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Los nuevos modelos de mujer y de
hombre a través de la publicidad
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Lapublicidad esuninstrumento poder oso que puede contribuir alaconstruccion
de los nuevos model os de hombrey mujer. Sin embargo, en muchos casos reproduce los
estereotipos mas tradicionales con relacion a los roles que desempefian la mujer vy el
hombre en nuestra sociedad, abusandose delaimagen delamujer como objeto dedeseo,
como tradicional ama de casa Unicamente preocupada por la limpieza y como una
supermujer condoblejornadalaboral. Estetrabajo ponedemanifesto estosrolesconuma
rigurosametodol ogia einteresantesconclusiones.

Por unlado, el hombrevaadoptando otros
rolesy sele ubicaen contextos mas familiares
y domésticos, adiferenciadel modelo de hom-
bre duro sblo preocupado de sus negocios,
coches, relacionessociales... alosquelapubli-
cidad nos tenia acostumbrados. Y por otro,
también se le empieza a utilizar como objeto y
elemento de seduccién, reproduciendo el es-
guema clasico asignado a la mujer. Frente a
estehecho, y desdeunaperspectivaeducativa,
cabe abogarse por una formacion critica que
ayude a discriminar 1o que se nos presenta,
valorando lo positivo que puede aportar la
publicidad en tanto vehiculo cultural, y recha-
zando todo aquello que no contribuyaadigni-
ficar tanto a la mujer como a hombre.

Los medios de comunicacion social eer-
cen en nuestra sociedad una importante fun-

cion en la transmisién de valores sociales y
educativos, ofrecen a publico en general for-
masdeviday actitudes. A travésdesusimége-
nes pueden imponer modas, transformar nor-
mas de conductay/o consolidar valores.

En este sentido, la publicidad no es ajena
a poder delos medios de comunicacion sobre
lasociedad, al contrario parecequeseconfigu-
racomo uno de |los vehicul os més eficaces de
persuasiéon no sélo hacia el consumo de un
determinado tipo de producto, sino de los dife-
rentes modelos de vida que reflgjay transmite.

Estas caracteristicas de |os medios de co-
municacién en general y de la publicidad en
particular, explican €l interés de nuestro estu-
dio que, desde unaperspectivaeducativapre-
tende, por un lado analizar lacoherenciasocial
de distintasinstituciones implicadas en el de-
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sarrollodepoliticasdeigual dad deoportunida-
desentremujeresy hombres. Y por otro, lograr
gue los medios de comunicacién recojan una
imagen de las mujeres més positiva, y que
rompan con |os estereotipos que dificultan la
participacion igualitaria de ambos sexos en la
sociedad.

En relacion con este dlti-
mo aspecto, €l ofrecimiento de
nuevos model os de mujeres a

partepuedeconstatarseconunrapidovisionado
de los espots publicitarios que se emiten por
television. Sepretendecomprobar si, dentrode
estepanoramageneral algo estacambiando, es
decir, si comienzan a elaborarse anuncios que
no partan de esarigida asignacion de estereo-
tipossobreloshombresy las
mujeres, y mostrar, si asi es,
|os nuevos model os que es-
tén apareciendo.

travésdelapublicidad, resulta
especialmente interesante ya
gue se observaque existe una
falta de model os acordes con
las mujeres jOvenes de hoy;
qgue ni el de las «marujas»,
caricaturasdesafortunadasde
las amas de casa; ni €l de la
«Supermuij er» 0 «yuppie», muje-
res capaces de compatibilizar
susresponsabilidadespublicas
y privadas sin ningun proble-
ma; ni € delamujer objeto de
deseo, | essati sfacen plenamen-
te. Aqui se intentara estudiar
cuélesson losestereotiposde
mujer mas usados en la publi-
cidad, y como actlian en la

Los medios de comu-
nicacion social ejer-
cen en nuestra socie-
dad una importante
funcion en la trans-
misién de valores
sociales y educativos,
ofrecen al publico en
general formas de
vida y actitudes. A
través de sus image-
nes pueden imponer
modas, transformar
normas de conducta
y/o consolidar
valores.

En definitiva, se quiere
averiguar si estasnuevasten-
dencias publicitarias son o
no sexistas, comoloesla pu-
blicidad en general, o si, por
el contrario, estos nuevos
modelos de mujeres profe-
sionales, mujeresjévenesac-
tivas u hombres tiernos im-
plicadosen lastareasdel ho-
gar y en €l cuidado de los
nifios, sebasanenunanueva
concepcion de los ambitos
publicosy privados; en sin-
tesis, si partendelaideadela
igualdad de oportunidades
entre los sexos, o si tras un
aparente cambio en las for-

reproduccion de roles y fun-
ciones asignados a cada sexo,
ademas se analizara la apari-
ciondelosnuevosmodel osde
mujeresy dehombresatravésdelapublicidad.

Pretendemosatravésdeesteestudiodela
publicidad televisiva, de una parte dar a las
mujeresjovenes|oselementosnecesariospara
poder hacer un analisis |égico de los modelos
gue se nos ofrecen desde | os medios de comu-
nicacion, con el fin denollegar aconclusiones
guepuedan perjudicar suposiciénindividua y
colectiva como mujeres en la sociedad. Por
otra, llegar a influir en los modos de hacer
publicidad.

1. Hipétesis de partida
Numerosos estudios han demostrado que
la publicidad es sexista, hecho que por otra

mas, seescondenlasclésicas
concepciones sobre el papel
social atribuido a cada uno
delos sexos...

Es preciso subrayar que no se parte de la
ideade quelos culpables de que lapublicidad
seasexistasean exclusivamentelosy laspubli-
cistas, ni las empresas que desarrollan este
trabajo olasempresas anunciadoras. Coincidi-
mosen partecon el argumento queenrepetidas
ocasionessehautilizado como defensadeeste
modo de hacer publicidad, y quenoesotroque
la publicidad no es més que € reflgo de la
sociedad alaquevadirigida, al menosunreflgo
de laidealizacion que la sociedad tiene de si
misma, y que las empresas de publicidad no
tienen por quéhacerseeco delaspoliticaspara
laigualdad de oportunidades de las mujeres.
Creemos efectivamente que mientrasqueenla
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sociedad pervivan discriminaciones por razén
desexo, estoquedarareflejado engran partede
lasactividadessocialesquedesarrollamos, y la
publicidad no puede ser una excepcion a este
planteamiento.

Noobstante, esto noesaplicableaagunas
campanias publicitariasque abusan, en ocasio-
nes, incluso de unaformabastante grosera, de
laimagen de las mujeres como gancho publi-
citario. En este sentido nos atrevemos a decir
gue han existido campafias publicitarias que
han buscado precisamente la indignacién de
las mujeres como parte de la propia campafia.

Enlosnuevosmodel osde
hombres y mujeres que estan
surgiendoenlapublicidadhay

2. Objetivos de la investigacién

» Analizar como aparece la imagen de la
mujer modernaen |os anuncios de publicidad.

« Identificar los roles que la mujer gerce
en los ambitos publicoy privado.

* Describir como lamujer se relaciona so-
cialmente con los hombres y con las otras
mujeres.

» Analizar los estereotipos tradicionales
de la mujer: ama de casa, mujer objeto, etc.

* |dentificar el nuevo modelo de hombre
que va apareciendo.

« Analizar laimagen que setransmitedela
mujer joven.

« Conocer €l impacto que
tiene sobre las mujeres jove-

quedestacar que, por unlado,
aparecen mujeresqueson mas
activas, mas independientes,
mujeres profesionales; en de-
finitiva, unanuevaimagenque
nosecorrespondeconlatradi-
cional ama de casa que anun-
cia detergentes, aunque este
segundo model o, por ejempl o,
perviva actualmente en €l pa-
norama publicitario. Y por
otro, hombres més centrados
en el &mbito familiar y domés-
tico. Estoinduce apensar que
lapublicidad quiere adaptarse
de alguna manera a los cam-
biosquelasmujereshan expe-
rimentado durante las Ultimas
décadasen relacion con el pa-
pel social que tradicionalmen-
tetenian asignado, y noshace
Ilegar alaconclusiondequela

A medida que la
sociedad avance en
la igualdad de opor-
tunidades entre los
sexos, ira desapare-
ciendo de los medios
de comunicacion la
imagen tradicional
de las mujeres aso-

ciadas exclusivamen-
te al mundo de lo
privado, soportando
una doble jornada o
la utilizacién de su
cuerpo como sefuelo
publicitario.

nes la publicidad.

« |dentificar y definir ele-
mentos discriminatorios que
aparecen en la publicidad.

* Analizar cdmo se co-
rresponden loslogros adqui-
ridos por las mujeres en la
realidad social con lo que
aparece en la publicidad.

3. Metodologia

Esta investigacion ha
sido desarrollada a partir de
datossecundarios, datospro-
pios que ha generado €l gru-
podetrabajoapartir deanun-
ciosdetelevision; y dedatos
empiricos apartir de latécni-
ca cualitativa de grupos de
discusién, apoyada en una
metodologia activay partici-
pativa.

mejor manera de acabar con la publicidad
sexistaesacabar con el sexismo enlasociedad.
Puesto queamedidaquelasociedad avanceen
laigualdad de oportunidades entre |os sexos,
ir& desapareciendo de los medios de comuni-
cacion la imagen tradicional de las mujeres
asociadas exclusivamente al mundo de lo pri-
vado, soportando unadoble jornadao la utili-
zacion desu cuerpo como sefiuel o publicitario.

a) Analisisde datos secundarios; Recopi-
lacion de datos, conclusiones e investigacio-
nes sobre €l tema de mujer y publicidad, y
sobre la nuevaimagen de lamujer en lapubli-
cidad, para nutrir a grupo de elementos de
conocimiento y de andlisis para el desarrollo
del mismo.

Tras una seleccion y recogida de docu-
mentacién, éstafueleidapor |as componentes
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del grupodetrabajo. Posteriormente, y envarias
sesiones, seexpuso al resto delascompafieras
y fue comentada, discutida, analizaday clasifi-
cada por temas. Finalmente, se elabord por
escrito un informe sobre lo leido.

b) Andlisis de publicidad: Se €ligié como
soporte latelevision, e investigamos como se
desarrollabala publicidad durante dos meses,
teniendo en cuentalos objetivos planteados.

Posteriormente seleccionamosy examina-
mos algunos de los anuncios visionados. Tras
esta primera seleccién, hicimos otramas redu-
cida que analizamos con mas detenimiento, y
gue sirvié como soporte para los grupos de
discusion.

¢) Grupos de discusion. Los grupos de
discusion, como técnica cualitativa abierta,
facilitaron la obtencion de informacion amplia
y matizada, expresada de formadirectay libre.
Ademés, permitieron que el andlisis seredliza-
se bajo una perspectivamotivacional acercan-
donos, en este caso concreto, alapercepcion
gue las mujeres jévenes tienen de la publici-
dad, investigando las actitudes hacialamisma
y detectando como esvivenciada.

Serealizarontresgruposdediscusioncon
mujeresjévenessobrelabasedetrescriterios:
la edad; la vinculacién a una asociacion de
muijeres; y ladependencia/independenciaeco-
némica y/o familiar:

* Primer grupo: Mujeres de 18 a 22 afios
gueno participenenunaasociacion demujeres
y con dependencia econdémica-familiar.

* Segundo grupo: Mujeresde 25 a 30 afios
gueno participenenunaasociaciondemujeres
y que sean independientes econémicay/o fa-
miliarmente.

* Tercer grupo: Mujeres que tengan una
parti cipaci6n activa en una asociacién de mu-
jeres.

4. Conclusiones de los grupos de discusion
4.1. El mundo dela publicidad

Existen aspectos que han permanecido
constantes alo largo de sus 150 afios de exis-
tencia. En primer lugar, el objetivo de la publi-
cidad siempre hasido aumentar las ventas del

fabricante. Ensegundolugar lapublicidad siem-
pre haconectado con el mundo de los deseos,
conlo simbdlico. Este esun proceso que seha
ido perfeccionandoalolargodelosafiosy que
se origina mediante mecanismos de identifica-
cion. A través de lapublicidad, los deseos se
pueden materializar en unaofertaconcreta. Por
€l proceso deidentificacion un simplereceptor
sepuedeconvertirenconsumidory undeseose
puede convertir en unarealidad. De ahi, quela
publicidad nosacerqueaun mundo del que, de
algunamanera, queremosformar parte. Seven-
deapartir delos deseosy se compra paraque
esosdeseossehaganrealidad.

Es indiscutible la influencia social que
tienelapublicidad enlasociedad de consumo.
Esto es asi porque la publicidad nos pone en
contacto, notantoconunobjetoensi, sinocon
un estilo de vida, una forma de pensar, una
forma de ser. Compramos un objeto porque
encierraen si mismo algo mas, porque quere-
mos identificarnos a través de su compra con
atributos como lalibertad, laindependencia...
Deeste modo, |os objetos adquieren unaiden-
tidad que sobrepasael mero objeto, y transpor-
ta hacia terrenos en |os que estos objetos se
personifican, es decir, se humanizany selle-
nan de un contenido que por si s6lo no comu-
nicaria nada.

Por eso consumimos mucho masdelo que
compramosporqueantesdecomprar yahemos
incorporado valores, estereotipos, tipologias,
conceptos, argumentos, guiones, propuestas,
respuestas y deseos que nos ha generado el
propio sistemaatravés de las diversas formas
de comunicacién y de los diferentes medios
por los cuales nos hablan (Santamarina, 1992).

Uno de lostemas deinterés en el estudio
de la publicidad tomada como instrumento
comunicador es su capacidad dereflgjar lareali-
dad. Lamayoriadelasvecessesueleargumentar
gue aungue la publicidad trata de reflgjar la
realidad, |0 hace de forma idealizada, es decir
desde el campo delasaspiraciones, asi puesla
publicidad reproduciria la realidad desde un
mundo ilusorio. Esto puede ser analizado des-
de dos puntos devista. De un lado, lapublici-
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dad vamaésalla, puesintentaincentivar pasio-

nes; pero de otro, se puede considerar que la

evolucién de ciertosvalores socialesy actitu-

dessocialesevol ucionan masdespacio queen

la realidad social. Tomando como gjemplo a
las mujeresen lapublicidad se puede conside-

rar quemuestrasituacionesidilicasalasquese
deseariallegar. Pero desdeotro puntodevista,

loslogrospoliticosecondémicosy socialesque
la mujer va adquiriendo son recogidos, en

general, con cierto retraso.

Lasmujereshansidounodeloselementos
mas utilizados y de los que més se ha hablado
al referirsea mundo publicitario. Doscanones
han estado y estan presentes en publicidad,;
éstos son: juventud y belleza. El reconoci-
miento social, el éxitoy el prestigio son iden-
tificados con la belleza y el cuidado fisico
cuyasportadorashansidocasi enexclusivolas
mujeres.

Pero existen multitud de detallesque colo-
can a las mujeres en la publicidad en una
situacion de inferioridad; por g emplo, enrela-
cion con el lengugje publicitario, se ha obser-
vado ennumerososestudiosqueel tonoquese
utiliza en los anuncios con las mujeres es de
caracter coloquial y que normalmente se utili-
za el «tuteo», mientras que lo normal es que a
loshombresselestrate «de usted». Otro ejem-
ploeslavoz en «off» queseutilizacomo fondo
de muchos espots. Cuando quien hablacomo
fondo de un anuncio desempefia el papel de
experto que aconseja o cuentalas caracteristi-
cas del producto se utiliza unavoz masculina,
mientrasque seutilizan vocesfemeninascuan-
do setrata de «seducir».

4.2. Publicidad y tratamiento de género

El género es una manera de interpretar la
realidad a partir de los valores que tiene cada
sociedad por €l hecho de ser hombre o mujer.
Estos val ores son |os que histéricamente con-
dicionan €l rol que desempefian las mujeresy
los hombres en cada sociedad. La diferencia,
pues, entre hombrey mujer, no vendria exclu-
sivamente por diferencias bioldgicas identifi-
cadas, segunel sexoconel quesenace, sino por

laposiciénquedentrodecadaculturahay entre
hombres y mujeres. Asi como € sexo es la
condicion bioldgica de ser hombre o mujer, €l
génerorespondeaunacondicion cultural sien-
do femenino o masculino.

Existe unaincorporacion entre sexo y gé-
nero asociado a nivel simbdlico. De esta ma-
nera, lo masculino asociado con estereotipos
talescomo: agresividad, actividad, razén, toma
de decisiones, iniciativa, etc., hace a varén
como lo femenino asociado con estereotipos
€como: sumision, obediencia, pasividad, sensi-
bilidad, intuicién, etc., a mujer. Lo femenino
ha sido o no reconocido socialmente, hasido
loquehaestado enel &mbitodelo privadoy se
ha asociado a la mujer.

Sin embargo, la publicidad que —como ya
hemos dicho- reflgja la idealizacién de la so-
ciedad, si sehahecho eco deladiscriminacion
y privilegios de género por razén de sexo de
nacimiento, entre otras cosas esporqueideali-
zalaasignacion cultural delosestereotiposde
género femenino y masculino a mujeresy hom-
bresy, por lo tanto, se hace eco dela divisién
tradicional delos papeles asignados aunosy
otros tradicionalmente. De esta forma, lo so-
cialmente femenino en lapublicidad se corres-
pondecon mujer y |0 socialmentemasculino se
corresponde con hombre dentro del mundo de
lapublicidad, todo ello agravado con un espa-
cio o tiempo reducido pararepresentar losval o-
resquedebenacompariar alaidentificaciéndel
producto. El resultado esque estemundo idea-
lizado dentro de la publicidad representa una
divisiénderolesmasrigidaquelaquerealmen-
teseproduceenlasociedad, hechoqueesmuy
gravesi pensamosquelapublicidadtambiénse
muestra, asu vez como transmisoradevalores.

Tenemos tan interiorizados |os estereoti-
pos de edad-sexo que en realidad vivimos en
una gran farsa social, lo que la publicidad no
sbloreflegja, sinolo contribuye en gran manera.
Los mensagjes publicitarios tienen una impor-
tanteincidenciaen el tejido social, obligando a
comportamientosy actitudes que manifiesten
la pertenencia a una clase determinadao aun
sexo. Logran penetrar tan profundamenteenlo
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privado que, sobretodo, al convertir alamujer
en sujeto a la medida del deseo masculino,
anulan su individualidad. Las incitaciones al
consumo |legan asi a ser realmente una grave
agresion social a la mujer. Las normas de
comportamiento social transmitidas por la pu-
blicidad contribuyen acrear unaseparaciénde
sexos, que afectan larelacion y el desarrollo
personal.

Pefia Marin (1992) y Santamarina (1992)
han estudiado la atribucion que la publicidad
hace de los valores socialmente asignados a
cada género, a las mujeres y a los hombres,
pues no sdlo es transmisora de 1os mismaos,
sino que ademas| o hace de maneraacentuada,
segln los valores que socialmente se han ido
colocando del lado delasmujeres, sus preocu-
pacionesy sus actividades. La publicidad las
haido identificando con problemas de indole
domeéstico y familiar realzandolas en activida-
desu ocupaciones estéticasy sedentarias, enla
mayoriadelos casosdentro del ambito privado.

4.3. Actuacion delasempresasdepublicidad

Detras de cada campafia publicitaria hay
un creador que materializa ideas a través de
imagenes intentando captar y encauzar el am-
bito de lo instintivo hacia la adquisicion del
producto. Parajustificar lalabor deloscreativos
debemos partir del origen de la publicidad
entendida como un negocio privado con aspi-
racioneslucrativas. Comotodaempresa, aqué-
Ila que se dedica a la publicidad cuenta con
numerosacompetencia, y quelaempresaanun-
ciadoradeseaquesu producto destaqueentrela
gran cantidad deespotsqueinformanal consu-
midor potencial sobre productoscon similares
caracteristicas y prestaciones. Paraello, losy
las publicistas deben recurrir tacti cas que ase-
guren laatencién del espectador, y entre estas
tacticas se encuentralautilizacion delos cuer-
pos de mujeres como reclamo. Podriamos de-
finir esta tactica como la que se asegura la
atraccion del pablico masculinoy juegacon la
identificacion del femenino.

Lautilizacion y cosificacion, usar € cuer-
po o laimagen de las mujeres como un objeto

guerepresentalobelloy lodeseabl e, puedeser
criticable éticamente pero contribuye aconse-
guir el fin delapublicidad, orientar los deseos
de consumo.

Lospublicistas, segin LemaDevesa(1990),
atienden al derecho deinformacién del consu-
midor, con objeto de mostrar los diferentes
productos o servicios presentesen el mercado
y a derecho de proteccién de los intereses
econdmicos. Lo que no puede pretenderse es
guelospublicistassehaganecodeunasreivin-
dicaciones que son compartidas por un grupo
concreto de la sociedad. Si el feminismo co-
brase unaimportancia relevante en las conni-
vencias individuales de la mayoria, la publici-
dad reflgjaria ese fendmeno y haria suyo un
discursoajenoenprincipioaellaperoqueasume
por ser reflejo de la sociedad.

Ballaguer (1990) manifiesta que es nece-
sario crear una serie de «autoimagenes positi-
vas» para potenciar la evolucion social que
permite la tolerancia necesaria para ver a la
mujer actuar en campos tradicionalmente mas-
culinos. Estacreaci 6ndeimégenesnosepuede
dejar en manos de lapublicidad, yaque hist6-
ricamente hatenido un papel regresivo.

Algunos publicistas justifican su trabgjo,
alnreconociendo quesetransmiteunaimagen
sexistadelamujer, enlasactitudesdelapropia
mujer consumidora que contindia comprando
esosproductos. Ellosacttan séloporintereses
econdmicosy no se sienten obligados a mos-
trar una imagen més iguadlitaria de la mujer
respecto a hombre, nada les preocupa mien-
trasque no selesacuse por incumplimiento de
la Ley.

Si tenemos en cuenta que el colectivo de
los publicistas se consideraasi mismo avanza-
do, captador y transmisor de las nuevas ten-
dencias, deberian tener en cuentalos cambios
gue van experimentando las mujeres, y ser
capaces de transmitirlos. Deberian, asi pues,
analizar e nuevo perfil de la mujer consumi-
dora, proporcionando un entendimiento real
con el publico objetivo y creando una sélida
estrategia para sus camparias. Algunos estu-
diosos del impacto de la publicidad en el con-
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sumo apuntan que «lapersistenciadeloseste-
reotipos baja la eficacia de la publicidad», y
hoy por hoy, lamujer no se sienteidentificada
con los model os que aparecen en la pantalla.

Paraalgunosinvestigadores, lapublicidad
noesmalaensi yaqueesunreflejodel sistema
en el que vivimos, de la sociedad que serige
por ciertas normas. La modificacion de estas
reglassolo sepuede producir enlamedidaque
cambia la sociedad. Ningun anunciante tiene
la intencion de denigrar a las mujeres, no le
convieneyaquetambiénescliente. Enel fondo
la publicidad lo que hace es manifestar los
deseosocultosdelosconsumidores/asdeuna
sociedad capitalistay consumistacomoloesla
nuestra.

En conclusion, los publicistas junto con
lospoderespublicossonlosresponsablesulti-
mos de la discriminacion sexual delamujer en
losmediosaudiovisualesy, concretamente, en
la publicidad. Los encargados de la publici-
dad, ain dentro delosmargeneslegal es, debe-
rian hacerse responsables de no denigrar ala
mujer al presentar un producto o servicio.

4.4. Papel delamujer en la publicidad

La importancia que ha tenido y tiene la
mujer en la publicidad viene motivada desde
una doble vertiente. Por un lado, porque la
muijer esel agente quetiene mayor importancia
como decisora de compraparalaunidad fami-
liar y para€ellamisma. Y por otra parte, tenien-
do en cuenta ala mujer como consumidoray
como incitadora al consumo.

En lo que respecta ala importancia de la
mujer como compradora ésta viene determina-
da por la necesidad de la satisfaccion de un
deseo. El deseo puede ser propio, cuando el
producto a consumir es paraella, siendo enla
mayoriadeloscasos productosdebelleza. Sin
embargo, ocurre con més frecuencia que la
mujer eslaque compraparasatisfacer el deseo
de los otros, el deseo de la familia. Estos
productos suelen ser de limpiezay alimenta-
cion, y todos los que sirvan para el cuidado y
perpetuacion del hogar y sus miembros. La
muijer, a intentar satisfacer los deseos de los

otros, se siente satisfecha ellatambién y cree
haber satisfecho deseospropios. Estacaracte-
ristica viene determinada desde su condicién
de género de estar siempre a servicio del otro
desde una actitud complaciente.

Taly comohasidoy espresentadalamujer
en publicidad se puede considerar que hasido
y esinfraval oradaeincluso cosificadaabusan-
dose de una imagen de mujer para vender
cualquier cosa. Como hien es sabido, la mujer
es utilizada como un arma de seduccion al
consumo. La belleza de la mujer portadora de
un cuerpo es el centro de atencion en los
anuncios.

Resumiendo hastalo aqui expuesto sobre
€l papel delamujer en la publicidad, pasa por
constatar su doble rol como sujeto y como
objeto. Como objeto, yaque es utilizada como
instrumentodepersuasi 6n, comogancho, como
objeto que inspira deseo. Y como sujeto, ya
gue los mensajes publicitarios se dirigen fun-
damentalmente a ella, intentan captar la aten-
cion delamujer, dado que esellalaencargada
de hacer las compras, eslaprincipal consumi-
dora. Partiendo pues de estadicotomiaque en
si mismase sostiene sobre un pilar sexista, nos
resulta més facil descubrir el papel, € doble
papel delamujer enlapublicidad lolargo dela
historiade ésta.

La publicidad ha ido adaptédndose a la
evolucion de la sociedad, modificando la for-
made sus contenidos pero no el fondo. Utiliza
alamujer como el mejor instrumento persua-
sivoparafomentar el consumo, incitay refuerza
€l mantenimiento de prejuiciosy estereotipos,
distorsionando la realidad. Vende formas de
vidaqueinfluyen en las conductas sociales y
enlasrelacionesentrelosgéneros, conservan-
do iméagenes discriminatorias y caducas.

Respecto alosmodel osde mujer queofre-
celapublicidad, hemos destacado sieteen los
gue seincorporan en general ciertos aspectos
sociales en los que se haido avanzando y en
particular algunos que estén afectando a las
muijeres. Se perciben diferentestipos de muje-
res que coexisten, entre los que se podrian
destacar |ossiguientes:
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1) Mujer como ama de casa. Frente a la
anterior amade casa«suciay encerrada», apa-
rece una mujer més cuidada que utiliza los

to 0 mercancia sexual que sirve pare vender
cualquier tipo de producto. El sexo eslamate-
riaprimadelapublicidad, y lamujer € objeto

avances tecnol 6gicos para te-
ner mas tiempo libre y dedi-
carse aella. Busca buenos re-
sultados sin esfuerzo, incluso
resultados ecol 6gicos. Pese a
guetambién un grupo deamas
de casa trabaja, su presencia
sigue siendo mucho mayor en
el hogar que en el lugar de
trabajo. Habria que distinguir
tres tipos de amas de casa: la
tradicional o clasica, lamoder-
na, la supermujer.

2) Mujer como madre de
familia. D6cil, sumisa, fréagil y
protectora. La maternidad si-
gue siendo mas implicada que
lapaternidad, aunque hay que
destacar el surgimiento de
anuncios donde el hombre ad-
quiere un papel mastierno, ya

La publicidad ha ido
adaptandose a la
evolucion de la socie-
dad, modificando la
forma de sus conteni-
dos pero no el fondo.
Utiliza a la mujer
como el mejor instru-
mento persuasivo
para fomentar el
consumo, incita y
refuerza el manteni-
miento de prejuicios
y estereotipos,
distorsionando la
realidad.

adesear por excelencia, aun-
gue también empieza a des-
tacar laaparicion del hombre
como objeto sexual.

7) Mujer como objeto
decorativo. Pudiendo ser sus-
tituidao confundidapor otro
objeto. Se la identifica con
los productos, asimilandola
conobjetosmateriales,y qui-
téndoles asi |a capacidad de
pensar. Aparece minimizada
y cosificada, desprovista de
suesenciacomopersona. No
esun ser completo sino sim-
plemente una suma de cur-
vas.

En conclusion, la mujer
sigue siendo la imagen cap-
tativadelaatenciéndel anun-
cio, convirtiéndose en el me-

empezamos a verle a cuidado
de los nifios especial mente de
losbebés.

3) Mujer como cuerpo. El
cuerpo aparecefragmentado endistintaspartes
(labios, pelo, boca, piernas...), convirtiéndose
lamujer en un objeto erético de consumo sin
calidad de persona.

4) Mujer como profesional. Continla la
presentacion tradicional de ladivision del tra-
bajo. Normalmente aparece supeditada al jefe
0 en profesiones tipicamente femeninas con
pocaautoridad. Presentan su doble papel ma-
dre/esposa-profesional peromasorientadaper-
sonal mente que profesionalmente. Sus objeti-
vosy val oresson anecdéticoso secundarios.

5) Mujer como acompafiante u objeto se-
cundario. Sus papeles casi hunca son centra-
les. Aparece pasiva, dependientey en su papel
de servir y gustar al hombre.

6) Mujer como simbolo sexua. Bajo €
disfraz de laliberacion sexual, persiste laima-
gentradicional. Sigue apareciendo como obje-

jor medio publicitario. Los
contenidos no han variado
sustancialmentey siguen po-
tenciandolasupervivenciade
| os estereotipos rancios. Por otro lado, el tono
intimoy personal delamayoriadelosanuncios
(siempre dichos con voz de hombre, pues la
muijer no puedevender aotramuijer por faltade
conviccién), imposibilita la toma de concien-
ciade pertenecer a un colectivo.

4.5. Representacion de los cambios sociales
y la nueva imagen publicitaria de la mujer

Socialmentesehanido sucediendounaserie
detransformacionesenlamujer quetienenque
ver con la igualdad de oportunidades en €l
acceso alaeducaciéon y a mundo laboral. La
mujer ha pasado de protagonizar el ambito
privado a formar parte también de la escena
publica. El acceso delamujer alaeducaciony
al trabajo hallevado consigo transformaciones
enlasrelacionessocialesy familiares, asi como
un cambio actitudinal en las propias mujeres.
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Ahora se puede comprobar cémo la mujer
prefieretomar sus propias decisionestanto en
lo que se refiere a su vida personal como
laboral, aunque todavia se encuentra con mu-
chas limitaciones.

No seriajusto afirmar quelapublicidad ha
permanecido indiferente alos logros sociales
de lamuijer, pero también parece evidente que
considerarla un fiel reflejo de sus conquistas
seriair demasiado lgjos. El nuevo modelo de
mujer que empieza a manifestarse en publici-
dad sehaceecodelasituacionqueestanatrave-
sando las mujeres con todos los cambios y
adelantosquevanincorporando.

El modelo de mujer actual es una mujer
que trabaja y que tiene més tiempo para sus
cosas, como cuidarse de si misma o dedicarse
a actividades fuera del hogar. Ya no se nos
muestrael amade casasintiempo paraella, ya
gue esta imagen no vende, al no producirse
sentimientos de identificacion con otras muje-
res. Por ejempl o, en anunciosde detergentesla
mujer no pretende esclavizarse, queriendo
buenosresultadossinesfuerzo. A partedeque
las mujeres demanden una imagen mas igua-
litaria, 1o que ocurre es que los mensajes ma-
chistas y sexistas funcionan peor y pierden
eficacia en ventas, los consumidores tienen
habitos y mentalidades diferentes a los tradi-
cionalesy nointeresaalospublicistasofender
aun sector de potencial escompradores, sobre
todo si tenemosen cuentaquelamujer es consi-
deradapor lapublicidad |a«consumidora» por
excelencia, esdecir, adquiereproductosparasi
misma, para su familiay para el hogar.

Pefia-Marin (1992) indicaque «junto alas
imagenestradicional es de mujeres que se exhi-
ben ante la mirada masculina y de mujeres
dependientes, pasivas, secundarias, servicia-
les, etc. estdnapareciendootrasdiferentes.Apa-
recen mujeres que trabajan fuera de casa de
formaeficaz, amasdecasairritadasy fatigadas
consutrabajo, yanosonlasesclavasdel hogar
y tienden a identificarse con lo que les hace
Utiles y socialmente consideradas. También
aparecen hombresqueayudan asuscomparie-
rasenlacocina, conloshijos, incluso entrelos

joveneschicosy chicassecomportanconidén-
tica libertad e iniciativa».

Sin embargo, tal y como recoge PefiaMa-
rin (1991), la cualidad mas vaoradaen la mujer
continia siendo la belleza.

La presencia femenina sirve como recla-
mo para vender todo tipo de productos, vién-
dosereducidaen gran cantidad deocasionesa
un mero objeto sexual.

La integracién de la mujer en e mundo
laboral se refleja todavia de modo parcial: no
aparecen mujeres empresarias, intelectuales,
cientificas y la mujer gecutiva, auténoma y
respetada aparece Unicamente en productos
destinados a consumo femenino, como si la
bellezafueralarazén desu posicidn (de hecho,
la blsqueda de |a belleza es para las mujeres,
no un lujo, sino una auténtica necesidad).

Laaportacion del marido en laslaboresde
la casay respecto alaeducacién delos hijos,
sigue considerandose mas una ayuda ocasio-
nal que una obligacion compartida.

4.6. Nueva imagen del hombre

Como parte de una sociedad mas igua-
litaria, aparece una nueva imagen también de
hombre. EI hombre va apareciendo mas en
contextos que de alguna manera han estado
reservadosalamujer por el hecho deser mujer,
lacocina. Por otraparte, loshombresempiezan
a verse con mas frecuencia dedicados a los
hijos. Asi, el hombre empieza a encontrarse
mas relacionado con el &mbito de lo privado,
con las connotaciones que esto llevariaimpli-
cito, cuidado del hogar y de los hijos.

Por otra parte, la publicidad empieza a
utilizar al hombre como objeto de deseo, como
herramienta para la seduccion. En ocasiones,
estaimagen es compartida con lade unamujer
gue es la que tradicionalmente hatenido este
rol en publicidad. El ser objeto de deseo supo-
ne dar mas importancia a cuerpo, un cuerpo
bello, carentey vacio deotrosvaloresy atribu-
tos. A veces, loshombresy mujeresen vez de
compartir contextos, siendo ambos objetos de
deseo, esel hombreel queatravésdesu cuerpo
empieza a seducir alamujer. Esto correspon-
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deria a un papel mas activo que va desempe-

flando la mujer al convertirse de objeto en

sujeto. El hombre empieza a formar parte del

juego de la seduccién y la mujer empieza a
protagonizar un elemento mas activo en el

mismo. También se puede encontrar en publi-

cidad, en ocasionesaun hombresensibleeins-
pirando ciertaternurafrente alaagresividad y

autosuficiencia, que Unicamente seveniamos-
trando, vol cado en sushegocios, sucoche, sus
relaciones sociales...
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