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“Que nada nos defina. Que nada nos sujete.
Que sea la libertad nuestra propia sustancia”.

Simone De Beauvoir.
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Resumen

Actualmente la corriente del feminismo se ha hecho mas sonora e importante.
Asunto o cuestion que no deja indiferente al sector de la publicidad.

Los organismos como el Instituto de la Mujer para la igualdad de oportunidades y el
Observatorio de la imagen de la Mujer tratan de fomentar una imagen equilibrada y
no estereotipada de las mujeres, a la vez que tratan de que se cumplan los
compromisos legales, para poder observar una publicidad no sexista.

La publicidad es un canal de comunicacion que tiene el poder de influenciar en la
juventud, por lo que debe ser mas consecuente con lo que emite, dejando atras
estereotipos de género, sexismo, machismo. La publicidad que se demanda tiene
gue hacer referencia a personas reales, a situaciones cotidianas y no Unicamente a
mujeres perfectas donde la perfeccion solo las sirve para ser aprobadas por la

sociedad.

Abstract

The aim of this research is to show how the current of feminism has become stronger
and more important and no longer leaves the advertising sector indifferent.
Organizations such as "Instituto de la Mujer para la igualdad y las oportunidades”
and "Orservatorio de la imagen de la Mujer" are trying to promote a balanced and
non-stereotyped image of women, at the same time, they aspire to enforce legal
commitments, in order to achieve non-sexist advertising.

Advertising is a communication channel that has the power to influence youth, so it
must be more consistent with what it transmits, leaving behind gender stereotypes,
sexism and machismo. The advertising that is demanded has to refer to real people,
to everyday situations and not only just to perfect women where their perfection

serves them to be approved by society.

Palabras clave: publicidad, sexismo, mujeres, feminismo.
Caodigos de la Clasificacion JEL: M31, M37, Y
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1. INTRODUCCION

El feminismo es un movimiento social y politico que tuvo sus origenes
formalmente a finales del siglo XVIII y que esta muy asociado a la Revolucion
Francesa. Supone la toma de conciencia de las mujeres, de la opresion,
dominacion y la explotacion de que han sido y son objeto por parte de los
hombres con la proteccién del patriarcado, bajo las distintas fases histéricas de
modelo de produccién, lo cual las mueve a la accion para la liberacion de su sexo
con todas las alteraciones de la sociedad que aquella requiera, para mostrarse

como categoria social.

El feminismo es una corriente de pensamiento muy potente, tiene muchas
vertientes, pero lo que busca es que las personas tengan las mismas
oportunidades y que se reconozcan las mismas capacidades, se compartan las
mismas responsabilidades y que cada uno pueda ser el protagonista de su propia
vida, sin tener que equipararse en este caso a los hombres. Actualmente nos

encontramos en la cuarta ola® del feminismo.

El feminismo es necesario porque, aunque es cierto que hemos avanzado mucho
en cuanto a igualdad de género en el ambito legislativo no ocurre lo mismo a
nivel sociocultural, en el dia a dia. Sigue habiendo diferencias no solo entre
hombres y mujeres, sino también entre personas de grupos desfavorecidos y
personas de grupos con mas privilegios. Por lo que el feminismo a su vez se esta
empapando de muchas otras luchas como pueden ser la lucha de los
transexuales, la lucha por derechos basicos de las personas homosexuales, por
eso el feminismo es un movimiento que continuamente crece y se expande
(Medina y Dorado,2017).

La igualdad de género hace referencia a una serie de minimos que tienen que
existir a nivel de derechos y de oportunidades, pero teniendo en cuenta que las
personas son diversas, no solo hombres y mujeres, si ho otros muchos grupos
gue se enmarcan en la categoria hombre, mujer o géneros no binarios no

incluidos en estos ultimos.

1vVéase Anexo |



Actualmente, uno de los temas que estd tomando protagonismo es la lucha
contra la desigualdad entre hombres y mujeres por cuestiones de sexo. En este
trabajo se hablara de las diferencias sexistas que podemos ver a diario en los
mensajes que se emiten en la comunicacion publicitaria. Los anuncios son un
reflejo de la mentalidad y del comportamiento de la sociedad, ademas de ser una

herramienta de influencia en la opinion de los receptores.

Lo que se quiere comprobar con este trabajo es si se aprecia un cambio de
mentalidad de la sociedad con respecto a las actitudes sexistas en la publicidad
a lo largo de los afios. Se parte de la hipotesis de que el sexismo ha estado y
esta presente en la publicidad (Vigil, J.,2020)

Muchas empresas, gracias al movimiento feminista, van teniendo mas
conciencia de género lo que se observa actualmente con anuncios algo mas

realistas e igualitarios.

2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

El objetivo general de este trabajo es descubrir el cambio que se ha podido
producir en la publicidad gracias al movimiento feminista. El fin es conocer
algunas empresas gue se han unido a esta corriente por convencion y otras que
lo hayan hecho simplemente por moda.

En la presente investigacion se diferenciaran dos partes; una teorica y otra

cualitativa fundamentada en entrevistas.

2.2 Objetivos secundarios

Para poder alcanzar el objetivo general, sera necesario conseguir l0s siguientes

secundarios.
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- Examinar la evolucion de la publicidad a lo largo del tiempo, cambios de
mentalidad o nuevo enfoque de la sociedad actual.

- Realizar un breve andlisis de la legislacion que hay actualmente en Espafia
sobre el sexismo.

- Investigar si existe una relacion importante entre la publicidad, la cultura y
el género, que afecte a la hora de crear un anuncio.

- Estudiar si los estereotipos que rodean la figura de las mujeres siguen
siendo una herramienta de reclamo en los anuncios publicitarios.

- Recopilar y analizar anuncios sexistas de empresas que actualmente tratan
de empoderar a las mujeres.

- Observar, analizar y sacar concusiones sobre las opiniones de terceras
personas acerca de todo lo comentado anteriormente.

- Averiguar si la sociedad se percata del sexismo que habia y hay en los

anuncios publicitarios.

3. METODOLOGIA

Antes que nada, se ha realizado un proceso de documentacion tedrica por medio
de Internet, libros y manuales. Después, busquedas por Google recopilando
anuncios interesantes de analizar y, por ultimo, se ha llevado a cabo un estudio
cualitativo a través de diversas entrevistas. Se han obtenido asi distintas

conclusiones acerca del impacto del movimiento feminista en la publicidad.

Uno de los métodos utilizados para encontrar los anuncios ha sido especialmente
la busqueda en Google y Youtube. Los spots que han sido escogidos son de
marcas que en un pasado emitian contenidos sexistas y ahora se han sumado
al movimiento del empoderamiento de las mujeres o Unicamente han optado por
tenerlas en cuenta en sus anuncios ya que estd de moda, segun articulos y
opiniones. Para encontrarlos, se utilizaron distintas keywords en los buscadores,
como <publicidad y sexismo>, <feminismo y publicidad>, >machismo vy

publicidad>, >anuncios sexistas>, entre otras.
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Teniendo en cuenta el caracter exploratorio del estudio, la investigacion cuenta
con un total de 8 entrevistas abiertas. Se ha elegido la entrevista personal ya que
es un instrumento técnico de utilidad a la hora de realizar una investigacion
cualitativa para conseguir datos. La informacién que se obtiene es completa y
profunda, ademas presenta la oportunidad de poder aclarar dudas durante el
proceso, asegurando de esta manera respuestas Utiles.

Las entrevistas han sido realizadas a personas que tuvieran conocimientos
acerca de la publicidad, marketing, feminismo, prensa, con el objetivo de
identificar los temas de interés de esta investigacion. El criterio de seleccion de
los entrevistados fue ese, tener conocimiento de alguno de esos temas y/o

experiencia en el sector del marketing y publicidad.

Tabla 1: Criterios de seleccion

CAERIOS DE SELECCION
EDAD ESTUDIOS EXPERIENCIA RELEVANTE ZONA GEOGRAFICA

E1 24 M, Master en publicidad v gestion de marcas Practicas agencia de publicidad Soria

E2 24 WK Practicas en desarrolo de producto, Poscuam Palencia

E3 24 I, Master en Marketing digital Becaria en Markniac, Précticas agencia de publicidad Toledo

E4 25 Trabajo social, curso vioencia de género y mediador familiar Trabajadora social en Fundacion NTRAS Salamanca

E5 25 Periodimo Redacidn y Incucian en Cadena cope, medios de comunicacin en TwizyLing Valladold

E6 2 Psicologia, Master en Orientacion educativa Gerente el Consejo local de Ja juventud, integrante Coordinadora de mujeres de Valladolid Valladold

E7 kil Publicidad y RRPP Comunicacidn en Polo lmdn y Intercreativa Branding, Coordinador festival Publicatessen Valladold

Fuente: Elaboracion propia

Las entrevistas que se han realizado han sido grabadas en formato de audio, y
de acuerdo con el tutor, no han sido transcritas en su totalidad sino sélo aquellas
opiniones relevantes que seran identificadas en el texto por su minuto y segundo
inicial de los parrafos relacionados en los discursos de las personas

entrevistadas.

En el apartado 4° se expone brevemente la legislacion vigente que hay en

Espafia acerca del sexismo en la publicidad.
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En el 5° apartado, se habla de la existencia de una relacion directa entre la
cultura y la publicidad. Esta ultima es un gran sistema de penetracion cultural y
una gran transmisora de estereotipos. Se analizan los clichés que siguen

estando asociados a las mujeres.

En apartado 6° se expone una comparativa entre la publicidad del pasado y la
actual. Se lleva a cabo un analisis de la evolucién de los canales publicitarios y

de la propia sociedad ya que es algo que evoluciona conjuntamente.

Se incluye en el apartado 7° una comparativa de los anuncios emitidos en el
pasado y en el presente por diversas marcas. Se observan sus spots antiguos y
se comparan con los actuales. Se analiza, si dichas marcas han dejado atras sus
anuncios sexistas por otros donde las mujeres cobran un papel mas importante

y dejan de ser tratadas como productos.

En el apartado 8°, se recoge la informacion obtenida de las entrevistas en
profundidad realizadas para este TFG. El objetivo del mismo es analizar la
opinidon de ciertos individuos en lo concerniente a la publicidad sexista y el
impacto que ha tenido el feminismo en ella. Posteriormente, se les presentan los
anuncios elegidos, para conocer su opinion respecto a ellos.

Cabe destacar como una limitacion de este trabajo el que el estudio tiene un
caracter parcial, puesto que la muestra no es representativa ya que sélo recoge
ocho entrevistas.

En el pendltimo apartado se presentan las conclusiones a las que se llega
después de realizar todo el trabajo, apoyandose en las entrevistas y en todo el

material tedrico.

Asi mismo, se incluye un ultimo apartado donde se recoge la bibliografia utilizada

en la realizacion del estudio, siguiendo las normas APA.
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4. BREVE ANALISIS DE LA LEGISLACION SOBRE EL SEXISMO EN
ESPANA

Las leyes han sido un instrumento para mantener la hegemonia masculina en la
sociedad. El reconocimiento de la mujer como titular de derechos aln es reciente
y no se ha realizado con suficiente claridad.

La Ley Organica de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género
se promulga en Espafia en el afio 2004. Esta normativa, abarca aspectos
preventivos, educativos, sociales, asistenciales, sanitarios y penales e implica a
siete ministerios. Regula y penaliza la discriminacion por sexo en la
comunicacion comercial.

La Ley General de Publicidad (34/1988), entra en vigor el 11 de noviembre de
1988, con una ultima actualizacion el 31/12/2009. En ella se determina como
ilicito, la publicidad que atente contra la dignidad de las personas o que vulneren
los valores y derechos reconocidos en la Constitucion, principalmente en lo que
se refiere a la infancia, la juventud y la mujer. Precisamente en relacion con el
sexismo dirigido hacia las mujeres expone lo siguiente:

“Se entenderan incluidos en la previsidbn anterior los anuncios que
presenten a las mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, 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 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra
la Violencia de Género” (Ley 34/1988, Articulo 3).

Por otra parte, La Ley General de la Comunidad Audiovisual (2010), expone que:
‘La comunicacién audiovisual nunca podra incitar al odio o a la discriminacién
por razon de género o cualquier circunstancia personal o social y debe ser
respetuosa con la dignidad humana y los valores constitucionales, con especial
atencion a la erradicacion de conductas favorecedoras de situaciones de

desigualdad de las mujeres” (Ley 7/2010, Articulo 4).
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El Instituto de la Mujer para la igualdad de oportunidades y el Observatorio de la
Imagen de las Mujeres dan cumplimiento a estos compromisos legales y
fomentan una imagen equilibrada y no estereotipada de las mujeres. Organismos
de los que se habla a continuacion.

4.1 Instituto de la Mujer para laigualdad de Oportunidades

El instituto de la Mujer y para la Igualdad de Oportunidades (IMIO), es un
organismo auténomo que trabaja promoviendo y fomentando la igualdad de
ambos sexos, facilitando las condiciones para la participacién de las mujeres y

el control de la publicidad.

4.1.1 Observatorio de la Imagen de las mujeres

Dentro del Instituto de la mujer, esta el Observatorio de las Imagenes de las
mujeres (OIM), que tiene como objetivo analizar la imagen de las mujeres y los
comportamientos sexistas que puedan aparecer en publicidad, mediando asi con
los anunciantes para una modificacion o suspension del anuncio. Lo que se
pretende es seguir evolucionando a una publicidad mas igualitaria entre hombres
y mujeres y poder llegar a eliminar los roles negativos o tradicionales que se

siguen viendo en la actualidad.

El objetivo del Observatorio de la Imagen de las Mujeres (OIM) es fomentar una
representacion mas igualitaria y realista de las mujeres en la publicidad y en los

actuales medios de comunicacidon, como la television la radio etc.

Las funciones que lleva a cabo este organismo son comentadas en los informes

anuales que emite el Observatorio en su propia pagina web?; son las siguientes:

- Recepcion de todas las quejas emitidas por los ciudadanos sobre el sexismo

gue aparece en publicidad y en los medios de comunicacion.

2 Observatorio de la Imagen de las Mujeres,2014, en el articulo: Observatorio de la Imagen de las
Mujeres, informe 2014 en:
https://www.inmujer.gob.es/observatorios/observimg/informes/docs/Informe2014.pdf
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- Clasificacion de los contenidos que han sido denunciados para su posterior
andlisis y valoracion.

- Actuacion frente a los emisores de los mensajes sexistas.

- Participacion en actividades de caracter formativo y de sensibilizacion
acerca de la comunicacion.

- Asesoramiento a las entidades que lo soliciten.

- Elaboracion de informes y propuestas de actuacion.

A continuacion, se muestran los criterios que el OIM ha establecido para

determinar sexismo en los contenidos publicitarios, dispuestos en su pagina web.

- Justificar o frivolizar comportamientos o actitudes que respalden la violencia
de genero

- Situar a las mujeres en posiciones de subordinacion, en situaciones de
inferioridad, sin responsabilidades a su cargo.

- Ridiculizacién o menosprecio de las actividades o valores que son atribuidos
a las mujeres en actividades profesionales

- Utilizar el cuerpo de las mujeres como un objeto sexual.

- Fomentar un canon de belleza Unicamente basado en la juventud, en
cuerpos muy delgados, poco reales, que puedan sugerir comportamientos
dafinos para la salud.

- Atribuir solo a las mujeres las tareas del hogar y los cuidados, estando el
hombre en un segundo plano en estos casos.

- Atribuir capacidades, segun el sexo, para la realizacion de diferentes
profesiones o categorias profesionales, insinuando falta de capacidad de
las mujeres.

- [Establecer actividades sociales como adecuadas para hombres o para
mujeres. Especial atencion a la infancia y la publicidad de los juguetes.

- Lenguaje excluyente cuando hay contradicciones entre la imagen y el texto
en el género aludido.

En las tablas que se presentan a continuacién se observa un resumen de los

datos del OIM del afio 2018 (ultimo afio de su base de datos), sobre el nimero
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de quejas que fueron registradas en ese afio y a qué sector corresponden.

sector de la publicidad es el que cuenta con un mayor nimero de quejas.

Tabla 2

Total quejas registradas por sectores: Y

2018 2017 *
- Diferencia
Sector Nimero | % | Nomero | % | ... .08
Sector de publicidad 494 | 52,3 605 59,0 -18
Sector de medios e Internet (1) 240 | 25,4 284| 27,6 -15
Otros sectores y actividades 211|223 138| 13,4 53
TOTAL 945 | 100 1027 ( 100 -8

(1) Em este apartado solo se contabilizan contenidos digitales de redes sociales,

blogs, medios digitales, etc

Fuente Ministerio de la Presidencia, relaciones con las Cortes e Igualdad. IMIO

Tabla 3

Total contenidos objeto de queja por sectores:

2018 2017 %
Diferencia
“pﬂ de contenidos MNumero % MNumero % 2017-2018
Publicitarios 331| 709 i78| 585 -12
Medios e Internet 94| 201 164 253 -43
Otros sectores 42| 80 105| 16,2 -B0
TOTAL 467 | 100 647 | 100 -28

Fuente Ministerio de la Presidencia, relaciones con las Cortes e Igualdad. IMIO

El

También se puede observar en la tabla numero 4, que la mayoria de los

denunciantes son mujeres. Un numero muy elevado de ellas 714, frente a una

cifra muy baja de hombres 9

Tabla 4
Sexo del/a denunciante !

7.

2018 2017 %
Diferencia
Particulares Nimero | % | Nimero % | 2017-2018
Hombre 97| 12| 135 15,2 -28
Mujer 714| 88| 75 84,8 6
TOTAL 811 100 891 100,00 9

(1) Sobre 811 quejas de particulares, en los que se identifica este pardmetro.

Fuente Ministerio de la Presidencia, relaciones con las Cortes e Igualdad. IMIO
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5. RELACION EXISTENTE ENTRE LA PUBLICIDAD, LA CULTURA Y EL
GENERO. ESTEREOTIPOS.

Los anuncios, los spots publicitarios, reflejan un comportamiento, una cultura,

pero la publicidad esta en continuo cambio segun va evolucionando la sociedad.

Los anuncios influyen de una manera determinante en la transmision de la
cultura, de los valores, de la educacion, de la ética y de los diferentes estilos de

vida.

En televisidn no solo se observan productos, sino también las construcciones de
identidades socioculturales de los individuos y se estimulan formas especificas
de entender, fomentar o silenciar ideologias. También se exponen ciertas
conductas y maneras de vivir y al final lo que se vende es un suefio, un producto
ideal, hecho a medida. Todo ello trae consigo una sensacion de placer
unicamente por el hecho de comprar el articulo anunciado. Ademas de exhibir
las cualidades que este tiene, se crea a su alrededor una identidad sociocultural
para los sujetos. “La publicidad es el espectaculo de la mercancia y los medios
de comunicacion de masas y el espacio publico constituyen el escenario en el

cual este espectaculo se representa de una manera continua e incesante”.?

Dentro de una misma cultura encontramos diferencias en las creencias,
costumbres, expresiones, valores, codigos, normas, vestimentas. Pese a los
cambios que acontecen en la sociedad, como, por ejemplo, la incorporacion de
la mujer al mercado laboral y su participacion en todos los ambitos de la
sociedad, siguen existiendo estereotipos sexistas para la promocion y venta de
productos. Esto repercute en los individuos, sobre todo en los adolescentes a la
hora de crear su percepcion del mundo, en sus expectativas, suefios, deseos y

de la manera de alcanzarlos.

3 Alejandra Walzer en mujer en la red, se puede encontrar en:
http://www.mujeresenred.net/spip.php?article694
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Actualmente se transmiten muchos estereotipos a los nifios, nifias y jovenes,

afectandoles més de lo que se piensa.

5.1 Los estereotipos

El estereotipo* es la percepcion exagerada y con pocos detalles, simplificada,
que se tiene sobre una persona o0 grupo de personas que comparten
determinadas caracteristicas, cualidades y habilidades, que trata de justificar o

racionalizar una cierta conducta en relacion con determinada categoria social.

En este sentido, “La publicidad es un gran sistema de penetracion cultural y una
gran transmisora de estereotipos. [...] Ademas, los estereotipos transmiten la
vision que cada grupo social posee del mundo [...] tienen por ello un efecto
estabilizador de la percepcion, de afirmacion de la identidad y de defensa del
estatus”. (Panadero.B,2002, p.6).

El estereotipo es una imagen o representacion mental que un grupo social tiene
acerca de otro colectivo o grupo. Las opiniones que crean son generalizadas y
no contrastadas, se basan en una realidad cambiada, distinta, para obtener unas
expectativas de comportamiento. Por ejemplo, se puede hablar de los siguientes
estereotipos como los mas usados; todos los hombres son machistas, las
mujeres feministas son feas, los hombres no tienen sentimientos, las nifias rubias

son tontas, los chicos unos burros.

La publicidad utiliza los estereotipos porque le son de gran ayuda. Al poseer un
tiempo limitado en el que emitir su publicidad, lo mas facil es ayudarse de las
imagenes convencionales cercanas para que se entienda lo que se quiere

transmitir de una manera sencilla.

4 Los estereotipos en la publicidad en:
https://www.aragon.es/documents/20127/674325/estereotipos_publicidad.pdf/db0ff8b9-21d7-
3d88-8bch-4bed7cO07aeca
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‘La publicidad representa una concepcion de lo femenino y lo masculino,
proponiendo, entre otras cuestiones, visiones estereotipadas y modelos de
belleza, en la mayoria de las ocasiones muy alejados de la realidad”.
(Andrés, 2007, pp. 202).

La mujer es la destinataria de la mayoria de los productos que salen al mercado,
ya que suele ser la encargada de la cesta de la compra, pero también es usada
como el vehiculo bello para promocionar todo tipo de productos, desde colonias
a productos de limpieza.

Estudios sobre publicidad de la Universidad Complutense de Madrid en los afios
2010 y 2018, explican que en la actualidad se recoge una vision sexista acerca
de las mujeres y los roles que se la han asignado tradicionalmente. La mujer
aparece como un objeto sobre la persona, se la cosifica, utilizando su cuerpo

como un reclamo o regalo.

Los estereotipos de género en la publicidad podrian englobarse en los

siguientes, asi lo expone J. Matthes >(2016):

a) La mujer es quien se encarga de limpiar la casa, por lo que la mayoria
de los anuncios de limpieza del hogar son representados por mujeres.
El mensaje que transmite este tipo de spot es que las mujeres estaran
siempre ligadas a realizar las tareas domésticas, siendo ellas las Unicas
responsables del cuidado de la ropa y de la casa. Tareas ingratas y
nada reconocidas.

b) La mujer cocinera, a la par que los anuncios de limpieza, la mujer esta
ligada a la cocina, es ella la encargada de cocinar y la funcién que
desempefia el marido es de probar si la comida esta buena o no.

c) La mujer como un objeto, ya sea de una manera sexual o como un
accesorio, adorno para el hombre. Se la utiliza como elemento

captatorio y disociado del producto.

5 J.Matthers, se puede encontrar en https://www.lifeder.com/estereotipos-publicitarios/
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d) El hombre es la figura fuerte, que todo lo que desea lo obtiene, de la
mano de ese estereotipo suele ir una mujer a modo de objeto. Los
productos dirigidos a los hombres buscan representarle como una figura
de éxito, triunfadora, atractiva, capaz, fuerte y dominante.

e) Actualmente, las generaciones mas jévenes, millennials y Z, crecen con
un bombardeo continuo de discursos estereotipados, pero en estos se
incluyen también mensajes de igualdad, algo que en un principio se veia
imposible. Se comienza a ver en publicidad una reorientacion hacia la
paridad entre hombres y mujeres, incluyendo asi en publicidad nuevas
perspectivas, observando que, efectivamente, la sociedad esta

evolucionando.

6. EVOLUCION DE LOS ANUNCIOS SEXISTAS, COMPARACION ENTRE EL
PASADO Y EL PRESENTE

A finales del siglo XVII es cuando se establecen los principios de la publicidad,
esto es debido a las primeras publicaciones periodisticas sobre el 1605, y sigue
extendiéndose a lo largo de todo el siglo XVII.

Finalizando el siglo XIX aparece la revista, acercandose asi por primera vez al
mundo del arte. Las revistas se beneficiaron con el avance de la tecnologia,
empezando a usar ilustraciones, xilograficas y grabados.

El momento mas importante para la publicidad en el siglo XX es la aparicion de
la radio, la television, el comic y, por ultimo, Internet.

El sexismo se podia encontrar en cualquiera de los canales de comunicacion,
pero la repercusion es mayor en la television o la publicidad, ya que estos medios
pueden llegar a un publico mas amplio y diverso de una manera accesible e
inmediata. En Internet a su vez no existe tanto control sobre lo que se transmite
como puede pasar en los periodicos y revistas, hay menos restricciones legales,
por lo que suele haber un mayor nimero de anuncios controvertidos.

A medida que ha ido evolucionando la sociedad, la publicidad también y el
sexismo ya no esta presente de igual manera en los distintos tipos de productos.
Segun la clasificacion de Valdés (2004), acerca de los diez tipos de productos

gue aparecen con mayor frecuencia en publicidad, se encuentran: articulos del
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hogar, articulos de moda y complementos, vehiculos, bebidas, cosmética,
perfumes, productos electrénicos, productos farmacéuticos, de alimentacion,
productos turisticos y relojes.

Por ello, los productos mencionados anteriormente seran los que mas se
presentan en publicidad y los que mas connotaciones sexistas puedan llegar a
tener. Para este estudio seleccionamos los articulos que puedan ser mas

interesantes para la investigacion, como vehiculos, bebidas y perfumes.

En los comienzos del siglo XX los productos como la alimentacion, las bebidas,
los automoviles y los productos del hogar eran los mas emitidos en television y
los que mas aparecian publicitados en las revistas (Mejias,2017).

En esta etapa de la publicidad la imagen que se transmitia de las mujeres era
sexista. Se las mostraba Unicamente como madre y ama de casa. Eran las
protagonistas a la hora de atender las tareas del hogar, como lavar la ropa, una

tarea domestica muy utilizada en publicidad para anunciar detergentes.

Entre los afios comprendidos entre el 1940 y 1950 la television gana importancia
como nuevo canal de publicidad y con ello como nueva via para el sexismo.
Durante los afios 70, las mujeres no solo aparecen como amas de casa, ahora

se incluye también su imagen como objeto sexual para el publico, se las cosifica.

La década de los afios 60 fue el auge de los electrodomésticos, que daban
connotaciones de riqueza a las familias que contaban con ellos. Aumentando el
numero de revistas para mujeres donde se hablaba de las ventajas de tener una
lavadora o una batidora. Asi pues, se seguia asociando a las mujeres a los
valores del hogar, con ello una fuerte carga sexista. A suvez, durante esta época
se estaba desarrollando la segunda ola feminista®. Abordaba entre sus pilares
principales el derecho al voto de las mujeres, el derecho al acceso a la educacion
superior, la critica a la obligatoriedad del matrimonio y la liberacion de su aspecto
fisico (Kelly.2013).

6 Véase anexo |
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Desde la mitad de la década de los afios 80’s en Esparia, el paso del Franquismo
a la transicion trajo consigo grandes cambios en la vida de los espafioles. Poco
a poco las mujeres van dejando de ser consideradas el sexo débil, para empezar
a ser mas fuertes que nunca. La publicidad también noté el cambio, se empezé
a ver en television y en las revistas productos dedicados solo a la mujer, no solo
los que eran relacionados con la familia o el hogar. Las mujeres en la publicidad

tienen papeles mas activos, donde trabajan y disfrutan. Los productos que se
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anuncian comienzan a ser de todo tipo, aunque predominaban la moda y la
belleza. Aqui es cuando comenzé la polémica sobre el trato de la mujer como un
objeto de deseo, afianzandose este polémico rol durante los afios 90’s
(Mejias,2017).

Primeramente, la perspectiva donde las mujeres aparecen preocupadas
Unicamente por su aspecto para poder estar perfectas para los hombres vy, por
otro lado, la perspectiva donde se observa como se utilizan los cuerpos de las

mujeres como reclamo para cualquier producto.

En esta década de los 90’s, era muy comun que las mujeres aparecieran en los
anuncios en bafiador o bikini o ropa interior, mientras que era muy dificil

encontrar a hombres en las mismas condiciones.

Las mujeres eran usadas como decoracion del producto que se anunciaba o

donde simbolizaban el éxito masculino, ya que eran consideradas como trofeos.

Durante los afios 90 otros roles eran representados por las mujeres, como la
mujer trabajadora mezclando lo laboral con el hogar. Los trabajos estaban
limitados Unicamente a los considerados como femeninos, camareras,

enfermeras, cajeras.

Actualmente, y desde hace unos afos, se puede empezar a observar el cambio
gue acontece en la sociedad. Cada vez hay una mayor conciencia social, 0 eso
se quiere pensar, pero se sigue prefiriendo que aparezcan mujeres con poca
ropa en anuncios. Esto es algo contradictorio, ya que en la vida real se acosa a

aquellas que amamantan a sus hijos en publico.

Las mujeres desean tener modelos positivos y reales en la publicidad, donde los

medios de comunicacion sean los responsables de atender esta demanda.

Es cierto que ha cambiado el modo de tratar el cuerpo de las mujeres, pero esto
es algo muy nuevo. La publicidad, videojuegos, peliculas o series son los

encargados de eliminar de sus contenidos mensajes de odio, sexistas.

Actualmente se convive con la “supermujer”’, poderosa, arquetipo imposible de

mantener. Pero a su vez, a las mujeres que tienen el poder se les caracteriza
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posando y actuando como hombres. Son heroinas, cuyas obligaciones son ser

independientes, cuidar de su familia, cuidarse a si misma y sentirse guapa.

7. EMPRESAS QUE APOYAN EL FEMINISMO POR CONVENCION, FRENTE
A LAS QUE LO UTILIZAN COMO UN CRITERIO PARA HACER CAJA.

El feminismo mas que nunca esta presente en la sociedad, algo que también se
nota en la publicidad. Muchas marcas apelan al empoderamiento femenino para
captar la atencién de los consumidores. Ahora solo nos queda por saber si es
oportunismo para unirse a la moda del momento o convencion social. ¢El
feminismo publicitario se esta utilizando como un criterio para hacer caja o es

verdad que multiples marcas estan apoyando a este movimiento?

Actualmente la explotacion y apropiacion de los valores feministas ha levantado
mucha polémica, se esta convirtiendo en un instrumento de venta, un eslogan
atrayente y provocativo. Se podria hablar del interés econémico disfrazado de

inclusion social.

El feminismo se esta convirtiendo en un elemento atrayente que consigue

fidelizar al pablico sobre todo femenino.

A continuacion, se comprobara como la moda del feminismo ha llegado a
muchas empresas. Empresas con un largo historial de sexismo en sus spots,

generan ahora, mensajes empoderando a la mujer.

7.1 Unilever

Una de las principales compafias de elaboracion y venta de 400 marcas en mas

de 190 paises. En este caso nos vamos a centrar en las marcas de Dove y Axe.
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Este es un claro ejemplo del fendmeno girlpower, el feminismo apareciendo sin
tapujos en nuestra sociedad. Esto est4 ocurriendo en la publicidad, ya que se
puede apreciar que muchas marcas recurren al body-positive y a
empoderamiento femenino. Esto se refiere al proceso por el cual las mujeres en
un contexto en el cual estan en desventaja por las barreras estructurales de
género adquieren o refuerzan sus capacidades, estrategias y protagonismo,
tanto en un plano individual como colectivo, para poder alcanzar una vida
autonoma. Asi pues, lo que se quiere saber es si este fendmeno es oportunista

0 una nueva tendencia que de verdad es importante escuchar.

Unilever, posee una marca muy girlpower, como es el caso de Dove y otra, Axe,

con un expediente lleno de sexismo. Juntas crean un mensaje conflictivo.

7.1.1 Dove “Beauty on your own terms” y Axe “Fin del mundo”

En este video (http://y2u.be/ XOa7zVgxA4) se hace alusion a que a las mujeres

se las ha juzgado en alguin momento de su vida en funcién de su apariencia,
poniendo en contra su belleza, ya que no es la preestablecida por la sociedad,
demasiado guapa como para ser deportista, usar tallas de ropa mas grandes,
vestir de una manera diferente a la establecida para cierta edad. En esta
campafa aparecen historias de mujeres que defendieron su atractivo, por
encima de los canones que estan establecidos. La belleza y la apariencia no

conducen a mas logros, cada una tiene que defender su propia belleza.

En el video se ven mujeres reales, con distintas ocupaciones, personalidades y
rasgos que cuentan las ideas preconcebidas que suelen escuchar, que buscan

desanimarlas a la hora de lograr su objetivo: ser ellas mismas.

Dove, animaba asi a las mujeres a compartir su propia belleza. El mensaje de

esta campafia tiene el foco en los comentarios que terceras personas hacen
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sobre las caracteristicas de las mujeres y de cdmo evitar que se conviertan en

su definicion personal.

Doye

| was too pretty to fight

My face has nothing to™ =

do with my boxing

Heather, Boxer

llustracion 5 Dove: Beauty on your own terms

Fuente: Pdgina Dove

Onlvy skinny girls
can dress well.

I'm going to wear
whatever makes
me feel good.

Jessica, Fashion Blogger

llustracion 6 Dove: Beauty on your own terms

Fuente: Pdgina Dove

Dove, trata de eliminar complejos e inseguridades para dar mas visibilidad al
movimiento body-positive, que defiende los cuerpos reales de cualquier persona,
al margen de su sexo o edad, dejando de lado el ideal de perfeccidn. Las mujeres
son mucho mas que las caracteristicas con las que se las etiqueta. Dove quiere
gue las mujeres sepan que ellas son las Unicas que pueden definir su propia

belleza.

Por su parte, la marca Axe ha patrocinado numerosos anuncios machistas donde
la mujer es utilizada como un objeto de deseo. Los mas conocidos son “Fin del
mundo”, de 2011, (https://youtu.be/DXwzGkK5S78), publicitando un perfume en
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el que un hombre estd construyendo un arca de Noé y cuando se rocia con la
colonia atrae a cientos de mujeres antes del fin del mundo. Axe en este anuncio
fortalece los estereotipos existentes en la sociedad contra las mujeres,
relegdndolas a ser Unicamente un objeto de deseo y consumo. Y representando
al hombre en una situacién de superioridad sobre éstas que aparecen como

simples animales que redne en su arca, simbolo de posesion.

Feiiz Fin
el Mundlo,

llustracion 7 Axe: Feliz fin del mundo

Y “Que no se aburran, mantenlas entretenidas con el Axe que cambia durante el
dia”, de 2011, donde aparecen varias mujeres en bikini, frente a un hombre con
aspecto de empresario. El eslogan de la campafia va cargado de un significado
claramente machista y donde el éxito esta condicionado por el uso del producto,
el disponer de varias mujeres que a su vez se encuentren detras de €l. Podemos
observar otra vez el estereotipo de “mujer perfecta” de cuerpos delgados, altas,

bronceadas y con sugestiva ropa.

28



www.QUENOSEABURRAN.com

Ilustracion 8 Axe: Qué no se aburran

Fuente: Muhimu , Historias que de verdad importan

Unilevel, como se acaba de ver, manda mensajes contradictorios dependiendo
de la marca. ¢Usa el feminismo como moneda de cambio o trata de insertar

mensajes de igualdad?

7.2 Marvel

Un mayor éxito en una campafa publicitaria radica en la oportunidad, en
aprovechar el mejor momento, la noticia mas viral, para dar publicidad a uno de
sus productos o marcas. La publicidad oportunista no es solo una estrategia en
la industria de Espafia. Marvel, la famosa franquicia estadounidense que adapta
coémics para convertirlos en peliculas taquilleras, ha estrenado en el Dia de la
Mujer Trabajadora el primer largometraje protagonizado por una mujer. Solo se
han tardado once afios en tomar la decision de darle la oportunidad de tener una
pelicula propia a la Capitana Marvel. Anteriormente las mujeres nunca habian
protagonizado ninguna pelicula, ni mucho menos habian aparecido en un primer
plano en las caréatulas. Solo hay que echar la vista un poco hacia atras, Avengers
Infinity War 2018, Spiderman 2017, Thor 2017, Doctor Strange 2016, ninguna de

dichas peliculas tiene como protagonista a una superheroina.
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A FIN D’ANNEE

llustracion 9 Captain Marvel llustracion 10 Avengers Infinity War lustracién 11 Spiderman

A AN

llustracion 12 Thor Ilustracion 13 Doctor Strange

7.3 Fiat: Fiat 500s del afio 2016 vs Fiat 500 family 120 TH del 2019

La mujer no tiene por qué ser incapaz de conducir mejor que un hombre y ocupar
siempre el puesto de copiloto.

Con un intervalo de tres afios entre los siguientes dos anuncios, se ve como Fiat
trata de normalizar actividades que antes estaban asociadas a los hombres,
como la conduccion, en la mujer. Ahora son las mujeres las protagonistas de

este ultimo anuncio (http://y2u.be/S3RDUW7 n8qg) y en los asientos traseros

aparecen sentados dos hombres, estos, los ganadores al mejor album de reggae
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en los Grammy del 2018. Este anuncio se desarrolla dentro del coche en
cuestion. Al volante una mujer y como copiloto sube una amiga suya. En todo
momento se las ve contentas, disfrutando del viaje, hasta tal punto que se
imaginan que en la parte trasera del coche estan los compositores de la banda

sonora del anuncio. Ellas son las protagonistas en todo momento.

En cambio, en el afio 2016, Fiat presentd un anuncio sexista dirigido Gnicamente
al publico masculino, (http://y2u.be/3YBhftZSIbM).

Es un modelo de coche que puede resistir y soportar una serie de golpes, como

son los portazos, las patadas en los neumaticos y los golpes de bolso en el cap6,
cuando a la mujer le entra una rabieta. El vehiculo es sometido a la reaccion de
las mujeres enfadadas que deciden bajarse del coche. Lo que completa este

anuncio es la voz en off con la frase “probado para chicos malos”.

Estos dos anuncios permiten constatar que en la actualidad Fiat es mas critico
con sus anuncios, dejan de lado los roles de género que se han visto
anteriormente como que los hombres siempre son los que conducen, las mujeres
solo aparecen de copilotos y los coches tienen que estar a punto para soportar
las rabietas de las mujeres. Entonces aparece el del modelo Fiat 500 Family 120
TH. Ya no se deja llevar por los estereotipos asociados a la mujer y a su manera
de conducir. Ahora son ellas las protagonistas, las que conducen perfectamente

y disfrutan haciéndolo.

TESTED FOR BAD BOY

llustracion 14 Fiat 500

Fuente: Google Imdgenes
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llustracion 15 Fiat 500 Family 120TH

Fuente: Fiat Imdgenes

7.4 Heineken
A continuacion, los anuncios comentados son “Nevera vestidor” y “Brinde a
todos”.

El anuncio del afio 2006, Nevera vestidor: (http://y2u.be/KNOpWwhht24),

muestra cOmo se intenta atrapar al receptor, con la idea de dar envidia a todos

los amigos, asegurandose el éxito y desarrollando un deseo tipico en los
anuncios de cerveza, tener un frigorifico repleto de cerveza en casa. Este
anuncio va dirigido a un publico masculino, joven, que socialmente son los

bebedores habituales de cerveza.

Por otro lado, se encuentra un grupo de mujeres que se pasean por una casa
aparentemente nueva hasta el vestidor, lleno de ropa y zapatos, mostrando
euforia al verlo, hasta que escuchan un ruido. Este es causado por el grupo de

hombres al ver la nevera repleta de cerveza.

La funcion del anuncio es estereotipadora, porque trata de unificar gustos,
habitos y comportamientos. La idea es simple, los hombres seran la envidia de
los demas con un frigorifico repleto de cerveza Heineken en su casa. En cambio,
en el caso de las mujeres se recurre al topico de la atraccién por la ropa y

zapatos.
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Los hombres en el anuncio se ponen histéricos y hasta lloran dando a entender
gue la cerveza Heineken estimula a los hombres de una manera fuera de lo

normal, casi como a las mujeres las estimula la ropa y los zapatos.

Es un spot machista donde se da de lado a las mujeres por no beber cerveza y
ellos sienten mucha mas emotividad por beberla. Lo que hace Heineken en este
anuncio es dar por hecho que su Target son los hombres los que van a comprar
cerveza y con ello los que la consumen, y aqui es donde ven que las ventas

serian mas altas centrandose en ellos.

Heineken ha intentado con su nueva campafia de 2020 acabar con los topicos
de que a las mujeres Unicamente las importa la ropa y los zapatos, pero a su vez

también censurar el hecho de que a todos los hombres les guste la cerveza.

La propuesta que se ha llevado a cabo este 2020, hace reflexionar acerca de los
estereotipos que hay en torno a las bebidas, la cerveza no solo es para hombres
y los cocteles no son solo para mujeres. Se observan distintas situaciones en las
gue los camareros se equivocan al colocar las bebidas a sus clientes. Se
resuelve la situacion intercambiando la bebida y brindando por ello
(http:/ly2u.be/XDD2Xhdg_Ds ).

Se percibe que la marca de cerveza Heineken ha progresado a favor del fin de
los topicos, prejuicios y sexismos. A partir de ahora sera el deseo personal el

gue marque la eleccion.

Actualmente, la sociedad no estd marcada con esta diferencia de sexos, porque

las mujeres beben cerveza y ven partidos de futbol.

Los hombres a su vez también se preocupan cada vez mas por la moda, por su

manera de vestir y se sienten atraidos por este sector.

8. PERCEPCION SOCIAL DEL SEXISMO EN EL MARKETING Y LA
PUBLICIDAD

En este apartado se estudian las diferentes opiniones que han tenido los

entrevistados sobre la figura de la mujer en la publicidad pasada y actual, el
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sexismo que sigue apareciendo en spots, los roles que estan asociados a las

mujeres etc.

El guion que se ha seguido en las entrevistas es el siguiente:

Introduccion sobre el tema del TFG a grandes rasgos

Las primeras cuatro preguntas son de caracter abierto, permitiendo a los
entrevistados responder con libertad, con sus propias palabras y sus juicios de
valor sobre todo lo que piensan acerca de la publicidad actual y la posiciéon que
tienen las mujeres en ella. Los entrevistados pueden extenderse tanto como

deseen para dar su apreciacion.

¢, Qué opinas acerca de la publicidad actual, con respecto a la figura de la mujer?
¢, Como definirias la imagen de la mujer en la publicidad? ¢ Y la del hombre?
¢,Recuerdas algun anuncio en el que creas que la mujer ha sido cosificada? ¢Y
algan hombre?

¢Estas de acuerdo con la publicidad que ves? ¢Coincide la imagen de las

mujeres con tu imagen y la de las mujeres que conoces?

Las ultimas cuatro preguntas son sobre videos de anuncios y spots concretos.
Se deja a los entrevistados hablar sobre ellos todo lo que quieran, pero su

opinion tiene que ser acerca de lo que acaban de ver.

Después de ver estos dos anuncios (Dove y Axe) ¢, Qué opinas? Ambas marcas
pertenecen a la misma empresa Unilever, ¢Crees que esta empresa esta
utilizando el movimiento feminista, Body-positive como moda y no por
convencion?
Video de Dove “Beauty at your own terms”_http://y2u.be/ XOa7zVaxA4
Video de Axe “El fin del mundo”_https://youtu.be/DXwzGkK5S78 vy el

anuncio de “Qué no se aburran”.

6. ¢ Qué opinas sobres las caratulas de las peliculas de Marvel? (Paginas 22-

23). ¢ Por gué crees que han tardado hasta 2020 para hacer una pelicula de una
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mujer?

7. Después de ver ambos anuncios de Fiat, ¢(Qué conclusiones sacas?,
¢ observas el sexismo del primer anuncio?, ¢crees que Fiat ahora son mas
criticos en sus anuncios?

Anuncio de Fiat 2016: http://y2u.be/3YBhftZSIbM

Anuncio de Fiat 2019:_http://y2u.be/SSRDUW7_ n8g

8. ¢ Qué topicos encuentras en el primer anuncio de Heineken?, ¢Crees que
existen topicos, estereotipos en torno a las bebidas?
Anuncio Heineken 2006 http://y2u.be/KNOpWwhht24
Anuncio Heineken 2020 _http://y2u.be/XDD2Xhdg_Ds

Como se va a observar a continuacion, los entrevistados poseen una opinion
similar, siendo esta que aun la publicidad tiene mucho trabajo por delante en

cuanto al tema de igualdad.

8.1 La publicidad actual en cuanto a la figura de la mujer

Es verdad que con el paso de los afios se ha ido cambiando el tratamiento del

cuerpo de las mujeres, segun lo que se puede observar a través de los anuncios.

En los dltimos afios nuevos estereotipos han nacido alrededor de las mujeres,
como la mujer fria, dura, masculina, para representar a aquellas que han
alcanzado un alto nivel profesional, aquellas representadas como capta
hombres, para poder estereotiparlas en mujeres que dirigen libremente su
deseo. La mujer decidida, atractiva, con confianza, como objeto de miradas, la

burguesa sofisticada, gran dama, con clase, dinero, prestigio e interesada.

“El cambio es evidente, pero hay mucho, ain que pulir. Y la mujer ahora ha

asumido nuevos roles, como el de poder hacer absolutamente todo, sin
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cansarse, estando divina y siempre con una sonrisa, eso tampoco es real.”
(E8:05°12”).

Muchas empresas se estan sumando al movimiento feminista, unos por
convencion y otros por moda. Aunque parezca menos ético aparentar ser una

marca que busca la igualdad, siendo mentira, vende.

Durante las entrevistas se puede sacar en claro que las mujeres estan a merced
de la venta del producto, en el sentido de seguir el canon de belleza
preestablecido en ese momento. Actualmente, lo que se lleva es lo méas curvy o
la llamada belleza natural, mientras que tiempo atras el modelo deseado era
diferente, donde la delgadez era lo que se buscaba. Aunque se vea una mayor
diversidad de cuerpos ahora en los anuncios, se sigue bombardeando a las
consumidoras con publicidades de productos light, productos que prometen
adelgazar, cremas anti-edad, cremas anticeluliticas entre otros productos. Todo
esto contribuye a provocar una confusion en la cabeza de muchas mujeres que

llegan a influenciarse por estos anuncios.

Se puede observar un cambio, mas conciencia social, pero aun falta mucho
camino por recorrer para poder eliminar los micromachismos’ y el sexismo de la

publicidad, ya que a veces ni nosotros mismos somos capaces de verlos.

“En mi opinién si hay cambio, por supuesto, pero aun no hay igualdad y la mujer

sigue siendo un objeto bonito que ayuda a vender el producto.” (E3:03’47).

“Las mujeres siguen estando asociadas al deseo, belleza, la casa y los hijos”
(E6:03'217).

En la vida cotidiana convivimos con situaciones machistas, el problema de ellas
es que muchas se han naturalizado. Claros ejemplos pueden ser: en el
restaurante la cuenta es para él, la cerveza para ellos y los cécteles para ellas,
rosa para nifias, azul para nifios, la madre y el “padrazo”, ser madre Vs tener una

carrera profesional.

7 Comportamientos y costumbres que tanto hombres como mujeres han naturalizado. Se suelen
ver como algo natural y no como construcciones sociales que, aungue sutiles y de apariencia
inofensiva, perpetian la desigualdad entre géneros.

36



“‘Hay muchas veces que no me doy cuenta de lo que veo, hay situaciones que
estan tan interiorizadas que no nos damos cuenta de que nosotros somos los

gue permitimos estas situaciones.” (E5:04°58").

8.2 Laimagen de la mujer y el hombre

El hombre y la mujer en la publicidad siempre han sido polos opuestos.
Normalmente las mujeres tienen un papel mas pasivo, como por ejemplo de
acompafante, de copiloto; mientras que el papel de los hombres es méas activo
y publico, son los que conducen el coche o los que beben en el bar.

Los hombres estan familiarizados con el arquetipo de macho alfa. Son
representados desde una éptica machista, donde asumen la posicion de lideres,
tanto en el trabajo como en su casa. Son insensibles por naturaleza, duros,

musculados, atractivos y respetados.

Pero hacia los afios 90’s surge un movimiento nuevo, polémico, ya que va en
contra de lo preestablecido, que es el del hombre metrosexual. Un impacto muy
grande debido a los cambios en los roles de género que hizo temer a la
masculinidad tradicional y patriarcal de entonces (MASKANA,2015). Algunas
marcas lo percibieron como un nuevo modelo de negocio, un nuevo target. Pero
otras en cambio catalogaron a estos hombres de homosexuales o sensibles que
se preocupan por la salud y por su apariencia, como las mujeres, llamados

hombres afeminados o con pluma.

“Mi padre cuando ve a un chico depilado tiende a pensar que es homosexual,

porque lo asocia a una actividad que solo lo hacen las mujeres.” (E1:07°46”).

“Lo peor de todo es que los hombres necesitan reafirmar que son hombres, por
asi decirlo, 6sea que yo por tener las piernas depiladas puedo ser homosexual

porque la sociedad lo tiene establecido asi”. (E7:07°08”).

Un nuevo comienzo, los canones de masculinidad en publicidad, pero no la
premisa cultural que los encadena, como es la necesidad de muchos hombres

de reafirmar su virilidad.

Actualmente no podemos afirmar que esto haya cambiado del todo, el hombre

aun sigue estando por encima de la mujer, esta desigualdad de género afecta en
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diferentes &mbitos, ya sea en el hogar, en el trabajo, en el colegio, la calle. Es
cierto que ahora podemos ver a hombres en anuncios realizando alguna tarea
del hogar o cocinando, pero suelen estar acompafados de los hijos, nunca solos.
Lo que si que es cierto, es que ahora el cuidado personal en el hombre esta mas
normalizado, pero las conductas machistas siguen apareciendo, llamando la

atencion al pablico joven.

“El hombre sigue estando por encima de la mujer en muchos anuncios y eso no

es plasmar la realidad que queremos ni la que buscamos”. (E8:08’47”).

Los hombres a los que se ha entrevistado en esta investigacion no se sienten
identificados con los hombres que veian en la publicidad. Asumen que ven
comportamientos machistas en personas mas mayores a ellos, porque han
convivido con estas situaciones mucho mas que ellos, pero también en gente
joven que esta constantemente reafirmando su masculinidad, por gusto o por

miedo a ser etiquetado.

“Se nos pone como que solo valoramos a las mujeres por su fisico y por lo
magquilladas que van. Muchos jovenes como yo, sabemos que es cierto que
muchos hombres tienen esa mentalidad, pero yo me siento incomodo al verlo.”
(E7:08°14").

“Somos violentos, agresivos y no tenemos sentimientos, porque llorar es de
chicas. Y no podemos echarnos crema o cocinar porque son conductas que

mucha gente interpreta como una falta de virilidad.” (E5:08°05”).

La mujer es el reclamo, la acompafante del producto y que consigue que sea
bonito y deseado. Tanto la publicidad pasada como la actual son un reflejo de la
sociedad y debemos admitir que lamentablemente la publicidad que aparece en

la televisién o en las revistas sigue siendo superficial®.

La publicidad de hace unos afios atras transmitia una imagen de la mujer que no

ayudaba en nada a la prevencién de actitudes sexistas, al ser presentada como

8 Cuando se da Unicamente importancia a la apariencia de las personas o cosas, no interesa ni
el contenido, ni los sentimientos 0 emociones, Unicamente interesa el placer estético que algo le
puede devolver.
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un objeto que no toma decisiones por si mismay que espera la accion masculina.
Hoy en dia se puede ver en anuncios que las mujeres poseen iniciativa, son
autonomas y no tienen que estar a merced del hombre. Poco a poco se las va
viendo en situaciones que anteriormente solo las realizaban hombres como

conducir, beber, liderar.

“Ahora puedo ver anuncios en los que las mujeres beben cerveza o son las
jefas”. (E3:14’39”)

“La sociedad hace unos anos era mucho mas machista y opresora que ahora.
Es cierto que siempre va a haber grupos de personas con ideas machistas, pero
lo que se intenta es que las nuevas generaciones no lo sean y sean capaces de

no callarse ante situaciones sexistas”. (E8:16'54").

‘Lo malo que sigo viendo en la publicidad es que muchas empresas siguen al
mando de hombres que tienen miedo a ser reemplazados por una mujer, no
contemplan el hecho de que sean mejores o igual de buenas que ellos. En el
momento que las mujeres comiencen a ocupar mas puestos de poder dentro de
esta industria se podra dar una visibn mucho mas real de la sociedad.”
(E6:14°02”).

Actualmente, sobre todo hombres y mujeres jovenes pasan muchas horas con
las redes sociales subiendo fotos. Estas aplicaciones, como Instagram, pueden

servir para sentir la aprobacion de los demas.

Se publican fotografias en las que rara vez se sale mal o no se esta favorecido,
creando asi vidas perfectas que se alejan de la realidad. Las mujeres quieren
salir en las fotos guapas, con cuerpos perfectos, lo que se cree por perfecto, y si
no se tiene se hace uso de programas como Photoshop. Los hombres también
se sienten en la necesidad de aparecer con un cuerpo musculado en sus
fotografias, creyendo que asi son mas machos, que van a ligar mas y van a estar

mejor vistos por los demas.

Tomarse fotos de vez en cuando puede ser divertido, pero cuando se vuelve una
obsesion ya no. La falta de autoestima de muchos jovenes esta asociada a que
las personas que aparecen tanto en television como en revistas tienen cuerpos

delgados, esbeltos y con una piel perfecta como es en el caso de las mujeres. Y
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los hombres son altos, atractivos y musculados. Se necesita una publicidad mas
real para que los jévenes teniendo las caracteristicas fisicas que tengan se

sientan reflejados.

“Las redes sociales hacen mucho dafio en el sentido de que muchos de ellos se
ven en la necesidad de compartir lo machos que son y si no lo hacen lo son
menos.” (E4:09'137)

“En Instagram solo veo gente guapa. Luego los ves por la calle y son personas
completamente distintas. Pero claro, esto es porque en la television y en las
cuentas de Instagram de famosos o marcas de ropa y tal, solo hay modelos

jovenes guapos y con cuerpos de siete dias en el gimnasio.” (E5:09'13”).

8.3 La cosificacion de la figura de la mujer y el hombre

La cosificacion sexual ocurre cuando se ve a una persona Gnicamente como un
objeto sexual. La cosificacion de las mujeres es una idea importante en la teoria
feminista. “En el contexto erético se acufa el termino cosificacion de la muijer,
ignorando sus cualidades intelectuales e interpretativas generando un

estereotipo muy marcado en nuestra sociedad” (Orellana, 2019, pp.49).

Tanto en el pasado como ahora en el presente se utiliza el sexo como reclamo,
pero se ha llegado a ver la sustitucion de los productos ofrecidos por el cuerpo
de la mujer o por ciertas partes de €l. Muy rara vez se veia aparecer a las mujeres
vestidas con ropa normal, si ho que aparecen semidesnudas y explotando al
maximo determinados atributos de sus cuerpos, con el Unico objetivo de llegar a
excitar a los hombres para que quieran comprar dicho producto. Los anuncios

de desodorantes o colonias son un gran ejemplo de ello.

“Las mujeres son el reclamo, si aparece una mujer exuberante y con poca ropa
en un anuncio de un producto para hombres, muchos de ellos caen en la

tentacion de creer que por usarlo van a conseguir mujeres asi.” (E2:13’47”).

También es cierto que los hombres no se quedan fuera de este tema, ya que
probablemente lo primero que una persona se imagina si debemos publicitar

ropa interior masculina es a un hombre, guapo, con buena apariencia y
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musculado, denotandolo como un objeto, es cierto que ocurre en menos grado
gue en el caso de las mujeres. Durante las entrevistas nadie recordd un anuncio
acerca de la cosificacion masculina, con ello observamos claramente, que el

ndmero de anuncios es menor.

“‘Los anuncios en los que hay hombres con menos ropa, son anuncios que
publicitan un producto para hombres, no para mujeres. En cambios los anuncios

de mujeres semidesnudas son para vender productos para ellos.”

No son pocas empresas las que se han visto en la tesitura de retirar ciertas
campafas publicitarias, ya por presion social o por la intervencion de los
organismos reguladores, ya por haberse saltado alguna Ley o por ver la mala

reputacion que incidia en la imagen de su empresa.

En tres entrevistas el primer anuncio al que hacen referencia es a una campafa
de la fragancia de Dolce & Gabbana del afio 2007. Los anuncios de perfumes
tienen un largo historial de machismo a sus espaldas. En el mencionado
anteriormente, la mujer aparece desvinculada del objeto de venta, representada
en una situacién de inferioridad, mostrando su cuerpo como un objeto o reclamo.
Se ve a un hombre forzando contra el suelo a esta ante la mirada de otros cuatro
hombres. Fue un anuncio muy polémico ya que tenia similitudes con una
violacion, al encontrarse la mujer sola, en el suelo y a su alrededor mas hombres

contemplandola.

Los perfumes son los mas mencionados por los entrevistados, mencionando
también la fragancia Tom Ford for men, “The firts fragance from men from Tom
Ford”. Lo que se muestra en este anuncio unicamente es una parte o partes del
cuerpo de la persona. La mujer si cabeza, facilita verla como un simple cuerpo,
ningun contacto visual con la persona de la imagen. Este anuncio del afio 2009,
lo Unico que consigue es anular la autoestima de las mujeres, reduciéndolas a

simples objetos sexuales sin aspiraciones propias.

Una de las campafas que lanzo el Gobierno de Espaia “Menores SIN Alcohol”
del 2017, muy actual, fue eliminada de inmediato, ya que culpabilizaba a las

mujeres de la violencia sexual que pueden sufrir por estar bajo los efectos del
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alcohol. ¢Como ibas vestida?,;,Vas sola por esas calles?,¢;Habias bebido

mucho?, ¢No ibas a acompafnada?

Multiples preguntas a las que una mujer se enfrenta tras sufrir violencia sexual.
Como si lo unico importante en ese momento fuera la ropa y la compafia, en vez
de concienciar al culpable, al violador. Una de las entrevistadas (E6), explica que
no es un claro ejemplo de cosificacion hacia la mujer, pero el trato que puede
llegar a recibir si: “Se las trata como un juguete roto, un objeto de usar y tirar,
culpable de haber sido violada y, ademas, el violador respaldado por anuncios
como este, donde ellas son las culpables por cobmo van vestidas o por ir solas.
El empoderamiento de la mujer esta bajo los juicios de la sociedad patriarcal.”
(E6:16°20”).

Pero tranquila,
tu hija
seguro que no

bebe

éverdad?

llustracion 16: Gobierno de Espaiia

Fuente: Google

8.4 ¢ Estamos de acuerdo con la publicidad que vemos?

La publicidad refleja aquella parte de la realidad que esta aceptada socialmente,
lo que la gente considera como normal. Las mujeres que se entrevistan para este
estudio no estan de acuerdo con las mujeres que aparecen en la publicidad, si
bien es cierto que ésta va mejorando, aun no muestra a las mujeres reales. Se
ha pasado de la mujer débil y sumisa, a una nueva mujer, una supermujer,
liberada y a la vez sobrecargada, unas mujeres que conquistan los estereotipos

masculinos, pero, sin perder los tradicionales y sin ser mas valoradas por ello.
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Deben estar en todo y para todos. Ahora el hecho de ser mujer significa ser
perfecta tanto por fuera como por dentro.

Se puede observar en los anuncios de publicidad que las mujeres aun no han
conseguido la igualdad, si no una sobrecarga. La sociedad las exige mas que

nunca, la perfeccion en todo, hasta en su apariencia.

En cuanto a la figura de la mujer, se obtiene la misma conclusién, las mujeres no
se sienten identificadas, ya sea por el canon de belleza con el que muchos

anuncios juegan o con la exigencia a las que se las somete solo por ser mujer.

Las mujeres pueden beber, conducir perfectamente, desear, ligar, jugar al futbol
y los hombres también pueden limpiar, echarse cremas, beber cocteles y mostrar

sSus sentimientos.

Se necesita aun dar un paso mas, para poder representar a una mujer y a un

hombre real.

“‘En mi opinién hay muchos anuncios que pueden herir los sentimientos o la
autoestima de las mujeres, no todas somos perfectas ni tenemos los cuerpos

que aparecen en television”. (E4:19'10”)

“‘Me gusta ver como en la televisidbn se empieza a mostrar mas diversidad de
cuerpos, de orientaciones, de gustos. Pero si reflexionamos muchas de ellas lo
hacen por moda... pero si por moda las futuras generaciones empiezan a

defender la diversidad, es un precio que podria aceptar.” (E3:17°42”)

Los individuos entrevistados no estan de acuerdo con mucha de la publicidad
gue ven. El sexismo es algo que aparece continuamente en la pantalla. Los
anuncios de juguetes para nifios siguen etiquetandolos en juegos para ellas y
para ellos, consiguiendo que desde pequefios asociemos juguetes que son para

nifas y otros para nifios.

“Sigo viendo anuncios de juguetes iguales a los de mi generacion. Un recién
nacido esta en brazos de una nifia porque quiere ser mamay en cambio los nifios

juegan con dinosaurios y tecnologias.” (E4:20'36”).

La sociedad ha estado bombardeada constantemente durante muchos afios con

los colores que estan asociados a las nifias, el rosa, y a los nifios, el azul.
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Rapidamente la cabeza asocia el color a si es nifio o nifia. Esta division binaria
no solo se encuentra en los gustos o aficiones, sino también en los roles y las
profesiones. Como por ejemplo los juguetes relacionados con las tareas del
hogar como la cocinita, serd de nifia y los juguetes relacionados con coches y
dragones serdn para nifios. En cuanto a las profesiones, ellas seran enfermeras

o profesoras, ellos seran médicos o deportistas.

Sigue latente la necesidad de romper los estereotipos de genero desde que se
es pequeifo, ya que es el mejor momento porque los nifios y nifias no generen

prejuicios.

‘La publicidad de hace unos afios no era un buen ejemplo de como es la
sociedad, a veces creo que la sociedad avanza y la publicidad no, para que

volvamos a dar un paso atras.” (E1:15°21”).

“‘La publicidad deberia de ilustrar la realidad, lo cotidiano, donde los
consumidores nos sintamos reflejados y asi tener en alta estima a la marca. Y

asi ganarian consumidores mas fieles a sus principios.” (E2:16°05”).

8.5 Anuncio Dove y Axe

Las marcas Axe y Dove son marcas de productos de belleza para hombres y
mujeres, que pertenecen a la multinacional Unilever. Esta ha recibido denuncias
por sexismo en muchos de los paises en los que trabaja, Espafia es uno de ellos.
Su estrategia se basa en aprovechar la provocacion de sus spots, y cuando los
organismos quieren actuar contra ellos, Unilevel ya ha sustituido el anuncio por

otro similar.

Axe es una de las marcas mas denunciada en Espafia por el sexismo de sus
anuncios. Hay datos destacables del Observatorio para la Imagen de la Mujer
(OIM), donde se han contabilizado 217 quejas sobre las campafias publicitarias
de esta marca. Representando el 5,3% del total de las denuncias que recibe este

organismo.

Segun el OIM “Reproduce valores y estereotipos que atentan contra la dignidad

y los derechos de las mujeres” (OIM, 2010: 1). Esto es por el hecho de que
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reproduce valores y estereotipos que atentan contra la dignidad y los derechos
de las mujeres. Se las utiliza como un objeto, ya que se las representa como

mujeres sin voluntad, convirtiéndolas asi en premios.

“Opino que es una verglienza que estos anuncios se emitan y que jovenes los
vean como algo normal. A edades tempranas se puede llegar a pensar que se
tiene ese efecto sobre las mujeres y que si lo usas tendras muchas mujeres a
tus pies.” (E8:22’41”).

El éxito que tiene Axe se debe a que sus productos estan hechos a medida para
jovenes varones, donde el numero de mujeres que tienen es un marcador de su
virilidad, cuantas mas mejor. Pero en las entrevistas se observa como a los
varones tampoco les gustan ese tipo de anuncios, aunque se han dado cuenta

ahora, antes cuando los veian no prestaban atencion.

“La verdad es que los anuncios que me has mostrado me han dado asco, yo no
soy asi.” (E5:21°29”).

“‘Después de ver los anuncios de Axe me he puesto a pensar en la cantidad de
anuncios sexistas que poder llegar a ver en un dia y la manera en la que los
llegamos a normalizar. Mi cerebro ya asocia este tipo de anuncios a Axe, pero
no me he parado antes a pensar detenidamente en el machismo que
desprenden.” (E7:21°11").

Los anuncios de Axe siguen toda la misma linea, un hombre muy normal utiliza
este desodorante y mujeres guapas Yy atractivas caen del cielo hipnotizadas por
él. Lo peor de esto es que hay gente que se compra el producto creyendo que

asi puede tener éxito con las mujeres.

En cambio, la marca Dove, apuesta por la igualdad de género, el
empoderamiento de las mujeres y por acabar con los estereotipos de género.
Esta marca, es reconocida por los usuarios por tratar de visibilizar a “mujeres

reales”, donde muestran sus cuerpos de manera natural y sin verglenza.

“Las camparfias que conozco de Dove me gustan mucho, hay mujeres de todo
tipo de raza, edad, altura, peso y esa es la realidad, ni la gran mayoria tiene el
canon de belleza establecido por la sociedad, y en anuncios como este lo
vemos.” (E1:22°09”).
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“‘Pienso que Dove es una marca que al ir dirigida a las mujeres ha sabido
transformarse y apoyar al movimiento feminista desde sus anuncios. Una pena
gue pertenezca a una multinacional denunciada tantas veces por emitir anuncios
sexistas.” (E2:20°33").

Gracias a este tipo de anuncios de Dove, se ayuda a que las mas jévenes ganen
autoestima y confianza corporal. Hay una necesidad latente en que las

generaciones venideras tengan una relacion positiva con su aspecto fisico.

Una multinacional con dos marcas tan diversas; en las entrevistas se observa lo
llamativo que les ha supuesto enterarse de que estas dos marcas pertenecen a
la misma multinacional. Pero con unanimidad afirman que Axe va dirigido
Unicamente al “target” masculino con ideas tradicionales, donde la masculinidad

es lo que define a un hombre.

Las mujeres de la muestra se sienten a gusto viendo el anuncio de Dove,

aludiendo que se sienten mejor representadas.

“Opino que estan utilizando el movimiento feminista, ya que en los ultimos afios
estad habiendo mas informacién sobre ello y las mujeres cada vez somos mas
conscientes del modelo de mujer que nos quieren vender y con el que no nos
identificamos. Pero estoy a favor de que Dove lo siga haciendo hasta que estos
cuerpos se vean como reales, porque todavia hay gente que no lo ve asi. Espero
gue lo hagan para educar en perspectiva de género y no para lucrarse de ello.”
(E6:22'51").

“Las mujeres que aparecen en los anuncios son las reales, en plan, pueden ser

perfectamente mi madre, mi hermana o mi novia.” (E7:23’47").

Las mujeres son victimas de los roles que establece la sociedad, los medios de
comunicacion, las grandes empresas o la industria de la moda, ya que se han
encargado de crear un tipo de mujer ideal, la cual tiene que estar a la moda y si
no es asi, se crean conflictos internos en las mujeres. La marca Dove con sus
campafias ha logrado incrementar sus ventas y, ademas, ha aportado su granito
de arena para empezar a cambiar la vision de la belleza en la sociedad,
enfocandose especialmente en las mujeres, para que ellas mismas se acepten

tal y como son.
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8.6 Peliculas Marvel

El reclamo de la sociedad por mas referentes femeninos en la industria
cinematografica hace que Marvel sume a sus filas superheroinas que antes no
tomaban un papel protagonista. El problema que se ve a esto es que se
necesitan referentes propios que no partan de una figura masculina, ya que la
creacion de las superheroinas se ha basado en editar a los superhéroes y
caracterizarles como una mujer, se optaba por afiadirles faldas, pelo largo y unos

rasgos fisicos mas suaves.

“Las mujeres han estado presentes en peliculas de Marvel, pero siempre en
papeles secundarios. La industria del cine es reacia a producir adaptaciones de

comics con personajes femeninos como protagonistas.” (E5:27°11”).

Uno de los temas que aparece siempre en las aventuras de las superheroinas
es el amor romantico, como en los cuatro fantasticos, donde la mujer invisible
esta ligada a su relacion con Mr. Fantastico y pasa lo mismo en los Vengadores
con la Viuda negra. Si se habla de grupo de superhéroes ellas estan ligadas a

una relacion que las desvia de la aventura.

La historia de las mujeres con superpoderes no es igual que la de los
superhéroes, durante mas de 75 afios de recorrido se han enfrentado a los

marcados roles impuestos por la sociedad y a ser sexualizadas.

Gracias a la voz y poder que estd tomando el movimiento feminista, en los
ultimos afios estan apareciendo nuevos personajes feministas. Anteriormente es
cierto que ha habido ejemplos de superheroinas, pero su aventura estaba
marcada por el machismo. Es bueno poder ver ahora como se rompe con el
sistema, donde el factor género toma protagonismo, ya que ellos eran la
representacion de lo que los hombres querian llegar a ser y ellas, en cambio, las

mujeres que los hombres querian tener a su lado.

Existe un debate sobre la necesidad de representaciones de superheroinas en
el cine, ya que los nifios desde pequefios se disfrazan de Superman, pero las
nifas no tienen personajes con los que se sientan identificadas. Por supuesto,

pueden identificarse con cualquier personaje masculino, pero se quiere ampliar
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el abanico de posibilidades donde nifios y nifias tengan variedad de superhéroes
y superheroinas donde elegir.

La necesidad de superheroinas caracterizadas de maneras diversas, valientes e
inteligentes y no como personajes sexualizados, es necesaria para que las nifias
puedan enfrentarse a los estereotipos donde la fuerza y el intelecto aln estan
asociados a los superhéroes.

Actualmente, en la era del empoderamiento femenino en las artes, la industria
cinematografica se esta reivindicando. Tanto Marvel como DC estén tratando de
corregir el machismo, preparando peliculas en solitario para protagonistas
femeninos. En los Ultimos afios han aparecido historias en las cuales las

superheroinas se destacan igual que sus compaferos.

Thor, famoso por sus capacidades sobrehumanas, fuerza, velocidad y su martillo
caera ahora en manos de una mujer, que sera la diosa del trueno a finales del
2021. Asi mismo se estrenara “La viuda negra” con protagonista una mujer que

tendra su propio metraje.

El publico espera que estas superheroinas lleguen a tener la misma repercusion
gue los superhéroes, fortaleciendo su mensaje empoderador, ya que la lucha

mas importante y complicada esta fuera de la pantalla.

‘En mi opinion se ha tardado tanto en que pasara esto, porque
desgraciadamente, el movimiento feminista no ha llegado a estar tan presente
antes como ahora. Por suerte ahora los reclamos que se han hecho a favor de
la coeducacion y la necesidad de retirar estereotipos de género y dar referentes
a las nifias y a las mujeres parece que se esta viendo reflejado en este tipo de

creaciones y contenidos.” (E6:26'13”).

8.7 Fiat

La industria del automovil desde sus origenes tiene fallos inexplicables en su

publicidad, como la incitacién a correr, el machismo, la necesidad de un coche
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veloz para sentir que se es mas hombre. En pleno siglo XXI se siguen viendo los
topicos de los coches para ellos y los electrodomésticos para ellas, persisten los
roles sexistas y la publicidad sexista.

‘Desde siempre se ha asociado los coches grandes a los hombres y los

minusculos, que parecen el coche de la Barbie, a las mujeres.” (E2:25'42”).

En los anuncios de coches las mujeres se fijan primeramente en la comodidad
del vehiculo, la decoracién, mientras que el hombre se preocupa de la velocidad
gue puede alcanzar. A su vez los coches disefiados para mujeres son mas
pequefios, mas faciles de manejar y con orientacion urbana. En cambio, los
hombres conducen coches grandes y con enfoque 4x4, coches destinados a
labores profesionales.

‘No todos pueden elegir el coche que mas les gusta, si no el que
economicamente se pueden permitir. Hay mujeres que les gustan los coches
grandes y hombres que prefieren los pequefios, deberian darse cuenta de ello.
Pero es cierto que el coche que lleves es como una “carta de presentacion” por
asi decirlo.” (E3:28°31”).

Al parecer, la marca Fiat se quiere desvincular de sus anuncios sexistas del
pasado. Con ello normalizan una de las actividades que siempre ha ido ligada al
hombre como el conducir. Ahora las mujeres pueden ser las conductoras y
pueden ser las protagonistas. Los coches no deberian de estar etiquetados en
para ellas o para ellos, las mujeres pueden conducir un coche muy grande, como

un hombre puede preferir un coche mas pequefio para moverse por la ciudad.

“El avance en Fiat es evidente. La marca ha cambiado el discurso machista, y
menos mal. Se puede ver el progreso y el peso del movimiento feminista,

dejando de lado el tépico de la novia toxica y el chico malo.” (E4:26’12”).

“Fiat se ha dado cuenta que actualmente, indistintamente, hombres y mujeres
conducen, no es algo raro. Si que es cierto que aun hay personas que creen que
es una actividad de hombres, pero no es asi. Los hombres llevan coches grandes
porque son los cabezas de familia. Cuando la mayoria de las veces son las

mujeres las que van a recoger a los nifios al colegio, ¢No deberian ser ellas las
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qgue necesitan coches méas grandes? Esperemos que con el tiempo la gente no
catalogue los coches por el género de quienes lo conducen.” (E8:31°08”).

La sociedad ha cambiado, las mujeres cada vez conducen mas, pero aun queda
por eliminar los prejuicios que se tienen sobre ellas y su capacidad para conducir.

Si tan mal lo hacen ellas, ¢ Por qué la tasa de accidentes es mayor en hombres?

Un estudio realizado por el Social Issues Resource Center que fue publicado por
ABC News, el cual buscaba acabar con los prejuicios sobre la carencia de
habilidades de las mujeres en el manejo del coche. El estudio concluyé lo
siguiente: “En todos los estudios, sin excepcion, los hombres presentan un mayor
namero de accidentes que las mujeres. Las posibles causalidades se derivan
entre: Manejar a mayor velocidad, conducir en estado de embriaguez y no
respetar las sefales de transito con mayor frecuencia que las mujeres, lo que

causa, en su mayoria, importantes accidentes en la via publica.” (Stossel, 2007,
pp.1).

“Fiat en el segundo anuncio se ha dado cuenta de que las mujeres conducen, no
necesariamente es el hombre siempre. ¢Y porque no van a poder conducir
coches grandes?, los que siguen pensando asi son muy clasistas todavia.”
(E1:28°06").

8.8 Heineken

La cerveza en un pasado era una bebida de hombres, Unicamente porque a las
mujeres no se las dejaba entrar a los bares y por qué se relacionaba esta bebida
como la bebida que tomaban los hombres después de un largo dia de trabajo en

la oficina.

En la actualidad, se siguen viendo clichés como que a las mujeres les gustan los
cocteles, mas suaves, mas femeninos y en cambio los hombres prefieren
sabores mas fuertes o cervezas. De acuerdo con un estudio publicado en el afio
2018 por Deal Latis, una tercera parte de las mujeres declara que no consume
cerveza por temor a ser victima de los prejuicios sociales. La percepcién social

de las bebidas alcohdlicas cambia segun quien la tome. El alcohol, de igual modo
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gue el tabaco, fue un producto exclusivo de los hombres hasta principios del siglo
XX. La mujer que bebe o fuma rompe con lo que se espera de ella, con el rol de
buena madre, o hija, esposa. A edades tempranas el alcohol se asocia a cierta
idea de masculinidad, por eso beber se convierte en un refuerzo para la
percepcién de este rol de género. El alcohol se liga tradicionalmente a la solidez
masculina y esto trae consigo que a la mujer se la suela asociar con bebidas mas

suaves, destilados de poca graduacién o dulces.

Dejando la publicidad de lado, estos roles en las bebidas también se ven en las
peliculas o series de hace un par de afios donde los hombres son los que beben,
los que hacen el papel de alcohdlicos y los que quedan con sus amigos y estan
rodeados de cervezas. En cambio, las mujeres cuando quedan con sus amigas
lo que toman es café o té con pastas. En la actualidad es algo que ha ido
cambiando, ya se puede ver mujeres bebiendo cervezas en peliculas o tomando

copas en bares.

“Ellos con sus copas de bourbon o su cerveza y nosotras con algo mas delicado
como un margarita o cualquier otro tipo de coctel. Es algo que siempre hemos
visto en publicidad y en series y peliculas. Los hombres no van a beber de una
copa mas elegante, ellos directamente del botellin o de un vaso de cofac.”
(E4:30°01”).

Los jovenes de ahora no actuan de acuerdo con los roles del pasado, donde el
hombre era el que bebia destilados y cervezas y la mujer como mucho pedia
algo suave con poco o nada de alcohol, ya que las mujeres actuales no tienen
prejuicios en pedir una cerveza si es lo que las apetece, pero muchas veces la
culpa es de los camareros que tienen asociados unos tipos de bebidas a las
mujeres y otros a los hombres. Las marcas de cerveza se han dado cuenta de

ello. No hay bebidas de hombres ni de mujeres.

“Se plasma genial en el anuncio segundo como sin llegar a pensarlo, el camarero

asocia la cerveza al hombre y el coctel a la mujer.” (E1:29°09”).

Una marca como Heineken que durante afios ha dejado claro en todos sus
anuncios que su target eran los hombres, puede clasificarse de poco creible que

ahora intente llamar la atencion de las mujeres. La sociedad demanda que se
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eliminen estos roles, porque las bebidas no son de hombres ni de mujeres. Pero
€s un gran paso para esta marca que comience a dar de lado estas actitudes.
Gracias a esto posiblemente consiga que muchas mujeres al sentirse mas
identificadas y a gusto viendo sus anuncios compren cerveza de la marca

Heineken.

“El primer anuncio es horrible, no tiene ningun sentido. Est4 todo mal. Las
mujeres histéricas por la ropa y los hombres como monos por la cerveza. No

cabe un cliché mas. Muy rancio.” (E5:31°36").

“La cerveza normalmente se asocia a los chicos, pero también creo que cada
vez se deja este cliché mas de lado. Menos mal. Las nuevas generaciones, como
la mia, somos méas empaticos y sensibles con estos temas. Mis amigas beben
mas cerveza que yo. Hay que avanzar, y espero que Heineken no siga

explotando el topico del macho bebedor futbolero.” (E5:33'09”).
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9. CONCLUSIONES

Es evidente que existe y esta latente un problema, el sexismo, donde ni siquiera
los medios de comunicacion tratan de igual manera a los hombres y a las

mujeres.

La publicidad ha ido incrementando su importancia como medio de comunicacion
capaz de estimular el consumo, pero a su vez también como transmisora de

valores y actitudes a los consumidores.

La representacion de las mujeres en la publicidad no se cifie a una vision real y
coherente de estas. Si es cierto que hay roles que se han eliminado, tratando de
pasar a las mujeres de objetos a sujetos, pero también hay otros nuevos que han
aparecido, como que la mujer ahora si que puede, desempefiando trabajos fuera
de casa, pero a su vez se la sobrecarga, tratandola de supermujer porque debe
poder con todo.

Actualmente, se dispone de medidas legales para conseguir la ansiada igualdad
entre hombres y mujeres, pero la publicidad desde sus origenes potencia la
desigualdad. En la actualidad se discrimina a las mujeres en muchos ambitos de
su vida, el laboral, el cuidado del cuerpo, la familia y relaciones interpersonales.
La publicidad sexista aparece desde la publicidad infantil, hasta los anuncios de

limpieza del hogar.

ARos atras, la publicidad preferia mostrar a mujeres como objetos o reclamos,
frente a una representacion en actividades profesionales mas importantes o en

las vinculadas a los hombres.

La vinculacion de las mujeres a caracteristicas fisicas o a su utilizacion como
objeto de consumo, son aspectos que se repiten en los Ultimos afios, siendo un

fracaso para la consecucion de la igualdad.

En nuestra sociedad se esta viviendo un momento donde el movimiento del
feminismo esta cobrando mas voz e importancia y con esto los individuos estan
mas concienciados, llegando a ser intransigentes con actitudes sexistas que
antes normalizaban. El origen de la violencia sobre las mujeres esta en el

pensamiento de que tienen que ocupar un papel subordinado a los hombres. Se
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observa que muchos jovenes no toleran las actitudes machistas que antes se

normalizaban y eso significa que el trabajo que se va haciendo es bueno.

Muchos publicistas siguen intentando resistirse a los cambios que acontecen en
la sociedad, porque lo que les interesa es un modelo que rentabilice sus
intereses, esto quiere decir, que piensan que los consumidores son mas
proclives a comprar cuando los anuncios giran en torno a los modelos sociales
convencionales, la mujer como reclamo, premio u objeto. Otros en cambio, tratan
de cambiar la imagen de las mujeres a una que se adecue de mejor manera a
ellas, cambiando valores y actitudes pasados. Por convencién o por moda, las
empresas tienen que mostrar a mujeres reales en su publicidad, para que estas
se puedan sentir también representadas en la publicidad, sin canones de belleza
establecidos por el patriarcado y sintiéndose libres.

El avance que se ha ido observando en esta ultima década, no se sabe si ha
sido oportunista o es una convencion de la publicidad y las marcas, que quieren

anadir el feminismo dentro de su lema de marca.

La constante presion en la sociedad ha generado que muchas marcas
redirigieran o cambiaran sus mensajes publicitarios, tales como productos de

limpieza, de cuidado personal, de bebidas espirituosas.

Aunque, a veces en la publicidad se ven esfuerzos para unirse a las tendencias
del momento, suelen estar un poco forzados por parte de las empresas, porque
todos quieren estar en el tema de moda sea como sea. Lo que sucede muchas
veces es que la tendencia a la que se quieren sumar las empresas no esta
alineada a los valores de marca, con lo que, desde fuera se ve de una manera

superficial. Lo que se ve de la marca no encaja con lo que dice.

Con lo comentado anteriormente y la informaciébn que han aportado los
entrevistados a esta investigacion, se llega a la conclusién de que muchas
empresas se han unido al movimiento feminista por un criterio meramente
econdmico. Se suman a una tendencia, una mundial, pero en su historial se ven

claros ejemplos de sexismo.
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El problema de las modas es que son pasajeras, al abusar de ellas los
consumidores se aburren y se saturan, corriendo el riesgo de llegar a generar
posturas oposicionistas. Actualmente el eslogan feminista es rentable y se
explota mas alla de lo que significa, de sus ideales y valores. Las consecuencias
de esto son que, pese a que la sociedad esta rodeada de mensajes y campafas
a favor del feminismo, gran parte de la sociedad sigue sin interiorizar el

significado del movimiento.

Otras empresas mas concienciadas con el movimiento si que se han sumado a
camparfias donde las mujeres que aparecen en sus campafnas son naturales y
reales, en linea con sus valores de empresa. A los consumidores no les chirrian
SuUs anuncios ya que asocian la marca con valores como la igualdad entre

hombres y mujeres, la diversidad de cuerpos y razas.

Por todo esto, seguimos viendo anuncios con contenidos sexistas, pero también

otros donde las mujeres dejan de ser objetos para ser protagonistas.
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11.ANEXOS I: LAS OLAS DEL FEMINISMO

Los movimientos anteriores que sentaron las bases del feminismo actual se

conocen como Olas Feministas®.

La Primera Ola comprendida entre los siglos XVIII-XIX “Sin derechos civiles no
hay revolucién”. Surgi6 en torno a la polémica sobre la naturaleza de la mujer y
la jerarquia de sexos. Las pensadoras de este momento indagaron sobre la
educacion y los derechos de las mujeres. Se cuestionario los privilegios de los

varones afirmando que no eran una cuestion biolégica y/o natural.

La Segunda Ola a mediados del siglo XIX hasta la década de los 50 del siglo XX.
Aborda como puntos principales el derecho al voto femenino. En este momento
es cuando el debate alrededor del sufragio universal se intensifica. Las mujeres
reclaman el poder acceder a una educacion superior, se hace critica de la

obligatoriedad del matrimonio y comenzaron a liberarse en su aspecto fisico.

La Tercera Ola, década de los afios 60 y hay distintas opiniones frente a la
finalizacion. Algunos sostienen que es la corriente que sigue vigente y otros
afirman que tuvo su fin en los afios 80. La tematica es de las politicas publicas
gue reivindican a la mujer hasta el fin del patriarcado. Muy importante en esta
etapa el anticonceptivo, donde se otorgaba a la mujer el poder de control de la

natalidad y la ley del divorcio se establecio en muchos paises.

La Cuarta Ola, de momento no esta afianzada al 100%, pero se la describe como
la ola donde el activismo presencial y online cobran su maximo protagonismo.
Plantea el fin de los privilegios de género que estaban establecidos
antiguamente. Repudia la violencia de genero establecida en todos los ambitos

de la vida.

9 ¢ Cudles son las 4 olas del feminismo en la historia? Se puede encontrar en:
https://www.clarin.com/entremujeres/genero/mujeres-feminismo-ola-feminista_0_N-yPg4mar.html
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12. ANEXO II: FICHA TECNICA

Ficha técnica

Entrevistas personales

Entrevistadora: Maria Diez Bartolomé

Fecha: 4 a 28 de noviembre

Ambito: Online, Valladolid

Numero de participantes: 8

Tiempo de duracién aproximada por entrevista: 35/40 minutos

La muestra de este estudio esta compuesta por mujeres y hombres. Todos ellos
han sido seleccionados por los estudios que han llevado a cabo, esto quiere decir
gue estan familiarizados con alguno de los temas que se han tratado en este
trabajo, licenciadas en Marketing e investigacion de mercados, en periodismo,

trabajo social, publicidad, empresariales.
Informacion de las personas entrevistadas:

El, 24 afnos, graduada en Marketing e Investigacion de Mercados por la
Universidad de Valladolid, estudiante del Master en publicidad y gestion de

marcas en la Universidad Complutense de Madrid.

E2,24 afos, estudiante de Marketing e investigacion de mercados en la
Universidad de Valladolid.

E3, 24 afos, graduada en Marketing e Investigacion de Mercados por la
Universidad de Valladolid, estudiante del Master en Marketing digital en IM Digital

Business School. Actualmente trabaja como community manager en Markniac.

E4, 25 afios, graduada en trabajo social por la Universidad de Salamanca.
Actualmente trabaja como trabajadora social en Atenzia. Curso violencia de

género y mediador familiar acreditado por la Universidad Nebrija.
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E5, 25 afios, graduado en periodismo en la Universidad de Valladolid.
Actualmente trabaja en Twizy Line como responsable de medios de

comunicacion.

E6, 29 afios, Grado en Psicologia por la Universidad de Salamanca y Master en
orientacion educativa. Actualmente técnica de juventud en el Consejo local de la
juventud de Valladolid. Pertenece a la Coordinadora Mujeres de Valladolid.

E7, 31 afios, graduado en publicidad y relaciones publicas por la Universidad de

Segovia. Actualmente trabaja como auténomo.

E8, 53 afios, graduada en economia por la Universidad de Valladolid.
Actualmente trabaja como K.A.M Key Account Manager en Ferrer, personas
encargadas que prestan especial atencion a los clientes mas importantes de una

empresa, para construir asociaciones estratégicas a largo plazo.
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