los hombres tienen las pérdidas y la
muijer va a comprarlas” (mujer mayor de 65 afios). Esta reflexién permite ob-
servar hasta qué punto en los grupos se detecta como la publicidad recoge
practicas extendidas en el &mbito de lo social, aunque no siempre se toma
conciencia de que su representacion no es un reflejo sino una hiperritualiza-
cion -simplificada y naturalizada-. Frente a esto, las mujeres reclaman mas
espacio en la publicidad, pero un espacio limpio de alusiones negativas a la
edad y sobre todo que estos aspectos no los carguen siempre a las mujeres
“nos gustaria participar en anuncios para sentirnos vivas, porque en la televi-
sion no existimos”.

Ademas, las mujeres mayores se sienten violentadas porque la publicidad ha-
bla y muestra aspectos de su espacio intimo que les gustaria, bien mantener
alejado de lo publico o bien que recibiese otro tratamiento, para ellas es ma-
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chista “desvelar una parte muy intima de las mujeres” (mujer mayor de 65
afios), como la asociada a la menstruacién. Mas alla de la relacién con tabues
sociales, este planteamiento tiene interés porque conecta con una de las cri-
ticas que el feminismo ha hecho a la representacién machista y es que ésta
invade, satura los espacios de las mujeres a través de una maxima visibiliza-
cién, promovida desde una mirada masculinizada, por ejemplo, la que censura
la menstruacién como un asunto “sucio” que se debe combatir, al que ya se
ha hecho mencion.

El reconocimiento de esta mirada masculina y no igualitaria tambiéen
afecta a otro tipo de productos vinculados con el cuerpo de las mujeres,
de ahi que se detecte y rechace “la figurita (...) antes eran las mujeres des-
nudas, siempre son el figurin y eso sigue igual” (mujer mayor de 65 afios).
En cuanto a la imagen de los hombres el razonamiento es similar, se apela
a la excesiva perfeccion de los cuerpos “los hombres que salen en televi-
sién parece que estan hechos a proposito”. En el grupo de 40 a 60 afios,
se consideran agresivos e insultantes las representaciones femeninas en
los anuncios de colonias, perfumes, etc. cuyo rol suele ser el desplegar
sus encantos. Asi lo expresa una mujer “a mi eso me molesta, la utilizacion
de la mujer como mujer-objeto y sexual”.

No sdlo la persistencia de la “mujer objeto”, también se recha-
zan otras formas de disciplinar el cuerpo que esta promoviendo
la publicidad actual. En el grupo mas joven se da un ejemplo ilustrativo que
también fue analizado en el capitulo del visionado: “...como el anuncio de
SPECIAL K.., no me digas es que porgue coja una galleta auto-castigarse.
Me parece una locura”, “es igual que el anuncio que dice Sé mas lista
que el hambre, y son galletas de arroz (refiriéndose a BICENTURY) (mu-
jer de 18 a 25 afos).

La mencidn a los estereotipos clasicos asociados a la figura del
ama de casa también estd presente, casi mas como un presupuesto
consensuado que como un tema de discusién abierto. Todos los y las par-
ticipantes asumen que la publicidad sigue vinculando a las mujeres con lo
doméstico y las tareas del hogar. A este respecto se reconoce un cierto
sexismo en publicidad, sobre todo en torno a ciertos productos, aunque
cada vez se perciba menos, es reconocible que “por ejemplo en los anun-
cios de detergentes siempre ponen a una familia” (mujer de 25 a 40
anos). La evolucion se percibe en positivo, pero también se habla de que el
cambio esta siendo lento, una opinién que manejan sobre todo las mujeres
adultas (40 a 60 afios): “Yo creo que la publicidad deberia ser mas realista
y ademas no incidir en estereotipos de que sélo mujeres limpias, de que
s6lo mujeres amas de casa y cosas por el estilo”.
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Lo doméstico y el cuerpo son los dos espacios de intervencion que las muje-
res y, en menor medida, los hombres detectan como urgentes en relacién a

la discriminacién en la publicidad.

Las y los expertos dicen...

Existe un nuevo mensaje en torno al papel de las mujeres que, supuesta-
mente estaria desplazando a las representaciones cansinas de la domi-
nacion, es la idea del 'l choose', que una mujer elige, sexualmente y en to-
dos los sentidos, que es libre para hacer lo que desee. Pero esas
imagenes, realmente, no rompen con la base de ninguna representacion
social dominante, aunque se venden como tal, como imagenes nuevas. Y
las mujeres jévenes que han recibido las consignas del discurso de la
igualdad moderna lo leen como tal. Para mi esto es un freno y me resulta
mas doloroso que el discurso abiertamente machista. También porque va
acompanado de la creencia de una libertad absoluta en la interpretacion,
cuando una gran parte de los indicios que nos ofrece la publicidad nos
conducen hacia una interpretacion estereotipada del lugar de las mujeres
en la sociedad."

[Profesora de Teoria de la Comunicacion]

No se han detectado diferencias significativas al analizar las cadenas de am-
bito nacional y autonémico, sino que todas las televisiones parecen moverse

en un intervalo que guarda poca correspondencia con diferencias reales.

Grafico 16. Percepcion de contenidos no igualitarios en

publicidad, segun la cadena de television vista habitualmente
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]
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Al profundizar en la identificacién de aspectos con mayor carga discriminato-
ria en la publicidad, la poblacién encuestada manifiesta detectar falta de igual-
dad en todos los elementos que componen un anuncio, desde los aspectos
mas técnicos (escenario, vestuarios, etc.) hasta la construccion de persona-
jes y la relacién que mantienen entre ellos. Los tres aspectos con mas conte-
nido mas estereotipado y discriminatorio son el reparto de tareas y activida-
des que realizan los hombres y mujeres, en el tipo de personajes y en las
relaciones de género que mantienen entre ellos y ellas.

Grafico 17. Distribucion porcentual de los componentes de los
anuncios donde se detecta contenido discriminatorio, por sexo.
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

De los resultados desagregados por sexo destacan principalmente los altos
porcentajes, tanto de hombres como de mujeres, que identifican discrimina-
cién en cada uno de los items planteados, que en ningln caso presenta
acuerdos inferiores al 66,7%. Las mujeres reconocen, en mayor medida que
los hombres, que los contenidos no igualitarios son mas importantes en las
actividades y tareas que realizan hombres y mujeres (91,6%]) y en las relacio-
nes de género que se muestran en los spots publicitarios (86%).

En paralelo al reconocimiento consensuado de la persistencia de modelos es-
tereaotipados en los anuncios, se produce acuerdo también en la, adn ligera,
transformacion de los modelos de género, que ademas tienen que



enfrentarse a distintos limites, muchos sostenidos sobre una concepcion
naturalizada del género, que se han detectado en los grupos.

e El género como un asunto innato que se evidencia en la in-
fancia y afecta a la reiteracion de representaciones estere-
otipadas en la publicidad de juguetes.

En algunos grupos se mantiene durante algun tiempo la idea de transforma-
cion, de evolucién, flexibilidad o incluso construccion en torno al género, sin
embargo, estos posicionamientos parecen desactivarse al hablar de infancia
y juguetes.

Aunque se detecta algin pequefio cambio, minimo, en las representaciones
de nifos y nifas, la generalidad es el mantenimiento y refuerzo del mismo tipo
de anuncios, “a las nifias las planchas y las mufiecas” (hombre mayor de 65
afios), pero aungue el cambio fuese notable la postura mas comun es consi-
derar que seria un intento inutil, porque estaria forzando en exceso la norma-
lidad. Un miembro del grupo de entre 25 y 40 afios, plantea que ademas por
muy transgresora que fuera la publicidad los padres se resistirian o intenta-
rian convencer a su hijo o hija para recibir un juguete tradicionalmente mas-
culino o femenino: “el dia que la publicidad ponga a un nifio al lado de una mu-
fieca, la publicidad habra cambiado bastante, pero en ese sentido todavia no
se ha visto cambio, excepto lo de la plancha”, menciona este hombre que vio
un anuncio de una plancha de juguete en el que salia un nifio. Y esta es una
opinién repetida en casi todos los grupos: “la imagen que tengo es que las ni-
fas salen con sus mufiecas y los nifios con sus Heman”, “a lo mejor es el sec-
tor donde menos se ha notado el cambio porque yo creo que no han hecho
ningun anuncio de mufiecas donde salga un nifio” (hombre de 25 a 40 afios).

No existe una sensacion consensuada de que si la publicidad hiciera un es-
fuerzo por intercambiar roles entre géneros, esto provocaria cambio alguno
en cuanto a las preferencias de juguetes de nifios y nifias. La opinién méas ex-
trema se da en el grupo de 25 a 40 afos, en el que reconocen abiertamente
pensar que hay cosas que no se pueden modificar, “yo creo que hay cosas in-
natas, cosas que por mucho que las cambiemos... cada persona es un
mundo, pero en general, los chicos somos mas brutotes..., aunque pongan
anuncios de nifios jugando con mufecas, yo no creo que el padre le compre...”
(hombre de 25 a 40 afos). En este grupo se debate entre lo innato y lo so-
ciocultural que hay de la educacion de las nifias y los nifios en cuanto a la in-
clinacién hacia un tipo u otro de juguetes. “Si en Navidad bombardean con que
las nifias juegan con pelotas, al final las nifias juegan con pelotas” (mujer de
25 y 40 afos). El planteamiento anterior convive con el siguiente: “Hay una
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parte innata de la persona por ser chica o de ser chico, esto va en los genes,
es verdad y es asi. Entonces, los nifios parten de los basicos, después el cere-
bro va evolucionando, pero un nifio va mas tipo animal, mas por el instinto. El
no se mueve por lo que estéa bien o esta mal, sino por su instinto como perso-
nas; tu naces hombre o naces muijer, y yo creo que por ser mujer vas hacia...
da igual lo que te digan tus padres... hay una parte innata” (hombre de entre
25y 40 afos). Lo que en este grupo comparten todos y todas las participan-
tes, en el grupo de entre 40 y 60 afios es, sobre todo, una opinion masculina.

En los grupos de personas mas jévenes y de entre 40 y 60 afios, esta nocion
del género como algo innato es mucho menos estricta y hay participantes
gue defienden la socializacién y el aprendizaje del género, aunque sus voces,
por ejemplo, en el grupo de 40 a B0 son minaoritarias y permiten como su-
cede en el grupo de mayores de B0 que el discurso se traslade desde la dis-
cusion acerca del sexismo y los roles de género hasta la promocion del con-
sumismo y la manipulacién de la infancia, que se abordé al comienzo de este
capitulo. Una mujer mayor de 65 afios afirma: “yo suprimiria toda la publici-
dad de juguetes radicalmente, me parece anti-formativa para los nifios”, y un
hombre de 25 a 40: “un nifio no tiene unos conceptos tan estructurados
como nosotros... y le dan igual los anuncios, al igual que la television o cual-
quier cosa; si le parece divertido lo aceptara”.

En el grupo de los mas mayores, al igual que sucedia en los grupos mas jove-
nes, ademas de no creer factible que nifios anuncien juguetes para nifas y vi-
ceversa, se tacha de inmoralidad toda publicidad cuyo publico objetivo sean
los menores. “Es inmoral porque no tienen la moralidad de ensefiar a un nifio
lo gue tiene que hacer en casa con respecto a lo que le mandan sus padres,
no terceros”, “va todo dirigido al consumo feroz... los nifios son moldeables,
maleables, absorben todo, que le metan en el consumismo tan temprano...
Me parece nefasto y por eso suprimirfa los anuncios de juguetes”. Es el con-
sumismo, por ejemplo, la publicidad engafiosa y no el aprendizaje del genero lo
gue debe ser motivo de regulacién y control, en primer lugar.

¢ El mantenimiento de espacios masculinos y femeninos en la
publicidad como correlato de las practicas sociales del gé-
nero, por ejemplo, las asociadas a las decisiones de compra.

Se han detectado opiniones, aunque de forma minoritaria, que ademas de
desacreditar el empleo de estrategias de representacion igualitarias como
una “pose” politicamente correcta, es decir, como una obligacién externa que
no resulta verosimil, se retoma el estereotipo del varén despreocupado por
los productos de hogar y la adscripcion de estos a las mujeres. Tal y como



afirma un participante del grupo de 25 a 40 afios: “ha habido una evolucion,
la sociedad hemos cambiado, pero hay cosas que son de mujeres, no os ofen-
dais...hay cosas que las consume la mujer y cosas que las consume el hom-
bre. Por ejemplo, a mi el papel higiénico o el ambientador me es igual. Enton-
ces vale que tengas que jugar con esto de poner a un chico lavando los platos,
pero a lo mejor es la chica la que dice No, yo prefiero el Fairy porque me
deja las manos mas suaves, y yo a lo mejor en otro producto si que lo
miro. Juegan con eso, no es imposible que no sea sexista pero hay cosas
gue..”. De momento, los estereotipos aln estan asumidos y normalizados
“cuando hacen publicidad de un detergente, no ponen a la mujer porque siem-
pre lo hace sino porgue la que va al supermercado, la que va a hacer la com-
pray la que elige la marca del detergente es la mujer. Yo cuando hacen un
anuncio de un detergente y ponen a una mujer yo no lo veo como que vaya en
contra de la mujer o sea sexista...”.

¢ Las reticencias de los hombres frente a las transformacio-
nes de los modelos de masculinidad, sobre todo, aquellos
cambios que puedan estar ligados a una vision no hetero-
normativa.

La posible transformacion de modelos de masculinidad se traté en los grupos
de discusion fundamentalmente a través de la proyeccién del anuncio de
PUNTOMATIC, premiado por el Ministerio de Igualdad en 2008; spot que ha
sido objeto de analisis en el capitulo del visionado y cuyo lema es “Por el re-
parto igualitario en las tareas del hogar”.

Tal y como se pudo observar en los grupos al interpretar el anuncio de DA-
NACOL, los hombres de entre 40 y 60 afios se consagraron como los que de
forma mas explicita asumian el rol de un varén tradicional, y se sentian mo-
lestos ante la vinculacion de los hombres con el cuidado y lo domeéstico, y este
malestar se acrecentd cuando se visiond en el grupo el anuncio de PUNTC-
MATIC. Para alguno de ellos se trataba de una publicidad claramente ofen-
siva, a pesar de que emplease el humor como vehiculo, puesto que el eje cen-
tral era dejar en ridiculo a los hombres, algo que, en su opinién por lo demas
no estaria permitido de hacerse con mujeres. El anuncio ironizaba no sélo con
la falta de implicacién de los hombres en las tareas del hogar, sino con el pre-
juicio que asocia lo doméstico con lo femenino y por tanto, con una homose-
xualidad potencial. Confrontarse con el tabu promovid la ofensa entre los
hombres mas reacios del grupo a madificar su modelo de “virilidad”. Uno de los
participantes del grupo afirma: “Incluso un hombre puede hacerlo, hombre mira
perdona si ahora hubiera anuncios de mujeres que no saben ni donde tienen el
agujero para echar gasolina en el coche o que aparca a dos metros de donde
tiene que meter el ticket del parking... a la mujer le sentaria fatal”.
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Por su parte, las participantes en el grupo de 40 a 60 afos, sefialaron otro
asunto interesante y es el hecho de que el anuncio de PUNTOMATIC, aunque
sea para reirse de ello, sigue apelando al estereotipo sexista: “para ellos por
lo visto poner una lavadora es un sufrimiento, sigue habiendo el mismo tras-
fondo, como si el hecho de hacer las labores de la casa al hombre le pare-
ciera un suplicio”. Esto hace que pongan en duda la utilidad del mismo en
cuanto a la labor de concienciacion para el reparto igualitario de las tareas
del hogar, no obstante, en conjunto se considera un anuncio novedoso, con un
buen fin, que recibe una interpretacion positiva por parte de las mujeres, “el
hombre se estéa incorporando a estas tareas y tiene que aprender”.

Aunque no todos lo vieron igual de mal, otros se distanciaron y méas que sen-
tirse aludidos lo narraron desde fuera, como si fuese otro tipo de hombres a
los que esta dirigido el anuncio: “El mensaje que creo que quieren dar es un
estilo a Full Monty, que tuvo mucho éxito. Una coreografia de chicas en bas-
tante normal, las chicas tendéis mas a poder organizar una especie de re-
presentacion de baile, los chicos no. Y aqui han puesto a un grupo de patosos,
de freakys, sin gracia como diciendo Son indtiles pero hasta esta gente
puede poner una lavadora. Te viene a decir: Puedes estar tranquilo
que bailas muy mal pero la lavadora la pondras...” (hombre de entre
25y 40 anfos).

Sin embargo, también se han detectado casos de hombres que tienen otros
modelos de masculinidad, entre los que se da una lectura mas abierta y tole-
rante del anuncio, como sucede entre los hombres mas jévenes: “Es simpa-
tico, gracioso, es el topico del chico que no sabe hacer nada. A mi me hace
gracia porgue lo plantean de una forma muy ridicula y como una ironia; me
hace gracia que lo traten en ese plan absurdo, por decirlo de alguna manera.
Me hace gracia pero no me ofende que me llamen estipido”.

¢ La critica a lo politicamente correcto como una estrategia
impuesta que va en detrimento de la creatividad y el dis-
frute.

No obstante, mas alla de una identificacion directa o no, el uso del estereotipo
sexista con humor logra en los y las receptoras una mejor aceptacién y mati-
zacion. Un participante del grupo de 25 a 40 afios afirma: “este anuncio al es-
tar en clave de humor consigue una cosa que la publicidad tiene que hacer
gue es que tu te acuerdes del producto... y la idea de que los hombres lo pue-
den hacer esté bien. Vale es otro estereotipo de que los chicos no saben po-
ner una lavadora, creo que esta bien, es divertido y que el sentido del humor
también es muy importante en la publicidad”.



En todos los grupos se respalda la idea de que el humor es una estrategia im-
prescindible en la publicidad actual, pero también sienten que no es valido todo
tipo de humor, aunque no aluden a una defensa frente al sexismo, sino a una
sensibilidad exagerada con respecto a las imagenes de las mujeres. Para ellos
y ellas, la sociedad en Espafna puede llegar a ser demasiado sensible en un
tema muy subjetivo, que no es en su opinidn tan preocupante: “ahora esta la
gente con la piel muy fina” (mujer de entre 25 y 40). “Hay veces que ves en un
anuncio una clara intencion de no ser sexista, ahi es cuando la publicidad no
funciona. Cuando ves la intencién detras, no continda siendo sexista porque la
marca esta haciendo el esfuerzo de pero en el fondo sigue sin funcionar”.

También, para los hombres de 40 a B0 el cambio no se esta produciendo de
forma natural sino que se deja a los hombres en una posicién forzada y ade-
mas, en su opinién, de inferioridad “como que no pega que un chico haga eso”
(lavar, como en el anuncio de PUNTOMATIC). La respuesta a esta actitud llega
desde hombres més jévenes: “Nosotros nos tendremos que acostumbrar a
ver a un chico fregando platos en la tele”.

El uso del humor no tiene las mismas connotaciones en todos los casos, por
eso, alguna de las mujeres del grupo de 25 a 40 afios apunta la diferencia entre
el uso del humor en unos y otros casos y como la regla de inversion permite in-
terpretar la publicidad desde una mirada critica: “si hubieran sido mujeres las
protagonistas hubiera sido un poco diferente porque es un producto de limpieza
gue ya esta asociado con las mujeres... a mi me hubiera ofendido un poco”. En
resumen, seguin las mujeres de ese grupo: “la publicidad que puede tener un to-
gue de humor sexista, pero que se ve que es un toque de humor lo puedo llegar
a entender y soportar; lo puedo llegar a entender hasta cierto punto. Pero por
ejemplo, la campara AXE que deciamos no podia con ella”, y en este punto se
equiparan al rechazo del sexismo que aparece en el resto de los grupos.

4.5. La evolucion de la publicidad

La percepcion de la evolucién en el tiempo de la imagen de la mujer transmi-
tida en publicidad se reconoce por la generalidad de la poblacién consultada
como avances en la igualdad; el 80,4% considera que se trata de una imagen
méas igualitaria, para un 10% no se han producido ni avances ni retrocesos, y
tan soélo para un 7% el sexismo en publicidad ha crecido de un tiempo a esta
parte. Se puede afirmar por tanto que gran parte de la poblacién consultada
respalda la opinién de progreso en materia de igualdad de género. Como fi-
gura en la siguiente tabla, introduciendo las variables edad y sexo es posible
observar matices en las percepciones.
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Tabla 26. Distribucion porcentual de la percepcion de la ima-
gen de la mujer en Ila publicidad, segun edad y sexo

18-29 30-44 45-64 Mas de 65 Total

Hombres
Si, ahora es mas igualitaria 84,0 88,5 78,2 91,2 84,4
No, cada vez hay mas sexismo 2,0 3,8 11,9 0,0 5,9
Permanece igual 14,0 7,7 9.9 8,8 9.7
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (50) (104) (101) (34) (289)
Mujeres
Si, ahora es mas igualitaria 83,7 84,8 74,5 82,8 80,7
No, cada vez hay mas sexismo 4,1 6,3 12,3 10,3 8,4
Permanece igual 12,2 8,9 13,2 6,9 10,8
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (49) (112) (106) (29) (296)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Los hombres en mayor medida que las mujeres perciben que se ha producido
una evolucién hacia la igualdad, 84,4% frente al 80,7% de las mujeres. Y vi-
ceversa, un 8,4% de las mujeres frente a un 5,9% de los hombres conside-
ran que la situacion ha progresado de manera negativa, esto es, hacia un ma-
yor sexismo publicitario.

Los hombres mayores de 65 afios forman el conjunto de personas que con-
sideran el avance hacia la igualdad de forma mas contundente, y los jévenes
los que, del conjunto de hombres, perciben una menor evolucién (14%). Por
otra parte, entre las mujeres el grupo de edad mas critico es el comprendido
entre los 45 y los 64 afios.

Todos y todas las participantes en los grupos admiten el cambio que durante
las Ultimas décadas ha experimentado la publicidad. “Esta claro que hay cam-
bio, pero yo creo que deberia haber un cambio mucho mas grande de lo que
hay en cuanto a estereotipos, pero el cambio es visible” (mujer menor de 25
afos). Las personas mayores coinciden en que se esta haciendo un esfuerzo
por igualar la imagen de la mujer con la del hombre “hasta muy hace poco la
mujer era la que lo tenia que hacer, la que tenia que ensefary la que hacia un
anuncio maravilloso. Ahora ya parece que se van igualando un poco” (Mujer
mayor de B0 afos). El cambio, para las personas mayores se estd produ-
ciendo también de forma lenta, pero efectiva “ahora ya se ve a los chicos fre-

Y

gando”, “pero un anuncio de cada diez, la mujer sigue siendo la responsable

now

de la limpieza”, “ademas se exige que la mujer que estéa haciendo ese trabajo



vaya impecable” y en este sentido denuncian la falta de naturalidad de los
spats, como un rasgo de sexismo persistente (Mujer mayor de 60 afios).

Los y las expertos/as dicen...

Que entre la publicidad de ahora y la de hace 10y 20 afios atras ha habido
una evolucién en los que respecta al respeto a la dignidad de la mujer y al
sexismo.

[Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial]

“He notado una evolucién de la comunicacion publicitaria. El papel de la
mujer en publicidad era un papel absolutamente delgado, pequefio, era
consumidora de primer nivel de productos de venta en casa, de cosmeética
y prescriptora de jugueteria y de productos estrictamente femeninos. Hoy
las cosas han cambiado. Para empezar hoy en dia se trata de que haya
una cierta ambigtedad en la toma de decisiones..., por lo tanto tratan de
matizar un poquito mas la comunicacion”.

[Creativo Publicitario]

Relacionando la variable que mide la valoracion de la imagen de la mujer res-
pecto a la cercania a la realidad, y la sensacion de evolucion en igualdad de la
publicidad, cabe inferir una percepcion general critica con la socie-
dad, donde el fenomeno publicitario actiia como mero elemento
de persuasion. En este sentido se expresan los y las participantes en los
grupos de discusion, manifestando rechazo a la utilizacién de la publicidad
como instrumento de cambio social de manera explicita. En general, la mayo-
ria considera que la publicidad es un reflejo de nuestra sociedad y en la me-
dida en que ésta cambie, también ird cambiando. Segun afirma una partici-
pante menor de 25 afos: “me gustan los anuncios porque reflejan la historia.
Hace 40 afios era una mujer la que ponia la lavadora, hoy en dia es eso (refe-
rido al anuncio de PUNTOMATIC) y el dia de mafiana sera otra cosa. Y echas
la vista hacia atréas y ves publicidad de hace 40 afios y ves cosas que reflejan
sociedad y reflejan historia”. Otra mujer (40-60 afios) afirma: “hay anuncios
del pasado que ahora no tienen sentido y otros anuncios que se ponen ahora
gue no lo tendran en el futuro”; “La publicidad tiene que adaptarse a lo que
piensa la gente, asi que si la sociedad cambia la publicidad cambiara también”
(hombre de entre 25 y 40 afios).

En este sentido, se establece acuerdo en cuanto a que debe ser la socie-
dad la impulsora de los cambios y no la publicidad: “los anuncios
sexistas tendran éxito mientras nosotros en la mente los entendamos asi.
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Claro, yo si veo que un coche lo conduce un chico no me extrafa porque te-
nemos ese estereotipo desde muy atras; ahora poco a poco se iréd quitando
y en el momento en el que cambien cambiaran los anuncios e irdn por otro
lado... La solucion viene desde atras y no desde los anuncios, de cambiar la
educacion, cambiar la firma de pensar de la gente” (Mujer menor de 25
afos). Por otro lado, no se trata de actuar como mero reflejo de modo au-
tomatico, sino que -siguiendo la légica publicitaria-, “si quieren vender ten-
dran que ir cambiando cosas” (mujer mayor de 60 afos), porque los publi-
cos ya saben que el poder persuasivo de la publicidad se basa, en parte, en
su adecuacion a los valores e imaginarios sociales, ademas de su dimen-
sion creativa y productiva al respecto.

Aceptado el presupuesto de la publicidad como reflejo de la evolucién social, en
los grupos se reitera la pregunta sobre si ademas puede funcionar, estrategi-
camente, como motor de cambio, para lo que ya no se dan respuestas tan
consensuadas. Una parte de los grupos, reconoce que “hay muchaos anuncios
y la informacion te llega, unas veces conscientemente y otras veces incons-
cientemente...” (mujer de entre 25 y 40 afios), desde ese punto de vista “creo
gue si se puede utilizar la publicidad para cambiar la forma de pensar; para
bien” (hombre menor de 25 afios). Para las y los jévenes “la publicidad tiene
ese poder; otra cosa es que a la empresa le interese hacer algo, pero si hay
que decir si la publicidad tiene ese poder; yo creo que si que lo tiene”.

Se apunta la responsabilidad relativa de la publicidad como medio
educativo, “su mision es vender. Cada uno hace su trabajo y el del publicista
es vender no cambiar la sociedad”, pero también es verdad que “es mejor
vender ensefiando que vender engafiando”. “Es que no todos son anuncios de
venta, también hay anuncios que te conciencian, entonces yo creo que la pu-
blicidad forma parte de la vida de una persona hoy en dia, es muy raro que va-
yas a comprar algo y no te fijes en algin producto” (mujer 40-60 afios).

Para parte del grupo mas joven la publicidad, gracias a la enorme influencia
gue tiene, mantiene el poder de cambiar las cosas porque te hace reflexionar,
esta postura sera contestada por otra parte de los participantes, planteando
una interesante discusién sobre los anuncios en los que el eje es la responsa-
bilidad social corporativa, como por ejemplo los Gltimos anuncios que han uti-
lizado el argumento de la ecologia en el sector energético (IBERDROLA, REP-
SOL). El dilema es si el mensaje ecoldgico es vélido o bien no lo es porque
queda desactivado dado que lo transmite una empresa a la que no se le
puede suponer un interés altruista. La postura de aquellas que defienden el
potencial educativo del anuncio es la que sigue: “de toda la informacién te que-
das con una parte, que es la que te interesa, por ejemplo yo me quedo con la
parte de conservar el planeta, de que el dia de mafiana estaran mis hijos, los



hijos de mis hijos... Al final, gracias o no al anuncio, estoy sacando en claro una
reflexién” (mujer 18-25 afos). También existe la posibilidad de que las perso-
nas que no sepan la publicidad les modifiquen pensamientos “el que ya lo sabe
ya lo sabe por eso te quedas con esa parte, porque ya lo sabes antes de ver
ese anuncio. Y el que no lo sabe dice Ah! Es verdady les cuelan que Endesa,
Repsol e Iberdrola son unas empresas super verdes”. No hay una postura de
consenso, de momento, s6lo una percepcion paraddjica del fenémeno del dis-
curso social en la publicidad.

La cuestion es que el reconocimiento del poder de influencia y educativo de la
publicidad, no implica que sea utilizado para promover la igualdad y luchar
contra el sexismo, por ejemplo —que adn no se ha utilizado como una estrate-
gia de forma intensiva en comparacion con otros valores como la ecologia-,
es decir, no se puede presuponer que las empresas utilizaran en positivo ese
poder de influencia frente a la venta masiva de productos; dado que si la pu-
blicidad cambia al son de la sociedad, como se decia, también es creadora de
necesidades, y la influencia entonces es inversa, como sefalan los y las parti-
cipantes mas jovenes. Ilgualmente, el grupo de personas mayores cree que la
publicidad puede ser un motor de cambio, una forma de extender y hacer va-
ler la igualdad de género, sin embargo mantienen sus dudas en cuanto a la fi-
nalidad misma de la publicidad: “la cuestién moral o de principios no es el ob-
jetivo de la publicidad”, “lo que interesa es el producto..., es la ley del mercado,
y los mayores es dificil que opinemos favorablemente de esto” porque
“cuanto mas mayores somos y mas preparados estamos menos nos enga-
fian” (hombre mayor de 60 afos).

4.5.1. La publicidad del futuro: qué hombres y mujeres nos
esperan

Otra de las cuestiones planteadas en las dinamicas de grupo era cual se con-
sideraba que iba a ser la evolucion de la publicidad en el futuro.

En la franja de 40 a B0 afos, se visualizo una publicidad mas realista, no
s6lo porque “se han dado cuenta de que ya no nos lo tragamos”, sino que tra-
tara de mentir menos. Para las mujeres de esta edad, la publicidad del
futuro les permitira identificarse mas con las y los sujetos que representan.
Esta es la peticién mayoritaria que se le hace a la publicidad desde todos los
grupos: mayor realismo, lo que implica una mayor diversidad a varios niveles.

Al margen del cambio sobre los estereotipos y representaciones, cuyas prin-
cipales portavoces son las mujeres, en los grupos apuntan que tienen que
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ver con los formatos y modelos de difusién publicitaria, un aspecto realizado
con la tecnolagia que, casi en exclusiva, mencionan los hombres. “Se tendra
gue adaptar sobre todo a la plataforma, la television no sé cémo serd, pero
serd otra cosa. Tendra que adaptarse a internet y al teléfono mavil, porque la
tele como la vemos ahora sera diferente. (hombre 25-40 afos) “La publicidad
en television empieza a tener sus dias contados, porque cada vez se vende
mas un formato de television de pago en el que uno ve lo que quiere ver
cuando lo quiere ver; hacia eso va la television”, en este sentido “la publicidad
va a ir mucho mas dirigida, el perfil del consumidor va a estar mucho mas
claroy va a ser publicidad mas precisa” (hombre 40-60 afios). En el futuro se
ven escogiendo la publicidad cuando se quiera porque exista una necesidad
“probablemente haya canales exclusivos de publicidad en los que uno diga
Quiero comprarme un cochey pongas Coche y veas anuncios de coches”
(mujer 40-60 afos). Esta percepcion sobre la publicidad esté vinculada a los
posicionamientos masculinos més sexistas que consideran las representa-
ciones publicitarias como reflejos de préacticas sociales de género naturaliza-
das y, en ultimo término, de sentido comun. Su modelo ideal de publicidad
compartimentada les permite evitar representaciones que les puedan resul-
tar incémodas.

Sin embargo, esta idea de compartimentar dialoga con otra opuesta y es la
percepcion de que la publicidad serd cada vez mas invasiva, y por tanto con
mayor capacidad de influencia: “Yo creo que la publicidad va a evolucionar me-
tiéndose en todas las facetas de la vida, porque antes la publicidad se limitaba
a television y radio, y ahora vas en el autobuds y vas viendo anuncios en una te-
levision, vas al Instituto y hay una maquina de chucherias con anuncios, en las
series de television todo es publicidad” (mujer 18-25 afos).

4.6. La responsabilidad de las televisiones en la emision publicitaria

Uno de los resultados més destacados del anélisis de los grupos ha sido con-
firmar que los publicos no perciben excesivas diferencias entre las televisio-
nes publicas y privadas, ni dentro de las publicas entre las de difusién nacional
y regional con respecto a la publicidad. Se da pues una opinién consensuada
de que todas ellas emiten el mismo tipo de publicidad, considerada de forma
general, como sexista, aunque segun se ha podido comprobar a lo largo del
capitulo, con matices y sujeta a mdltiples interpretaciones.

Tan solo el grupo de mayores detecta ciertas diferencias entre televisiones,
pero no tanto entre las cadenas publicas y privadas sino en las emisiones de
ambito mas reducido, como puede ser Popular TV, Libertad Digital, etc. que



“ademas de tener una publicidad mas reducida estd mucho mas filtrada, con
un criterio menos agresivo que el resto de televisiones” (mujer mayor de 60
afios). También los mas jévenes encuentran ciertas diferencias, pero no signi-
ficativas. “En cuanto a productos ajenos a la publicidad de la cadena en si yo
no veo diferencia, mas o menos los anuncios son los mismaos en unas que en
otras”, la variacion, afirman, tiene que ver con la programacion que se esté
emitiendo en ese momento. Una de las diferencias es que a partir de una
hora las cadenas privadas emiten anuncios de “envia mensaje al...” (mujer 18-
25 afos).

Por tanto, de existir diferencias son muy escasas. Quizas, lo mas importante
es que ademas de percibir una diferencia en la cantidad de piezas publicita-
rias emitidas, algin miembro del grupo de mayor edad apunta a ciertas dife-
rencias en cuanto al ritmo de los anuncios “en la televisién puablica, los anun-
cios son mas tranquilos, mas pausados”, “a lo mejor son mas machacones en
las privadas porque te ponen un anuncio y a lo mejor antes de empezar el pro-
grama te lo vuelven a repetir”, “por ejemplo, DANONE, DANACOL y DANGC-
NINO te los ponen todos seguidos y esto a lo mejor si es més en las privadas
gue en las publicas” (Mujer mayor de 60 afos). Se reconoce una estrategia
publicitaria mas agresiva en las privadas frente a las publicas.

Pero el hecho de que no se detecten diferencias no significa que no se crea
gue deberian darse, y no sélo en cuanto a la cantidad de piezas, sino también
en cuanto al contenido “deberia haber mas anuncios, los hay pero son pocos,
de los Ministerios para hacer reflexionar sobre la violencia de género, etc.”
(mujer 18-25 afios). Pese a esta primera aproximacion, posteriormente se
niega una diversidad funcional para las televisiones publicas y se considera
gue una buena publicidad de concienciacion “deberia estar en todas las cade-
nas” (mujer 18-25 afos).

Pero, ¢qué responsabilidad le otorga la poblacion a las televisiones en cuanto
al control de sus emisiones publicitarias? Segun los resultados de la en-
cuesta, se ha detectado un amplio consenso (73,2%]) en torno a la idea de la
responsabilidad social que tienen las televisiones de cara a asumir un cierto
papel educador ademas de comercial; un 22,5% afirma, sin embargo, que la
mision publicitaria es Gnicamente comercial; y por Ultimo, un 4,3% no sabe o
no quiere posicionarse sobre esta cuestion.

Al incluir la variable que diferencia entre las televisiones publicas y privadas,
un 64,5% de las personas encuestadas respalda la idea de que la totalidad
de las cadenas de television sin distincion tendrian que controlar la publicidad
para garantizar la igualdad de género, mientras que un 18,4% afirma que
este asunto no corresponde a las televisiones sino a las empresas anuncian-
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tes. Las posiciones intermedias van mas alla, aunque en mucha menor pro-
porcién, al afirmar que deberia existir una diferencia segun la titularidad de la
cadena, posicionando a las televisiones publicas con mayor responsabilidad
que las privadas en cuanto al control de emisiones publicitarias no igualitarias
(14,5%). Finalmente, una minoria de las personas encuestadas (2,7%) reco-
noce percibir un mayor control de la publicidad no igualitaria en las televisio-
nes de titularidad publica que en las privadas.

Tabla 27. Distribucion porcentual de la percepcion sobre Ia
emision de contenidos publicitarios no igualitarios, por sexo.

Hombres Mujeres Total

Si, todas tienen responsabilidad y tendrian que 61,2 67,7 64,5
controlar la publicidad

Si, y las televisiones publicas deberian ser todavia 18,0 1,1 14,5
mas cuidadosas al respecto

Si, de hecho, en las televisiones publicas se percibe 2,5 2,8 2,7
mayor control de la publicidad no igualitaria

No, eso es un asunto de los anunciantes, 18,3 18,4 18,4
no de las televisiones

Total 100,0 100,0 100,0
Total n (278) (288) (566)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Por otra parte, en el andlisis de los grupos se manifiesta una concepcion de la
television publica como servicio pablico que avale un mayor control de la pu-
blicidad o, al menos, la busqueda de modelos alternativos que garanticen el
respeto. Se dan posturas intermedias, por ejemplo en el grupo de 25 a 40
afos, los y las miembros creen que las televisiones publicas tienen la mision
de dar ejemplo para mantener una emision responsable: “deberian dar ejem-
plo y luego las demas teles si se apuntan bien, pero dar ejemplo si porque
para eso la pagamos todos”, “no deberia guiarse soélo por criterios comercia-
les, por lo tanto todo lo que haga, incluida la publicidad, deberia tener cuidado,
sobre todo el mensaje” (mujer 40-60 afios). Ademas, ellos y ellas son cons-
cientes de que lo que plantean guarda relacién con el debate social sobre si
las televisiones publicas deberian o no emitir publicidad como medio de finan-
ciarse, aunque al menos de momento se asume que deba ser asi.

Los y las expertas dicen...

Que las reclamaciones llegan de asociaciones, administraciones publicas
y los particulares, pero de estos Ultimos llegan pocas veces. Hay mucha
critica y se produce debate pero éste no se transforma en accion.

[Asaciacion para la Autorregulacion de la comunicacion comercial]



“Las televisiones publicas son en principio mas sensibles, por ejemplo en
cunas que han emitido, sobre todo en cufias que sean suyas. Son muy re-
ceptivos, también con respecto a sus propios contenidos, no lo son tanto
para los contenidos que no son propios. Deberfan controlar la publicidad
gue emiten un poco mas, porque creo que los departamentos de las tele-
visiones publicas estan separados totalmente de la politica de responsabi-
lidad social que tienen las empresas publicas, y tienen que coordinarse”

[Observatorio andaluz de la Publicidad no Sexista]

“Se les deberia exigir més control a las televisiones publicas que a las pri-
vadas, sin embargo el mercado es el que es y la gente tiene la educacion
gue tiene. Pero si las televisiones publicas tuvieran mucho control y cen-
suraran mucho la publicidad, ésta derivaria hacia las televisiones privadas.
Yo creo que a television deberia ser sin publicidad y pagada por todos”.

[Creativo publicitario]

“En TVE existe una sensibilidad colectiva para promover la igualdad de gé-
neroy evitar la imagen estereotipada de las mujeres y los hombres, existe
también la necesidad de no permitir en absoluto las ofensas de caracter
sexista y las representaciones degradantes de la mujer en la comunica-
cién comercial, y asi se reoge en el Primer Mandato Marco a la Corpora-
cion RTVE, publicado en el BOE de 30 de junio 2008, que en su articulo 15
regula el compromiso con la igualdad entre mujeres y hombres: “La Cor-
poracién RTVE velara interna y externamente por la transmisién de una
imagen igualitaria, plural y no estereotipada de mujeres y hombres en la
sociedad, y promovera el conocimiento y la difusién del principio de igual-
dad entre hombres y mujeres.”

[ Comision Asesora de Publicidad de RTVE]

Al hablar de la responsabilidad de emisién de los contenidos o elementos se-
xistas en la publicidad televisiva es conveniente establecer una distincién en-
tre los distintos tipos de publicidades puesto que tanto la titularidad de la te-
levisién como el tipo de campana inciden en las pautas de consumo y en el
grado de responsabilidad exigible. Para ello, se distinguen dos ejes:

¢ Eje Publico-Privado

En ninguno de los grupos de discusion se percibieron diferencias significativas
entre la publicidad de las televisiones de titularidad publica y privada, conside-
ran que se emiten el mismo tipo de anuncios en unay en otras. En el caso de
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la diferencia regional hay consenso en la percepcion de que es una diferencia
de cantidad de anuncios mas que de contenido. Por ejemplo en el grupo de
40 a 60 afos uno de los participantes afirma: “hombre, en Canal Sur por
ejemplo se anuncian productos que solo se conocen en Andalucia, y hay otros
que se repiten porque son de ambito nacional”.

La unica referencia explicita a las diferencias estas conectada, para bien y
para mal, con las identidades regionales. En el caso del grupo celebrado en
Andalucia se sefala, como critica, que algunos anuncios locales ahondan de-
masiado en los estereotipos regionales, esto es, la o el andaluz bailando sevi-
llanas y disfrutando, como relatan sobre un anuncio de supermercados (SU-
PERSOL): “quieren encasillarnos en que somos andaluces, en la exageracion,
que estamos todo el dia de cachondeo bailando, hasta en el supermercado
bailamos...”. Mientras que uno de los joévenes gallegos escoge como uno de
sus anuncios favoritos también el de una marca de supermercados que re-
lata aspectos a través de los que una persona puede identificarse como ga-
llego, esta eleccién va en la linea del gusto por los anuncios de tipo experien-
cial en los jévenes (“Vivamos como galegos”. GADIS).

Las y los expertos dicen...

“La publicidad institucional es mas igualitaria, pero se sigues escapando
planos, determinadas ventas de productos o servicios que se dirigen s6lo
al hombre, tipo el turismo de golf, congresos, etc.”

[Observatorio andaluz de la Publicidad no Sexista]

¢ Eje Institucional versus Comercial

Cuando los publicos conversan saobre la publicidad lo hacen, casi en exclusiva,
sobre la publicidad comercial. Aunque en las televisiones cada vez mas se
emite publicidad institucional ésta no es un objeto de interés que surja de ma-
nera esponténea, ni se utiliza como ejemplo al hilo de los aspectos que se van
tratando en los grupos. La dinamica de investigacion incluyd, en su Ultima
parte, la proyeccion de anuncios institucionales y en cada caso se escogié un
anuncio de la Comunidad Auténoma en la que se celebré la reunion.

En la mayoria de los casos la publicidad institucional fue sinénimo del
autobombo del gobierno “un claro ejemplo de lo que es la publicidad de ver-

dad, intentar vender y da igual si es verdad o mentira”, “yo lo veo como si es-
tuviera en las nubes, no baja a la realidad...” (hombre 40-80 afios). La dimen-



sién politica atribuida a este tipo de anuncio desplazaba la atencién acerca de
la variable de género que se habia venido trabajando a lo largo de la mayor
parte de la reunién. Este rechazo a la comunicacion palitica a través de la pu-
blicidad provocaba que no se tuviera en cuenta en una gran parte de los ca-
sos el caracter informativo de estos anuncios.

Cuando el posicionamiento politico no es explicito o, al menaos, no esta tan pola-
rizado, para algunos de los participantes fue posible interpretar estas piezas
desde el punto de vista del genero. Por ejemplo, una de las mujeres del grupo
de 40 a 60 arios reconocio el cuidado de la imagen y el tratamiento igualitario
de los roles de ellas y ellos “aparecen hombres, mujeres, o sea que eso si se
cuida mucho. También cuida el lenguaje y las imagenes que se utilizan”.

En este punto cabe plantear dos cuestiones relacionadas con lo anterior. La
primera que escapa de los objetivos de la investigacion, y es la funcién que en
los grupos se concede a la publicidad institucional, puesto que como se sub-
sume como parte de la propaganda partidista, la Unica manera de que fuese
tolerada seria si adoptase un perfil informativo y distante, mas que optar por
anuncios de factura cuidada y con registros similares a los comerciales. Tal y
como dice un varén en el grupo de 40 a 60 afios, la publicidad institucional de-
beria, “informar y debe decir Se abre el plazo de becas, tal dia, tal hora
y tal sitioy punto. Menos propaganda y mas informacion”. La confianza co-
municativa implicada en este tipo de publicidad y la interpretacion hegemo-
nica de ésta por parte de los publicos, escapa a este estudio. Pero, no obs-
tante, las reticencias detectadas habrian de tenerse en cuenta de cara a la
utilizacion de la publicidad como instrumento privilegiado de sensibilizacion.

En segundo lugar, es la valoracion que desde los grupos se hace de los anun-
cios “politicamente correctos”. Como norma general, los anuncios igualitarios
parecen admitirse, sin embargo, en relacién a estos emerge la critica ante el
riesgo de que normas de representacion balanceada puedan llegar a la crea-
tividad. Segun los grupos a estos anuncios, “se les ve el plumero” y eso les
resta frescura, espontaneidad que son valores positivos asociados a la publi-
cidad, sobre todo, entre los jévenes.

Los y las expertos/as dicen...

Que la Ley define al respecto del sexismo unos conceptos extraordinaria-
mente amplios que pueden ser interpretados de formas muy distintas. No
es buena esta indefinicion porque los que aplican los criterios de la ley pue-
den ir desde la interpretacion de todo es correcto a que nada lo es. Y ni
una cosa ni la otra...Para la industria seria malo si todo es ilegal.

[Asaciacion para la Autorregulacion de la comunicacion comercial]
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“...cuando trabajamos con la Administracion, que son los principales anun-
ciantes del pais porque la comunicacién oficial que se hace es muchisima,
la exigencia es que se equilibre el nimero de hombres y mujeres que apa-
recen en el anuncio. Hay una exigencia relativamente reciente (4 6 5
anos), antes nadie se escandalizaba porque un spot estuviese interpre-
tado por un hombre, se entendia que el hombre era el idéneo para dar el
mensaje, comercial por ejemplo, del tipo de decisiones de compra sobre
un coche, sobre inversiones importantes, etc. siempre el juego que se ha-
cia era que el hombre decidia y no la mujer.

[Asaciacion para la Autorregulacion de la comunicacion comercial]

De un tiempo a esta parte si se ha notado esta exigencia sobre todo
desde la administracion, no de los clientes privados que siguen pensando
gue el hombre es hombre y la mujer es mujer. Los clientes privados siguen
manejando el sexismo absolutamente”.

[Creativo publicitario]

4.6.1. Mecanismos de control

Las diferentes cadenas de television tienen activos una serie de mecanismas
de control que filtran las emisiones publicitarias que no cumplen con la legis-
lacién de minimos vigente:

Las y los expertos dicen...

“Existe una Unidad interna, la Comisién Asesora de Publicidad de RTVE
-creada en el afio 1974 como Comision de Consulta y Vigilancia de la
Publicidad en TVE-, encargada de analizar si la publicidad que se con-
trata se ajusta a la normativa vigente en la materia®’. Cuando existen

21 Se refiere a la Ley 34,/1988 de 11 de noviembre, General de Publicidad, la Ley 25,1994, de 12

de julio, modificada por la Ley 2219989, de 7 de junio, por la que se incorpora al ordenamiento
juridico espariol la Directiva 89,552,/ CEE y por las demas disposiciones generales y especiales
que resulten de aplicacion. También se tiene que ajustar a lo establecido por las Normas
Reguladoras de la Emisién de Publicidad por TVE, aprobadas por el Consejo de Administracion del
Ente Publico RTVE y publicadas en el BOE de 24 de enero de 2007, y por las Condiciones
Generales de Contratacion 08. De acuerdo con lo regulado en las Condiciones Generales de
Contratacion 08 en el apartado 16, Examen y admisién de los anuncios:”los anuncios y otras for-
mas de publicidad especial elaborados por su emisién por la Sociedad Estatal Mercantil Televisién
Espaniola, seran inicialmente presentados para su examen y admision por la misma, con la ante-
lacién minima de 4 dias habiles a la primera fecha de emision.



dudas para la emision de un anuncio sexista se consulta a Autocontrol o
a la Secretaria de Estado para la Sociedad de la Informacién (SETSI),
para gue resuelva si el anuncio puede emitirse o si se desaconseja la di-
fusién del anuncio.”

[Comisién Asesora de Publicidad de RTVE]

“La retirada de anuncios es un instrumento eficaz pero deberia ser mas
rapido, ahora mismo es imposible retirar un anuncio a no ser que sea fla-
grante o que sea una publicidad institucional y esté en manos del Gobierno
retirarla inmediatamente, pero rara vez la empresa en la primera se-
mana de un anuncio polémico lo retira”.

[Observatorio andaluz de la Publicidad no Sexista]

Por otra parte, desde los telespectadores el control publicitario esta estre-
chamente relacionado con las acciones de denuncia, aspecto sobre el que
se ha preguntado a la poblacién general en la encuesta. En concreto, el ob-
jetivo era conocer si las personas que perciben contenidos o elementos no
igualitarios en la publicidad se han planteado la opcion de denunciar la si-
tuacion.

Segun los datos obtenidos, son muy pocas las personas (2,5%) que han
efectuado una denuncia por publicidad sexista, frente al 34,5% de la pobla-
cién que ha pensado en hacerlo pero que finalmente no lo ha materializado.
En el otro extremo, el 53,7% de las personas encuestadas no se ha plante-
ado denunciar un anuncio sexista, y no lo han hecho hasta la actualidad por
diferentes motivos: con el mismo peso porcentual (19,1%) se valoran las
opiniones que alegan que no es su responsabilidad como ciudadanos y que
no se considera como una accion Gtil socialmente. Ademas, un 15,5%
afirma no saber donde hay que acudir o les parece un proceso dificil.

Segun la variable sexo (Gréafico 18), en cuanto a la decisién de denunciar pu-
blicidad sexista no hay grandes diferencias. Son mas las mujeres que hasta
el momento han efectuado una denuncia (3,3% frente al 1,7% de los hom-
bres), pero son menos proporcionalmente las que se lo han planteado y no
lo han llegado a hacer (33,8% frente al 35,5% de los hombres). Por otra
parte, resultan llamativos los datos referidos, tanto de hombres como de
mujeres, que afirman que es un asunto que no les interesa y que no creen
que sirva para nada.
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Grafico 18. Distribucion porcentual de la consideracion de la
opcion de denuncia frente a un anuncio sexista, por sexo
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Tabla 28. Distribucion porcentual de la consideracion de la
opcion de denuncia frente a un anuncio sexista, segiun edad

18-29 30-44 45-64 Mas de 65 Total

Si, ya lo he hecho 3,0 1,4 3,8 1,4 2,5
Si, me lo he planteado pero no lo he 32,0 29,9 40,5 35,7 34,6
llegado a hacer

No me interesa, no es asunto mio 17,0 24,4 13,8 21,4 19,1
No, porque no creo que sirva para nada 23,0 19,0 18,6 15,7 19,1
No, porque no sé dénde acudir/ 21,0 15,4 13,3 14,3 15,5
es muy dificil

Ns/Nc 4,0 10,0 10,0 11,4 9.2
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Total n (100) (221) (210) (70) (601)

[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

Por edad (Tabla 28), el tramo de poblacion entre los 45y los 64 afios es el
gue muestra una actitud mas favorable hacia el acto de denuncia, tanto en
acusaciones formales realizadas como en el planteamiento, aunque final-
mente no se haya llevado a cabo. Por otra parte, la poblacion consultada
mas joven muestra el grado de escepticismo mas elevado de todos los gru-
pos de edad (23%), y ademas mas de un 20% asegura no saber a qué or-
ganismo recurrir.



Por dltimo, se analizé el conocimiento de los organismos con competencia en
la denuncia de sexismo publicitario, se cuestionaba a la poblacién acerca de
dénde acudirian en caso de querer denunciar. Sin duda, el dato més significa-
tivo es el elevado desconocimiento en la materia, puesto que mas de un ter-
cio de los hombres y mujeres encuestadas (35,4%) reconoce no saber dénde
acudir. Un 31,1% acudiria a la Organizacién de Consumidores, y un 16,7% al
Instituto de la Mujer; en mucha menor medida, a los juzgados ordinarios
(5,3%), a asociaciones feministas (4,9%) u otro tipo de organismos (5,3%].

Grafico 19. Distribucion de las organizaciones habilitadas
para denunciar publicidad sexista.
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[Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en la encuesta]

En las opiniones recogidas en los grupos de discusién, todos y todas han te-
nido la sensacion, en algin momento, de que se encontraban ante un anuncio
gue era discriminatorio. Pero pese a la indignacién que provocan ciertos
anuncios, el acto de denuncia no se plantea y en su lugar se opta, ademas de
cambiar el canal, por no comprar el producto o llevar a cabo algun acto de
protesta, pero el problema de este tipo de actos es su caracter fragmentado
y puntual, frente a un problema que es sistemaético. “Si hubiera que censurar
habria que censurar muchisimas cosas. De repente surge un anuncio, como
el de Dolce y Gabbana y se forma una revolucién social, pero realmente hay
muchos anuncios que censurar” (mujer 18-25 afos).

No se detecta una cultura de consumidor y consumidora ac-
tiva, informado de sus derechaos y de los mecanismos a su alcance a través
de los que actuar. “Hay defensores del telespectador, pero no del consumidor
de television, como consumidor de los productos” (hombre 40-60 afios). “Yo
creo que antes de poder poner un anuncio tendria que pasar un control por-
gue un anuncio puede estar dos semanas emitiéndose y desde que se em-
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pieza a emitir hasta que lo censuran o lo que sea pasa muchisimo tiempo”
(mujer 18-25 afos). Tal y como se avanzaba en los resultados de la encuesta,
no hay un conocimiento de los mecanismos existentes para la denuncia de
publicidad sexista o bien éste es poco claro. “El Instituto de la Mujer yo no sé
a quién eleva la queja, pero se queja... Sé que el Instituto de la Mujer denuncia,
y ese anuncio entra en tela de juicio y muchas veces han conseguido quitarlo”
(mujer 40-60 afos).

Pese al desconocimiento de los mecanismos y su funcionamiento, parecen
estar de acuerdo en denunciar un anuncio siempre que los mecanismos para
hacerlo sean gratuitos; y la denuncia se plantea tanto para los casos en los
que se publicita algo engafioso como en los que se pueda herir sensibilidades
por el contenido. “Deberia existir un defensor del consumidor al que uno
pueda dirigir una queja si ve que un anuncio le agrede” (hombre 40-60 afios).

4.6.2. El sentido de la censura en publicidad

Profundizando en el debate de los grupos de discusién sobre qué hacer ante
la emision de un anuncio sexista abre una discusion en la que suelen darse
dos posturas enfrentadas, aquellas personas que rechazan cualquier tipo de
control y sancionan la censura como practica, y los y las que abogan por el
establecimiento de mecanismos de control explicitos, si bien como en la ma-
yor parte de los debates se trata de una cuestion de grado y matiz.

La posicién contraria a la censura es bastante unanime en los grupos. La idea
de censurar les parece excesivamente extrema y el riesgo de una valoracion
subjetiva demasiado alto. “Es demasiado subjetivo como para vincularlo a una
institucion, es que estés juzgando algo que la gente tenemos diferentes valo-
res.. Todo esto es muy diferente dependiendo de la persona, entonces
¢hasta qué punto va a haber una institucién que diga lo que esta fuera o den-
tro del sentido comun y se debe o no se debe emitir? Es muy complicado, no
lo veo mal pero lo veo muy dificil, casi utépica” (Mujer 25-40 afios).

Sin embargo, en relacién a esto existen grados de oposicion diversos, basa-
dos en la valoracion que se hace del poder de la educacién. “Yo no censura-
ria, la solucion es educar. Pienso que no se puede censurar nada, pero se
puede explicar; si vendes algo tienes que explicar los matices de ese algo, por-
gue son muy importantes (hablando sobre todo de salud) (mujer 18-25 afios).
De la misma forma, en el grupo de 40 a 60 afios uno de los hombres dice: “Yo
no estoy de acuerdo con la censura, y como mucho con alguin tipo de anuncio



porgue tengan un contenido que los nifios no puedan ver y entonces se limite
en horario... pero lo que hay que hacer es formar a la gente para que sean ca-
paces de ver lo bueno y lo malo y después que pongan el anuncio que quieran
y tu si quieres cambiar pues coges el mando y lo cambias”. En esta linea de
fortalecer la formacién de las personas se recomienda “que la gente vea lo
gue quiera y que se de educacion para que la gente pueda discernir entre lo
bueno y lo malo™.

Para muchos y muchas de los participantes es necesario que haya control so-
bre la educacion directa o indirecta que ejerce la publicidad sobre la sociedad,
pero, al mismo tiempo, existen muchas dudas sobre la utilidad de la autorregu-
lacién y, méas concretamente sobre un anuncio como el de AUTOCONTROL que
informa del control sobre la publicidad, se repitid en varias ocasiones la idea de
gue se trataba de “autobombo” (hombre 40-60 afios). Existe mucho escepti-
cismo sobre el verdadero control de contenidos. “A mi lo que no me gusta es
gue tengan que hacer un anuncio para dar una imagen de que hacen eso,
cuando realmente muchos anuncios que se ven son sexistas” “es mentira, cen-
suran lo que les da la gana” (mujer 18-25 afos). También se produce una de-
fensa de organismos que controlen ciertos contenidos porque “hay cosas que
son manifiestamente denigrantes y que afectan a colectivos” (mujer 40-60
afos). “Tiene que haber unos margenes para moverte pero hay que establecer
un limite que no se pueda sobrepasar..” (hombre 25-40 afos)

También hay reticencias a la censura desde otros argumentaos, por ejemplo, los
gue se plantean entre los y las jévenes a partir del escepticismo: “es que parece
gue esperan para que haya una denuncia para hacer algo, y es que eso les da
publicidad el hecho de que esté censurado”, “yo creo que hay muchos intereses,
no creo que Censuren un anuncio porque les parezca sexista, me parece que
hay intereses detras”. No todas las opiniones son tan negativas, pese a no li-
brarse del escepticismo: “yo me alegro de que haya estas cosas, aunque luego
sea mentira, haya intereses y politica de por medio, pero bueno, por lo menos
hay una intencién ahi. Me alegro de que al menos exista”, “a mi no sé, no me pa-
rece verdad pero lo tienen que hacer” (mujer 18-25 afos).

Ademas, como planteamiento mayoritario se considera que hay una falta
regulacion en cuanto a los contenidos y los horarios de emisién “que no
digo que se censure la publicidad, pero que se ponga en otro horario”, “en la
publicidad deberia haber un horario, ya no hablamos de programas que tam-
bién, pero con el horario si. Que cierto tipo de publicidad no se pusiera mien-

tras que los nifios estan en casa” (Mujer 40-60 afios).

El problema que surge en este punto es quien pone ese limite, a la
hora de valorar un anuncio no igualitario: “Si es declaradamente sexista,
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exageradamente sexista porque si no todos los matices a unos les pare-
cerd correcto y a otros no. Es un tema muy subjetivo, pero si que hay algu-
nos que son manifiestamente hirientes, cuando hay una opinién casi una-
nime” (mujer 40-60 anos).

De cara al futuro, hay una sensacién compartida de que “la publicidad en el fu-
turo va a ser mas flexible, en vez de censurar mas va a ser mas “todo vale”, ya
gue la esperanza en que las asociaciones y organismos de control consigan
poner limites a la publicidad es casi inexistente, y se apela en su lugar a la edu-
cacion y a otras instancias sociales menos formalizadas. Ademas, se alega a
la necesidad de llegar a acuerdos desde todos los organismos implicados.

Las y los expertos dicen...

‘Ahora mismo va a haber un efecto accién-reaccién, porque se tendran
gue desarrollar todos los decretos con respecto al trabajo legislativo de
las leyes (las organicas y las autonémicas), y eso va a tener un efecto de
reaccion por parte de las empresas de publicidad y Autocontrol, en con-
creto, que no van a querer que la publicidad se someta a ningdn control
externo. Y va haber un problema y tendremos que buscar un acuerdo.
También se daréan mesas de acuerdo donde muchos organismos que tra-
bajamos por la Igualdad, y la publicidad desde la perspectiva de género nos
pongamos de acuerdo, se tendréan que crear unas mesas de trabajo, con
cierto poder decisorio no solamente consultivo como hay hasta ahora. Y
todo esto tendra que coordinarse desde el Ministerio de igualdad. Esta re-
volucién no creo que sea facil porque todo el mundo se esta blindando un
poco, sobre todo, la gente que es poco permeable a los cambios, como
por ejemplo Autocontrol que cree que no se debe fiscalizar desde afuera,
lo cual es una burrada, que un organismo publico no pueda fiscalizar algo
tan sensible como es la publicidad o los contenidos televisivos”.

[Observatorio andaluz de la Publicidad no Sexista]



o.

Conclusiones finales del
estudio y recomendaciones

Una vez expuestos los resultados obtenidos mediante la combinacion de téc-
nicas analiticas se presentan a continuacion las conclusiones del estudio, te-
niendo en cuenta que se ha desarrollado un esfuerzo analitico por fijar la aten-
cion en algunos detalles de determinados anuncios, sin profundizar ni
comentar las piezas neutras o en las cuales la cuestion diferencial de género
no es importante.

En la actualidad, el sexismo ya no recurre a estrategias tan evidentes
como las de épocas anteriores, lo que dificulta, por parte de los plblicos y
de la critica, la deteccién de anuncios, considerados como piezas singula-
res, que puedan ser calificados, sin lugar, a dudas de sexistas, lo que in-
dica que la utilizacién de las mujeres como objetos en los discursos publi-
citarios manifiestamente denigrantes esta en retroceso. No obstante, el
sexismo no desaparece, sino que opera a través de nuevas formas de re-
produccién de roles no igualitarios, se encubre, en ocasiones, tras la mas-
cara del humor, la ironia, las representaciones animadas, el disefio gré-
fico o incluso, en discursos supuestamente modernos y liberalizadores,
gue tras una segunda lectura demuestran una conexién clara con los es-
tereotipos no igualitarios tradicionales. Por tanto, el sexismo que pervive
en la publicidad proviene mas de la reiteracion de lugares estereotipados
y de la asociacion del género a los valores presupuestos o manifiestos en
el anuncio que a una estrategia discursiva especifica de representacion.

Los publicos detectan indicios de sexismo en la publicidad, en términos
generales, en esto coincide el 60% de la poblacién encuestada, pero su
percepcion difiere en funcion de la edad (a mayor edad menor percepcion
de elementos no igualitarios), variable que incide en la asuncion e interio-
rizacion de roles de género. En los contextos de reflexion critica
(los grupos de discusion) se reconoce el sexismao, no tanto de forma
general, sino ligado a determinados tipos de anuncios y pro-
ductos. Cuando los publicos se encuentran ante estrategias de “se-
xismo encubierto”, éstas se detectan y a menudo se rechazan, como su-
cede cuando el humor enmascara representaciones de género
estereotipadas y sexistas. Pero también existe una critica explicita a
otras estrategias contrarias, es decir, no sexistas, como el terreno de lo
politicamente correcto, desde criterios estéticos de creatividad publicita-
ria, o bien, desde el discurso de la igualdad conseguida.

Cabe destacar que la violencia explicita se ha ido eliminando pau-
latinamente de la publicidad televisiva emitida en los medios de titularidad

199



200

publica, aunque, es necesario remarcar que pervive la violencia sim-
bélica desde donde se explican las representaciones publici-
tarias sexistas. La lucha en el campo de la violencia simbé-
lica y la basqueda de buenas practicas, se da a través de la
publicidad institucional con campanas igualitarias y representacion balan-
ceada y mediante campanas especificas de erradicacion de la violencia de
género.

La restriccion del discurso sexista y de las representaciones de vio-
lencia explicita estan relacionadas con la reduccion de las imagenes
publicitarias en las que las mujeres aparecen cosificadas
como un objeto sexual, que no obstante sigue vigente en rela-
cion a ciertos productos y ciclos publicitarios (perfumes, Navi-
dad, etc.). Este cambio de tendencia puede atribuirse, en parte, al éxito
gue han obtenido las campafias de sensibilizacion sobre la igualdad y la lu-
cha contra los imaginarios sexistas realizadas por las instituciones publi-
cas, como los Observatorios de la publicidad liderados por el Instituto de
la Mujer. La Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efec-
tiva de hombres y mujeres dedica el articulo 41 a la igualdad en materia
de publicidad “La publicidad que comporte una conducta discriminatoria
de acuerdo con esta Ley se considerara publicidad ilicita, de conformidad
con lo previsto en la legislacion general de publicidad y comunicacion au-
diovisual”. También hay que atribuir esta tendencia a un cambio de valores
sociales.

El consumo de publicidad que los publicos reconocen explicitamente
es escaso, es decir, hay un rechazo a priori del género publicitario,
aunque al profundizar se detecta un amplio conocimiento y capaci-
dad interpretativa por parte de los publicos, de la que se percatan solo en
un contexto reflexivo. El rechazo a la publicidad responde a mativos ajenos
al género (obstaculo para el consumo de otros productos, percepcion de
engafio y manipulacion, promocion de un consumo irresponsable, etc.);
porgue aungue se reconocen aspectos negativos de la publicidad en el
ambito de la variable de género, no son determinantes para su rechazo,
entre otros aspectos, porque la mayor parte de los publicos no se consi-
deran afectados por la publicidad.

El sexismo, igual que el racismo u otro tipo de exclusion en las repre-
sentaciones, esta lejos ain de ser un criterio que los piblicos
utilicen para valorar positiva o negativamente una publici-
dad. Lo que se ha detectado es que, por el momento, los criterios valo-
rativos son en su mayoria estéticos, principalmente en el caso de la po-
blacién mas joven.



La predileccién por la estética y los modos de expresion con-
temporaneos permite que frente al mensaje y los contenidos que afec-
tan a la variable de género, los publicos presten atencién a otros elemen-
tos. A través de estrategias como el empleo del humor, la ironia y el
disefio gréfico, los contenidos calificados tradicionalmente de sexistas pa-
san desapercibidos, sobre todo, para los grupos de jovenes. Estas estra-
tegias desactivan, al menos de forma parcial, en los publicos la capacidad
de critica. En el caso de las franjas de edad mas jovenes la capaci-
dad critica que afecta a la interpretacion de la publicidad y a la deteccion
de los elementos sexistas puede verse mermada por lo que se ha deno-
minado “el espejismo igualitario”, es decir, la percepcion de que
la igualdad es un asunto conseguido y el sexismo algo ajeno o que
afecta a otros. Esto supone una seria amenaza en lo referido a su capaci-
dad critica y las posibilidades de denuncia.

En la publicidad televisiva actual las representaciones de personajes hu-
manos muestran un equilibrio en la presencia numérica de los pro-
tagonistas hombres y mujeres. Las mujeres siguen mas li-
gadas al hogar y lo domeéstico a través de su representacién como
consumidoras tipo, especialmente en relacion a las decisiones de con-
sumo, de productos para el cuidado personal o del hogar.

A pesar, de que cada vez mas hombres y mujeres comparten roles, la
adscripcién de los mismos mantiene una desviacion de género im-
portante, de la que cabe destacar la reiteracion del rol de la maternidad
entre las mujeres, y el de expertos entre los hombres.

Al igual que sucede con la asociacién de roles, los universos de accién
masculinos y femeninos, es decir, las representaciones ocupacionales, no
son igualitarios. De esta forma, las mujeres tienen una presencia aun
reducida en los @mbitos laborales, y estan mas claramente asociadas
al terreno del cuidado y lo afectivo en general. Desde la percep-
cion de los publicos encuestados, ellas sirven (atienden o cuidan a otras
personas), aconsejan, seducen, dan carifio y cuidan su salud; mientras
gue ellos afrontan decisiones financieras, son seducidos, conducen, com-
pran coches caros y tienen alta tecnologia. Las tareas del cuidado de
otros y de si mismos contindian siendo asignadas a las mujeres, aunque
en algunos casos la publicidad esté incorporando en ciertas condiciones
a los hombres, un desplazamiento percibido como forzado y poco natural
por las y los espectadores, sobre todo por estos Ultimos.

El amplio predominio de la voz en off masculina (70%), confirma
que los varones siguen representando desde hace décadas la voz de la
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autoridad, la credibilidad, el saber y la fiabilidad. Las voces femeninas sin
embargo tienen otras connotaciones, comao cercania, confianza, sobre
todo, al estar asociadas a productos de limpieza, cuidado, belleza. Por
otro lado, las voces femeninas también se han incorporado como voces
de las instituciones.

Se ha detectado un eje transversal en la configuracion de la variable
de género en la publicidad televisiva, que son los cuidados. Este dis-
curso sobre los cuidados adscribe a las mujeres, de forma hegemo-
nica, el rol de sostenedoras de la vida, sobre ellas recae la reproduccion
bioldgica de la especie, la reproduccion de los valores sociales y culturales
y, en los Ultimos tiempos, la garantia de proteccion del entorno y la natu-
raleza. Este desplazamiento desde la l6gica del cuidado domeéstico, amplia
las areas de responsabilidad de las mujeres en los espacios publicos pero
dentro de un marco de interpretacion feminizado similar, dado que estas
tareas aun estéan lejos de los valores normativos que definen los espacios
masculinos, sobre todo, en el espacio publico.

Frecuentemente la publicidad analizada ha recurrido a la representacion
de modelos aspiracionales, que en mltiples ocasiones se asocian a
personas famosas. El tipo de famosos representados varian en fun-
cion su pertenencia a un universo masculino o femenino. En
el primer caso, predominan los deportistas, mientras que en el segundo
caso, priman las actrices y modelos.

El atractivo sexual que se muestra en las representaciones publicita-
rias sigue asociado al mismo canon de belleza que hace afios,
aunque las estrategias de insinuacion se desplazan reduciendo la cosifi-
cacion de los personajes y empleando estrategias mas sutiles.

La reduccion de mujeres objeto y la presencia minoritaria de
hombres objeto, no anula la persistencia del culto al cuerpo,
vinculada a la patologizacion del cuidado corporal y la lucha contra el enve-
jecimiento y el peso. La publicidad mantiene las representaciones de las be-
llas y los bellos tradicionales, dado que se confirma como una estrategia de
gran eficacia publicitaria, a pesar de que los publicos expresen en su dis-
curso consciente y colectivo un agotamiento frente al modelo, solicitando
como alternativa una representacién mas realista y cercana. En la percep-
cién de proximidad de las representaciones de género, ambos sexas coin-
ciden, aungue ellas en mayor medida que ellos, que la imagen publici-
taria de la mujer esta muy alejada de lo que la poblacion
tiene interiorizado que son las mujeres reales.



La representacion espacial de hombres y mujeres en la ficcion publicita-
ria continda ofreciendo una fuerte asociacion de los hombres con
los espacios abiertos y publicos -ambito laboral, deporte y ocio-, y de
las mujeres con los espacios privados -hogar-Cuando los varones
se incorporan al ambito domeéstico, en la publicidad practicamente nunca
lo hacen solos, siempre aparecen acompanados de una mujer. Frente a la
disociacion de ambitos de accion, el ocio es el espacio compartido por ex-
celencia, sobre todo entre los y las jovenes. También se detecta en rela-
cion a esta franja de edad, que las mujeres han ido ocupando actividades
tradicionalmente masculinas.

En los anuncios en que aparecen personajes publicitarios jovenes,
es donde se perciben las relaciones de género mas igualita-
rias. Sin embargo, aproximadamente el 40% de la poblacién encues-
tada afirma que la edad no influye en la construccién de relaciones iguali-
tarias y que en todas las franjas se dan representaciones similares.

Pese a lo anterior, es posible afirmar que no se da una diferencia tan mar-
cada como hace unos afios entre los universos femeninos y masculinas,
puesto que hay valores comunes transversales: cultura, comodidad,
transgresion, placer/disfrute, libertad, amistad y ahorro. Ademas, segin
las y los expertos se esta asistiendo a una nueva tendencia hacia la
indeterminacion de los compradores y hacia representacio-
nes de género mas matizadas. Sin embargo, las mujeres contintan
representando en mayor medida que los hombres valores como el
amor/ carifio, el cuidado y la salud, la belleza y el sexo o el erotismo. La
apreciacion de la poblacién encuestada camina en sintonia afirmando que
los personajes femeninos estan construidos a partir de atributos como la
belleza, la ternura y la atraccion sexual. En el visionado se observa esta
misma distribucién, ya que en la franja de edad infantil, los nifios varones
son, al igual que los mayores, los que toman la iniciativa y ocupan espacios
relacionados con la fuerza, la aventura, el humor o la accién; mientras que
las nifas habitan universos relacionados con la armonia, la ternura o la
dulzura.

En la publicidad se muestran relaciones personales acordes con
la norma heterosexual, en este sentido la educacion femenina en el
romanticismo es transversal a las mujeres de todas las edades y sigue
marcando una cierta pauta de dependencia frente a patrones convencio-
nales. Entre los y las jovenes parecen estar abriéndose camino otras re-
presentaciones en las que ambos sexos disfrutan juntos en relaciones
mas igualitarias. En relacion al mantenimiento de la norma heterosexista
cabe destacar que en la publicidad televisiva no tiene cabida una publici-
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dad dirigida al sector del publico definido por su condicién homosexual, un
tipo de destinatarios que si se contempla como publico objetivo en la pu-
blicidad grafica.

La edad, junto al género, es la variable que marca las dis-
tintas interpretaciones acerca de la publicidad. Las edades
son las que determinan el tipo de producto mediatico que se consume y el
tipo de anuncio que se valora, esta afirmacion es vélida tanto para los ma-
yores como para los jévenes. Ademas, se ha constatado como una varia-
ble fundamental de cara a definir un eje sobre el que la publici-
dad se adecua orientando, por ejemplo, productos para la salud hacia
un publico més mayor, y productos de entretenimiento y ocio hacia pobla-
cion joven. Determina también la identificacién con la publicidad, asi, mien-
tras gque las y los jévenes se van a sentir identificados con elementos es-
téticos y de estilo de vida, las y los mayores -que se sienten cada vez mas
fuera del mercado- se identifican con modelos de personas de su edad.

El esfuerzo que se esté haciendo en los Gltimos afos por transgre-
dir los estereotipos de género es percibido de forma general
como forzado y poco natural. Se restringe la presentacién de la ac-
tividad laboral y aumentan los espacios de ocio, que pueden suponer una
oportunidad para la igualdad, o una adscripcién que naturaliza el género,
como ha sucedido a través del cambio en la representacion del ama de
casa y la naturalizacién de la doble jornada.

Apenas se perciben diferencias entre la publicidad emitida en las cadenas
de television privadas y las piblicas, asi como entre cadenas na-
cionales y regionales. En las diversas técnicas empleadas se ha concluido
gue lejos de detectar diferencias, la percepcion es que se trata de emisio-
nes iguales, lo que indica que no se percibe de manera clara el mandato de
servicio publico y de responsabilidad frente a la promocion de representa-
ciones igualitarias por parte de las televisiones de titularidad publica.

Se ha confirmado la tendencia de un mayor trabajo desde las
Comunidades Auténomas para avanzar en la coeducacion y
sensibilizar a los sectores mas jovenes de la poblacion con un doble ob-
jetivo: ensefar a consumir y desarmar la percepcién de las y los jévenes
de que el género es algo superado.

Respecto al control publicitario las posturas son diversas;
desde las y los consumidores/as/telespectadores/as se reco-
noce la necesidad de mantener un control sobre las emisiones,



y éste deberia ser méas estricto entre las televisiones publicas. Hay una
sensacion compartida de que la publicidad se va a flexibilizar en lugar de
censurar, ya que la esperanza en que las asociaciones y organismos de
control consigan poner limites a la publicidad es casi inexistente, y se
apela en su lugar a la educacion y a la generacion de un sentido critico. La
sociedad y el sector de la publicidad, como parece logico, tienen
una sensibilidad diferente, pero comparten el rechazo total hacia
las cuestiones que tienen que ver con la violencia de género.

Por ultimo, las propuestas de lineas de intervencidon mas relevantes van, en
resumen, por la siguiente direccion:

Aprovechar las posibilidades que ofrece el medio publicitario
como herramienta potente de cara a sensibilizar y difundir
politicas publicas de ambito social en las que la labor de sensibili-
zacion social sea una parte fundamental del programa. Ademas, desde
las Instituciones es necesario difundir mas intensamente las posibilida-
des, instrumentos y procedimientos de denuncia y de reclamacion activas
para toda la ciudadania.

Realizar estudios especificos de los productos publicitarios
y de la comunicacion empleada en la difusion de productos
dirigidos a la poblacién infantil. Las razones que se arguyen entre
los publicos para el control y la retirada de anuncios infantiles no guardan
relacién con el sexismo, sino con la promocién del consumo, la genera-
cion de deseos y la falta de una publicidad veraz con respecto al tipo de ju-
guetes. También cabria promover un anélisis de las buenas practicas de
representacion publicitarias que tomen en cuenta criterios amplios de
consumo relacionados, por ejemplo, con el disfrute.

Buscar estrategias para potenciar la autocritica frente al
consumo publicitario. El rechazo a la publicidad como posicion de par-
tida, la idea repetida de que no se ve publicidad queda desmentida en todos
los casos, pero tendria que tenerse en cuenta a la hora de dise-
fnar campaiias de sensibilizacion, con el fin de desmontar la idea de
gue los anuncios no afectan. Si nos creemos “a salvo” de los efectos poten-
ciales, quiza veamos restringida la capacidad critica y no sintamos la nece-
sidad de denunciar o movilizarnos contra la publicidad sexista 0 no seamos
sensibles a la que procura incorporar patrones igualitarios. Ademas, en la
medida en que se ha considerado que la publicidad presenta elementos po-
tencialmente Utiles para generar reflexion, resultaria conveniente utilizar
esta herramienta para activar la capacidad critica de los publicos.
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Continuar e intensificar los esfuerzos desde la Administracion
Piblica para conseguir una publicidad Institucional comple-
tamente libre sexismo. En la actualidad la publicidad institucional es
més igualitaria que la comercial, pero ain se pueden identificar algunos
elementos que no rompen con la reproduccion de roles estereotipados.

Segun los datos obtenidos, la publicidad no se reconoce como responsable
Ultima de las representaciones de género que se muestran en los produc-
tos mediaticos. En este sentido, el trabajo de control sobre la imagen de las
mujeres no deberia ser solo finalista, sino un medio para promover la trans-
formacion de las representaciones en un sentido amplio. Hay que tener en
cuenta que en el caso de la publicidad comercial su primera finalidad es la
venta y por tanto siempre procurara adaptarse a las pautas hegemaénicas
en la sociedad, sin olvidar por supuesto que también es generadora de de-
seos, valores, etc. Por ello, esta labor de control y promocion debe-
ria estar integrada en una estrategia global en la que la aten-
cion sobre la publicidad estuviera vinculada a un modelo de
educacion y de formacién de ciudadanos activos, que por ejem-
plo atendiera a otras representaciones con las que convive la publicidad
como las series televisivas, los programas informativos, etc.

En el plano de la formacion formal se ha detectado como una he-
rramienta relevante trabajar en la sensibilizacion de todos
los escalones educativos (sobre todo en Secundaria y Bachiller)
para universalizar la co-educacion y para activar los pensamientos criti-
cos, generar y mantener el debate social, y poder, de esta manera crear
consumidores y consumidoras responsables y transformar las quejas in-
dividuales en acciones de denuncia concretas.

Seria necesario desde las instituciones encargadas de velar por unas re-
presentaciones igualitarias de la variable de género, diseiiar de forma
homogénea y amplia indicadores comunes para unificar cri-
terios en esta tarea. Para ello es necesario establecer canales de
comunicacion fluidos y constantes que faciliten el intercambio de infor-
macion entre el sector de la publicidad y las diversas Instituciones impli-
cadas con el fin de garantizar una intervencion eficaz.

Entre los aspectos que los publicos detectan como necesarios de cara al
control de la publicidad sexista esta el agilizar los instrumentos habi-
litados para la retirada de anuncios de contenido sexista, tra-
tando de invertir la carga de la prueba, es decir; ante una denuncia de un or-
ganismo deberia ser la empresa la que tratara de demostrar o contrario.
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8. Anexo Metodoldgico

8.1 Ficha de analisis de contenido

1. INFORMACION TECNICA

1.1 CADENA 1.7 SECTOR

TVE-1 1 Alimentacion 1

Canal Sur 2 Ropa/Accesorios 2

V3 3 Automocion 3

Telemadrid 4 Promocién/Prensa/Radio 4

VG 5 Vacaciones/Viajes 5
Detergentes/Limpieza 6

1.2 FRANJA HORARIA Transportes/Telecomunicaciones 7

Manana 1 Higiene/Belleza 8

Tarde 2 Electrodomésticos/Menaje 9

Noche 3 Administracion 10
Servicios/Finanzas 11

1.3 MARCA Bebidas 12
Perfumes/Cosmética 13
Juguetes 14

1.4 PRODUCTO Salud/Farmacia 15
Promocién cine/Video/Teatro/Musica 16
Publicaciones 17

1.5 DIFUSION Otros 18

Alta 1

Media 2

Baja 3 1.8 ALCANCE DEL PRODUCTO
Local 1

1. 6. TIPO CAMPANA Nacional 2

Comercial 1 Internacional 3

Institucional 2

2. DESCRIPCION DE CONTENIDO

2.1 NARRACION (sinopsis)

2.2 ESLOGAN

Texto escrito:

Elementos gréficos:
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3. DESCRIPCION DE LOS PERSONAJES

PERSONAJE 1
3.1 TIPO DE PERSONAJE 3.11 ELEMENTOS RECLAMO SEXUAL
Humano 1 Insinuaciones verbales sensuales 1
Animal 2 Insinuaciones fisicas sensuales: bailando, 2
Animacion 3 ligando, besandose, desvisten, etc.
Abstraccion 4 Muestra partes del cuerpo con connota- 3
ciones sexuales: pecho, gluteos, labios, etc.
3.2 INDIVIDUAL/COLECTIVO Sin identificar
Individual 1
Colectivo 2 3.12 PROFESION
Policia/Agente seguridad 1
3.3 SEXO Construccion 2
Mujer 1 Piloto 3
Hombre 2 Juez 4
Ambos 3 Meédico/a 5
Sin identificar 4 Ingeniero/a 6
Ama de casa 7
3.4 EDAD Periodista/ Escritor/a 8
Nifios/as 1 Artista 9
Jovenes 2 Enfermera/o u otro personal sanitario 10
Adultos 3 Sin identificar 11
Mayores 4
General 5 3.13 ACCION DEL PERSONAJE
Trabajar 1
3.5 ROL SOCIAL Divertirse 2
Madre/Padre/Matrimonio 1 Informar 3
Hijo/a 2 Cuidarse 4
Hermano/a 3 Atender a otros/otras 5
Amigo/a/Vecino/a 4 Asombrarse/Liberarse 6
Experto/a 5 Mostrar afecto 7
Consumidor/a 6 Viajar 8
Famoso/a 7 Otros 9
Trabajador/a 8 Sin identificar 10
Sin identificar 9
3.14 ESCENARIO
3.6 CLASE SOCIAL Trabajo/estudios 1
Alta 1 Casa y entorno 2
Media 2 Acciones de consumo (bancos, 3
Baja 3 comercios, etc.)
Sin definir 4 Deporte y Ocio 4
Espacio virtual 5
3.7 PRESENCIA PAREJA Escenario multiple 6
Pareja 1 Sin identificar 7
Familia 2
Sélo/a 3 3.15 TIEMPO
Sin identificar 4 Trabajo 1
Ocio 2
3.8 VESTIMENTA
Vestido/a 1 3.16 ESPACIO
Desnudo/a 2 Publico 1
Ropa interior/de bafio 3 Privado 2
Vestimenta parcial 4 Mixto 3
3.9 FORMA FiSICA 3.17 PERSONAJES COLECTIVOS
Normal 1 (solo si aparecen mujeres)
Deportista 2 Posicion simétrica 1
Modelo 3 Posicion asimétrica 2
Gordo/a 4
Sin definir 5 3.18 OTROS
(raza, religion, discapacidad...)
3.10 ACTITUD
Deseoso/a 1 Cuidadoso/a 6
Seguro/a 2 Competitivo/a 7
Divertido/a 3 Relajado/a 8
Lider 4 Sin identificar 9
Preocupado/a 5




PERSONAJE 2

3.1 TIPO DE PERSONAJE

3.11 ELEMENTOS RECLAMO SEXUAL

Humano
Animal
Animacion
Abstraccion

3.2 INDIVIDUAL/COLECTIVO

S wWwN -

Individual
Colectivo

3.3 SEXO

Mujer
Hombre
Ambos

Sin identificar

3.4 EDAD

S WwN =

Niflos/as
Jovenes
Adultos
Mayores
General

3.5 ROL SOCIAL

s wWwN —

Madre/Padre/Matrimonio
Hijo/a

Hermano/a
Amigo/a/Vecino/a
Experto/a

Consumidor/a

Famoso/a

Trabajador/a

Sin identificar

3.6 CLASE SOCIAL

VooONGCUTAWN —

Alta
Media
Baja

Sin definir

3.7 PRESENCIA PAREJA

S WwN —

Pareja
Familia
Solo/a

Sin identificar

3.8 VESTIMENTA

S wWwN -

Vestido/a

Desnudo/a

Ropa interior/de bafio
Vestimenta parcial

3.9 FORMA FiSICA

S WwN =

Normal
Deportista
Modelo
Gordo/a
Sin definir

3.10 ACTITUD

s wWwN —

Deseoso/a 1 Cuidadoso/a
Seguro/a 2 Competitivo/a
Divertido/a 3 Relajado/a
Lider 4 Sin identificar
Preocupado/a 5

Insinuaciones verbales sensuales
Insinuaciones fisicas sensuales: bailando,
ligando, besandose, desvisten, etc.
Muestra partes del cuerpo con connota-
ciones sexuales: pecho, gluteos, labios, etc.
Sin identificar

3.12 PROFESION

1
2

3

Policia/Agente seguridad
Construccion

Piloto

Juez

Médico/a

Ingeniero/a

Ama de casa

Periodista/ Escritor/a
Artista

Enfermera/o u otro personal sanitario
Sin identificar

3.13 ACCION DEL PERSONAJE

—OVONGCUAWN —

Trabajar

Divertirse

Informar

Cuidarse

Atender a otros/otras
Asombrarse/Liberarse
Mostrar afecto

Viajar

Otros

Sin identificar

3.14 ESCENARIO

OVONGCUTAWN —

Trabajo/estudios

Casa y entorno

Acciones de consumo (bancos,
comercios, etc.)

Deporte y Ocio

Espacio virtual

Escenario multiple

Sin identificar

3.15 TIEMPO

w N —

NG U A

Trabajo
Ocio

3.16 ESPACIO

Publico
Privado
Mixto

3.17 PERSONAJES COLECTIVOS
(solo si aparecen mujeres)

wN -

Posicion simétrica

Posicion asimétrica

3.18 OTROS

(raza, religion, discapacidad...)
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PERSONAJE 3

3.1 TIPO DE PERSONAJE

3.11 ELEMENTOS RECLAMO SEXUAL

Humano
Animal
Animacion
Abstraccion

3.2 INDIVIDUAL/COLECTIVO

S wWwN -

Individual
Colectivo

3.3 SEXO

Mujer
Hombre
Ambos

Sin identificar

3.4 EDAD

S WwN —

Niflos/as
Jovenes
Adultos
Mayores
General

3.5 ROL SOCIAL

v wWwN —

Madre/Padre/Matrimonio
Hijo/a

Hermano/a
Amigo/a/Vecino/a
Experto/a

Consumidor/a

Famoso/a

Trabajador/a

Sin identificar

3.6 CLASE SOCIAL

VoONGCUTAWN —

Alta
Media
Baja

Sin definir

3.7 PRESENCIA PAREJA

S WwN —

Pareja
Familia
Solo/a

Sin identificar

3.8 VESTIMENTA

SN -

Vestido/a

Desnudo/a

Ropa interior/de bafio
Vestimenta parcial

3.9 FORMA FiSICA

S WwN =

Normal
Deportista
Modelo
Gordo/a
Sin definir

3.10 ACTITUD

s wWwN —

Cuidadoso/a
Competitivo/a
Relajado/a
Sin identificar

Deseoso/a 1
Seguro/a 2
Divertido/a 3
Lider 4
Preocupado/a 5

O 00 NG

Insinuaciones verbales sensuales
Insinuaciones fisicas sensuales: bailando,
ligando, besandose, desvisten, etc.
Muestra partes del cuerpo con connota-
ciones sexuales: pecho, gluteos, labios, etc.
Sin identificar

3.12 PROFESION

1
2

3

Policia/Agente seguridad
Construccion

Piloto

Juez

Médico/a

Ingeniero/a

Ama de casa

Periodista/ Escritor/a
Artista

Enfermera/o u otro personal sanitario
Sin identificar

3.13 ACCION DEL PERSONAJE

—OVONGCUAWN —

Trabajar

Divertirse

Informar

Cuidarse

Atender a otros/otras
Asombrarse/Liberarse
Mostrar afecto

Viajar

Otros

Sin identificar

3.14 ESCENARIO

OVONGCUTAWN —

Trabajo/estudios

Casa y entorno

Acciones de consumo (bancos,
comercios, etc.)

Deporte y Ocio

Espacio virtual

Escenario multiple

Sin identificar

3.15 TIEMPO

w N —

NG U

Trabajo
Ocio

3.16 ESPACIO

Publico
Privado
Mixto

3.17 PERSONAJES COLECTIVOS
(solo si aparecen mujeres)

wN -

Posicion simétrica

Posicion asimétrica

3.18 OTROS

(raza, religion, discapacidad...)




I |
4. RELACIONES
4.1 RELACION DE LA MUJER (CON EL HOMBRE)
4.2 RELACION ENTRE PADRES E HIJOS/AS
5. VOZ EN OFF
5.1 SEXO 5.2 TONO
Mujer 1 Informativo/Distante 1
Hombre 2 Académico/Experto 2
Ambos 3 Irénico/Coémico 3
Sin identificar 4 Amistoso/Coloquial 4
Confidencial/Emotivo 5
5.4 ;QUE DICE?
6. MENSAJE
6.1 TONO 6.2 VALORES SOCIALES Y CULTURALES
Informativo/Distante 1 Naturaleza/Compromiso 1 Cuidado/Salud 10
Académico/Experto 2 medio ambiente Comodidad 11
Irénico/Cémico 3 Ahorro 2 Humor/transgresion 12
Amistoso/Coloquial 4 Sexo/Erotismo 3 Juventud 13
Confidencial/Emotivo 5 Amistad 4 Placer/disfrute 14
Belleza 5 Progreso/tecnologia 15
Libertad 6
Amor/carifio/Afecto 7
Cultura 8
Triunfo/éxito social 9
7. MODELO DESTINATARIO
7.1 SEXO 7.2 EDAD 7.3 VALORES SOCIALES Y CULTURALES
Mujer 1 Niflos Naturaleza/Compromiso 1 Cuidado/Salud 10
Hombre 2 Jovenes medio ambiente Comodidad 1
Ambos 3 Adultos Ahorro 2 Humor/transgresion 12
Sin identificar 4 Mayores Sexo/Erotismo 3 Juventud 13
General Amistad 4 Placer/disfrute 14
. Belleza 5 Progreso/tecnologia 15
7.4 RELACION PROPUESTA Libertad 6
intima 1 Amor/carifio/Afecto 7
Social 2 Cultura 8
Institucional 3 Triunfo/éxito social 9
|
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8. DISCRIMINACION DE GENERO

8.1 ELEMENTOS
DISCRIMINATORIOS

8.2 TRANSGRESION
ESTEREOTIPOS

8.3 LENGUAJE
IGUALITARIO

Si 1
No 2

8.4 CONTENIDO
VIOLENTO

Si
No

8.5. POLITICAMENTE
CORRECTO

Si 1
No 2

Si
No

Si
No

9. OBSERVACIONES

9.2 CONSIDERACION GENERAL

No sexista
Con elementos sexistas
Sexista

OTRAS OBSERVACIONES:

1
2
3




8.2 Cuestionario

[1] CUESTIONARIO N°: [2] FECHA:
[3] CCAA:

CUESTIONARIO

Buenos dias/tardes. Nos ponemos en contacto con usted para invitarle a
participar en una investigacion del Instituto de la Mujer que tiene la finalidad
de analizar el tratamiento de la imagen de las mujeres en la publicidad televi-
siva en medios de titularidad plblica. Para ello, nos gustaria poder hacerle
una entrevista breve, con una duracién aproximada de 10 minutos. La infor-
macién suministrada sera tratada de forma anénima, confidencial y agre-
gada. ¢Le interesa participar en esta investigacion?

BLOQGUE A. CONSUMO TELEVISIVO Y DE PUBLICIDAD

P.1. De las siguientes cadenas de television publica que le
voy a leer, ¢;podria decirme cuales ve mas habitualmente? [4]
(Multirespuesta)

TVE-1

TVE-2

Canal Sur

TV3 (Autondmica de Catalufia)
Telemadrid (Autonémica de Madrid)
TVG (Autondmica Gallega)

NS/NC

Nl |n|bdlw N |[—

P.2. Aproximadamente, ¢cuanta publicidad ve en la televisién
lo largo del dia? [5]

* Toda la que ponen, no suelo cambiar de canal

* Alguna, si no me resulta atractiva acabo cambiando de canal
.

.

Nada, cuando empieza la publicidad cambio de canal
NS/NC

O
O W [N |—

BLOQUE B. ANALISIS DE GENERO DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA

P.3. (Sdlo para las mujeres) Segin su opinion, ;se siente
identificada como mujer, es decir, considera que se muestran
imagenes de mujeres reales en los anuncios televisivos? [s]

* Casi siempre me siento identificada

* A veces me siento identificada

* No me siento identificada en absoluto
* NS/NC

O
O | [N | —
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P.4. (Solo para los hombres). Segin su opinién, ;considera
que la imagen de las mujeres en la publicidad televisiva co-

rresponde a imagenes de mujeres reales? (7]

 Si, siempre se muestran imagenes parecidas a las mujeres reales 1
* A veces se muestran imagenes similares a las mujeres reales 2
* Nunca, siempre son mujeres ideales 3
* NS/NC 99

P.5. Bajo su consideracion, ;Buiénes son las personas que en
los anuncios de televisién llevan a cabo en mayor medida las

siguientes acciones que le voy a nombrar?

Son personas que... Mayoritariamente | Mayoritariamente | Ambos | Ninguno | NS
hombres mujeres SeX0s /NC
« Sirven (atienden o cuidan a otras personas) 1 2 3 4 99
* Aconsejan 1 2 3 4 99
* Prueban productos, realizan actividades 1 2 3 4 99
aconsejados por otras personas
* Son expertas 1 2 3 4 99
* Trabajan 1 2 3 4 99
 Se divierten 1 2 3 4 99
» Tienen dinero para invertir 1 2 3 4 99
* Seducen 1 2 3 4 99
* Son seducidas o seducidos 1 2 3 4 99
* Dan carifio a otras personas 1 2 3 4 99
« Sufren, lo pasan mal (por ser feas/os, no 1 2 3 4 99
tener dinero, tener enfermedades
o molestias, etc...)
 Cuidan su salud (aspecto fisico y alimentacion, 1 2 3 4 99
* Conducen 1 2 3 4 99
* Compran coches caros 1 2 3 4 99
* Tienen y utilizan alta tecnologia 1 2 3 4 99
 Estan concienciadas/os con causas sociale 1 2 3 4 99
(desigualdad, cambio climdtico)
* Tienen mufiequitos 0 mascotas 1 2 3 4 99
* Juegan a juegos de mesa 1 2 3 4 99
¢ Hacen deporte 1 2 3 4 99

18
19
[10]

(1]
[12]
[13]
[14]
[15]
[16]
[17]
18]

[19]
[20]
[21]
[22]
23]

[24]
[25]
26]

P.6. ;En cual de estas opciones cree Ud. que se dan las rela-
ciones mas igualitarias entre los personajes que aparecen en

los anuncios de television? [27]

* Entre nifias y nifos 1
 Entre chicas y chicos jovenes 2
* Entre mujeres y hombres adultos 3
» Entre personas de la tercera edad 4
* No hay diferencias por edad del personaje 5
* NS/NC 99




P.7. Pensando en la publicidad en general, ;qué tipo de atri-
butos son los que en mayor medida se pueden asociar a hom-
bres y a mujeres en los spots publicitarios?

Hombres Mujeres Ambos Ninguno

2 4 28]

w

Inteligencia

Agresividad [29]

Belleza 30]

Ternura Bl

Juventud 132]

Creatividad 133]

Atractivo sexual 34

Independencia 135]

Capacidad de trabajo 36]

NINININ NN NN N
wWlwlwlwlwlwlw|w|w
RSN ENE N Sl B B

Sentido del humor e ironia 137]

P.8. ;Cree que en los espacios publicitarios es posible detec-
tar contenidos o elementos no igualitarios entre hombres y
mujeres? [3g]

e S | | —> Pasar a pregunta P8a
* No 2
* NS 88
* NC 99

P.8 a ;En qué aspectos de los que le voy a nombrar cree que
se puede detectar ese tipo de contenido discriminatorio? (eer

todas las variables)

Si NO NS NC
* En el tipo de personajes 1 2 88 99 | B
* En las relaciones entre los personajes 1 2 88 99 |10
* En las actividades y tareas que realizan hombres y muijeres 1 2 88 99 |11
* En el lenguaje y expresiones empleadas 1 2 88 99 |12
* En los escenarios, vestuarios y ambientacion 1 2 88 99 |3l
* En la eleccion del tipo de familia —tradicional, nuclear, 1 2 88 99 144
monoparental, etc.-

P.

9. ¢;Qué dos caracteristicas asociadas a las mujeres cam-

biaria usted en los espacios publicitarios para que fueran
mas igualitarios? [45] [46]

La edad de las protagonistas

El fisico

La profesion

El tipo de actividades de ocio

El tipo de tareas en el hogar

La clase social

El tipo de pareja

O [N~ |h W (N|—
O [N~ |h W (N|—

Ninguna
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P.10. ;Cree que se ha producido una evolucion en el tiempo
en cuanto a la imagen transmitida de la mujer en la publici-

dad en la altima década? (47

 Si, ahora es mas igualitaria 1

* No, cada vez hay mds sexismo 2
¢ Permanece igual 3
* NS/NC 99

P.11. Considera que, en general, la imagen que se proyecta

de las mujeres en publicidad es...[48]

* Mas bien proxima a la realidad 1

* Mas bien alejada de la realidad 2
* NS 88
* NC 99

P.12. ;Considera que los mensajes emitidos en la publicidad
deberian cumplir un papel de educacion en igualdad? (49

 Si, toda emisién televisiva tiene responsabilidad social

* No, su misi6n es simplemente comercial

* NS/NC

99

P.13. ¢(Cree que la responsabilidad sobre la emision de con-
tenidos publicitarios no igualitarios es la misma para todas

las televisiones? [50]

* Si, todas tienen responsabilidad y tendrian que controlar la publicidad 1

 Si, y las televisiones publicas deberian ser todavia mas cuidadosas al respecto 2
* Si, de hecho, en las televisiones publicas se percibe un mayor control de la publicidad

no igualitaria 3
* No, eso es un asunto de los anunciantes, no de las televisiones 4
e NS/NC 99

P.14. Frente a un anuncio sexista o discriminatorio contra
las mujeres, ¢se ha planteado o se plantearia llevar a cabo

alguna accion de protesta? [51]

* Si, yalo he hecho

1
* Si, me lo he planteado pero no lo he llegado a hacer 2
* No me interesa, no es asunto mio 3
* No, porque no creo que sirva para nada 4
* No, porque no sé donde acudir/es muy dificil 5
o NS/NC 99

—> Pasar a pregunta P16




P.15. En caso de querer denunciar, ;donde acudiria? [52]

A los juzgados ordinarios

Al Instituto de la Mujer

A la Organizacion de Consumidores

A la Asociacién Autocontrol (para la autorregulacién de la Comunicacion Comercial)

A Asociaciones feministas

ondlwIN|—

A otro tipo de organismo

NS/NC 99

BLOQUE C. VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS

P.16. Sexo de la persona entrevistada (53]

* Hombre | 1 ¢ Mujer | 2 |

Le voy a pedir ahora que me facilite algunos datos para poder tra-
zar su perfil. Le recuerdo que la informacion obtenida a partir de
este cuestionario es absolutamente confidencial.

P.17. ¢Cuantos aiios cumplido en su ultimo cumpleafos? [54]

» 1829 1
* 3044 2
° 45-64 3
°* >65 4
* NC 99

P.18. ;Cuales son los estudios de nivel oficial mas alto que
ha cursado, con independencia de que los haya terminado o
no? [55]

Ninguno

Primaria

Secundaria

Formacion Profesional
Bachillerato
Diplomatura
Licenciatura

Estudios de Tercer Ciclo
* NC

N [WIN|—

O
O
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P.19. (En cual de las siguientes situaciones se encuentra
usted en la actualidad? [ss]

Trabajador /trabajadora por cuenta ajena

Trabajador auténomo/trabajadora autébnoma

Empresario/empresaria

En paro, buscando su primer empleo

En paro

Estudiante

Amas de casa que no trabajan fuera de casa

Jubilado/jubilada

V| o |Necn|d|lwWwIN|[—

Otros tipos de situacion de inactividad

* NC

O
O

P.20. Cuando se habla de politica se utilizan normalmente las
expresiones derecha e izquierda. En una escala del 1 al 7, en el
que el 1 fuera la posicién mas a la derecha y el 7 la posicion
mas a la izquierda, ;donde se situaria usted? [57]

1 2 3 4 5 6 7 88 99

derecha centro izquierda NS NC

Muchas gracias por su tiempo y por su amabilidad. Su colaboracion
ha resultado muy util para la realizacién del presente estudio. Le re-
cordamos que los resultados de este estudio se presentaran de
forma agregada, lo que garantiza la confidencialidad de los datos
que nos ha facilitado.




8.3 Guiones de entrevista

Un profesor/a de escuelas de publicidad

¢Puede afirmarse que la publicidad es sexista por definicién?

¢En qué medida es un sintoma de la sociedad y cultura en la que se inscribe?
¢Puede la publicidad convertirse en un elemento catalizador del cambio social?
¢Qué opinién le merece un anuncio como el de PUNTOMATIC?

¢Cuéles son las dinamicas de reproduccion de sexismo en los Ultimos afios?
¢Como se ha modificado la variable de género?

¢Se puede hablar de nuevos modelos de masculinidad y feminidad en un sentido
amplio? ¢En qué sectores y de qué modos existen éstos?

¢Qué responsabilidad tienen las televisiones publicas en el control de las repre-
sentaciones publicitarias? ¢Y en la promaocion de representaciones igualitarias?

Un/a creativo/a publicitario/a

¢Como han afectados los cambios en materia de igualdad (legales, politicos y so-
cio-culturales) a la publicidad?

¢Como se trabaja habitualmente la variable de género en la actividad creativa?
¢Es un factor que se tiene en cuenta?

¢Cuéles son las lineas de transformacion de la variable de género en las que se
esta trabajando? ¢Es este un trabajo consciente y organizado o responde a im-
pulsos y a decisiones subjetivas?

¢Cuale son las lineas de resistencia en relacion a las representaciones estereo-
tipadas de la variable de género?

¢Qué opinién le merece un anuncio como el de PUNTOMATIC?

¢Qué diferencias a nivel de la variable de género observa entre la publicidad in-
ternacional, nacional y la emitida en cadenas regionales?

¢Se contempla una posible diversidad de los contenidos en funcién de la titulari-
dad de las cadenas?

¢Puede ser compatible la publicidad con el respeto a los contenidos y lineas edi-
toriales de interés publico?

¢Qué sucederia de implantarse algun tipo de cadigo por el que sélo se admitiese
publicidad igualitaria?
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Un/a responsable de entes especializados: Observatorio Andaluz de la
Publicidad no Sexista

¢Como se percibe desde el Observatorio de la Publicidad el sexismo?, ¢,cémo ha
evolucionado?, ¢se puede decir que se concentra en ciertos sectores, produc-
tos o estrategias?

¢Se puede hablar de violencia de género en la publicidad?

¢Quiénes son las y los mas receptivos en el trabajo de sensibilizacion que reali-
zais en el Observatorio en relacién a la publicidad: creativos, empresas, medios
de comunicacion, etc.?

¢Es posible decir que hay mas sensibilidad por parte de las televisiones publicas
a la hora de controlar la publicidad que emiten?

¢Cudl es el perfil de la persona que denuncia?

Hasta ahora parte del trabajo del Observatorio ha sido la retirada de anuncios,
¢crees que sigue siendo un instrumento eficaz?

¢Se percibe diferencia entre la publicidad institucional y comercial en relacién a
la perspectiva de género?

¢Esta teniendo el efecto esperado el Decélogo que se publicé desde el Observa-
torio andaluz?

¢Qué evolucion va a tener el control publicitario en los proximos afios?

¢Se esta trabajando la interseccionalidad, es decir; incluir otras variables a la
perspectiva de género, como la raza?

Un/a representante de una asociacién de anunciantes

¢Como ha evolucionado el control del sexismo en los Gltimos afios?

¢Se produce una mayor o menor intervencion?

¢Hay mas cuidado cuando los anuncios se emiten en televisiones plblicas?
¢Como va a evolucionar el control de la publicidad en relacién a este tema?
¢Qué opinién le merece un anuncio como el de PUNTOMATIC?

¢Es el género un asunto sensible o esta siendo desplazado por otros temas?

¢Por qué decidié Autocontrol anunciarse Autocontrol en televisién? ¢Cudles
eran los objetivos y cudl ha sido la respuesta?

¢Quiénes son las principales entidades denunciantes?



Un/a responsable de la emision de publicidad en una cadena de television

¢Coémo se controla la emisién de publicidad en RTVE? ¢Existe un protocolo?

¢Qué tipo de filtros se aplican a la hora de controlar la publicidad? es decir,
¢qué tipo de anuncios se retiran?

¢Como se decide que un anuncio es sexista? ¢Quién los analiza cuando hay du-
das sobre su emision?

¢Ha crecido en los Ultimos afios el nimero de anuncios que se decide no emitir?
¢Qué tipo de publicidad se bloquea méas? Por el tipo de producto, por ejemplo.

¢Se bloquea mas por sexismo la publicidad nacional o publicidades de &mbito re-
gional o local?

¢Existe una conciencia colectiva en las televisiones puablicas sobre el impacto de
la publicidad y su responsabilidad en cuanto emisores?

&
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