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El presente articulo aborda como tematica
central, el uso del cuerpo femeninao en

los avisos publicitarios. Pretende realizar
una aproximacion a la génesis de esta
forma de representacion desde la relacion
gue en un principio, de manera paralela,
se dio entre el arte y la publicidad, y

gue hoy configura, con elementos especificos de su discurso, lo que
nos acompafia, estimula y bombardea a través de los mass media para
gue nos masifiquemas en el consumo desde el cuerpo femenino, como
soporte principal de los objetos en venta.

Palabras claves: imagen, arte, publicidad, mass media, estereotipo,
femenino.

This article discusses as central
ABSTRAGT theme, the use of the female body
in advertisements. It aims to make
an approach to the genesis of this
form of representation from the
relationship at first, in parallel, there
was between art and advertising, and
is now set, with specific elements of his speech, which accompanies us
stimulated and bombarded by the media for us to adoption increases in
consumption from the female body as a mainstay of the items for sale.

Keywords: image, art, advertising, media, stereotype, femine.

INTRODUCCION

Desde hace muchos afios hemos escuchado palabras en relacion con
la imagen de la mujer en la Publicidad, vale mds decir el cuerpo de

la mujer en la publicidad. Los movimientos feministas hacen de este
uso una bandera. Es mi interés en este articulo, buscar un poco mas
alla de lo evidente, aproximarme desde mi género, pero sobre todo
desde lo humano a estos clisés que hacen parte del reportorio fémino
universal.

Pensar la imagen de la mujer en publicidad nos lleva a construirnos
un repertorio de lo femenino, desde el cuerpo hasta los objetos que,
de alguna manera , lo simbolizan; desde los valores femeninos en
contraposicion a los valores masculinos; desde la estética hasta la
ética; también nos acerca a concepciones complejas comao la cultura,
la raza, la clase social, y desde alli se nos plantean unos interrogantes:
Coémo se construye lo femenino desde la clase social, desde la etnia,
desde la cultura, como se trasladan estos imaginarios a nuestras
relaciones y cdmo de ellas se hace también una construccion en los
medios? Interrogantes que no pretendo responder en este texto,
pero que necesariamente se deben enunciar por hacer parte de la
problematica que en la actualidad subyace en el campo de tensiones,
gue entraman la compleja relacion entre el poder y los géneros.



Trataré de iniciar con una
referencia al pasado, como

parte de la memoria medidtica

o comercial o las dos. Porun

lado abordaré |la imagen como
documento y por el otro, la imagen
como representacion, para dar
comienzo a una aproximacion
historica entre la imagen en el arte
y en la publicidad.

Si hablamos de la imagen

como vehiculo significante de

lo comunicado, establezcamos
algunas premisas. Berger
(1974:16) plantea que: “Las
imagenes se hicieron al principio
para evocar la presencia de algo
ausente” también agrega que la
representacion obtenida sobrevive
a lo representado, convirtiéndose
en un documento que nos permite
saber como se vela algo o alguien
en un momento dado, anexandose
ademads que lo representado
incluye también |la mirada del
autor:”...se reconocio que la

vision especifica del hacedor de
imagenes formaba parte también
de lo registrado”. Tenemos pues,
una primera aproximacion a la
conciencia individual del creador y
a la recepcidn plural de su obra, en
la contemplacién del receptor.

El uso de la imagen de la mujer

en la publicidad implica una
representacion, re-presentacion,
volver a presentar, partir de
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1. UNA MIRADA AL PASADO

algo que estd en el mundo

real. Tenemos, desde lo visual,
entendiéndolo como lo define
Dondis (1976:11): “El modo

visual constituye todo un cuerpo
de datos que, como el lenguaje,
puede utilizarse para componer y
comprender mensajes situados a
niveles muy distintos de utilidad,
desde lo puramente funcional

a las elevadas regiones de la
expresion artistica”, dos formas de
representacion: lo figurativo y lo
abstracto, no interesa en este caso
lo figurativo.

Desde lo figurativo nos
encontramos con el concepto de
iconicidad, y con él una escala

de mayor a menor grado icénico
determinado por su semejanza con
lo real.

Como ya se ha sefalado, la
publicidad en sus inicios se
relaciond con el arte, y en su
representacion del cuerpo humano
se registraban no sdlo los cuerpos,
sino también los roles sociales,

las formas de vestirse, de ver el
mundo.

El modelo de representacién

ha permanecido mutable, se ha
pasado de una figuracion muy
realista a un dibujo esquemdtico
promovido por diferentes
movimientos artisticos y
publicitarios, para volver de nuevo

al realismo fotografico. Ambos
lenguajes han ido ensefiando al
espectador a sentirse afin a las
imagenes que reproducian. Del
mismo modo el canon de belleza
ha ido cambiando segln las modas
sociales.?

La relacion principal del arte y

la publicidad desde finales del
siglo XIX hasta ahora esiconica
(Pérez, Galau: 2000), pero es
importante aclarar que al mismo
tiempo llevd una relacion con los
nuevos métodos de impresion (la
litografia, cromolitografia, etc.)
que hacen del uso del cartel uno
de los medios mds apropiados
para impactar en las grandes
ciudades.

Con la segunda guerra mundial, la
publicidad estuvo en occidente,
principalmente al servicio de la
propaganda bélica, en ella se
reproducia la figura del soldado
como héroe (herido). Las imagenes
que lo acompafiaban recreaban
una escena co-protagonizada
por el verdugo, el enemigo y los
papeles femeninos: la madre, la
enfermeray la prostituta.

Esta publicidad establecio un
repertorio claramente definido
de roles, que posteriormente

se emplearon en el siglo XX,
metamorfoseando la imagen del

héroe a la del ejecutivo y la de la
mujer como “pin —up’s” (idem).
Vale decir, que también a nivel
iconogréfico, se continud con los
estereotipos fenotipicos de los
personajes:

El ser humano que parece
representado en muchas de las
imdgenes artisticas y publicitarias
actuales es muy parecido, en
rasgos generales. Es occidental/
blanco, joven y mesomorfo en el
caso de los hombres y etnomorfo
en el caso de las mujeres. Este
modelo de representacion es
heredado en gran medida de los
estereotipos difundidos durante
los periodos bélicos y los afios de
posguerra. *

Cabe mencionar que en este
devenir del arte y la publicidad,
esta ultima se afianzd en lo
figurativo con alto grado de
iconicidad como la fotografia,
seguramente para lograr un
mavyor impacto en el consumidor,
permitiendo una relacién de
identidad mas factible, mas real
desde el imaginario construido.
Otro concepto que se debe
abordar, para tener una relacion
de la imagen del cuerpo femenino
desde su representacion iconica es
el del cuerpo.

*Juan Carlos, Pérez Gauli (2000:10).El cuerpo en venta. Relacidn entre arte y publicidad. Madrid.

Ediciones Citedra.
*dem, pagina 18.



2. EL GUERPO

El cuerpo, como concepto ha
tenido diferentes paradigmas

de acuerdo a su contexto, y

estos han sido documentados

en el arte desde sus diferentes
manifestaciones. El cuerpo del
cristianismo era considerado
como el lugar en el que habitaba
el alma, recordemos aquella
popular frase aristotélica que
sentenciaba: “El cuerpo es la carcel
del alma” .Durante muchos afios
se considerd esta diada en relacion
con la batalla que se establecia
entre lo espiritual y lo carnal. El
Renacimiento y las Humanidades
secularizaron la sociedad, el
cuerpo y el alma tomaron
distancia, la ciencia convirtio este
ultimo en el centro de sus estudios
y con el advenimiento de las
humanidades, el hombre ocupo un
lugar mas corpéreo, mas centrado
en si mismo, concepto del cuerpo
cartesiano, como un engranaje,
magquinaria perfecta con piezas
sustituibles. El cuerpo del siglo

XX genera ademas de la mirada
de la medicina que se empefia

en la lucha contra la enfermedad
y el envejecimiento, una mirada
apreciativa de éste como fuerza de
trabajo y como lugar del consumo
y la ostentacion.

El siglo XX acoge a los
postmodernos. Después de dos
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guerras mundiales, los artistas
propenen un cuerpo diferente al
entronizado en los mass media
(cuerpos perfectos) , El cuerpo
desde el arte se traduce en un
cuerpo desfragmentado, varias
corrientes artisticas como el
Dada y el Surrealismo que con los
elementos oniricos y el apoyo del
psicoandlisis freudiano introducen
la imagen de cuerpos que dan
testimonio del horror con obras
como el Guernica de Picasso.

El cuerpo actual se traduce en
fendmenos estéticos que se
deslizan en pasarela con altos
tacones y pocos kilos. Las modelos

anoréxicas se convierten en paradigmas perseguidos por mujeres
obstinadas en adelgazary en negar el envejecimiento. La Barby propone
un mundo sin grasa, un mundo de |la eterna juventud, un mundo
eternamente adolecente. La medicina se pone al servicio de modelar
los rostros, eliminar los excesos, de fabricar los cuerpos. La cultura del
gimnasio se establece como recurso para cuerpos asalariados que ya no
caminan, que han perdido la motricidad en sus lugares de trabajo, de
vivienda, sujetos a horarios y a la movilidad en atestados transportes
masivos.

Ya tenemos una idea aproximada de la concepcién del cuerpo a través
del tiempo, ahora ocupémonos del cuerpo desnudo.

3. Y EL DESNUDO...?

De nuevo aparece el arte como se mantiene constante, es la

antecedente histérico iconografico  conciencia de la mujer de su

de la imagen publicitaria. desnudez frente al observador

El desnudo como forma de (Berger: 1974).

representacion artistica que

influye en el desnudo publicitario Berger sefiala también como el

tiene como uno de sus principales  desnudo europeo en la pintura

referentes el Renacimiento. al éleo, tiene como protagonista
principal al espectador

Uno de sus temas artisticos mas (voyeur) masculino, espectador

reiterativos es la representacion vestido ante el cual, todo lo

de Adédn y Eva en una desnudez, representado estd dispuesto asu

que inicialmente se narro con contemplacion.

imagenes consecutivas en la

Edad Media, sustituyéndose

la secuencia por una sola

escena, el momento del pudor

y la verglienza-no del uno y del

otro, sino del espectador- en el

Renacimiento; tiempo después

esta vergilienza se transformard

en una especie de exhibicionismo.

Otros temas hacen parte de

los desnudos, pero algo que
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3.2 ELDESNUDO Y LA SEXUALIDAD

La desnudez tiene una relacion
explicita con la sexualidad. En

el orden de ideas que se han
plateado, encontramos primero
en la desnudez occidental,

una desnudez exhibida a un
espectador voyeur, una mujer
que ofrece su encanto al amante
que la contempla por fuera de la
composicion pictarica, es decir
al espectador. Berger especifica
esta clara funcién de la desnudez
femenina haciendo referencia a
las obras en las cuales, a pesar

de aparecer el amante en la
composicion, la mirada y/o la
atenciéon de la mujer no se centra
en él, sino en el observador, o en
otra direccion.®

Encontramos asi la génesis de
la funcién del desnudo y la
sexualidad en la publicidad,
una desnudez con claras
alusiones sexuales dirigidas al
receptor masculing, su amante
y propietario, parafraseando a
Berger.

3.3 REPRESENTACIONES SEXUALES EN LA PUBLICIDAD

Gauli propone las representaciones sexuales publicitarias basdndose en

tres conceptos:

Las <pin-up’s>son las
representaciones publicitarias
sexuales por excelencia, su
exhibicién se realiza mediante
elementos formales. Wikipedia las
define como:

Una Pin-up es una fotografia u otro
tipo de ilustraciéon de una chica

en actitud sugerente o incluso,
nada mds que con una sonrisa,
saludando o mirando a la cdmara

fotografica, que suele figurar en
las portadas de revistas, comic-
books o calendarios, etc. A las
modelos que posan para estas
obras se las denomina pin-up
girls. En la actualidad (principios
del siglo XXI), son generalmente
modelos fotograficos, actrices de
cine, cantantes o modelos de Alta
Costura o Prét-a-porter, siendo
poco frecuente que una pin-up se
dedique exclusivamente a eso.

® La historia del arte occidental posee algunas excepciones, pero son sélo eso, excepciones,

La actriz Olive Thomas retratada por Vargas en 1920°

Se le atribuye su consolidacion al
peruano Joaquin Alberto Vargas

y Chavez’, quien en los inicios de
su carrera, trabajo como artista
para las revistas musicales, y
adquirié fama en los afios 1940 al
crear las imagenes estilo pin-up
para la revista “Esquire “.Estas
pinturas, también conocidas como
Varga Girls “Chicas Varga”, fueron
adaptadas para adornar el fuselaje
de muchos aviones de la Segunda

flmagen de Wikipedia.

Guerra Mundial como parte de la
propaganda bélica emprendida
para el ejército norteamericano.
La revista Playboy comenzo a
usar sus pinturas como las «Varga
Girls»en 1960.

"Nacido en Arequipa el 9 de febrero y fallecido el 30 de diciembre de 1982,
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Fuente: imagen tomada de wikipedia.

El streep tease de las mujeres sexualmente atractivas fue gradual, de los 50 a los 60, se insinuaba la desnudez con las prendas ajustadas y los escotes profundos,
enlos 70y los 80, la ropa se hacia cada vez mds escasa, y en la actualidad se ha incorporado ademads, la imagen masculina con dos funciones especificas: una,
acompafiando a la mujer (objeto del deseo) de la cual él es el duefio en representacion del género masculino que remite al espectador y al cual él simboliza, y la

otra como duefio del deseo de las mujeres que lo miran{compartiendo con el hombre el papel voyeur).
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3.3.2 LA SEXUALIDAD
PASIVA, EL ESPECTADOR COMO VOYEUR

Como ya lo hemos anotado anteriormente, el rol de miron, estaba en
una parte considerable del arte occidental, orientado especificamente
al sexo masculino, pero en este momento es un rol compartido con el
sexo femenino en la publicidad. Aparece otro elemento diferenciador

y es la censura. Las imdgenes de relaciones sexuales explicitas en la
publicidad son dificiles de lograr por las prohibiciones que sobre ellas se
ciernen, en cambio en el arte la censura no existe, el artista tiene licencia
para representar lo que esta vedado en otros discursos. Sin embargo,

la publicidad se vale de recursos retdricos para pasar de la sugerencia

a imagenes con una franca connotacion sexual, pero salvaguardando,
con la figuras estilisticas, cualquier problemdtica de orden legal con las
restricciones. Veamos unas de las figuras mas empleadas en este tipo de
anuncios:

Por medio de la didfora y de la metonimia se realizan anuncios con
evidentes connotaciones sexuales.

3.3.3 EN LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS LOS SERES HUMANOS
NO ESTAN PROVISTOS DE SEXUALIDAD PROPIA, SINO QUESU
COMPORTAMIENTO SEXUAL ESTA EN FUNCION CON EL ESPECTADOR

Antes de hacer una referencia directa al subtitulo, es necesario
considerar algunos elementos propuestos por Jakobson como funciones
de la comunicacién y trabajados por Barthes en relacién con la imagen
figurativa.

La imagen figurativa posee tres usos principales de acuerdo a la funcion
con mayor relevancia en el objetivo comunicativo (Barthes: 1984):

el estético, en la que prima la funcidn comunicativa estética de lo
representado (el arte); la referencial en la que lo mas relevante es el
hecho (la noticia) y la funcion apelativa que es la que define la imagen
publicitaria cuyo interés se centra en el espectador, traducido: receptor/
cliente/consumidor.

Como este aspecto se refiere a la actividad sexual de la imagen
representada y siendo ésta, elemento constitutivo de un anuncio
publicitario, define su principal funcion en el cardcter apelativo,
podemos decir que todo lo puesto en ella estd subordinado al receptor,
en consecuencia la imagen pondra su contenido sexual al servicio del
abservador.



4. CREACION DE ESTEREOTIPOS

La creacion de muchos de

los estereotipos publicitarios
no es ajena a los creados por
los artistas y estos a su vez
obedecen a su época, como
quedd registrado en apartados
anteriores.

Los estereotipos se construyen
basados en la forma en que
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una cultura o sociedad define
y vive sus relaciones, el caso
gue nos ocupa es la valoracién
estereotipada de la mujer en
cuanto a imagen mediatizada.

Berger (1974:54) plantea algunas
de las valoraciones que han
tenido mayor tradicién en la
mayoria de las culturas:

La presencia de un hombre depende de la promesa

de poder que él encarne. Si la promesa es grande y
creible, su presencia es llamativa. Si es pequefia o
increible, el hombre encuentra que su presencia resulta
insignificante. El poder prometido puede ser moral,
fisico, temperamental, social, sexual...pero su objeto es
siempre exterior. La presencia de un hombre sugiere

lo que es capaz de hacer por ti o de hacerte a ti...la
pretension se orienta siempre hacia un poder que ejerce

sobre los otros.

Asi se define el rol masculino en
contraposicién al femenino en
cual nacer mujer, plantea Berger,
es nacer para ser mantenida,
contemplada y sometida.

Mujer objeto de contemplacion,
desplegada en su gestualidad,
sus movimientos, su atavio.
Mujer gue da testimonio de la
grandeza de su hombre a través
de su ropaje, joyas y belleza,

objeto expuesto para ostentar
la riqueza de su duefio. Pero

no solo es contemplada, ella

se contempla asi misma, ella
aparece como quiere ser
mirada, sabe que los hombre |a
contemplan antes de tratarla, en
consecuencia se muestra como
guiere ser tratada, termina este
planteamiento el autor diciendo
que:

Los hombres actuan y las mujeres aparecen. Los
hombres miran a las mujeres. Las mujeres se contemplan
asi mismas mientras son miradas. Esto determina,

no solo la mayoria de las relaciones entre hombres

y mujeres, sino la relacidn de las mujeres consigo
mismas. El supervisor que lleva la mujer dentro de si es
masculino: la supervisada es femenina. De este modo se
convierte a si misma en un objeto, y particularmente en
un objeto visual, en una vision.?

Asi las cosas, la transformacion
de la mujer en objeto es una
operacion en la gque ésta juega un
papel determinante, en el cual

se asume objeto, se contempla
asi misma como quisiera que la

contemplara el hombre (supervisor

interiorizado masculino) y ella es
mujer doblemente supervisada.

Es importante agregar que los
estereotipos dejan por fuera
muchos valores, e hipertrofian
otros. Los femeninos registran

la maternidad, la ternura, la
fragilidad, la mujer sometida a

lo familiar —desvalorizado-y a la
tutela masculina representada por
el hombre de familia(jefe) que no
estd en la escena, llega a ella del
exterior (trabajo) y es recibido por
el ama de casa con el servicio a
punto. Cuando un hombre estd en
la cocina no estd, normalmente,
en el mismo rol de la mujer, su
lugar es el del especialista es el
chef. Tampoco aparece fregando

Hibedem:55)

ollas, ese es el oficio de su
género opuesto (normalmente
con caracteristicas francamente
clasistas y racistas).

Este estereotipo se dio
paralelamente con el de la mujer
sensual, las Pin up’s, a partir de
sus atributos fisicos prometen
otra experiencia que no estd en
relacion directa con lo ofertado:
desde una cerveza, pasando por
los autos, hasta los desodorantes
la sociedad mediatica le sugiere
al consumidor la ilusion de la
conguista a partir de la seduccién
femenina, no se promete evitar
el olor de las axilas, sino la
experiencia sexual sugerida por
la blusa de la adolecente que se
desabotona con la presencia
masculina (comercial de Axe). En
esta misma linea encontramos a
las vedettes. Una mujer famosa
por su carrera en los medios (cine,
television) es una garantia de



identidad. Las receptoras de los
spots quieren verse, ser, sentirse,
tener la ilusién de compartir

una experiencia con su estrella
favorita, momento en que se une
aella (ées ella?). Las vedettes son
de ambos géneros y poseen la
misma intencién comunicativa: la
identidad y la ilusion de ser como
ellas, de verse como ellas, en
general, del éxito.

Predominan en los modelos
mediaticos la raza blanca, los
cabellos rubios, la no grasa,

la tendencia a la anorexia, los
cuerpos perfectos, las sonrisas, la
felicidad, la alegria, la juventud.
Aparecen otros modelos que
tratan de mostrar a la mujer
actual desde su autonomia, para
darse un lugar social con el objeto
poseido-comprado- “porgue yo lo
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merezco”. Otro tema recurrente
en el escenario de la publicidad

es el deporte, el movimiento, la
busqueda incansable del cuerpo
perfecto, claro que cuando no se
mueve el cuerpo estd la soluciéon
médica, el antes y el después,
promesa de prolepsis (anticipacion
temporal) del deseo sin esfuerzo
hecho realidad.

El cuerpo femenino posee
equivalentes en sus partes,
desfragmentado se representa:
ojos, boca, piernas (los senos
no son objeto de la sinécdoque,
sino de la focalizacion por su
exhibicion);, también gracias a la
metonimia se dice con un labial
o su huella, con un tacon, una
cartera, una flor, un objeto que
representa su sensualidad o su
feminidad.

Colombia -

Ediciéon No. 3

Enero 2013

Cuadro niimero 1: Estereotipos femeninos y masculinos mas relevantes

rojos, cabellos
largos. Joven,
blanca

focalizada en el
torso,
semidesnudo

« | Estereotipos Iconografia Estereotipos | Iconografia
£ c T . masculinos
2.5 2 [femeninos
=] i}
g ®m =
Pinup's Mujer sensual. Heroe Hospital, familia,
(objeto sexual) Pocaropa Joven, enfermera.
® Labios rojos occidental
23 Etnomorfa Mesomorfo
= e
w5 Joven Atlético
s2 Rostro
£a indiferente
Mujer sumisa de | Delantal, ollas, Ejecutivo. Ropa elegante
hogar. platos, comida, corbata
hijos, comedor. Sala, comedor,
Jefe de hogar familia
Empleada Delantal, ollas, Atendido por la
doméstica afro escoba, trapeador, | mujer
descendiente o pafiuelo en la
mestiza cabeza, plancha,
lavadoras, baldes
Pin up's Magquillaje,
tacones, poca
(=] .
@ ropa mirada y
= gestos
ks sugerentes.
2 Jovenes
< Delgadas
Roles de mujer Autos, ropa formal | Relacion de Aventurero/natura
ejecutiva Transgresora dominio: leza
segura hombre/naturale | Signos
za fuertemente
E La mujer con la Es lanaturaleza masculinos-
< naturaleza caballos-trajes de
® Fragmentada en | Labios vaquero,
& una de sus partes | Labial’huella astronauta-
2 Piemas
a tacones
E Modelo anoréxica | Lo urbano, Hombre sensual | Provocativo,
@ glamour, labios Atencion sexual | desafiante
&
3

Después de haber enunciado una lista de los estereotipos femeninos mas
recurrentes, es necesario considerar lo que el discurso feminista refiere

como anuncios sexistas.
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4.1 ANUNCIOS SEXISTAS

Los anuncios sexistas son definidos por una serie de grupos feministas
gue han llegado a un conceso en su definicidn, éste es un ejemplo que
recoge perfectamente los elementos que los caracterizan.
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v ML gEmaa oA BEUE i @ [T e —— - e f PR

¢ Queé es un anuncio sexista?

L) mﬁmrﬂdﬁnhﬂmsﬂﬂpﬂhﬁtdnwmmmmum son

B0 QU

Utsdiz 5o wn isnguaps an @l gue las mueres quedan mbdradas bao ol lalio

e ico Fatculing o Lambin o4 que s8 deigen en lemening extlusivarments o las

e res, aungque ol products o &l mensaje pusds ser tanho e hombres coma pam
s

ALuellas Qui JIIAN Miidd oo BEFiden & 18 Miseled
5% @ los gies las mujeres Som Foladas sors Seres subardlinadss & los
- Anualizs qus ranumiten (s idea da s mgeres no rabaian y son manisnisss Ko
2 hormbees. ya sean padios. margdos, nowios ¥
Anianhng QU KaNTLERN B IS MRS SOLAMBNS ZOMO MAREE ¥ BMAS 85 (N8
| Aguelics gue minusvaloman e rabag que las mugenes realizan en casa

Aguaahos Vtwuﬂuﬂhlmtﬁlﬂmc OENYVD Wilhl &8 Reser ol
3 | i hiorin Tamiiar Placeniars, modincnes cafosss. emanras: ‘deicas o igual

L] ia aparece como cofiila, ervadicsa, pesada. mandona.
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(] | =l | il BFOLCON y SN
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Fuente : sitio web, consultado el 02 de dicembre de 2011°

Los anuncios sexistas son esposo). Normalmente la familia

definidos como perpetradores representada pertenece ala

del estereotipo de la mujer clase media alta, con un padre
doméstica y domesticada, ama trabajador y nifios con vestidos

de casa sometida al poder gue van garantizando el rol del
masculino, adornada de valores genero desde |a estética del disefio

de los trajes: (colas y mofios,
cabellos largos para las nifias), La

maternos y el concepto de la
feminidad soportados en la

dulzura, la ternura, la fragilidad, funcién de la mujer se centra en su
el animo eterno de complacer rol familiar, ese aspecto es el que

a la familia, los colores rosa, los se considera sexista y es el que
cabellos lacios, mirada focalizada hace que los grupos feministas se
en el otro (lldmese hijos o pregunten:

* http://www.slideshare.net/igualdaddeoportunidades/la-mujer-en-la-publicidad-33744 82

G Porgue las imujoeres
Cambiamos v Ia
prublicidad Nol”

Fuente: (ibedem).

Los cambios de |la publicidad (que si ha cambiado) estd, entre otros,
orientados a introducir el estereotipo del hombre como objeto
sexual, estd compartiendo con la mujer la exhibicion de sus atributos
fisicos, focalizados en su torso, pecho, genitales insinuados en la ropa
interior masculina dirigidos a los hombres para atraer a las mujeres
gue participan como parte del espectador voyeur del anuncio. Esta
representacion estd —nuevamente- orientada sobre todo al sexo
masculino.
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El uso del lenguaje ha sido sefialado también como un signo sexista, el
hecho del empleo de pronombres plurales masculinos cuando el grupo
posee mayor nimero de mujeres, o inclusive cuando no aparecen en él
hombres es uno de estos ejemplos’®: El copy dice: “Catalufia le sienta
bien a tus amigos”.

- 6o
1
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Fuente: articulo sobre sexismo y publicidad (ver pie de pagina).

19 http:/fwww.colectivofemtv.org/documentos/publicidadotro. pdf

Se considera igualmente sexista un aviso que emplee a los nifios y/o a las
mujeres para indicar la facilidad de uso de un objeto, ese estereotipo ha
creado frases como: “es tan facil que hasta una mujer puede usarlo” en
este sentido va este ejemplo (ibidem).

Cuando se establecen roles difernciados por razones de sexo, los
anuncios son de caracter sexista, pues normalmente estos modelan
los hombres al aldo de lo intelctual y lo empresarial y a las mujeres al
lado de lo domestico y lo banal (como las compras), lo anterior queda
ilustrado con el siguiente aviso:

Planai di Pensiones Superieguridad

Si el cuerpo
te pide regalos,

AQUI TE DAMOS MAS

Si la cabeza
te pide rentabilidad,

AQUI TE DAMOS MAS

Fuente: ibedem
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Las denuncias en relacion con los avisos sexistas mas obvias y
bdsicas estan relacionadas con el uso del cuerpo femenino como
objeto sexual. El uso exacerbado de este recurso ha llevado,

inclusive a actos legales en diferentes paises para que se retiren de
los medios masivos los avisos en cuestion como es el caso de Dolce
gabbana y Calvin klein:

1 http:/fwww.conexioncentral.com/blog/2010/11/03/calvin-k lein-crea-tension-sexual-en-sus-anuncios/

El anuncio fue reclamado por la Asociacién de Usuarios de la
Comunicacion (AUC), para la cual esta publicidad incumplia la Ley
34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, que considera
ilicitos “los anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria,
bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del
mismo como mero objeto desvinculado del producto que se
pretende promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos
estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro®
ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la
Ley Organica de medidas de proteccion integral contra la violencia

” 13

de género”.

A pesar de toda la conmocidn originada por estos dos avisos, se puede
sospechar que ésta estaba, de alguna manera calculada, ya que uno

de los objetivos de la publicidad es lograr recordacion y podemos
asegurar que este objetivo esta cabalmente cumplido y que la estrategia
comunicativa ha sido efectiva.

2 hutp://logoscomunicacion. blogs pot.com/ 2007 /08 fautocontrol-insta-la-retirada-de-la htmi# 1 /2007/08/
autocontrol-insta-la-retirada-de-la.html
Zhttp:/fwww.conexioncentral.com/blog/2010/11/03/calvin-klein-crea-tension-sexual-en-sus-anuncios/
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Una de los avisos publicitarios que intentan romper con los paradigmas
es el realizado por Dove, en el cual las mujeres que hacen parte de la

composicion no poseen los canones estéticos que se han conformado
para el cuerpo femenino, tambien incluye mujeres de diferentes etnias,
pero aun continuan en ropa interior por un lado, y por el otro, todas
son relativamente jovenes (el sobrepeso en la juventud no se asume
como grotesco). El concepto de esta campafia es Belleza real y tiene

como objetivo principal atraer a las mujeres que estan por fuera de los
modelos esbeltos y quieren verse bien .

Fuente:http:/ /thesituationist files.wordpress.com/2007/10/dove-models-real-beauty.jpg
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Antes de finalizar quiero traer a este articulo
un ejemplo de la critica a los estereotipos
femeninos que se han construido durante

muchos afios, y obedecen en parte al rol que
se le ha asignado socialmente a la mujer, como
se ha referenciado con anterioridad. Quino, a
través de Mafalda, ha utilizado su humor para v

evidenciarlos.
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5. AMODO DE CONCLUSION

Hasta aqui he eshozado algunos de los
elementos que subyacen en laimagen
de la mujer en los avisos publicitarios,
se han presentado las posturas de
analistas de la imagen, como es

el caso de Berger; de la imagen
publicitaria, Barthes; se ha recogido
algunos aportes de Pérez Gauliy
obviamente se incluyo la postura

de los grupos feministas.

Este articulo no pretendid agotar

un tema, simplemente colocar

algunos elementos de analisis

que subyacen en el aviso

publicitario y que no nos es

ajeno, por ser este nuestro

tiempo, por ser parte de la

gran masa de consumidores
mediatizados, por ser

mujeres y hombres que

creemos, se debe pensar desde

lo humano, desde los discursos

que nos cubran y descubran,

que nos diferencien y nos afirmen en la
humanizacion de la humanidad. Para ser
menos ingenuos y mas solidarios.
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