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Resumen: La figura de la mujer ha sido, desde siempre, el referente
principal de la comunicacidn publicitaria por dos razones principales:
primero como destinataria de los mensajes comerciales, al concebir que
es la mdxima compradora de bienes y servicios, y segundo como figu-
rante, porque Su presencia visual permite comunicar una serie de
situaciones que ayudan a entender de manera sencilla lo que se quiere
comunicar.
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Abstract: The woman's figure has been the relating one main of the
advertising communication for two main reasons: first as addressee of
the commercial messages, when un&lemtandz’ng that it is the maximum
buyer of goods and services, and second as figurant, because their
visual presence allows to communicate a series of situations that help
to understand in a simple way what wants to say.
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"Una de las mayores responsabilidades del publicista moderno es la
invencién y expansién de simbolos significativos" (Quarter 1994:
71). Un sélo anuncio se limita a promover un determinado produc-
to o servicio. Pide al individuo que compre un objeto, pero el sig-
nificado implicito que posee le ayudard a definir un estilo de vida
0 a aceptar un determinado papel en la sociedad. Sin embargo, de
forma colectiva, los anuncios hacen algo mds que presionar con un
modelo ideolégico completo.

Las imdgenes estereotipadas son fuente importante del conoci-
miento de nuestra sociedad y son utilizadas por la publicidad ante
la necesidad de mantener una economia de comunicacién. Los
anuncios son escuetos y en cllos deben decirse demasiadas cosas.
Dependen de un reconocimiento rdpido de estereotipos "familiares”
bien definidos para crear el contexto del mensaje. De ahi su conti-
nua utilizacién. En este sentido, podria decirse que la publicidad
"no se atreve” totalmente a mostrar nuevos modelos de conducta o
nuevos estereotipos sociales, porque en su intento podria condenar-
se a la desaparicién ante la falta de entendimiento por parte de sus
espectadores. Es necesario un periodo de adaptacién a las nuevas
estéticas para que la comprensidn del mensaje sea la esperada y no
se tergiverse ningun elemento utilizado para definir esos nuevos
estilos u estereotipos sociales existentes. Lo importante del tema es
que con [a publicidad se vislumbra un mundo idealizado donde los
estereotipos, ya sean tradicionales o nacientes, marcan el sentido
comunicativo de los mensajes que se emiten a través de los medios,
sobre todo a través de la televisién.

Hay que decir que, desde sus origenes, las técnicas publicitarias
han considerado a la mujer como la mds hermosa de sus conquistas;
pero también la han visto como el mejor medio para conseguir sus
propios fines. Y esto desde un doble sentido: primero como desti-
nataria de los productos que se pretenden vender y segundo como
adorno bello y vehiculo persuasivo para promocionar los m4s varia-
dos objetos de consumo, desde bebidas alcohélicas hasta automévi-

les, pasando por colonias, prendas intimas masculinas, etc.
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En el contexto consumista de la era postmoderna la mujer es,
para la publicidad, la compradora por excelencia. La mayor parte
de las decisiones de compra que se toman en el seno familiar las
realiza ella, sobre todo las que tienen que ver con el consumo pri-
mario; asimismo, aquellos hombres que eligen sus productos (vesti-
menta, complementos, etc.), estdn igualmente influidos por la deci-
sién de la mujer. De ahi que casi todos los anunciantes la conside-
ren su ptblico objetivo (primario o secundario). Sin embargo, ello
no justifica la excesiva utilizacién de la figura femenina como
reclamo publicitario ni como objeto de consumo; entendiéndolo
desde el punto de vista de que es la protagonista mayoritaria de la
publicidad que se muestra a través de los medios de comunicacién,
sea de productos dirigidos a un publico femenino o no. Se le some-
te en ocasiones a un tratamiento discriminatorio, mostrando dnica-
mente algunos aspectos de su vida (sobre todo en lo referente al
espacio familiar, a sus tareas como madre, ama de casa, etc.), de tal
modo que parece que ese es el tnico papel que desempefa en la
sociedad.

Como protagonista de los mensajes publicitarios, la figura
femenina ha sido utilizada mayormente en una doble dimensidn.
Por un lado, como un ser que debe "obsesionarse por la blancura de
la colada” y, por otro como garante del disfrute de éxitos sexuales;
lo que pone de manifiesto la existencia de dos significados distin-
tos en el papel que la mujer tiene asignado dentro de la sociedad:
de encantadora, eficiente y puntual servidora doméstica.

En la publicidad especificamente dirigida a la mujer suele fil-
trarse una concepcidn social que la considera un necesario comple-
mento del hombre, para el que debe ser su amante, su adorno, su
trofeo... La mujer, entonces, debe preocuparse por conseguir res-
plandecientes joyas y mintsculas, exéticas y atrevidas prendas inti-
mas, asi como los tltimos jabones de efectos mdgicos y los vestidos
de ultima moda. Aunque no hay que olvidar que son elementos que
a las propias mujeres les hace sentir atractivas.

El recurso a la mujer como simbolo erético es un cldsico en la
publicidad que utiliza un lenguaje lleno de insinuaciones, sobreen-
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tendidos y elipsis para evitar el peligro de herir el pudor de la
audiencia. En el caso de productos dirigidos al hombre (colonias,
sobre todo) la figura femenina representa la companera ideal, bella
y seductora; aunque, a veces, la publicidad no duda en mostrar ese
doble lenguaje de manera natural, incluso cuando se trata de pro-
ductos especificamente femeninos. La publicidad juega con la ima-
ginacién del receptor sirviéndole en bandeja sutiles sugerencias.

Sin embargo, la motivacién sexual del consumidor no aparece
de manera consciente a la hora de comprar un determinado produc-
to (perfumes y colonias, geles de bafio, vestimenta, etc.) (Lorenzo
Gonzédlez 1994: 166). Sirve simplemente como factor motor de cre-
acién de muchos anuncios, pero éstos tienden a exagerar situacio-
nes personales ¢ {ntimas que poco tienen que ver con el producto
ofertado y que pueden poner cn decadencia la dignidad de la perso-
na. Se dirigen a las emociones primarias de los consumidores y no
pretenden nada mds que llamar la atencién y provocar un gran
impacto. Al respecto, muchos profesionales afirman que la publici-
dad cargada de componentes eréticos no ayuda a vender. Pero lo
cierto es que se utiliza incansablemente y de manera dominante, no
se sabe con qué finalidad, en productos que no poseen unas carac-
teristicas perfectamente definidas.

En este sentido, tanto la figura de la mujer como la del hom-
bre, en menor medida, adquieren una personalidad diferente como
individuos y representan un papel en un escenario creado al efecto,
para acompafiar y vender un determinado producto o servicio. De
esta manera su presencia intencional en el anuncio les imprime el
cardcter de "objetos de consumo”, al mismo nivel que el bien ofer-
tado.

La mujer y el hombre tienen asignadas una serie de funciones
en la sociedad que comienzan en la vida familiar, donde se produce
una socializacién de género que va a prolongarse en otros ambitos
sociolégicos. La publicidad es un instrumento que determina buena
parte de las relaciones sociales y ayuda a establecer un estatus que,
en muchos casos, refleja las verdaderas diferencias en las relaciones

de poder que se dan entre los dos sexos.
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Es decir, los estereotipos que la publicidad sostiene y refuerza
se sustentan en una serie de convencionalismos iconogrificos que se
han introducido en la sociedad a lo largo de la historia. Las pro-
puestas visuales de los anuncios limitan significativamente las dife-
rentes funciones que se les asignan a las representaciones del hom-
bre y de la mujer.

Sin duda, el sexo biolégico no determina, per se, el desarrollo
interior de las personas en lo que se refiere a comporramientos,
acciones o estilos de vida; tampoco condiciona las caracteristicas de
la personalidad desde el punto de vista afectivo, intelectivo y emo-
cional, Pero influye en gran medida en el proceso de culturizacién
del que son objeto tanto las mujeres como los hombres. La publici-
dad manifiesta una conformidad ante esta situacién porque debe
garantizar la compra de productos y servicios. Y lo hard tomando
como punto de partida el pdblico objetivo que mds se adecue a la
descripcién de esos bienes de consumo.

En publicidad, existen pues unas etiquetas clasificatorias que
tratan de situar las representaciones femeninas y masculinas dentro
de un grupo concreto en el que se puede establecer algunas caracte-
risticas comunes identificativas de un estereotipo determinado. A
continuacién se comentan los estereotipos, roles o papeles de mujer
que mds se suelen ver en la publicidad del medio televisivo (porque
es el mds dindmico, atrayente y el que ofrece mayores posibilidades
en este sentido gracias a la cuantificacién de los anuncios que se
emiten), estableciendo una clasificacién de los mismos tomando
como referencia el nivel de implicacién de la mujer en los entornos
en que es presentada: familiar y profesional.

En primer lugar hay que hablar del estercotipo de Ama de casa.
La publicidad no duda en presentar escenas de la vida real en las
que las mujeres desempefian funciones que realizan con verdadera
habilidad. Se implica en la economia familiar, administrando su
tiempo y sus tareas como ama de casa y toma incluso decisiones
para su propio provecho (adorna la casa a su gusto, compra los pro-

ductos y los alimentos que mds le convienen a ella y a su familia,
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etc.). Pero en ocasiones se ridiculiza bastante su presencia con acti-
tudes un tanto exageradas. Es el caso de los productos de limpieza,
donde la publicidad suele introducir la figura masculina para apor-
tar una solucién al problema que el ama de casa no es capaz de
remediar: ellas crean la mancha y ellos se la limpian con el produc-
to que venden. Con ello se desaira el papel que cumple la mujer en
ese contexto familiar y se eleva la importancia de la funcién del
hombre.

Con la representaciéon de este tipo de rol hay un acercamiento
a la realidad de muchas mujeres que siguen permaneciendo en sus
casas sin tener otra obligacién que limpiar, hacer la comida e ir de
compras al supermercado. Sin embargo, llegan a mostrarse situacio-
nes dramatizadas que ofrecen una imagen muy superficial del ama
de casa, incluso de cierto toque humoristico, que dan a entender
que el trabajo del hogar adquiere una minima importancia frente a
otras posiciones y que siempre son las mujeres quienes lo realizan.

En los ejemplos mds actuales la mujer se encuentra fascinada
ante aparatos que le permiten realizar sus tareas de una forma mids
cémoda. Ademds, la Gltima tecnologia también se desarrolla con el
fin de presentar a una mujer méds moderna dentro del hogar; una
mujer que no sufre y que se siente a gusto haciendo lo que hace, sin
agobios ni complicaciones; a pesar de que s6lo parece sentirse rea-
lizada (entendiéndolo desde el punto de vista del ama de casa)
cuando utiliza productos de esta categoria, difundiendo una imagen
exagerada y poco realista de la mujer dentro de su entorno perso-
nal. Ella parece elegir lo mejor, lo mds cdmodo, lo moderno, para
que su trabajo sea el menor posible y pueda aprovechar el tiempo
en otras cosas, como por ejemplo echar la siesta.

Con los nuevos productos se presenta un ama de casa mas
actual, que prefiere invertir un poco mds con el fin de obtener un
beneficio personal mayor y no sentirse totalmente "esclava” de su
funcién dentro de casa. Parece que no le gusta demasiado eso de ser
la "chacha", pero se siente satisfecha de su trabajo cuando se lo

agradecen.
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Otro de los papeles mds importantes que se asignan a la mujer
comienza en el seno familiar. La maternidad es una escena bastante
explotada en la publicidad, por la ternura que transmite. Su presen-
cia se liga a la de productos para bebés e incluso se identifica con
el rol de educadora. En este sentido, es importante la funcién que
desempefia como fortalecedora de la formacién académica. Dentro
de este estereotipo, la figura femenina se une tanto a jévenes como
a nifios o bebés, como un simbolo y un apoyo mds de su crecimien-
to y evolucién.

La mayor parte de los anuncios de este grupo muestran a la
mujer interactuando con sus hijos, participando con ellos en juegos
y diversiones. Su presencia es referencial y suele aparecer de forma
fraccionada o esporddica, de tal manera que el protagonista es
siempre la figura del nifio. Se trata de spots en los que se publicitan
juegos, coleccionables y juguetes dirigidos especialmente a los mds
pequefios de la casa. La madre hace referencia al publico objetivo
comprador pero actia también como el vinculo principal que debe
tener el nifio a la hora de utilizar o adquirir este tipo de productos.
La complicidad que se manifiesta entre ambos personajes lleva a
pensar que la mujer se convierte en la figura mds importante para
el nifio en su etapa de crecimiento, porque es la persona que ve a su
lado, la que se rie con él, la que juega con él, la que le cuida, le
mima, le acaricia y le besa.

Desde pequenos se asimila un trato diferente hacia el padre y
hacia la madre donde el entendimiento mayor siempre suele ir a
favor de la madre. Es por eso que la figura del padre no se hace evi-
dente ni se muestra cercana al nifio. Su presencia se omite de tal
manera que se le imprime un valor mayor al papel de la madre que
al del padre.

Dentro de este estereotipo de mujer se incluyen algunos anun-
cios relacionados con el sector Alimentacién. En ellos, la figura
femenina actéia como una persona preocupada por la salud de sus
hijos, tratando de mejorarla con alimentos sanos y vitaminicos que

ayuden a fortalecer sus cuerpos para un mejor rendimiento escolar

49

Questiones Publicitarias, vol. I, n® 9, 2004, pp. 43-64.



Emilio C. Garcia Ferndndez e Irene Garcfa Reyes

y deportivo. Tampoco en ninguno de estos anuncios aparece la figu-
ra del padre, de tal manera que se omite las funciones o el papel
que éste debe mostrar a sus hijos. De este modo, se reitera la idea
de que las mujeres son las principales destinatarias de la mayor
parte de la publicidad que se¢ anuncia en televisién. En cualquier
caso y sea cual sea el producto publicitado, la figura de madre se
convierte en el referente principal para el nifio.

Estd claro que la funcién de madre y cuidadora, complementa-
ria de la anterior, se le ha asignado desde siempre a la mujer y le
sigue manteniendo dentro del espacio privado.

El siguiente grupo es el estereotipo de esposa y compaiera,
donde la mujer ejerce un papel fundamental junto a la figura de su
marido, complementindose en diferentes situaciones. En la publi-
cidad actual se muestra un modelo de pareja joven y dindmico,
complementado e iniciando una vida en comin donde sélo cabe la
felicidad; pero también se ven parejas mds maduras, igualmente
complementadas, donde vale mds el placer de la contemplacién
mutua, tras una Iarga experiencia en comdun.

A veces, la mujer que forma parte de este estereotipo tiene ini-
ciativa propia en cuanto a la toma de decisiones que implican tam-
bi¢n a su pareja. Su papel adquiere una funcionalidad real porque
ofrece una imagen acorde con las tendencias actuales, siendo la
mujer importante para ¢l hombre en todos los sentidos. El nivel de
relacién familiar que se muestra en este tipo de rol es diferente al
de madre o ama de casa, pero adquiere una importancia especial
porque implica una valoracién equitativa respecto del hombre, que
en este caso se "somete” a la voluntad de la mujer y se deja influir
por sus decisiones, implicindola e introduciéndola en su entorno
profesional y de amistades. El mismo le aporta un sentido especial
a la unién que mantienen y estabiliza la lucha eterna poderes.

Dentro de este estereotipo se introduce también el de mujer
esposa, madre y compaiiera, que implica un compromiso mayor
entre una pareja, exponiendo un entorno mds familiar. Se valora

con especial importancia los valores intangibles como el paso del
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tiempo, la felicidad, la ternura, la tranquilidad, el sosiego, etc.; de
tal manera que el objeto de venta obtiene una importancia secunda-
ria y el valor de la familia es mds significativo. Dentro de ella, la
figura de la mujer es esencial y muchos anuncios elevan esa signifi-
cacién.

De estas escenas se desprende felicidad, aunque un tanto idea-
lizada. La familia es uno de los valores mds destacados y respetados
de la sociedad, por eso la publicidad la muestra de forma poética.

Los siguientes estereotipos introducen a la mujer en un espacio
mi4s amplio, relaciondndola con el ejercicio profesional y con valo-
res que responden mds a la idea concebida de mujer actual.

Es el caso de mujer trabajadora y ama de casa. En este grupo
las mujeres tienen una doble funcién: poseen un trabajo retribuido
aunque no reconocido como profesional (éste se entiende como
consecuencia de una formacién académica) y son, al mismo tiempo,
amas de casa; es decir, tienen vinculos dentro del hogar, bien con
personas que pueden considerarse parte de su familia, bien con
acciones que estén relacionadas con el desempefio de tal funcidén
(limpieza, cocina, educacidn, etc.). Con este ejemplo la publicidad
va mostrando un cambio en cuanto al papel que cumple la mujer en
la sociedad, ya que es cierto que hoy en dia, muchas mujeres traba-
jan dentro y fuera del hogar.

Es necesario diferenciar este rol del de mujer dependiente y
profesional, la que muestra ser competente en el dmbito pablico
cjerciendo una profesién que le es propia porque ha estudiado para
ello y la que, ademds, tiene que compatibilizar su trabajo con la
responsabilidad familiar del cuidado de los hijos, de ser esposay
del mantenimiento de la casa en todo lo referente a limpieza, comi-
da, etc. Con este otro nivel de implicacién existe un claro acerca-
miento de la mujer al entorno laboral y se muestra al hombre en un
entorno més hogarefio, cuidando de sus hijos. Es evidente que los
papeles se van modificando y, aunque no hay cambio radical de
posiciones, ya que la figura femenina no se desvincula en ningin

momento de sus responsabilidades como madre, esposa y ama de

51

Questiones Publicitarias, vol. I, n° 9, 2004, pp. 43-64



Emilio C. Garcfa Ferndndez e Irene Garcia Reyes

casa, se evidencia un gran adelanto en [a representacién de la figu-
ra femenina correspondida con la vida real.

Que algunos anuncios ya han mostrado a la mujer desempefian-
do rareas, profesiones y labores que nunca antes habia realizado, al
menos en la publicidad, es un hecho. Pero dentro de la categoria
profesional se incluyen también aquellos en los que la figura de la
mujer se muestra ejerciendo una profesién definida como femenina:
recepcionista, azafata, Auxiliar de Clinica Veterinaria o Auxiliar de
Enfermerfa, Peluquera, etc. La presencia de la figura femenina en el
entorno laboral profesional se incrementa al mismo tiempo que la
de los hombres pasa a ocupar un lugar menos importante. Incluso
puede que la mujer ejerza una profesién normalmente realizada por
hombres. Ello no le resta categoria ni credibilidad; todo lo contra-
tio, eleva la condicién de mujer en entornos laborales cada vez m4s
demandados en la sociedad actual. La publicidad, pues, no se cierra
a la realidad dejando ver un papel diferente de mujer profesional.

Independiente es un estereotipo que trata de dar a conocer un
estilo de mujer fuerte y madura (a pesar de su relativa juventud),
con ideas fijas y valores sociales y personales muy definidos, que no
necesita la presencia de un companero del otro sexo para salir ade-
lante con su vida. El papel que desempefian puede centrarse tanto
en un entorno privado como publico.

La mujer que representa este estereotipo tiene un cardcter fuer-
te, es inteligente, independiente ante todo y mantiene las distan-
cias con quienes han formado parte de su pasado. Parece que se
siente auténoma y que lo Gnico que le apetece hacer es disfrutar de
esa pequefia parcela de libertad (econémica, familiar y personal)
que por fin ha conquistado. Se permite el lujo estar guapa, tener un
coche dltimo modelo, casa, perros de raza, perfumes y colonias de
categorfa... Productos y bienes de consumo que forman parte de
una vida que ha elegido conforme a los valores que defiende y que
le hacen sentir bien, alegre, feliz v sobre todo libre.

En este grupo, la mujer es capaz de vivir sin otro compromiso

que el de estar pendiente de si misma y de aquello que le concierne
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como persona, sin tener que da explicaciones a nadie de por qué
hace o deja de hacer las cosas. Toma decisiones importantes en lo
referente a la inversién de su dinero o se permite pedir un présta-
mo rdpido y c6modo de devolver para cumplir sus suefios. Se mues-
tra un estilo de mujer adecuado a los tiempos modernos. No se deja
influenciar por lo que le pueda decir un hombre por muy atractivo
que se presente. Tiene las ideas fijas y hace lo que mds le conviene
en el momento adecuado. Se observa una mujer que prefiere la
compafifa de cosas materiales (un coche, un reloj), de las cuales se
fia por sus caracteristicas y por lo que le ofrecen (estabilidad, fuer-
za, identidad, personalidad), antes que unirse a un hombre que le
decepciona en muchos aspectos.

El estereotipo de mujer siglo XXI relaciona la figura femenina
(mds joven que madura) con las nuevas tecnologias de la comunica-
cién y de la informacién, mostrdndose activamente parte de ellas,
tanto en su entorno laboral como en el privado. Dentro de este tipo
de papel, la mujer afronta vivir en la era de las nuevas tecnologias
de la comunicacién y la informacién adoptando una postura de
consumo hacia esos productos (Internet, telefonia mévil, ordenado-
res, etc.). No hay que olvidar que la juventud es el sector que mis
demanda y utiliza este tipo de objetos multimedia.

Los anuncios que hacen referencia a la mujer, en este caso, son
muy pocos y todavia valoran mds el producto que lo que expresan
los personajes que lo acompafnan. Este estereotipo es uno de los mds
revolucionarios dentro de la publicidad. Todav{a estdn por explotar
muchos matices y aspectos que traten de asimilar con mayor natu-
ralidad la figura de la mujer dentro de este mundo; pero con su pre-
sencia se consigue que el consumidor tenga una nueva referencia
del papel que cumple la figura femenina en la actualidad.

Por tltimo, hay cinco funciones muy utilizadas en la publici-
dad que no toman como referente el nivel de implicacién social
explicado hasta el momento. Su relevancia radica en otros aspectos,
quizd mds valorados desde el punto de vista estético que de signifi-

cado; por eso se valoran aparte y dentro de otros contextos.
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El primero de cllos es el de mujer Joven y moderna, que repre-
senta a la mujer con un estilo de vida muy divertido, jovial y ale-
gre, asocidndola a los valores de la amistad, el amor y la diversién.
Puede mostrarse junto a otras personas o de forma individual. La
mayorfa de los anuncios de colonias y perfumes dirigidos a un
publico femenino estdn protagonizados por mujeres jévenes, bellas,
dindmicas, modernas, que buscan sentirse especiales consigo mis-
mas. La conquista personal se tiene como un tesoro que hay que
guardar bajo llave. Si una no se muestra como realmente es, menos
capacidad integradora tendrd en la nueva era.

Ser inteligente, ademds de tener una fuerte personalidad, son
cualidades muy valoradas en la actualidad. Sin embargo, la liber-
tad, el mito americano, la rebeldia, la delicadeza, la frescura, la
pureza, la amistad, el amor, el recuerdo del pasado y la ilusién, son
valores que siguen estando muy cotizados desde el punto de vista
publicitario.

El estereotipo de mujer simbolo de belleza suele estar presente
en casi todo tipo de publicidad. La belleza es una cualidad que se
relaciona mds con el cuerpo femenino, porque se entiende que su
sensualidad y su delicadeza no se pueden comparar con la robustez
del cuerpo masculino (a pesar de que cada vez hay mds publicidad
que utiliza la figura masculina para ensalzar su condicién de belleza).

La mayor parte de los anuncios en los que la mujer aparece des-
empefiando esta funcién estdn relacionados con productos que care-
cen de unas caracteristicas diferenciales con respecto a otros pro-
ducros de la misma clase. Es el caso de los perfumes y las colonias
dirigidas a2 un puablico eminentemente femenino, o las lacas y pro-
ductos para el cabello. La figura femenina suele mostrar aquella
parte de su cuerpo que se relaciona con el producto en cuestién. En
otros casos, su imagen es mds variada y puede aparecer entera,
dando la sensacién de comunicar una belleza mds sensible que
superficial. Incluso se puede llegar a mostrar el cuerpo femenino
como algo bello por naturaleza, esté o no cubierto de ropa, sin que

se denigre su imagen por entenderla obscena.
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La imagen de la mujer dentro de este mundo intangible estd
ubicada en un entorno fantasioso que transmite una serie de sensa-
ciones evocadas en el producto anunciado; es decir, que en estos
casos, la belleza de la figurante estd ligada a la belleza de las esce-
nas y al modo con que éstas se desarrollan.

De modo general, hay que decir que la belleza es una de las
cualidades mds exigidas en la publicidad televisiva, ya que lo que se
muestra a través de la pequena pantalla es la realidad idealizada. La
mayor parte de las mujeres modelos que se prestan a representar un
papel son jévenes y guapas, carecen de arrugas y tienen un cutis
perfecto. A través de ellas se convence a las consumidoras reales de
los productos que deben mantenerse bellas para sentirse atractivas
y seguir gustando a sus parejas. Pero ademds, se da la opcién de que
aquellas mujeres que no se sientan identificadas con las que se pre-
sentan en la publicidad, puedan parecerse a ellas acudiendo a clini-
cas estéticas. Se muestran los cambios que pueden realizarse en el
cuerpo (rostro, dientes, abdomen, nalgas...) con el fin de que las
personas se sientan mds bellas, atractivas y "perfectas”. Se busca la
idealizacién del cuerpo femenino de una forma banal, casi imperso-
nal, ofreciendo siempre la mejor imagen con el fin de agradar la
vista del espectador. Pero la identificacién no es total, pues lo que
se ve no es lo que se observa en la realidad.

Tanto la figura de la mujer como la del hombre aparecen per-
fectas, musculadas y atractivas. Lo que no es normal es que se rei-
tere la idea de que sélo con un aspecto como este las personas
podrdn sentirse orgullosas. Como evidenciando que la conquista
personal es algo que se relaciona directamente con el fisico.

Los anuncios de perfumes o colonias también utilizan la belle-
za pero con atributos mds espirituales, ahondando en los sentimien-
tos y en las emociones; si toman como referencia la figura femeni-
na, pero comunican y relacionan su hermosura con imdgenes, situa-
ciones o momentos puntuales que se consideran hermosos y cdlidos
a la vista. Por tanto, se procura que el publico asimile un significa-

do a lo que observa, que va mds alld de la simple apariencia.
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El siguiente grupo integra aquellos anuncios en los que la
mujer es utilizada o podria ser utilizada como un objeto de deseo
para s{ misma o para disfrute del hombre, independientemente si se
trata de productos dirigidos o no a ese sexo. En la publicidad se rei-
tera la asociacién mujer-sexo y mujer-erotismo, cuando el produc-
to sirve para prometer algin tipo de gratificacién sexual para el
varédn y de poder de seduccién para la mujer. La cantidad de postu-
ras y manierismos o insinuaciones con que se le dota a la figura
femenina en este tipo de anuncios no hace mis que reforzar el papel
adjudicado a la mujer como objeto sexual. En algunos casos su pre-
sencia no tiene ninguna relacién con el producto ofercado y, sin
embargo, su atractivo visual es utilizado para llamar la atencién del
espectador y provocar en ¢l una reaccién de cardcter afectiva. Algo
que también ocurre en el caso contrario, cuando el hombre es uti-
lizado como objeto de deseo para la mujer.

En otros anuncios, la figura de la mujer se presenta fracciona-
da, mostrando solamente su parte mds sensual. En ocasiones se ha
llegado a criticar con el mismo argumento, las imdgenes que mues-
tran escenas de amor, desco o pasidn entre un hombre y una mujer
que simplemente ofrecen una visién romdntica de un momento
determinado. Es absurdo que una escena de amor de esta categoria
sea valorada de la misma manera que las anteriores por el simple
hecho de que lo que se ve puede resultar obsceno para el especra-
dor. Este no puede utilizar los mismos cdnones interpretativos en
un caso y en otro porque se comunica de forma diferente; es por eso
que quienes reciben publicidad deben saber entender y diferenciar
bien el tipo de mensaje que se le ofrece tratando de ligar todo lo
que es posible ver en tan poco tiempo.

Estd claro que la publicidad que utiliza este tipo de estereoti-
pos sugiere muchos aspectos llenos de significado que no son obser-
vados por el espectador con detenimiento, porque esa es una de sus
finalidades. Ello implica que muchos anuncios exponen la relacién
sexual o el erotismo de forma sustancial, sin ofrecer otro modo de

entender la situacién mostrada, aunque lo tenga, porque no interesa.
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En general, la publicidad que utiliza este estereotipo de mujer
lo hace para anunciar cualquier tipo de producto, estén o no diri-
gidos a la un publico objetivo femenino.

En el estereotipo de mujer florero la figura femenina es un cle-
mento més de la puesta en escena. Su importancia radica en que el
producto que se trata de vender no puede comunicar por si solo y
necesita de la experiencia testimonial de alguna persona para poder
llegar al piblico. En estos casos se recurre a la figura de una mujer
porque es la compradora por excelencia y la que puede influir en la
decisién de compra de quienes verdaderamente quieran o necesiten
el producto.

En todos ellos la imagen de la mujer permanece estdtica, sélo
aporta su cuerpo para formatear el anuncio. El interés de que se
sittie en pantalla no es mds que la presentacién del producto o la
comprobacién de su eficacia. Y se trata, todo hay que decirlo, de
productos dirigidos a la mujer ama de casa; es decir, que muchas
veces aparece la figura femenina por el simple hecho de identificar
y relacionar un publico objetivo con el producto ofertado. En aque-
llos anuncios donde no se publicitan productos de limpieza, firma-
cos u otro tipo de bienes que suelen comprar las mujeres, se presen-
ta por comodidad, porque la mayor parte de la publicidad que se
realiza a través de la televisién utiliza la figura de la mujer para
vender. Pero eso no significa que los productos o servicios con los
que aparezca representando un papel sean para su propio uso o lo
usen exclusivamente las mujeres.

Imagen de marca es una etiqueta que incluye aquellos anuncios
en los que la mujer aparece aportando su prestigio al producro; es
decir, se trata de personajes famosos del mundo del cine, de la tele-
visién, del espectdculo, etc., que prestan su imagen para publicitar
otro tipo de productos de consumo que no tienen nada que ver con
la profesién o el motivo que les ha llevado a ser considerados famosos.

En la publicidad televisiva, el recurso de personajes famosos
del momento, ya sean deportistas, estrellas de cine o del mundo de

la televisién, para protagonizar anuncios de productos o servicios,
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es muy utilizado porque resulta efectivo. Su imagen se identifica
con un estilo y una forma de ser que pretende ser transmitido sim-
bélicamente al espectador y que verdaderamente es asumido. "En
los estereotipos comerciales, la credibilidad es mds importante que
los individuos que tienden a aceptar como verdad las informaciones
que se adecuan a sus creencias” (Quarter 1994: 91).

Los famosos aseguran la bondad de algunos productos, gracias
a la fascinacién de situaciones que no dejan advertir las verdaderas
caracteristicas de lo que se anuncia. La publicidad supedita el pro-
ducto a la figura del personaje que se ha escogido para representar-
lo; provoca que el centro de interés se desplace hacia la persona y
no hacia el producto que se anuncia. Sin embargo, la eleccién de la
persona que va a representar un producto y/ o respaldar una marca
debe ser muy cuidada, sobre todo cuando se trata de anunciantes
muy reconocidos y prestigiosos; pues en el caso de que no haya
coincidencia entre el bien ofertado y el personaje en cuanto a valo-
res, sensaciones o sentimientos comunicativos, se obtiene un resul-
tado contrario al esperado que puede provocar la decadencia de la
marca y su cambio de posicionamiento en el mercado.

La utilizacién de estos personajes no pretende encubrir las con-
traindicaciones que pueda tener el producto; pero tampoco mani-
fiesta toda su realidad porque se estin ocultando cualidades del
producto que deben ser conocidas por el espectador. El personaje

clegido suele aparecer de varias maneras en la publicidad televisiva:

- Expresdndose verbalmente con un alto conocimiento del producto
como si verdaderamente fuese un consumidor habitual.
Consumiendo el producto sin verbalizar ningdn tipo de palabra,
frase o comentario a cerca del mismo.

- O mostrando su imagen, total o parcial, de tal manera que el con-
sumidor asocic perfectamente y de manera rapida el producto con

la "estrella" que aparece en pantalla.

El recurso a los famosos supone un incremento del prestigio

social de la marca que respaldan, aporta una caracteristica més al
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producto y ayuda al consumidor en la identificacién y diferencia-
cién de los distintos bienes y servicios de consumo. Se une la popu-
laridad y el éxito de ese personaje al producto o servicio quec sc
oferta entendiendo que, a la hora de tomar una decisién, el consu-
midor compra también la personalidad de ese famoso (Ferrer
Rosellé 1998: 47).

Sin embargo, no siempre hay una reaccién positiva por parte de
espectador porque se generaliza la creencia de que el supuesto
famoso aparece en el anuncio simplemente a cambio de una grata
recompensa econémica (Ferrés1992: 263), sin interés alguno en el

producto del que son su imagen.

Como recopilacién de todo lo expuesto con anterioridad, se expo-
nen a continuacién una serie de reflexiones relacionadas con la pre-
sencia masiva de la figura de la mujer en la publicidad televisiva,
ofreciendo una visién critica de la misma y tratando de justificar su
utilizacién como vinculo comunicativo (Garcia 2003).

La referencia a la mujer es imprescindible en la publicidad
televisiva, porque ofrece un mayor poder de conviccién en cuanto
a la transmisién de una serie de valores, mensajes, sensaciones...
Pero también porque es el publico objetivo primario de casi la tota-
lidad de las campafas que se han analizado. El papel de Ama de
casa se utiliza de muy diferentes maneras pero sobre todo en el
entorno familiar, donde la mujer desarrolla gran parte de las rareas
que le conciernen como tal. Fuera de este espacio se presenta en
superficies de compra en las que adquiere los productos que des-
pués maneja en casa. La publicidad ridiculiza el papel del hombre
"amo de casa” en ciertas situaciones, sobre todo cuando éste se
ubica en lugares donde es poco habitual su representacién. El caso
de los supermercados es destacado. Parece sentirse perdido ante
tanta variedad de objetos. No tiene iniciativa a la hora de comprar
y en la mayoria de las ocasiones sigue las instrucciones de su mujer.
Se comunica que no es un espacio para él y por eso se muestra de

forma poco relajada. Se reitera pues la idea de que todo aquello que
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tenga que ver con las tareas del hogar estd mejor desempenado por
la mujer, porque le son afines, mientras que el hombre sélo se sien-
te dominante y seguro en el entorno laboral. Es decir, se sigue ofre-
ciendo una imagen de la mujer muy estereotipada que el hombre no
es capaz de imitar. Ello no exime a los creadores publicitarios de
proponer otras formas de adecuar la realidad social a la creativa,
valorando mds el papel Ama de casa femenino con el respaldo de
otro tipo de personajes que complementen o sustituyan tal funcién.
La figura del hombre debe ser representada desempefiando las mis-
mas tareas que la mujer aunque el anuncio no vaya dirigido a un
pablico objetivo masculino, porque la realidad asi se muestra.

Digamos que la funcién femenina de madre y cuidadora es
una de las mds estereotipadas de la publicidad, quizd una de las
menos alterables o propuestas al cambio porque la importancia que
adquiere como referente directo para el nifio quedaria desvirtuada
con la inclusién de una figura masculina. Sin embargo, la necesidad
de renovacién debe proponerse en todos los sentidos y en todos los
dmbitos, estableciendo concordancias entre el hecho de que la
mujer esté presente en el entorno laboral como una profesional m4s
y el hecho de que cada vez hay mds hombres que se implican en la
educacién de sus hijos desde los primeros dias de su nacimiento.
Sin duda, la presencia de la figura del padre en un anuncio como el
de "Dodot Etapas Recién Nacido" supondrfa un cambio importante
y valorado para el espectador que se siente identificado con la
situacién que se muestra; de esa forma, se harfa evidente la impor-
tancia que puede llegar a adquirir ese figurante, mostrando una rea-
lidad publicitaria deseada y adecuada a la realidad social.

El estereotipo simbolo de belleza se liga casi de forma natural
con la juventud. La mayor parte de las figuras femeninas que apa-
recen en la publicidad representando este rol son chicas que no
necesitan productos adicionales para estar mds guapas. Y aunque se
presente un modelo de mujer mds madura, la belleza externa sigue
siendo el recurso principal. La publicidad no muestra a cualquier

mujer, sino a la mds hermosa y llamativa dentro de su colectivo. En
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este sentido, se idealiza mucho un aspecto femenino que no tiene
nada que ver con la realidad social. Ademis, es un formato que estd
presente en cualquier tipo de anuncios, pues todos los figurantes
poseen una belleza impropia, entendiéndola desde el punto de vista
de la utilizacién de los estereotipos para simplificar la comunica-
cién publicitaria y aumentar el entendimiento del espectrador.

Es evidente que el cuerpo de la mujer se utiliza como objeto
de deseo para publicitar cualquier tipo de producto o servicio,
esté o no dirigido a un publico objetivo femenino. Esta no es una
forma de representacién de la realidad, pero si es cierto que esta
férmula vende y se sigue utilizando a pesar de las criticas sociales
que manifiestan su disconformidad. La mayor parte de las denun-
cias que se presentan en el Observatorio de la Publicidad se refie-
ren al uso inadecuado y obsceno del cuerpo femenino como sopor-
te de venta de un producto o servicio. A pesar de ello, pocos anun-
cios de los que se han analizado podrian englobarse dentro de este
conjunto. La mayoria de ellos se valen de la figura de la mujer y la
del hombre para transmitir una serie de deseos, sentimientos y
emociones que tienen que ven con las relaciones pasionales de pare-
ja, mostrando el sexo o los cuerpos desnudos de los personajes de
forma natural, sin llegar a denigrar la imagen de ninguno de ellos,
estén o no identificados con la mujer. Por otro lado, cabe destacar
la presencia del cuerpo masculino como objeto de deseo por parte
de la mujer. La publicidad posibilita el cambio de roles cuando
resulta interesante y llamativo para acrecentar el valor y la expecra-
tiva del producto.

Los anuncios que muestran a la mujer como esposa, madre y
compaifiera ofrecen un estereotipo de familia que no se eleva de los
cuatro miembros. No son, por tanto, familias numerosas. Puede
que la razén por la cual se utilice este perfil y no otro, sea la de
adecuar las representaciones publicitarias a la realidad social; de tal
manera que se ejemplifica la familia tipo: ni un nifio ni tres, dos es
el nimero perfecto; y si son nifio y nifia mejor. Se expone un ideal,
pero este es sin duda una de las funciones principales de la publici-
dad: la de ofrecer la realidad idealizada (sin llegar a la exageracién).
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A la publicidad le resulta mds ficil mostrar a la mujer, bien en
ambiente familiar, bien en el entorno laboral. Tal y como se ha
analizado, no hay casi anuncios que evidencien la doble dimensién
que pueden representar, trabajando como profesionales fuera de
casa y tener al mismo tiempo responsabilidades: marido, casa,
hijos, etc. Hay que destacar que dentro del estereotipo trabajadora
y ama de casa se muestra a una mujer mayor que tiene una familia
formada desde hace tiempo pero que decide trabajar para contribuir
a la economia familiar. El caso del rol dependiente y profesional es
diferente, pues la mayoria de las ocasiones el perfil profesional
tiene como consecuencia el familiar. Es decir, se muestra a una
mujer mds joven y dindmica que tiene un puesto laboral reconoci-
do pero que comienza a tomar iniciativas personales con respecto a
su pareja, su casa, etc.

Se observa que el papel de la mujer profesional se estd revalo-
rizando en la publicidad que se emite a través de la televisidén.
Ademis, no sélo se muestra mediante trabajos que suelen estar
representados por ellas. Los papeles han cambiado y se manifiestan
tal cual existen en la sociedad, aunque en ocasiones se expongan
con un tono inadecuado; lo importante es que la publicidad los
descubre y lo expresa de forma natural. Lo mismo ocurre con aque-
llos anuncios en los que la mujer se muestra como una persona
independiente que lleva las riendas de su vida tal y como ella ha
decidido, de una forma solitaria, cémoda y autosuficiente. No
necesita la presencia de otras personas pera ser feliz, pero si es
obvio que los objetos que le rodean simbolizan algo muy especial
para ella, llegando a adquirir una importancia mayor que las pro-
pias personas, porque los puede manejar a su antojo y disfrutar sin
que se quejen. En este tipo de representaciones se transmiten tam-
bién valores sociales muy emergentes que ofrecen una nueva forma
de relacionar el papel de la mujer con ambientes y entornos que le
sitdan en mayor medida fuera del hogar, disfrutando de su presen-
te al mdximo y tratando de no sentirse influenciada por nada que se

escape al modo de vida que ha decidido tener.
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Poco a poco se demuestra una mayor inclusién del papel de la
mujer en contextos donde antes parecia imposible, situaciones que
se representaban en la figura del hombre por creerle el Gnico con
capacidad de transmitir un mensaje relacionado con el uso de las
Gltimas tecnologias de la comunicacién. Hoy en dia el papel de las
mujeres se muestra al mismo nivel y los anuncios tratan de expo-
nerlo a su manera y con sus cédigos particulares. Sin embargo, la
publicidad tiene todavia mucho terreno que recorrer en este senti-
do. Hay muy pocos ¢jemplos que demuestren el uso de este tipo de
objetos por parte de las mujeres. Y en el caso de hacerlo, se les rela-
ciona mids con el espacio privado y familiar que con el profesional
o laboral.

La juventud también estd muy explotada en la publicidad tele-
visiva. La presencia de personajes de esta categoria transmite amis-
tad, confianza, sinceridad, amor, diversién, emociones fuertes y
espontaneidad. Valores que imprimen a los bienes ofertados una
serie de caracteristicas simbélicas que les complementan: un estilo
de vida, una forma de vestir, un modo de comportarse que se esca-
pa de lo lineal o comun, etc. Suele relacionarse con lo revoluciona-
rio o cambiante, como si fuesen la represenracién més idénea de la
transformacién social. Los anuncios que buscan este tipo de imége-
nes publicitan productos o servicios dirigidos a un publico general
que se identifica con los personajes que aparecen en ellos.

La utilizacién de un personaje conocido para respaldar la ima-
gen de un producto o servicio es un recurso muy beneficioso para
la casa anunciante, porque le imprime una categoria especial y de
relevancia al bien ofertado que es precisamente lo que le diferencia
de los demds de su misma rama. Pero también porque es una mane-
ra ripida de identificar el producto a la hora de que el publico
tome una decisién de compra. Muchos son los ejemplos que se han
encontrado en este sentido y en la mayoria de ellos la imagen de la
mujer supera la del propio producto en importancia. Ello evidencia
hasta qué punto puede ser necesaria la presencia de este tipo de

personajes cn algunas ocasiones; pero se juega con un arma de
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doble filo pues puede surgir el inconveniente de que se tape por
completo la imagen del producto y éste sea olvidado con m4ds faci-

lidad.
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