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Publicidad y sexismo

Nadie se libra de la publicidad, nos invade en todos los sitios y en todos los formatos. Por eso es
tan importante analizar el sexismo que se esconde (en algunas ocasiones no se esconde sino que es
totalmente explicito) en los anuncios de televisién, prensa, radio, efc. Los mensajes que lanza la publicidad
van calando en el pensamiento de la gente, de forma que sirven para reforzar estereotipos y tépicos;
solamente con un andlisis y una actitud critica ante ella podemos desmantelar la ideologia que subyace
en la publicidad; a esto dedicaremos el siguiente espacio; teniendo en cuenta ademds que el tema de la
publicidad es muy motivador en el aula por la cercania de los materiales que se presentan.

Sobre el tratamiento que la publicidad hace de la mujer hay muchos documentos escritos que nos
ayudan a reflexionar. Aqui no se pretende hacer un estudio exhaustivo de la situacién, sino dar alguna
pincelada que ayude a docentes y no docentes (es un material que se puede llevar al aula) a visualizar
rdpidamente el sexismo en la publicidad. Por lo tanto, se trataria de dar unas pautas faciles de llevar a la
préctica en el andlisis de cualquier publicidad; se haréd ejemplificando sobre anuncios de prensa, todos
ellos sacados del mismo periddico el mismo fin de semana; el diario elegido ha sido uno de los de mayor
tirada a nivel estatal y el material fue seleccionado un domingo de este mismo afio, por lo tanto se trata
de material actual. También se ha utilizado publicidad de la que es usual encontrar en los buzones de las
casas. Con esto, lo que se pretende demostrar es que no hay que buscar mucho para encontrar sexismo
en la publicidad, sino que todas las publicaciones que actualmente salen al mercado incluyen una gran
cantidad de ejemplos de discriminacién de la mujer y de afianzamiento de estereotipos. Es importante que
el material que se presenta para ejemplificar esté actualizado, de manera que no se muestren anuncios
que no estén en el mercado (a no ser que sean ejemplos de campanas retiradas por sexistas).

Para que el material de apoyo en Power Point pueda ser 0til, en esta exposicién iremos siguiendo
el orden de la presentaciéon y comentando aquellas cuestiones que se crean relevantes. Se hardn los
comentarios pertinentes a cada anuncio, teniendo presente el mismo para que sea mas fécil el seguimiento
de la explicacién.

Se ha subtitulado esta presentacién como “Historia de una continua afrenta” porque, a pesar de
las denuncias, de los observatorios contra la publicidad sexista y de los estudios realizados al respecto,
la publicidad sigue siendo transmisora de ideas patriarcales, sigue apostando en general por la discriminacién
y la minusvaloracién de las mujeres y continta siendo un lastre para la lucha por la igualdad de varones
y mujeres.

¢CUANDO CONSIDERAMOS SEXISTA UN ANUNCIO?

Consideraremos sexista un anuncio cuando trate de
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Por ejemplo, el anuncio que se presenta en esta pdgina
es un compendio de tépicos a pesar de tratarse de un anuncio
reciente que, actualmente, sigue siendo publicado en prensa.

Vamos a analizarlo para ir viendo en qué aspectos nos
podemos fijar'y cudl es la inferpretacion que desde la Coeducacién
se les da.

En primer lugar, la labor de la mujer en el anuncio es
la de madre. Esta es una de las labores por excelencia en que
las mujeres aparecen en la publicidad, la labor de madre como
Unica y exclusiva labor de las mujeres. Mientras que en los
hombres, cuando aparece la labor de padres lo hace unida a
otras muchas acciones en el mundo profesional o laboral, en
las mujeres la maternidad se constituye en accién Unica, siendo
asf reforzada la idea del cuidado de los demds frente a la parte
profesional o laboral de las mujeres.
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Se refuerza asi la imagen de la maternidad como objetivo primordial de las mujeres, siendo, en
justa correspondencia, la no maternidad vista como algo negativo que no deja que la mujer se realice al
completo como persona.

La familia que presenta el anuncio es, claramente, una familia tradicional, va dirigido a familias
de clase media-alta, con una estructura patriarcal en la que el hombre dirige absolutamente todo de su
familia, incluso la temperatura ideal, como es el caso del anuncio que nos ocupa y que podemos observar
en el pie de pégina bajo la fotografia del mando a distancia: “Con su mando a distancia podré regular
sus funciones cémodamente sentado en su sofd”.

El papel del “pater familias” en este ejemplo es el del poder absoluto, aunque sélo veamos de él
una mano que, por otro lado, es la que tiene el poder de regular la temperatura ambiental. Aparece, para
mayor nimero de tépicos presentes el simbolo del sofd, que ya ha sido estudiado en las ilustraciones de
la literatura juvenil por Adela Turin, y que siempre es relacionado con el hombre, con el marido, con el
merecido descanso después de la jornada laboral del varén, con la tranquilidad y comodidad que merece
quien trae el dinero a casa, etc. Como vemos, nada mds lejos de la realidad actual de nuestro pafs, con
iomilirés de todos los tipos y con un nimero cada vez mayor de mujeres que tienen un trabajo remunerado
vera de casa.

Sin nos fijamos en el nifio y en la nifia, volvemos a observar un alto grado de estereotipacién: el
nifo viste ropas azules, la nifia viste de rosa, la nifia aparece fisicamente protegida por la madre, el nifio
se presenta como mds auténomo, la nifia juega con una mufeca, el nifo con algo de accién, la nifa se
muestra pasiva mirando lo que le ensefa su hermano, el nifio acciona con el muiieco delante de su
hermana. Todos estos datos redundan en la idea de los estereotipos de género, se asignan al nifio y a la
nifia diferentes acciones y valores por razén de su sexo.

Lo que podemos observar en este anuncio es un compendio de tépicos tanto de género como de
estructura familiar; de todas formas, a continuacién, vamos a desgajar un poco mds aquellas caracteristicas
que nos hacen calificar a la publicidad como sexista.

LA PUBLICIDAD ES SEXISTA CUANDO HACE UN USO SEXISTA DEL LENGUAJE

El uso sexista del lenguaije, en general, se aborda en ofro de los documentos del presente médulo,
de modo que no entraremos aqui en consideraciones linguisticas o ideoldgicas, sino que simplemente
pondremos de manifiesto la aparicién del uso sexista del lenguaje en'alguno de los anuncios seleccionados.

Como podemos observar, aparecen en el anuncio
tres mujeres haciéndose una fotografia, sin embargo, el
eslogan elegido hace un uso sexista de modo que, aunque
no aparece ningln vardn, se refiere a las tres mujeres como
“amigos”: “Catalunya le sienta bien a tus amigos”. En este
caso, ni siquiera estamos ante un genérico que englobe
varones y mujeres, sino que estamos ante un masculino
que hace referencia a mujeres. No hubiera costado nada
y hubiera incluido a todas las personas, si el eslogan hubiera
sido: “Catalunya le sienta bien a tus amistades”.
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Este es un caso muy parecido al anterior, la
utilizacién del masculino genérico en casos en que la
imagen no responde de ninguna de las maneras a tal
masculino.

También asistimos a la invisibilizacién de las
mujeres en todo el anuncio, puesto que hace referencia
en todo momento a “alumnos”, “director” y “profesor”;
este uso pertinaz del masculino nos extraiia sobremanera
en una profesién, como la docente, fuertemente feminizada.
Del mismo modo que resulta llamativo que, siendo el 80%
mujeres en la ensefanza, hayan elegido como muestra
del profesorado a un varén, al que, ademds, han investido
de autoridad mostrédndole con traje y gafas, asi como
gesticulando en un afdn de mostrar a su alumna aquello
que debe retratar.

En este caso, el mismo anuncio con perspectiva
de género hubiera usado genéricos del tipo “alumnado”
y “profesorado”, asi como hubiera tenido en cuenta la
visibilizacién de las mujeres en las profesiones.

LA PUBLICIDAD ES SEXISTA CUANDO DIRECTAMENTE SE INSULTA O SE

AGREDE POR RAZON DE SEXO

Este caso es poco probable que lo encontremos actualmente en nuestro pais, porque contamos
con un observatorio de la publicidad por parte del Instituto de la Mujer que recibe las denuncias de la
ciudadania respecto al sexismo de las campafas publicitarias y, gracias a esas denuncias, se procede a
la retirada de algunas de estas campafas. De todos modos, podemos recordar anuncios de hace unos
afos, o bien podemos enconirar campafas realmente ofensivas en paises que ain no cuentan con gobiernos
que luchen por la igualdad de género; asi el ejemplo siguiente lo encontramos en Venezuela, en el afio

2005.

Este anuncio presenta elementos sexistas
obvios; estos elementos son ofensivos para las
mujeres y Unicamente nombraremos alguno de
ellos: visién androcéntrica absoluta, tanto que
hasta llegan a erigirse en creadores de las mitad
de la humanidad; visién negativa de la forma
de ser de las mujeres, haciendo, ademds, una
generalizacién de forma que se entienda que
“todas las mujeres, como tal, son iguales”; un
discurso marcado por la posicién de superioridad
que adoptan los varones respecto a las mujeres,
una camaraderia dentro de esa superioridad,
efc..

Sin embargo, no hace falta que nos
vayamos a otros paises para encontrar intentos
de campafas ofensivas e insultantes para las
mujeres, podemos observarlo en aquellos
anuncios que han sido retirados en Espafa.
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Este anuncio fue retirado por hacer apologia de la
violencia de género. El mensaje que se lanza a un receptor
varén (puesto que si la receptora hubiera sido una mujer esa
imagen no serfa vdlida) es el de “si le compras un collar de
perlas la tendrds prisionera y a tu merced”. Es un anuncio de
muy mal gusto y en el que subyace una ideologia que agrede
a todas las personas que luchan por la igualdad de género.
Juega, ademds, con la peor lacra social que sufre actualmente
nuestro pafs, la violencia machista contra las mujeres.

Presentando a la mujer del anuncio desnuda, hace
también referencia a la sexualidad, una sexualidad en este
caso marcada por la sumisién de la mujer y por una posicién
de poder por parte del varén. Y, por Gltimo, podemos relacionarlo
también con la idea de que la mujer se vende sexualmente
= M por las joyas que le puedan regalar y que el varén, si quiere
rﬁ_;'\jx"lii (N Una relacion sexual, debe ayudarse de regalos que “prostituyen”
la idea de sexualidad. Por lo tanto, y a pesar de que la receptora
del collar de perlas serfa en todo caso una mujer, el receptor
del anuncio es un varén, que seria, segin la ideologia de los anunciantes, quien compraria la joya.

Presenta el anuncio ofras caracteristicas igualmente ofensivas, si bien, como son coincidentes con
ofros anuncios de esta presentacién, las dejaremos para mds adelante: la mujer como objeto, la fragmentacién
del cuerpo, etc.

LA PUBLICIDAD ES SEXISTA CUANDO SE IDENTIFICA A LAS MUJERES CON
EL MUNDO DOMESTICO EXCLUSIVAMENTE

Uno de los tépicos que més arraigado se encuentra todavia en nuestra sociedad es el de la
pertenencia del mundo doméstico a la mujer, de hecho no existe, en nuestro pais, un reparto equitativo
de las labores domésticas, ni siquiera en los casos en los que la mujer tiene un trabajo remunerado fuera
de casa, por lo tanto, nos encontramos con que el trabajo doméstico es una jornada laboral més para la
mayoria de las mujeres. La publicidad sexista refuerza la
idea de la mujer como responsable del mundo doméstico
y familiar, circunscribe al campo femenino aquellas acciones
que tienen que ver con el cuidado de la casa, con la
alimentacién diaria (la alimentacién excepcional estaria
en manos de cocineros y, por lo tanto, goza de mayor
prestigio y estatus que la cocina de diario), con el cuidado
de las demds personas, etc.

Consideramos, por lo tanto, que no es que haya
que hacer desaparecer a la mujer del mundo doméstico,
sino que habria que hacer aparecer al varén en las mismas
circunstancias y con el mismo valor y estatus (veremos
ejemplos de lo contrario mds adelante). Ademds, no es
de recibo que siempre que se haga referencia al mundo
doméstico en la publicidad aparezca la imagen de las
mujeres. Por ello, consideramos sexista aquella publicidad
que “encierra” a las mujeres en la casa y en las labores
domésticas.

Encontramos tantos ejemplos de lo que hemos
comentado, que a continuacién sélo exponemos una muestra
de todos ellos, no hace falta una gran memoria para recordar
anuncios actuales en los que se pone en relaciéon a las
mujeres con el mundo doméstico.

BIENVENIDO A CASA !
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Estamos ante un anuncio de ventanas que tiene como claro receptor a un varén: “Bienvenido a
casa”, dice su eslogan; por lo tanto considera que es una casa propiedad de un varén y que éste es el
que tomard las decisiones importantes respecto a una obra como es la eleccién de ventanas; sin embargo,
parece, segun el anuncio, que dentro de sus posesiones, el varén también tiene a una mujer y a un bebé.
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Es decir, que “posee” todo lo necesario para una
vida cémoda: buena casa, ordeny limpieza, esposa y
bebé. Todo en un estado de inferioridad respecto al
receptor del anuncio. La mujer, en este caso, no tiene
ninguna relevancia en la foma de decisiones, por lo que
se puede entender; simplemente estd presente en la
imagen como un objefo mds, eso si, un elemento que
cuida del bienestar de las demds personas.

En este ofro ejemplo, vemos que tanto el varén
como la mujer aparecen en un entorno doméstico, pero
en muy diferentes posturas y acciones. Mientras que el
varén aparece sentado y concentrado en su tfrabajo (en
este caso en vez de sillén, aparece una silla de despacho),
haciendo uso de las nuevas tecnologias de la informacion
y, por lo tanto, dando la imagen de un varén joven,
dindmico y moderno; la mujer aparece enfrascada en
la decoracién del hogar, centrada en una accién cuyo
objetivo es hacer mds cémoda o bonita la vida doméstica.
Es decir, que aunque es una pareja de gente joven, repiten
punfo por punto la imagen estereotipada de un hogar:
pareja de hombre y mujer, varén con cosas importantes
y actuales entre manos y mujer con preocupaciones

domésticas, en este caso la decoracién.

El caso que nos ocupa a contfinuacién es muy inferesante, porque nos permite hacer un estudio
comparativo partiendo de una situacién relativamente equiparable: un varén y una mujer, cada uno en
un anuncio diferente, en un ambiente doméstico los dos personajes 2qué conclusiones sacamos de la
comparacién? gson tratadas de la misma manera las dos personas? ¢se les da el mismo valor o estatus?
2podemos decir que comparando estos dos anuncios vemos que existe igualdad de género en la publicidad?

Veamos los anuncios y realicemos la comparacién:

GRESPANI/
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CAMPO SEMANTICO: en el caso del primer anuncio: “Deseo, razén, inteligente”, en el segundo
caso: “llusiona”. Vemos, por lo tanto, que el anuncio con varén protagonista se mueve en el mundo de
la razén, del cerebro, de lo controlable, de lo que actualmente tiene mayor estatus social: la inteligencia,
el pensamiento, la objetividad. El anuncio de la chica protagonista se mueve en el campo semdntico de
la subjetividad, del sentimiento, de lo afectivo, de lo incontrolable, de lo que se escapa a la razény a la
inteligencia, de lo que tiene menor estatus social.

ESPACIO: la casa que suponemos es propiedad del varén se nos presenta en perfecto orden,
como corresponderia a un joven organizado y sistemdtico, también vemos que es un espacio con mucha
apertura al exterior, con amplisimos ventanales que dejan ver la calle, es una casa orientada hacia el
mundo externo, hacia la actualidad, hacia la vida pUblica; los muebles son de disefio, modernos,
funcionales; los colores sobrios, elegantes, acordes con una decoracién moderna y prdctica. El personaje
masculino ni siquiera aparece dentro del espacio doméstico, sino que aparece como si estuviera en otro
de los espacios, la cocina; estd haciendo una comida rapida y sana. Todo en la imagen anuncia éxito
profesional y personal, autonomia, independencia, modernidad.

Por el contrario, el espacio en el que aparece la mujer es un espacio cerrado, sin apertura al
exterior, de vida doméstica exclusivamente; el color que predomina es el rosa (asociado de manera
estereotipada a lo femenino), la protagonista no estd realizando ninguna accién, simplemente estd en el
anuncio, de hecho, si nos fijamos, hasta puede resultar una postura ridicula esa manera de cogerse a la
cortina; aparece descalza, es decir, todo orientado hacia la vida privada, doméstica, alejada de la vida
publica. En esta chica no hay nada que nos dé la impresién de autonomia, de libertad, de éxito profesional.

Como conclusién podemos decir, del andlisis comparativo de ambos anuncios, que no son
tratados de igual manera los personajes masculinos y los femeninos, que las mujeres estamos mucho més
atadas a los prejuicios, tépicos y estereotipos que los varones, que al varén se le sigue poniendo en
relacién con el éxito y el mundo exterior incluso cuando aparece en un dmbito doméstico, que a la mujer
se la sigue constrinendo al mundo doméstico y privado en la publicidad; en suma, la publicidad sexista
hace distinciones claras por razén de sexo y la mujer siempre es presentada con menor relevancia y estatus.

Un caso muy llamativo de publicidad sexista es el que se presenta a continuacién; pertenece a
una revista gratuita que, regularmente, llega a los buzones de las casas; es'una revista cuya finalidad es
anunciar una serie de productos de limpieza; las receptoras claras de la revista son las mujeres, de hecho
toda la revista se dirige al pdblico en femenino. Esa ya es una primera sefial de sexismo, la revista da por
hecho que quien se va a interesar por productos de limpieza del hogar va a ser la mujer, que el varén
no tendrd ningln interés por la higiene del sitio donde vive. Decimos que es un caso llamativo porque
es una especie de publirreportaje en el que se nos muestra la evolucién de la mujer a lo'largo de los
Ultimos afos; pero curiosamente sélo la evolucién dentro del hogar, es decir, que en ningin momento
sefialan la incorporacién de la mujer al mundo laboral ni el triunfo profesional de muchas de ellas; sino
que simplemente sefialan los grandes avances que las mujeres han tenido dentro de sus hogares, metidas
en sus mismas cocinas pero con tecnologia punta, concentradas en lavar la vajilla, pero eso si, ahora
con detergentes mucho mejores, etc.
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mujeres tendrdn mucho mds tiempo libre, que en tu vida S o et e
podrdan dedicar a: “disfrutar de tu familia por (s oo ot d ks
mucho mds tiempo”, es decir, a seguir en el pusdloomivnse s
mundo de lo doméstico, a seguir con las tareas

de cuidado de los demds, no a disfrutar de tu

autonomia o de tu libertad, o a estudiar, o a
relacionarte con tus amistades. En este sentido,
el mensaje Ultimo del ejemplo que mostramos
a continuacién es muy claro: las mujeres son
las receptoras de los detergentes, son las que
siguen encerradas en las cocinas, son las que
mandan exclusivamente en el mundo
doméstico...menos mal que los avances
modernos les permiten tener mds tiempo para
sus familias. Esa es la evolucién de las mujeres
segun este producto.
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Sin embargo, no toda la publicidad (casitoda, si) es sexista; se

encuentra de vez en cuando alguna campafa publicitaria que

Giknpreseciin se ajusta mucho més a la realidad social de este pais y nos muestra

un nuevo ingrediente en tu cocina. tanto a varones como a mujeres haciéndose cargo de las tareas

domésticas; de esta forma, el anuncio no hace una distincion
de las tareas segun el sexo de las personas.

Es el caso del anuncio que presentamos, forma parte de una
campafia de prensa y televisién mds extensa. De hecho en la
campana televisiva aparecian un hombre y una mujer a la vez, y
en la campafa de prensa aparecen indistintamente uno u otra.
Hemos elegido, por inusual, el anuncio en el que aparece el varén
con delantal, teniendo en cuenta que el delantal es uno de los
elementos asociados a la mujer en el mundo de la imagen y la
ilustracién.

LA PUBLICIDAD ES SEXISTA CUANDO SE UTILIZA A LA MUJER COMO OBIJETO
SEXUAL

Una de las formas de denigrar al ser humano es “cosificéndolo”, es decir, tratando a las personas
como cosas que se pueden usar, independientemente de lo que piensen o sientan. Esto que, asi escrito,
suena muy duro, es lo que ha hecho en muchisimas ocasiones la publicidad con las mujeres (Gltimamente,
en nombre de una mal entendida igualdad, también la publicidad ha empezado a cosificar a los varones,
produciéndose una relativa igualdad en la denigracién, no en otras cuestiones).

Los productos que se anuncian utilizando a las mujeres como meros objetos sexuales estén dirigidos
a los varones heterosexuales, a aquellos que entiendan la sexualidad sélo desde el punto de vista del
disfrute propio, sin tener en cuenta a la persona con la que nos relacionamos y bésicamente retrayendo
la sexualidad a la genitalidad. De esta forma, en muchas ocasiones, los anuncios sexistas ofrecen una
estética muy cercana a las peliculas pornogréficas o a la prostitucién, a una especie de imagen de la
sexualidad que, se supone, estd en el imaginario de algunos receptores de tales anuncios.

En este tipo de publicidad se excluye, de manera clara y
contundente, a las mujeres como posibles usuarias de ese producto, con
lo que estamos yendo un paso mds alld en el sexismo; no sélo se usa a
las mujeres como objetos, sino que se “ningunea” a las mujeres como
posibles compradoras; teniendo en cuenta, ademds, que quien se anuncia
tiene muy claro que su producto es “cosa de hombres”, puesto que acepta
que su campana se dirija Unica y exclusivamente o los varones.
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Sin embargo, este otro anuncio es mucho mas explicito, no da
lugar a hacerse preguntas pues el mensaje es claro. Tomando el juego
del golf como eje del anuncio, el cuerpo fragmentado de la mujer se
nos presenta como un campo de juego. Por un lado, la fragmentacién
del cuerpo es una forma de cosificar a las personas, es la cabeza y la
cara, en concreto, la que hace que las personas sean Unicas y muestren
su personalidad; por lo tanto, fragmentar de esa manera el cuerpo es
hacer de él un objeto de uso y disfrute para alguien.

- Ademds, si nos fijamos, veremos que debajo justo del ombligo
se ve tatuada una banderita del golf. Como todo el mundo sabe las
banderas en el golf marcan “los agujeros donde hay que meter la bola
para ganar”.

Claramente el receptor de este anuncio es un varén; es decir,
que, por un lado, se trata a la mujer como un mero objeto de disfrute
\_ oy ra sexual del vorén, ademds se la excluye como clienta de una bebida

de alta graduacién vy, por si fuera poco, se pretende hacer ver que el
golf es un deporte basicamente masculino. Como podemos ver, este anuncio lo tiene casi todo.

Las siguientes campafas publicitarias tampoco se quedan atrds. En ambos anuncios podemos
observar una utilizacién de la mujer como mero objeto sexual, ademés de mostrar una estética de pelicula
pornogrdfica muy lejos de la realidad cotidiana de las mujeres de este pafs hoy en dia. Abogan, ambos
anuncios, por una sexualidad agresiva que no tiene en cuenta las relaciones afectivas y de carifio. Una
sexualidad de usar y tirar que se permite tratar a la mitad de la humanidad como objetos al servicio sexual
de la ofra mitad. El primer cartel publicita una revista de las llamadas “para hombres”, y como reclamo
tienen claro lo que va a ser atractivo para los varones que lean su revista. El segundo anuncio, sin embargo,
no tendria, en principio, ningln sesgo sexual puesto que anuncia aparatos de aire acondicionado que,
se supone, pueden comprar tanto varones como mujeres; pero va dirigido claramente a los varones
heterosexuales que pueden “acalorarse” a la vista de unos enormes pechos de mujer.

VA A ENCANTAR

Nimero de octubre ya a la venta

f

REVESTA & EXTRA MODA
+RADR-DUCHA

AVECES ES FAC

Otros ejemplos de la misma utilizacién de la mujer como objeto sexual los tenemos en la
presentacién en power point. Desde aqui, queremos resefiar uno de los anuncios; en realidad se trata
de una fotografia que aparecié en una revista de motor cuando Fernando Alonso se proclamé campedn
del mundo en 2006. En este caso no es un anuncio de prensa, sino que se trata de un anuncio andante;
no sélo usan la imagen de la mujer como reclamo sexual, sino que utilizan a la mujer misma; una modelo
absolutamente alejada de la realidad cotidiana, que muestra una estética muy cercana a las peliculas
pornogrdficas y que, ademds, anuncia un producto que tanto pueden usar varones como mujeres y que,
al tratarse de un videojuego, en realidad va dirigido a un piblico que abarca muy diferentes edades.
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Es decir, que usan una estética pornogréfica y de cosificacién de las mujeres en un producto del
que son usuarios los menores:

" |
@mang |
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Del mismo modo, y teniendo en cuenta que los receptores de la publicidad en la que se utiliza
a la mujer como obijeto sexual son los varones, nos encontramos en la zona de deportes, mdés bien diriamos
que en la seccién de futbol con anuncios de prostitucién. El anunciante decide poner su publicidad en
donde él cree que tiene mayor nimero de posibles clientes. De esta forma, ademds del uso de'la mujer
cosificada en el mdximo grado, pues eso es la prostitucién, el anunciante rechaza a las mujeres como
lectoras de la seccién de deportes del periédico. Hay que recordar que absolutamente todos los diarios
de este pafs sacan una altisima rentabilidad por anunciar prostitucion.

| RDBERTO

El guardameta gallego realizo
un partido espectacular, con
intervenciones sensacionales,
tanto en la linea de porteria, en
| 1a que ofrecid seguridad, como
| enlas salidas, en las que tuvo
decision. Roberto, bien cubierto

RECUPERADOR FISICO

PLAZA NICANOR PINOLE, 1 escalera derecha, 4° deracha
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4 TARJETAS AMARILLAS 5 & M
o TARJETAS ROJAS 0 e p t L Ve
0 GOLES 1
\_ Santa Elena 9, Gijon. (Frente al Hotel Pw])
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LA PUBLICIDAD ES SEXISTA CUANDO SE EXCLUYE A LAS MUJERES DEL
MUNDO LABORAL O CUANDO SE LAS LIMITA A CIERTAS PROFESIONES

En un apartado anterior deciamos que considerdbamos sexista la publicidad cuando en el mundo
doméstico sélo mostraba mujeres o, por decirlo de otro modo, cuando de manera exclusiva se relacionaba
a las mujeres con la vida privada y las tareas domésticas. Pues bien, otra forma de conseguir el mismo
efecto es excluir a las mujeres del mundo publico, del mundo laboral. Es decir, que cuando se anuncia
algo que tiene relacién con las empresas, con los negocios o con el trabajo remunerado no aparecen
mujeres en tales anuncios o, como el caso de los anuncios por palabras, sélo aparecen para algunas
profesiones en concreto.

Como ejemplo de la primera situacién comentada, de la exclusién de las mujeres del mundo
empresarial o de los negocios, podemos sefalar la publicidad de algunos bancos, como la que sigue:

El futuro
de su empresa
totalmente garantizado.

Compartimos la pasiin
[por 1 nogocio,

Por eso le ayudamos
a proteger el futuro
de su empresa con

el Seguro

Estd claro que quien haya pensado esta campana veia el mundo
de la empresa como un mundo masculino y que el banco, cuando
manda esta publicidad a las casas, estd pensando en un receptor
varén. Todo ello, obviando la existencia de mujeres en el mundo
de la empresa. Esto no quiere decir que quien realiza estas campafias
lo haga con mala idea, sino que la perspectiva de género brilla
por su ausencia, sefal de que el sexismo lo tienen interiorizado y
no han pasado un filtro critico por sus campafas publicitarias.

_wf_._“r-ﬂ-gﬁ"..."“" %

.__.:'-‘?:"3 SRR LA AR Del mismo modo, cuando |eemos |os‘onuncios por palabras,
 ARQUITECTOS nos dgmos cuenta de que se hocen dlfereQC|os por razén dg sexo,
e se solicitan mujeres para un tipo de trabajos nada mds, mientras
e que el resto de anuncios aparecen en masculino. Podriamos pensar
en un masculino genérico si no fuera porque, de repente, en alguno
de los anuncios aparece todo en femenino, precisamente en aquellos
Leendo o oty en lo que es necesario tener cierta presencia fisica. La lectura de
los anuncios de trabajo da una idea del camino que ain nos queda
por recorrer y de la importancia de que la Coeducacién ponga
un filtro con perspectiva de género en nuestro alumnado, para
que no repita situaciones como esta.
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En otfros casos, sobre todo el que mostramos a continuacién, es la publicidad la que va por
delante de la realidad. Se nos muestra una imagen donde la importancia de las mujeres es grande vy, sin
embargo, cuando leemos la némina de ponentes y los cargos que ostentan, las mujeres desaparecen;
sélo aparece una y no es uno de los cargos de mayor responsabilidad. Esto muestra claramente el “techo
de cristal” con el que se encuentran las mujeres a la hora de acceder a los cargos en las empresas e
instituciones:

Creando Valor F de Empr

25 de noviembre, 2005. Auditorio Norte de Ifema Business School
Conferencia Anual de Antiguos Alumnos del Instituto de Empresa
Ponentes:
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Manuel Becerra, Profesar de Direccid dellE Regino Moranchel, Consejern Delegado de Indra
Julio de Castro, d del € David Morley, Managing Partner, Allen & Overy
Richard A. D Aveni, Professar of Strategic Managemaent, Amos Tuck Business School, Luis Alberto Salazar-Simpson, Presidente de Grupo AUNA
Dartrnauth College Carl Henric b CEO Ericason
Belarmi 8,0 o yF dela A i de Antiguas ppe Tringali, Consejero Delegado de Publiespata y Grupo Teles
e Ignacio de ka Vega, Director del Centro Intemacional de Creacidn de Empresas
Victorla Gimeno, Directora de la Asodiacion de Antiguos Alumnas del [E Desarrollo Estratégico del I
Juan Pedro Herndndez, Consejero Delegado de Procter & Gamble, Espafia y Portugal i) gend,ch . ex-Chief
at Stanford University
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CUANDO ASIGNA COMPORTAMIENTOS DIFERENCIADOS POR RAZON DE
SEXO

Sobre todo nos referimos a cuando en la publicidad siempre aparecen relacionados el sexo de
los personajes con determinados comportamientos; asi, aparecen los hombres cuando se habla de ideas,
de intelectualidad, de pensamiento, de accién,...aparecen las mujeres cuando se habla de cuerpo, de
adornos, de belleza, de sentimientos,...

Un ejemplo muy esclarecedor es el que mostramos a continuacién; sobre todo es esclarecedor
porque dentro de la misma campafa aparece un hombre y una mujer, con lo cual nos permite de forma
sencilla establecer la comparacién y no deja lugar a dudas sobre el sesgo que tiene la campafia; una
vez que la vemos, podemos decir con toda seguridad que tanto quienes idearon la campafia como quienes
la aceptaron, tenfan una ideologia sexista. Para que quede aln més claro, tenemos que explicar que las
dos imdgenes que se mostrardn pertenecen al mismo folleto, la imagen del hombre ocupaba la carilla
de delante y la imagen de la mujer la carilla de atrds.

No ser sexista hubiera sido tan facil como utilizar la imagen del hombre para las dos cuestiones
o la de la mujer, siempre y cuando se mostrara una imagen mds acorde con la realidad de las mujeres
actuales y no basada también en el estereotipo de belleza sexista. En esta ocasién, la facilidad de ver en
la misma campaia las dos im&genes nos permite asegurar la existencia de un sexismo claro en la publicidad.
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anes de Pensiones Superseguridad

Si el cuerpo
te pide regalos,

AQUI TE DAMOS MAS

Si la cabeza
te pide rentabilidad,

AQUi TE DAMOS MAS

Precisamente hablamos de sexismo cuando se mantienen los estereotipos de género; es cierto
que, en general, las mujeres han sido mucho peor tratadas por la publicidad que los varones; sin embargo,
también encontramos ejemplos de sexismo en que las victimas de los tépicos son los varones. Estos
ejemplos suelen basarse en una idea de la masculinidad muy pobre, ridiculizando lo que, en teoria,
realizan los varones cotidianamente. En este sentido, hemos encontrado un ejemplo claro en prensa, se
trata de una serie de mujeres que quieren ser hombres y para ello se comportan de forma desastrada,
con desorden, etc. De todas formas, todo ello muy relativamente, puesto que el anuncio daria para un
estudio en profundidad, incluyendo la estética gay del cartel que aparece en el fondo:
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= yu En algunas ocasiones son las propias
mFAVOR No ’U.L\’Lt#‘; insfituciones publicas las que, sin tener una perspectiva
EN NUESTRA CAS.

A de género y una formacién apropiada, lanzan
campafias estereotipadas; también hay que decir
que cada vez sucede en menor nimero estos casos
y, ademds, son campafas que se retiran en cuanto
alguien denuncia lo més minimo; éste fue el caso
del siguiente cartel que, aunque ya fue retirado hace
tiempo, nos sirve para reflexionar sobre los astarzctipos
de género.

Vemos a la silueta masculina sentada en el
sofd (recordemos el tépico del sofd que
comentébamos en el primer anuncio de esta
presentaciéon) y a las figuras femeninas dedicadas
al cuidado de los demds. El cartel no fue de lo més acertado, desde luego, desde la perspectiva de género

Podriamos seguir afiadiendo muchas mds caracteristicas por las que consideramos un anuncio
sexista: presentan a las mujeres como envidiosas, incapaces de ser amigas de otras mujeres, chismosas,
mandonas, cotillas, le quitan importancia a la comunicacién entre mujeres, minusvalorando la conversacién
que puedan fener, aparece estereotipado el personaje de la suegra como personaje odioso, o bien el
anuncio no resistiria el cambio de sexo de los personajes.

Este ltimo punto es muy interesante para
poder reconocer un anuncio como sexista 2Qué
ocurre si cambiamos el sexo de los protagonistas
del anuncio? 2Es ridiculo entonces lo que se nos
presenta y lo que se dice? éResulta el anuncio
grotesco y nada crefble? éPierde toda capacidad
de captar publico? Si esto sucede, es que el anuncio
original era claramente sexista. Veamos un ejemplo
clarisimo.

Y ahora hagamos un ejercicio de
imaginacién: una mujer de unos setenta afos estd
a punto de dar un beso en la boca a un joven de
unos dieciocho, que la mira con arrobo y amor,
parece ser que acaban de casarse. Anfes de besar
al joven apasionadamente, la anciana le dice:
“Podemos ser apasionadas sin dejar de ser racionales.
Podemos ser sorprendentes sin dejar de ser fieles
a nosotras mismas. Podemos ser innovadoras sin
dejar de ser una clésica.” Y bien ¢qué tal el resultado?
¢soporta este anuncio el cambio de sexo de los
protagonistas? La conclusién es que es un anuncio
realmente sexista.

EXISTE OTRA PUBLICIDAD

Y ya, para terminar, tenemos que decir que existe ofra publicidad, que otros anuncios son posibles
y ya tenemos buenas muestra de ello. Hay campafas de publicidad en las que se trata a mujeres y varones
con dignidad, en las que no existen diferencias por razén de sexo, en las que las mujeres que aparecen
no son reflejo de una estética de pornografia, en la que aparecen personas crefbles y realidades cotidianas
del mundo de hoy.
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Queremos acabar, por lo tanto, con una imagen positiva, con la posibilidad de realizar las cosas
de otra forma, con la idea de que quienes luchamos por una sociedad mds justa y equitativa podemos
cambiar las cosas. Por eso, el final de esta presentacién consiste en sefalar alguna de las campafas
igualitarias y dignas que hemos encontrado:

Teka presenta
un nuevo ingrediente en tu cocina.
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2| trabayu, lo sano ye prevenir




