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La violencia de la cual hablamos no es un problema de las mujeres o de algunas mujeres, ni es una situación provocada, doméstica o “de pareja”

18 de noviembre

2011

Un trabajo de investigación para la materia de Generos Radiales y televisivos del Profesor Luis Buero dictada en ISER, para la carrera de Productor y Director para radio y televisión. 
“La mujer ideal en las publicidades Argentinas"
Tema elegido

¿Por qué la mujer exitosa tiene que ser alta, sexy y con cabellera brillosa y sin frizz? ¿Por qué la mujer linda tiene que ser delgada? ¿Por qué una ama de casa canta canciones ridículas a la hora de lavar su ropa? ¿Qué rol ocupa la mujer en la publicidad? Estas preguntas nos vienen surgiendo desde hace varios años y es por eso que decidimos evaluar el papel que una mujer representa para el mercado publicitario, como la ven, como la personifican y que mensaje dan sobre el concepto de mujer ideal. 
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Publicidad “El gran DT” Historias (Romeo). Clausura 2011
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Publicidad “Axe Play”- “Sofauro” 2010
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Publicidad “Brahma”- “Son Mías”

Introducción al tema

Todas alguna vez nos sentimos afuera del concepto de “belleza ideal” impuesto por el mercado publicitario. ¿Quién no se sintió frustrada al comprar un producto que no cumplió nuestras expectativas? ¿Quién alguna vez no dijo “estoy gorda”? ¿Quién no se sintió desbastada ante el rechazo del ser que nos gusta y acto seguido preguntarse: soy fea? ¡Quien no lo haya sentido que arroje la primera piedra! 

En el presente trabajo se investigara el rol que cumple la mujer en las publicidades argentinas, que en muchas ocasiones parecen irreales. Esta característica se da en la  mayoría de los comerciales publicitarios dedicados a la mujer o donde ésta es protagonista: mujeres que no existe ni existieron, mujeres superfluas que ocultan mensajes subliminales bajo sus maquillajes, sus cuerpos esculturales, sus cabellos brillosos y perfectamente amoldados, bajo sonrisas falsas y perfectas a la vez.Estas mujeres son utilizadas por marcas reconocidas mundialmente para promocionar sus productos o servicios.

Antes de comenzar, debemos por defecto, definir a la publicidad y lo haremos como “una forma predeterminada a difundir e informar al público sobre un producto o servicioa través de los medios de comunicación con el objetivo de motivar al público al consumo”.

La mujer “escindida”

En este sentido, vamos a desarrollar los estereotipos de la mujer en las publicidades: la mujer como objeto sexual, la mujer tonta, la mujer ama de casa, la mujer delgada, la mujer perfecta, etc. que se utilizan para “vender algo” y atraer al público. Compararemos estos avisos con obras de arte, o publicidades históricas donde la mujer era  “más real” y “normal”, al contrario de lo expuesto en la actualidad.En este punto de análisis surge el interrogante acerca de cuáles son las consecuencias que trae esta imagen idealizada de la mujer en el público, especialmente en las jóvenes que tratan de imitar lo que ven en los medios y a su vez crean una imagen falsa de lo que se considera bello o feo. 
Y a raíz de esta influencia que ejercen estos avisos en la propia imagen de las consumidoras puede llevar a las adolescentes a sufrir trastornos alimenticios por tratar de parecerse a ese “modelo de mujer perfecta” que los medios imponen.

Por eso nos preguntamos porque una mujer con unos kilos demás o no muy alta, entre otras características, no entra en los parámetros de lo que es “serlinda” y no aparecen en estos avisos. Y si llegan a aparecer es para interpretar el papel de “la graciosa” o “la madre de”, “la abuela de” y nunca como la protagonista de la historia.

Aunque también reflejamos que alguna vez se trató de incorporar a este tipo de “mujeres reales” en los avisos. Aunque se debe aclarar que fue una muy buena estrategia de marketing. Es el caso del jabón “Dove”, por ejemplo, durante una campaña donde aparecían mujeres “comunes” con un leve sobrepeso y se hacía alusión a que también podían ser “bellas” aunque no tengan las medidas estándar de belleza.

¿Alguna vez se preguntaron porque queremos un pelo lacio y sin frizz? ¿Por qué queremos cuerpo esbeltamente contorneados? ¿Por qué comprar un maquillaje antia arrugas? ¿Por qué para ser una mujer feliz hay que comprar un jabón cuyo lavado es sencillo?.
Las integrantes de este escrito nos planteamos todas estas preguntas y algunas otras más que desarrollaremos en este ensayo con el objetivo de lograr  romper la imagen hegemónica, machista e inexistente  de la mujer moderna que nos obligan a consumir.  

Esta investigación quiere contribuir a reflexionar a acerca de que la imagen que imponen las publicidades no reflejan a la mujer real, a la que podamos encontrar en cualquier esquina, sino que son totalmente diferentes, desde lo físico y lo psicológico.

Por todo lo antes expuesto, nos paramos desde una posición crítica hacia estos modelos de mujer que plantean las publicidades en general y abrimos el camino, con esta investigación, para que los nuevos profesionales de los medios, dedicados al proceso creativo de los avisos, se propongan ampliar la visión de la mujer y no se queden sólo en estos estereotipos. La idea principal es poder ver representada a la mujer que mira esos avisos desde su casa y se enfrenta a otras realidades. 
Realizaremos un análisis de las publicidades según el estereotipo de mujer que imponen y según a qué público va dirigido: hombres, mujeres o ambos.
A continuación mostramos algunos de los avisos publicitarios que utilizaremos en esta investigación. Los primeros corresponden a productos “unisex”, como por ejemplo: “DORITOS” y  “YOGUR SANCOR”.

Publicidad Argentina DORITOS
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En esta publicidad se muestra a la mujer como objeto sexual, mientras  habla incoherencias los varones la miran sólo pensando en levantársela.

SancorYogs - Mas rico porque sí
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Se ve a una madre cantando una canción fantasiosa con las virtudes del yogurt,  donde participan modelos totalmente producidas y estéticamente perfectas.
· Otras publicidades a analizar son las destinadas al  público femenino como: Drive, Slim, Ace y Pantene


Drive Máxima Blancura – Unilever
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En este aviso lo que registramos como negativo es cómo se representa a la mujer ama de casa: al lavar la ropa se pone a cantar una canción que la deja en ridículo.

Slim- comercial 
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Esta publicidad invita  a que las mujeres que quieren adelgazar llamen. Pero no muestran un caso real sino que directamente aparece una modelo delgada, el producto se lo presenta como “milagroso”.

Ace- FANTASIA AXEL
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Dentro de esta publicidad se plantea como una mujer al lavar la ropa comienza a tener ilusiones e imagina que un cantante famoso le canta, lo cual es irreal.

Liz Solari, Comercial de 'Pantene' 
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En esta imagen se refleja a una mujer alta, rubia con un pelo perfecto, algo que  en la realidad es poco probable de encontrar con el uso de un simple shampoo.
Mister Musculo 
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En este caso, la idea de la publicidad es plantear que la mujer es la persona encargada de la limpieza, en ocasiones reiteras se la ve limpiando, y establece que la única persona capaz de presentarle una solución en un momento de crisis es siempre es un hombre en este caso en la figura de “Mister Músculo”. Esta idea pone al hombre y a la mujer en dos papeles claros, dejando a la mujer como la única encargada de la limpieza y sometida a las decisiones del hombre.

Natubel
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En este caso, la agencia plantea para su publicidad una cara reconocible pero la decisión sobre cómo usar la imagen de la mujer es aun más fuerte. El producto es la ropa interior y en todo el aviso se la ve a la mujer insinuando caricias sensuales. No hay dialogo solamente se exhibe el cuerpo de la protagonista.

· Por último establecemos varias publicidades donde los productos son para el público masculino:

Publicidad Gran DT - Historias (Romeo) - Clausura 2011
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La mujer ocupa un papel insignificante en donde directamente se la ve como objeto sexual.

La publicidad establece un personaje de literatura en otra etapa encontrándose con una señorita la cual no tiene más participación que la exposición y una frase remate dejándola  en ridículo.

Axe Play 2010 - Sofauro - Publicidad 
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En esta publicidad el protagonista comienza entretenido viendo un partido con sus amigos, al quedarse solo se preocupa por su estética y acomoda la casa, finalizando la historia con la comparaciónde sus pasiones como hombre, planteando como remate, que después de olvidarse del futbol piensan en mujeres.

"Son mias” Brahma
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Esta publicidad de principio a fin muestra la imagen de la mujer como un simple objeto de deseo. El personaje principal recorre varios lugares cantando una canción afirmando a las mujeres como de su propiedad, y refuerza la idea al escucharse las mujeres cantando alegremente que son del personaje masculino. Sin ningún otro propósito, sólo basta leer el título del aviso.

Publicidad Renault Symbol - Hacete Hombre 
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En este caso, se trabaja sobre el vida del hombre en si, el pasar de los años de un joven, en el cual pone a la mujer como un objeto sexual solamente, El chico busca un lugar para tener su primera relación

* Publicidades que presentan a la figura de la mujer desde otra visión.

Publicidad Mama Lucchetti - Mas Espacio
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3
D Mama Lucchetti (Carretilla) - Madre/Reino 2009
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En el caso de laAgencia Madre, encargada de la idea de Mama Lucchetti , lo que encontramos es una mirada diferente sobre las mujeres, desde la creatividad sobre los personajes hasta las situaciones. En ambos casos, se plantea lo que le sucede a una mujer común y como lo termina superando o sobrellevando.

Si bien el producto es destinado en su mayoría al consumidor femenino, se busca una aprobación de su parte, no simplemente una compra. La idea es reflejar características más reales.

Objetivos Generales: 

· Analizar los estereotipos que establecen los avisos publicitarios en relación con la desigualdad y las imágenes binarias creadas por conceptos ideológicos sexistas. Estas tipologías habilitan el desprecio hacia prácticas que no responden a los parámetros de “normalidad” (mujer heterosexual, de clase media, ama de casa, empleada domestica,  madre etc.).

· Reflexionar sobre la utilización de características que impulsan un prejuicio, la burla, o la exposición de los conflictos de géneros. No propagandas amarillistas. 

· Pensar cuáles son las prácticas discriminatorias, los gestos, calificativos o comentarios ridículos e  injuriosos producidos por la industria del deporte que suelen justificar sus publicidades machistas. Cuestionar la diferenciación de género y no a la equidad de género.  

· Cuestionar los mitos y creencias que denigran a las mujeres poniéndolas en situaciones como débiles, sensibles, pasivas o inseguras frente a los hombres, mostrándolos fuertes, racionales, activos y seguros.

· Investigar la transmisión del mensaje en los que el género femenino se revela sólo a través de sus características físicas, logrando en la mujer un deterioro de su imagen y menospreciándola. 

· Cuestionar  el  humor de situaciones que vinculen relaciones de violencia de todo tipo.

· Cuestionar el lenguaje sexista.
Objetivo e Hipótesis:

El principal objetivo de la investigación es llegar a demostrar, que el concepto que el mercado publicitario impone sobre el “mito” de la mujer ideal y perfecta es irrisorio y poco atractivo como representación de la mujer actual.  

Para ello, en el transcurso del ensayo iremos deteniéndonos en cada perfil de la mujer, en lo que se espera de ella. Mostraremos porque no se utiliza la imagen de una mujer común y porque vende más una mujer “ideal”.

También haremos hincapié en las posibles consecuencias que trae esta mujer impuesta por el mercado publicitario. Un ejemplo son los trastornos alimenticios tales como: Anorexia, Bulimia, etc. 

Es decir se crea una obsesión con la imagen personal, depresión por no ser como la chica de la publicidad, entre otras cuestiones.   

¿Hay un destello de machismo en las publicidades femeninas? ¿Hay publicidades para mujeres hechas por las mismas mujeres? Para responder estos interrogantes, realizaremos entrevistas a personalidades representativas (periodistas, actrices, modelos, publicistas, periodistas, psicólogos, hombres, mujeres, etc) que nos respondan según su punto de vista y experiencia, que opinan y que sienten cuando las ven.

En base a estas respuestas recopiladas daremos nacimiento a nuevos interrogantes: ¿Por qué seguimos comprando y aceptando que la imagen femenina sea expuesta de manera tan agresiva? ¿Por qué actuamos como un público pasivo? ¿Por qué la mujer de la sociedad que va evolucionando a través los años va cambiando pero la mujer de la publicidad es siempre la misma? 

La imagen propia es sumamente importante y representativa para el ser humano. Las culturas, los ideales, la globalización,  entre otras cuestiones, son los principales factores que están en juego para determinar por qué luego de varias investigaciones y estudios las publicidades apuntadas al público femenino siguen conservando el mismo formato de mujer ideal que no existe. 
Antes de llegar a la conclusión que nos dará la respuesta a nuestra hipótesis, plantearemos la siguiente cuestión: ¿Existe una publicidad ideal? ¿Existe un una publicidad que demuestre los significados reales de una madre, sin exponerla solo a las tareas domesticas?; ¿Es posible ver un aviso donde se refleje la belleza que una mujer tiene por sus “modos” sin que se la muestre como un simple objeto sexual?
Llegando al final, demostraremos que la mujer ideal no existe y nunca ha existido. Y que el poder que tiene la mente humana  de imaginar se ve reflejado a través de  los medios, donde se puede lograr que lo irreal sea real durante el tiempo que dura una publicidad. 

Además, comprobaremos que a pesar del mensaje subliminal que contienen estos avisos publicitarios, aun nos queda nuestra capacidad de razonar  y distinguir cuando algo es verdadero y cuando es falso.

De todos modos, hay que aclarar que no podemos escapar de esta máquina del consumo que nos imponen los medios, en particular las publicidades, que a su vez, en reiteradas ocasiones, logran su propósito de persuadirnos y en consecuencia  seguimos y seguimos consumiendo productos que fomentan aquello que repudiamos. Pero no hay que subestimar a la audiencia que a pesar de todo lo antes expuesto sabe cuándo hay que apagar la tele.
· Justificación: 

Nuestra idea base para la realización de este trabajo, es impulsar a las mujeres a que no se dejen influenciar completamente por la imagen perfecta  que muestran las publicidades sino que reflexionen que lo que allí se refleja no son imágenes reales, sino fantasías creadas para vender un producto o servicio.

Entendemos que en las publicidades no se muestra a la mujer con sus cualidades reales, sino que solo importa su cuerpo insinuante y esbelto. Si nos detenemos un instante a razonar, encontraremos más mujeres en las publicidades que hombres. 

En los avisos destinados a los hombres hay mujeres como protagonistas, en aquellas dirigidas a las mujeres sucede lo mismo, si la publicidad es para niños siempre aparecen acompañados por sus mamas. En este sentido podemos afirmar que la mujer es sumamente importante a la hora de vender un producto. Un ejemplo de esto son las publicidades del desodorante Axe, donde se plantea que al usarlo, las mujeres caen rendidas a los pies del chico y creemos que seguramente este “efecto” es, en ocasiones, el motivo por el que un hombre compra este desodorante.

Desde el ámbito estudiantil apuntaremos a que el enfoque de las futuras producciones sobre la imagen de la mujer sea más amplio y verdadero. La idea es demostrar y tratar de que las nuevas generaciones comprendan que ser mujer tiene un significado mucho más importante que esa concepción “básica” que se instalo en la sociedad y parece subsistir con el correr del tiempo,

Sin embargo, creemos que es posible un cambio en este tipo del pensamiento y con el desarrollo de ésta y futuras investigaciones podremos erradicar lentamente este modelo de mujer irreal. En este sentido, también creemos que se debe cambiar esa forma de pensar en la publicidad donde la imagen de la mujer “sexy” sea la considerada como la más vendida. En su defecto, con estas apreciaciones, que justifican el motivo por el cual realizamos este ensayo, nos damos cuenta que muchas veces recordamos mas como se vistió la modelo, que parte de su cuerpo estaba más expuesta, como se paro, como miro y de qué color estaba pintada, antes que las cualidades del producto que compramos o que nos quieren vender.

· Lo personal:
Elegimos este tema porque todas coincidimos en que la imagen de la mujer que encontramos en los medios especialmente en las publicidades, durante varias décadas hasta el presente, instala la ideología de estereotipos perfectos y carentes de pensamientos productivos, que ofenden sumamente al género y que con total impunidad y violencia piensa a la mujer de una manera denigrante. Por tales razones, repudiamos a lo que nos exponen los medios y pensamos que con este aporte, de alguna  otra manera daremos a conocer algo que muchas mujeres pensamos pero no  tenemos, tal vez, el medio para darlo a conocer o simplemente nos negamos a ello anteponiendo la negativa de no ser escuchadas. 

“La violencia de la cual hablamos no es un problema de las mujeres o de algunas mujeres, ni es una situación provocada, doméstica o “de pareja”. Es un problema de la comunidad en su conjunto que tiene profundas raíces históricas y culturales, y se origina en el sistema patriarcal que legitima la desigualdad entre varones y mujeres.
Las mujeres no somos todas iguales, existen diferencias producto de nuestra diversas habilidades o recursos, el sector social, la edad, la orientación sexual, la cultura o la etnia a la que pertenecemos. Pero, más allá de las diferencias, la violencia que sufrimos nos atraviesa a todas, por el solo hecho de ser mujeres, lo que constituye una violación de nuestros derechos humanos fundamentales”

Observatorio Nacional de 
    la Violencia contra la Mujer
Antecedentes Históricos

LA MUJER EN LA HISTORIA

El Mundo
El feminismo ha sido, como movimiento social, una de las manifestaciones históricas más significativas de la lucha emprendida por las mujeres para conseguir sus derechos. Aunque la movilización a favor del voto, es decir, el sufragismo, haya sido uno de sus ejes más importantes, no puede equipararse sufragismo y feminismo. Este último tiene una base reivindicativa muy amplia que, a veces, contempla el voto, pero que, en otras ocasiones, también exige demandas sociales como la eliminación de la discriminación civil para las mujeres casadas o el acceso a la educación, al trabajo remunerado. Es decir, el feminismo es considerado una ideología y un conjunto de movimientos políticos, culturales y económicos que tienen como objetivo la igualdad de derechos entre hombres y mujeres. Con este objetivo, el movimiento feminista, crea un amplio conjunto de teorías sociales, una Teoría feminista que ha dado lugar a la aparición de disciplinas como la geografía feminista, historia feminista o la crítica literaria feminista, entre otras muchas disciplinas. 

· La primera ola aparecería a finales del siglo XIX y principios del XX y se centró mayormente en el logro del derecho al sufragio femenino.

· La segunda ola aparece en los años 60 y 70 y se centra en la liberación de la mujer.

· La tercera ola comienza en los años 90 y se extiende hasta la actualidad y constituye una continuación y una reacción a las lagunas que se perciben en el feminismo de segunda ola.

El feminismo es un conjunto de corrientes muy diversas, por lo que es más correcto hablar de "feminismos" que de "feminismo" en singular, entre ellos se encuentra el feminismo cultural, el feminismo liberal, el feminismo radical, el feminismo de la diferencia, el feminismo marxista, el feminismo separatista, el feminismo filosófico, el feminismo cristiano, el feminismo islámico, el feminismo lésbico, entre otros. 
Todos los movimientos y luchas que las mujeres se enfrentaron durante el pasar de los años tuvo como fruto que en 1945 una Carta de las Naciones Unidas, firmada en San Francisco, se convierta en el primer acuerdo internacional que proclamó que la igualdad de los sexos era un derecho humano fundamental.
La ONU, determino así en el año 1975, que el 8 de marzosería mundialmente reconocido como el Día Internacional de la Mujer, en honor a los sucesos acaecidos el 8 de marzo de 1857, y de los que surgen dos versiones. La primera de ellas gira en torno a un trágico episodio desarrollado en la ciudad de Nueva York y que terminara con la vida de 129 trabajadoras textiles.
Argentina

En la Argentina en 1900, tal como se expone en el libro “Mujeres en la Sociedad Argentina” de Dora Barrancosse, cuenta como se esperaba de la mujer un rol pasivo, sumiso. Se le asignaban las tareas domesticas y la crianza de los hijos; sus responsabilidades no transcendían de la esfera privada, no teniendo incumbencia ni opinión alguna en temas profesionales, como lo es la política, la industria, el arte, entre tantas otras. Su rol era complementario al del hombre, dando por hecho con esto sus aparentes desventajas para desarrollarse en dichos ámbitos.

Claramente hubo un antes y un después en la vida de la mujer argentina tras la incorporación del voto femenino. Como dijo Eva Perón ante la multitud: 
"Madre, hija, hermana del pueblo, la mujer argentina sufrió las mismas negaciones e injusticias que caían sobre ese pueblo y sumó a ellas la suprema injusticia de no tener derecho a elegir o a ser elegida, como si ella (…) resultara un peso muerto para el perfeccionamiento político de la colectividad".
Eva Perón

Su participación en el sufragio en el año 1947 a partir de la Ley 13010, condujo a una fuerte inserción de las mujeres en la sociedad, no aún logrando  la adquisición de una conciencia política por parte de estas. La década de los 60 trajo grandes avances en la lucha por la inserción social. Ciencias tales como la sociología y la psiquiatría, pusieron en jaque al rol tradicional de la mujer, permitiéndoles un lugar en nuevos campos de expresión en lo humanístico y  lo científico.

Producto de la vida política de finales de los 60 y comienzos de los 70, se producen por parte del gobierno aberraciones contra la sociedad, crímenes que con el paso del tiempo y el desarrollo de la democracia en nuestro país, serían condenados de lesa humanidad. Como consecuencia de esto, surge el primer movimiento de resistencia contra un gobierno de facto, conformado por mujeres sin preparación política alguna, pero víctimas de las atrocidades cometidas por dicho gobierno. Tenían en común ser madres, y sus hijos estar desaparecidos. Nacen así las Madres de Plaza de Mayo. Es aquí cuando creemos que se produce un quiebre en el rol de la mujer. No solo tienen el derecho a participar y a expresarse, sino que lo ejercen y con una autodeterminación admirable, lograron así obtener un merecido respeto nacional e internacionalmente. Sin embargo, y aún reconociendo el avance logrado por las mujeres, todavía quedan aspectos por resolver. El desafío de la mujer  es tener que conciliar su  vida laboral con la familiar. Trabajemos o no, aun para la sociedad somos las responsables del hogar. Concepto arcaico y claramente proveniente de un pensamiento machista.
Y a pasar de todo lo expuesto anteriormente, las mujeres ayudaron a impulsar el desarrollo tecnológico y a la importación de una nueva forma de comunicación: “La caja mágica” 

"[...] Les agradezco todo lo que han rogado por mi salud, espero que Dios oiga a los humildes de mi patria para volver pronto a la lucha y poder seguir peleando hasta la muerte [...]". 
Evita Duarte de Perón
Cuando Jaime Yankelevich logra la aceptación de Perón de importar equipos de transmisión televisiva. La última palabra de confirmación la dio la Sra. Eva Duarte de Perón, quien luego de escuchar de las bondades de los nuevos equipos importados de Estados Unidos dijo: "Sí, sí, todo muy lindo pero yo lo que quiero es que televisen el acto del Día de la Lealtad". A principios de septiembre de 1951, desde el Ministerio de Comunicaciones, el Ministro de Comunicaciones Oscar Lorenzo Nicolini, les comunica a los directivos de LR3 que, las pruebas de ajuste y calibración de los equipos estaban aprobadas, y el 17 de octubre de ese mismo año se salía al aire desde Plaza de Mayo, se realizo la transmisión de uno de los mas importantes discursos de Evita, dándole paso así a la Argentina quien se convertía en el segundo país en el continente en poseer la nueva tecnología, la caja mágica.
Naturalmente ello contribuyó a cimentar la industria televisiva argentina, dotándola de tecnología de transmisión analógica, en blanco y negro. Hoy la tecnología ha avanzado mucho, y los planes son disponer de un sistema digital a todo color para la televisión de todos los argentinos. 
La mujer y los medios 
Como hablamos anteriormente la mujer ayudo a impulsar el desarrollo de la comunicación en la televisión, no solo desde el apoyo que Eva Perón dio sino porque fue la primera voz e imagen que se transmitió. Al comienzo de las primeras transmisiones televisivas y sobre todo en el ámbito publicitario, la mujer tomo un rol fundamental, teniendo en cuenta que una de las primeras producciones argentinas más reconocidas fue el programa de Petrona C. de Gandulfo quien en 1960 condujo “Buenas tardes, mucho gusto” donde enseñaba a cocinar las comidas mas populares junto a su ayudante Juanita. 
La mujer con el tiempo se inserto en los medios en ámbitos en los que se venía  desarrollando socialmente pero con el auge de la publicidad la mujer se convirtió con el paso del tiempo en la principal promotora o vendedora de un producto. Pero sin embargo la mujer fue modificando su rol, su protagonismo y participación en varios ámbitos de los medios, como de la sociedad, ese despertar femenino que marco distintos momentos en la historia, hizo también que se genere enfrentamientos fuerte por una sociedad machista que fue amoldando, sin que podamos reaccionar, a la mujer tanto en el ámbito social como televisivo.
La mujer en la publicidad fue cambiando ese rol de mostrarse como una mera figura comercial a ser un objeto adosado a un producto, según expertos en el tema, es algo que en la actualidad se destaca notoriamente. 

“Desde el mes de Mayo al mes de Junio hay elevadas 25.945 pautas publicitarias. 
Los indicadores marcan que los estereotipos de género en el mes de Junio de 2009 los índices indican un 99,30%, todas las publicidades muestran a la mujer como amas de casa, madres, cuidadosas de la limpieza del hogar o como objeto sexual, como algo, como una cosa que se adosadas a un producto, que por el hecho de que la mujer aparezca adosada a él adquiere un valor diferente. Generalmente, aparecen, también, como muy emocionales, siempre está en una situación de emoción con ira, envidia, con un amor muy grande y aparecen a partir de sus emociones, en cambio, los varones  no aparecen así en las publicidades, en este caso se definen a las mujeres a partir de las emociones, con la intención de mostrar que las mujeres nos manejamos con algo que tiene menos valor que la racionalidad, los varones se manejan con la razón y las mujeres nos manejamos con la pasión, con el corazón y eso hace que estemos minusvaloradas. 
En relación a la mujer apareciendo con aspectos emocionales aparece en el 70% de las pautas analizadas, sobre todo en el 100% rubro telefónico y electrodoméstico; y el 96,08% en limpieza. Seguramente habrán visto a esa mujer que esta enloquecida porque el piso está limpio, muy lindas, muy bien maquilladas, mirando con deleite como toda su casa esta limpia, se supone que es por un esfuerzo de ella. También habrán visto aquellas donde aparece el varón, porque el varón es la voz del conocimiento, es decir, yo estoy limpiando, toda cansada, toda traspirada y de repente aparece Mr. Musculo (figura masculina) para solucionarme el problema”

Lic. Mabel Gabarra Coordinadora del Observatorio de Violencia de Género del Consejo Nacional de las Mujeres
Las mujeres vs la mujer de los medios 
Este apartado está dedicado a realizar un abordaje sobre la evolución de algunos dictámenes que se han realizado en el mundo de la política y a nivel social en general en cuanto a los derechos de la mujer y su lucha por erradicar cualquier forma de discriminación. Para ello nos basamos en los estudios realizados por la CEDAW (CONVENCIÓN SOBRE LA ELIMINACIÓN DE TODAS LAS FORMAS DE DISCRIMINACIÓN CONTRA LA MUJER) 

-LEY Nº 26.485

Ley de protección integral para prevenir, sancionar y erradicar la violencia contra las mujeres en los ámbitos en que desarrollen sus relaciones interpersonales. La ley establece que las mujeres están protegidas no solo de la violencia física sino también de las violencias psicológicas, sexuales, simbólicas sufridas tanto en el ámbito familiar como en el institucional, laborales o mediático.

“LaCEDAW”
Un hito en la historia de los derechos humanos de la mujer
La CEDAW establece garantías de no discriminación contra la mujer e incorpora una definición de discriminación la mujer e incorpora una definición de discriminación que comprende tanto la igualdad de oportunidad (igualdad de jure) como la igualdad de resultado (igualdad de facto).

Articulo destacable:

“La igualdad y remoción de estereotipos de género”

La CEDAW permite medidas transitorias de acción afirmativa, reconoce el papel de la cultura y las tradiciones en el mantenimiento de la discriminación y compromete a los Estados a eliminar estereotipos en los roles de varones y mujeres.

Los Estados deben adoptar “… medidas especiales de carácter temporal encaminadas a acelerar la igualdad de facto entre el hombre y la mujer (…) que cesaran cuando se hayan alcanzado los objetivos de igualdad oportunidad y trato” (Artículo 4).

La discriminación contra las mujeres no es una práctica aislada de algunas personas, ella es parte de nuestra cultura, se manifiesta en diferentes espacios sociales (familia, trabajo, educación, ocio, instituciones, salud, medios de comunicación, relaciones amorosas, deportes, vestimenta, arte) y es frecuentemente percibida como natural. Una política contra la discriminación tiene que promover cambios culturales.

Los estados Parte deben tomar medidas para “modificar los patrones socioculturales de conducta de hombres y mujeres, con miras a alcanzar la eliminación de los perjuicios y las practicas consuetudinarias y de cualquier otro índole que estén basados en la idea de la inferioridad o superioridad de cualquiera de los sexos o en funciones estereotipadas de hombres y mujeres” (Artículo 5).

LA CEDAW y Argentina

En el año 1985 la CEDAW fue aprobada en Argentina (ley Nº 23.179) y a partir del año 1994 se incorporó a la Constitución Nacional. En noviembre de 2006, el Congreso de la Nación aprobó el Protocolo Facultativo de la CEDAW, una opción que tienen las mujeres argentinas de recurrir al Comité de la CEDAW si sus derechos, consagrados en la Convención, son violados.

Cada cuatro años Argentina, como cada uno de los países que han ratificado su compromiso con al CEDAW, presenta al Comité un informa – Informa País. Sobre los adelantos para el cumplimiento de la Convención. El mismo es elaborado por el Consejo Nacional de las Mujeres. A partir de esta presentación, el comité realiza un conjunto de observaciones referidas a los avances que el país ha realizado según los compromisos asumidos y trasmite recomendaciones de políticas para profundizar los adelantos alcanzados y dar cumplimiento a los compromisos pendientes. 

ESTAMOS EN CAMINO

2003 -  Se abre una nueva etapa en Argentina en materia de defensa de los derechos humanos violados durante la última dictadura militar. Se derogan las leyes de obediencia debida y punto final y se declaran inconstitucionales los indultos referidos a crimines de lesa humanidad.

2003 -  Se garantiza el derecho de las mujeres de decidir libre y responsablemente el número de embarazos o el intervalo entre los nacimientos, a través de la reglamentación de la ley que crea el Programa de Salud Sexual y Procreación Responsable (ley Nº 25.673). Todos los centros de salud y hospitales públicos deben contar con servicios específicos para atender los temas referidos a la salud sexual y reproductiva, asesorar sobre sexualidad y métodos anticonceptivos y / o preventivos en forma gratuita y brindar asesoramientos ginecológico.

2004 / 2005 – Se avanza en la participación de las mujeres en ámbitos tradicionalmente masculino. Por primera vez en la historia del país, dos mujeres integran, con cargo de Ministra, la Corte Suprema de Justicia. También por primera vez, una mujer es designada como Ministra de la cartera de Defensa.

2004 – Se garantiza el derecho de las mujeres a un trato humanizado en situación de embarazo, de parto y posparto. Las mujeres pueden elegir quien las acompañe en el momento de dar a luz. La ley de  Parto Humanizado (Ley Nº 25.929) protege estos derechos.

2005 -  Se garantiza a todos/as niños/as y adolecentes la protección integral de sus derechos (Ley Nº 26.061)

2006 – Argentina ratifica el principal tratado internacional contra toda forma de discriminación hacia las mujeres (protocolo Facultativo CEDAW).

2006 – Se garantiza la atención, acompañamiento y asistencia a víctimas de violencia y víctimas del maltrato, la explotación y prostitución infantil, a través del Programa “Las victimas contra las violencias” (Ministerio de Justicia, Seguridad y Derechos Humanos).

2006 – Se garantiza el derecho de las mujeres y los varones a acceder a prácticas de contracepción quirúrgica (ligadura de Trompas de Falopio y vasectomía), a través de los servicios del sistema de salud público (Ley Nº 26.130)

2006 – Se garantiza l derecho a la educación sexual integral en los establecimientos educativos de gestión estatal y privadas en todas las jurisdicciones del país (ley Nº 26.150: Programa Nacional de Educación Sexual Integral).

2006 – Se aseguran condiciones de igualdad, respetando las diferencias entre las personas sin admitir discriminación de genero ni de ningún otro tipo en el ámbito educativo. (Ley Nº 26.206)

2006 – Se facilita el acceso a la justicia de las personas víctimas de violencia domestica (creación de la Oficina de Violencia Domestica en el Corte Suprema de Justicia).

2007 – Se garantiza el acceso a la jubilación de las mujeres amas de casa y se visibiliza el trabajo no remunerado de las mujeres en el ámbito del hogar (Ley Nº 24.828: Sistema Integrado de Jubilación de Amas de Casa).

2008 – Se crea la Comisión Especial Banca de la Mujer en el ámbito del Senado de la Nación con el objetivo de asesorar, consultar, controlar y monitorear las leyes relacionadas con la igualdad de derechos, oportunidades y trato entre mujeres y varones, evaluar e incluir la perspectiva de género y el monitoreo de la transversalidad de género en las normativa existentes y en la elaboración y sanción de los proyectos legislativos a debatir por el Congreso.

2008 – Se protegen los derechos de las víctimas de trata y la lucha contra la trata de personas (Ley Nº 26.364: Prevención y sanción de la trata de personas y asistencia a sus víctimas).

2008 – Se crea el Consejo de Políticas de Género y Observatorio sobre la integración de la Mujer en las Fuerzas Armadas en el ámbito del Ministerio de Defensa. Junto a este organismo, el Consejo Nacional de las Mujeres desarrolla acciones de sensibilización de género al personal militar.

2008 – Se pone en marcha el Plan de Reducción de la Mortalidad Materna e Infantil a fin de detectar las principales causas de muerte de mujeres, adolecentes, niñas y niños.

2009 – Se garantiza la protección integral de mujeres víctimas de violencia de genero (Ley Nº 26.485), se crea en el ámbito del Consejo Nacional de las mujeres, la Unidad de Coordinación Nacional para la Prevención, Asistencia y Erradicación de la violencia contra las Mujeres y el Observatorio Nacional de Violencia contras las Mujeres.

2009 – Se Favorece el acceso de las mujeres madres sin ingresos a recursos económicos para el mantenimiento de sus hijos /as, la educación y atención de la salud de estos /as (Asignación Universal por Hijo).

2009 – Se promueve el tratamiento plural, igualitario y no estereotipado en los medios, “evitando toda discriminación por género u orientación sexual”.(Ley Nº 26.522: Servicios de Comunicación Audiovisual).

2009 – Se combate la naturalización de la violencia contra las mujeres. El Consejo Nacional de las Mujeres lanza su primera campaña de bien público “Otra vida es posible. Tenemos derecho a una vida sin violencia”. Integralidad, sensibilización y participación son su tres ejes.

2010 – Se obliga a los diferentes poderes del Estado al cumplimiento de la ley de violencia contra las mujeres, proyectando la elaboración de un Plan Nacional de Acción en el ámbito del Consejo Nacional de las Mujeres (Reglamentación de la Ley Nº 26.485: de Protección Integral para Prevenir, Sancionar y Erradicar la Violencia contra las Mujeres en los ámbitos en que desarrollen sus relaciones interpersonales).

2010 – Se garantiza el acceso de la población a información y recursos en materia de salud sexual y reproductiva (Servicio telefónico gratuito: 0800 – 222- 3444).

2010 -  El Consejo Nacional de las Mujeres y ANSES convenían articular acciones para incorporar la perspectiva de género al sistema de protección social.

2010 – Se promueve la detección precoz del cáncer de mama a través de la Campaña Nacional “ Conectar, comunicar, vencer”.

2010 – Se promueve la investigación y análisis crítico sobre contenidos televisivos y radiales que pudieran trasmitir mensajes discriminatorios en materia de género, prevención y erradicación de la violencia y la igualdad de oportunidades y trato entre mujeres y varones en todos los ámbitos de la sociedad (Consejo Nacional de las Mujeres, INADI y AFSCA).

2010 – Se promueven los mismo derechos y beneficios sociales que le corresponden a todos/as los/as trabajadores/as al servicio doméstico. La presidenta de la Nación deroga el Estatuto del Personal Doméstico y remite al Congreso un proyecto que propone una nueva figura: Personal de Casas Particulares.

2010 – Se visibiliza la participación de las mujeres en la vida social, económica, política y cultural del país. El Consejo Nacional de las Mujeres y el Canal encuentro co – producen un ciclo televisivo que enfatiza la diversidad cultural, el género y los derechos humanos.

2010 – Se sanciona la Ley 26.618, de Matrimonio igualitario que permite a las personas del mismo sexo contraer matrimonio.

Antecedentes históricos de la Publicidad gráfica

La historia de la publicidad se remonta al siglo pasado. A continuación detallaremos algunos aspectos  acerca de este tema donde se explica la evolución de la publicidad gráfica en nuestro país. 

La historia de la publicidad grafica nacional tiene su auge en el 1900, cuando Argentina determina su aspiración por integrarse al conjunto de naciones modernas de Europa. Sin embargo, el medio gráfico tiene sus comienzos a principios del siglo XIX, con la Revolución de Mayo, además de sus 2 antecedentes sumamente importantes. 

La primera realización del arte gráfico hecha en este país: 

- El libro del padre Nieremberg: "La diferencia entre lo temporal y lo eterno" impresa en guaraní en el año 1705; 

- y el primer periódico argentino: "El telegrafo mercantil" que aparece por primera vez en el año 1801 e incluye un par de anuncios.

 Estos antecedentes se relacionan con el comienzo de los medios gráficos franceses e ingleses a fines del siglo XVIII y comienzos del XIX, luego de la Revolución Industrial lo cual ayudaron al desarrollo de la prensa y la literatura, dando lugar a las primeras publicaciones.

En 1810: Mariano Moreno fundó la nueva Gaceta de Buenos Aires, a partir de allí se modernizan y nacen nuevas imprentas y periódicos, dando prestigio a la palabra impresa. Estas primeras publicaciones, tenían como punto importante las noticias.

En 1835: se incluyen obras de teatro, literarias e ilustraciones litográficas. 

En 1844, sale a las calles una publicación de la Gaceta Mercantil, con un aviso que decía: "¡A la humanidad! Hallándose un pobre anciano postrado en el lecho del dolor, e inmóvil por hallarse tullido, suplica a la piedad de las almas compasivas se dignen socorrerlo con alguna limosna; beneficio que sabrá eternamente recordar mostrándose agradecido. Los que quieran ejercer una obra tan pía e inmortal en la presencia del Supremo Ser, pueden concurrir a la Plaza de la Victoria bajo los portales del Cabildo, donde la caridad lo ha colocado." 

En 1864: - Buenos Aires amaneció empapelada con unos carteles que anunciaban "Se viene la Hesperidina". Hasta que el 24 de Diciembre de ese año, apareció un aviso en "La Tribuna" anunciando su llegada y comunicando sus lugares de venta. El resultado fue un gran éxito. 

-MellvilleBagley, da a conocer su bebida en base a cáscaras de naranjas amargas, convirtiéndose en la primera campaña publicitaria que se hizo a nivel nacional y además en el primer producto registrado en la oficina de Patentes de Argentina. (creada por el mismo Bagley

Unos primeros intentos de publicidad dentro de los diarios que ya  existian La Prensa (1869, La Nación (1870) y Caras y Caretas (1898)  fueron desarrollados para el "bazar Penk" y los relojes Escassany , convirtiéndose más tarde en avisos en verso. 

En 1900: Argentina organiza la primer Exposición Universal de Carteles Comerciales, allí Manuel Malagrida tuvo un gran éxito con los anuncios para la marca París (Cigarrillos París). 

En 1901: 1901 Severo Vaccaro funda una agencia de publicidad bautizada con su nombre, a la cual le siguen: Cosmos, Aymará, Albatros y Exitus. Este fue un progreso dado que la publicidad antes se se organizaba a través de las sucursales de grandes agencias norteamericanas, el resto lo hacía mediante diseñadores independientes

En 1927:  FedericoVitale funda el Círculo Argentino de la Publicidad 

En 1933: Se funda la Asociación Argentina de Agencias de Publicidad (AAAP).. En ésa época eran usuales los personajes en los anuncios.

En las décadas del 40 y 50: Las publicidades enfocaban a un público femenino, en especial las amas de casa, poniendo énfasis en la familia ideal y la mujer "moderna".

En el período 1976-1983: La dictadura militar utilizo la publicidad para "adoctrinar a los ciudadanos y legitimar su accionar" y todo tipo de estrategias en su poder. Este programa publicitario, se apoderó de todos los medios de comunicación existentes en el momento: diarios y revistas, tv, radio y publicación callejera. 

El spot más recordado en tv, es el de una vaca triste, en el cual una voz en off decía: "Argentina, tierra de paz y de enorme riqueza. Argentina: bocado deseado por la subversión internacional. Trató de debilitarla para poder dominarla. Eran épocas tristes y de vacas flacas. Hasta que dijimos: ¡basta, basta de despojo, de abuso y de vergüenza!. Hoy, vuelve la paz". Entre las agencias publicitarias que participaron se encuentran Lowe, De Luca y Casares-Grey. 

Para el mundial '78 el gobierno militar contrató a la agencia publicitaria multinacional BursonMarsteller& Asociados. Donde la agencia se maneja según un método estratégico donde, "La agencia había concentrado sus actividades de propaganda en dos tácticas: la utilización de los íconos argentinos que mejor impacto tenían en el extranjero y el soborno escondido de periodistas a los que se los invitaría a escribir sobre 'un país distinto' (…) Para el segundo paso, Burson elaboró listas de periodistas americanos y europeos a los que se podía embarcar en primera clase, alojarlos en los más elegantes hoteles y rodearlos de acompañantes que los convencerían de la paz argentina." Otra estrategia muy recurrida, era incluír personajes del espectáculo y del deporte (Fangio, Carlos Monzón, Guillermo Vilas, Carlós Balá, entre otros).

Algo parecido ocurrió con el conflicto de Malvinas. Los medios desdibujaban la realidad, un spot llamaba a que cada uno se concentre "en lo suyo, defendiendo lo nuestro”, sumándole las tapas de los gráficos diciendo "¡Vamos ganando!". 

Una de las características de ésta década, fue la incorporación de imágenes provocativas, con gran exposición del cuerpo femenino, como por ejemplo las publicidades de Angelo Paolo, en el cual se muestra una mujer semidesnuda con la leyenda: "Por este motivo hacemos exclusivamente ropa para hombres".

Los años '90: En ésta década, se comienza a abandonar el mensaje de un mundo idealizado y se decide apuntar a escenas más reales y cotidianas, hay un primer intento de mostrar a las personas en los anuncios lo más parecido a sus consumidores, esto dio una visión más verosímil del mensaje y "fortaleció los vínculos entre las marcas y sus públicos".

Primero a nivel gráfico, la ilustración pasa a un segundo plano y se la reemplaza por la fotografía casi por completo. Por otro lado, la forma de comunicar cambia, tal vez debido a algunos factores dados en los '90 da como resultado, un nuevo estilo más espontáneo en la publicidad.

Actualidad: Nos encontramos con el avance tecnológico y la globalización que ya se venía dando a fines de los 90, que se da entre otros factores gracias a internet. Hoy en día se lanzan campañas a través de este medio, ya que esta al alcance de casi todos, o tal vez porque hay una saturación de oportunidades de venta.

 La estrategia es inventar las necesidades de los clientes debido a que ya no hay nada innovador. Por todo esto, los anuncios publicitarios cambian su mensaje, ya no venden productos, sino situaciones, emociones, acciones o ideales.

En la historia de la publicidad gráfica desde el 1900  también la imagen de la mujer ya aparecía estereotipada (mujer objeto, mujer ama de casa, etc). Estos son sólo algunos ejemplos que ilustran claramente esta idea:
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Desde el inicio de las publicidades graficas lo que podemos remarcar es el hecho de que en todo momento se tuve en cuanta a la mujer como figura predilecta y a su figura misma. En estos primeros 3 ejemplos, se puede visualizar una publicidad de un jabón siendo como imagen representativa una mujer ante la bañera, en las dos siguientes la figura de la mujer es totalmente perfecta mujeres altas, elegantes y delgadas marcando desde ya un estereotipo.
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 “Caldos knorr Suiza” 1962.
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Si bien en las imágenes se sigue viendo mujeres hermosas, delgadas y perfectas, lo que también podemos analizar es que ya no solo se fijan los anunciantes en vender una figura sino también un ideal, ya que aparecen publicidades específicamente para mujeres amas de casa, donde se le ofrecen caldos, jabones, te y galletitas. Con respecto a cómo es tratado el  cuerpo de la mujer, se puede ver que es un trato directo no hay un doble sentido para entender el mensaje, por ejemplo en la Habas de vuca” 1939  y la                       “Busto Lin” 1940, son las más claros para ver, la obesidad como eje central, y en el otro caso el busto como “un elemento de presentación de la mujer”

Valet de Gillette – 1968-
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1968-La frase de la publicidad es “Loción para después de afeitarse creada para el hombre pensando en la mujer”. Aquí también la mujer aparece como objeto, en una actitud sensual e insinuándose al hombre que es quien en este caso maneja la situación. Marca la idea de que si usas este producto vas a tener a la mujer que quieras rendida a tus pies.
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1974- En esta Publicidad de LEW camisas perfectas el protagonista es el famoso boxeador Carlos Monzón quien aparece como el estereotipo del hombre fuerte y dominante, ya el mismo aviso lo define así. Podemos analizar que es el hombre quien tiene el “poder” usando este producto dejando a a la mujer en una posición inferior.
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En ambas publicidades tenemos a las mujeres relacionadas a la belleza puramente, en “ShampoosRoby” se ve jovencitas muy bonitas siendo las figuras del shampoo de forma correcta, mientras que en “jean Cuer” podemos ver de forma más evidente como es ilustrada una mujer para poder ofertar un jeans, años después dando así una imagen clara de la mujer donde en la actualidad es aún más fuerte y establecida.

También los espacios publicitarios de la televisión, desde sus comienzos en la década del 50 en la Argentina, no escapan a esta forma de presentar a la mujer en sus diferentes clases de estereotipos. Veamos algunos ejemplos:

Decada del 60’: “Gammexan – Duperial”
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En esta publicidad lo que se plantea a la protagonista es un problema de plagas, lo que remarcamos es que desde la década del 60 se pone a la mujer como la persona encargada de la limpieza de su casa, no se ve una figura masculina en ningún momento, y termina el spot viéndola  a ella limpiando su casa.
- Decada del 70’ :Susana Gimenez Jabon Cadum 
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1975-En esta publicidad se ve un personaje a un vigente, si bien la idea de la agencia es buscar una figura reconocida en este caso la protagonista lo único que hace es mostrar su cuerpo y como último realiza un remate sin ser llegar a ser una frase completa. Dejando así a la mujer solamente como objeto de exposición sin ningún otro objetivo.

Decada del 80’: “Palmolive”
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Para poder demostrar la accion del jabon, la agencia lo  que relizado es mostrar una transformacion de la mujer desde el punto erotico- sensual, comienza bañandose y luego se la ve junto con un hombre siendo acariciada, y otras mujeres mas que siguen la misma conducta de sexys luego de usar el jabon. En esta publicidad lo que remarcamos es como se comienza  a usar la imagen corporal de la mujer, tal vez en algunos momentos inecesarias, y que en ninguna ocacion se ve una mujer con cuerpo mas real sino todas modelos.
Decada del 90’:
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En la publicidad de Axe, lo que se plantea es lo que hasta en la actualidad es una marca en su línea, se ve una mujer muy sensual y bonita, la cual es atraída por la figura masculina terminando rendida a sus pies, sin ningún comentario ni acción, solamente queda impactada y tonta por el caballero. Dejando a entender una postura de inferioridad frente al hombre.
Década del 2000: “Pantene”
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En este caso, la agencia y marca se manejan a partir de figuras conocidas, y lo que es remarcado para nuestro trabajo es la figura que busca ser reflejada, mujer joven, hermosa la cual consigue resultados más fantasiosos que reales.
MarcoTeórico
Los medios marcan nuestra propia personalidad

Esta investigación sobre la mujer en las publicidades argentinas está estrechamente ligada a la influencia que ejercen los medios en general sobre nuestra vida en particular.

Uno de los autores que habla sobre este punto es MasharllMcLuhan en su libro “El medio es el masaje”de 1967 el autor afirma que “todos los medios manipulan a los receptores, los mueven, conforman su personalidad y su conciencia y todo ello incluyo por encima de los contenidos que puedan transmitir”.
Y agrega que “todos los medios nos vapulen minuciosamente. Son tan penetrantes en sus consecuencias personales, políticas, económicas, estéticas psicológicas, morales, éticas y sociales, que no dejan parte alguna de nuestra persona intacta e inalterada sin modificar”.

En este punto queremos demostrar que en cuanto a las publicidades, éstas ejercen una gran influencia en los espectadores, tanto psicológica como social, que hasta pueden llegar a determinar (consciente o inconscientemente) los propios comportamientos de quienes las consumen. De esta manera se va creando en el público una imagen de la mujer ideal que es casi imposible de alcanzar: cuerpo perfecto, eterna juventud, etc. lo que puede a su vez generar problemas más graves como afectar la salud.  

En definitiva el autor revela como el medio o el proceso de nuestro tiempo está remodelando y reestructurando los patrones de la interdependencia social y todos los aspectos de la vida privada. Además, cuenta cómo se le obliga al hombre de hoy a reconsiderar y revaluar prácticamente todo pensamiento y todo principio que antes se daba por establecido

¿Cómo la televisión influye en la percepción que el espectador tiene sobre su propia imagen?
En los siguientes apartados tomamos como referencia de nuestro análisis el libro “La Televisión Subliminal. Socialización mediante comunicaciones inadvertidas” de Joan Ferres. Editorial Paidós de 1996.

Joan Ferres describe en el segundo capítulo“Procesos inadvertidos de socialización”, que“la comunicación persuasiva transmite información capaz de mover las conductas y creencias en una dirección, bien a través de las emociones o de la razón. Las imágenes tienen un gran componente motivador, y en la televisión se agrava por la reiterada presencia y contundencia”.
En este sentido afirma que “las imágenes son socializadoras, generan emociones y es esto lo que quieren pretender o hacer llegar hacía nosotros los mensajes Televisivo”. Aquí se refiere a las publicidades y dice que “en publicidad al ir por la vía racional debemos dar argumentos que reflejen las ventajas objetivas del producto respecto de otras marcas; la vía emotiva supone conectar con el producto con valores emocionales que no tiene que ver con él. Concluye en su argumentación que en la televisión predominan las emociones. Al conocer lo que ocurre en el psiquismo del receptor en la Televisión, pueden comprenderse los efectos y el sentido que advierten los mensajes”.
Estas acepciones se relacionan completamente con los mensajes publicitarios que recurren a despertar determinadas emociones en el espectador para lograr su objetivo principal: vender sus productos.

La seducción Publicitaria

En el capítulo 4 “La seducción del relato” encontramos un párrafo donde Ferres habla de las imágenes “irreales” que proyectan los avisos publicitarios y lo compara con el montaje ficcional que realiza el cine:“Un montaje de cine facilita el engaño gracias a la necesidad del espectador de ser engañado. Así, la publicidad es un máximo exponente, toda ella es truco, no es real, pero el espectador quiere esa perfección como real, y la cree”.
Otro punto importante en esta investigación es el tema de la imagen de la belleza “ideal e irreal” que imponen las publicidades. En este sentido el autor habla sobre este punto en el capítulo 5 “La seducción de las estrellas” donde se refiere a los parámetros de la belleza física. Aquí se habla de la influencia del color de la piel, o los rasgos característicos en determinadas razas, que son adquiridas por otras razas, por el hecho de parecerse a aquella que parece más poderosa.

Ferres la clasifica de “acción emocional”, y dice que “los modelos de belleza física son culturales, es la cultura quien modela el gusto”.

En las publicidades en general la protagonista femenina es una modelo alta, flaca y con un cabello y piel perfecta. Casi nunca (o nunca) podemos ver a una chica con kilos demás y un pelo sin brillo, y en caso de que aparezca es de una manera “graciosa” o para hacer de “amiga” de la “linda protagonista”.

Las publicidades imponen estereotipos de mujer

En este punto el autor se dedica a este tema en el capítulo 6 “Los estereotipos como inversión de la seducción”

Comienza por definir este concepto: “Los estereotipos son representaciones sociales, son así porque suponen una vista compartida que un colectivo social tiene de otro colectivo social. Y son reiterativos porque se repiten muchas veces (…) Estos estereotipos se conectan con los procesos de seducción, ya que juegan con la perfección selectiva, seleccionan intencionalmente una dimensión asilada de la realidad.

Y desde un punto de vista ideológico, el riesgo de los estereotipos radica en su aparente obviedad, al receptor la realidad estereotipada le parece tan obvia que no hay esfuerzos para custodiarla  o para matizarla”.
Y agrega que“El estereotipo es un mecanismo de defensa frente a la amenaza de una realidad compleja, contradictoria. Tanto el cine como la Televisión se presentan como los grandes imperios de la simplificación y de los estereotipos y lo son porque en cuanto a industria del espectáculo, pretenden facilitar la tarea al espectador. El estereotipo supone al igual que otros mecanismos analizados hasta ahora, el triunfo de lo primario sobre lo secundario de lo consciente y de lo inconsciente, el triunfo de la mentira sobre la verdad (…)” 

Las publicidades desde sus comienzos impone diferentes estereotipos de la mujer: “la sexy”, “la ama de casa”, “la modelo tonta”, etc. Muy pocas veces se refleja a una mujer “independiente”, “inteligente”, etc. Sino que en realidad aparece con una imagen  muy simplificada. Por ejemplo la publicidad de “Doritos” donde la modelo Alejandra Maglietti está hablando y todos los varones a su alrededor en lo único que piensan es en levantársela y la miran de arriba a  abajo. O el caso de “Brahma” donde el protagonista masculino va por la calle y las mujeres a parecen en ropa interior y lo miran con deseo.

Pero estas caracterizaciones de la mujer no solo se la ven en la actualidad sino que comenzó mucho antes. Por ejemplo en la publicidad de “Valet de Gillette” de 1968 donde la protagonista femenina Chunchuna Villafañe se muestra en una actitud sensual mordiendo la mano de un hombre. Claramente ella es el objeto del deseo y el hombre es el que se refleja en una posición dominante.
Ferres cita a un  publicitario llamado Jacques Séquélaquien dice que “el estereotipo, bajo la apariencia de pretender ayudar a la compresión de la realidad, contribuirá a su confusión”. 

Este autor continúa su análisis y asegura que “la exposición constante a imágenes estereotipadas de la realidad, lleva a la construcción de unas representaciones mentales de la realidad igualmente estereotipadas”.
Él estereotipo se presenta como una amenaza para la propia identidad. Podría decirse si el estereotipo es intencionalmente o no, un mecanismo socializador es porque implícitamente comporta siempre un primer tipo de amenaza, una amenaza de exclusión, para aquel que no lo sigue. 

Otros ejemplos de estos estereotipos de la mujer en la publidad son los de la “ama de casa” como por ejemplo los de “Drive”, “Ace” o “Mr. Músculo” donde se establece que es la mujer la encargada de “limpiar la casa”, en ninguna hay un hombre como protagonista. En el caso de “Mr. Músculo” el producto es personificado por un personaje imaginario, un hombre que viene a salvarle “la vida” a  la mujer que no sabe cómo limpiara todo rápido y fácil.
Podemos decir que en general el estereotipo basa mucha de su fuerza en el miedo a la diferencia y esta presión social es aprovechable por los que se encargan de losmedios publicitarios. Ferres dice que “La vida como estereotipo es adherirse al producto o al servicio publicitario, que equivale a conseguir la felicidad plena”
Y según él “la publicidad utiliza a menudo recursos relacionados con la denominada disonancia cognitiva. Pone ejemplo de esto y dice que hay anuncios que te tienden a cambiar la imagen de uno mismo y la necesidad de superar esa tensión que te crea esta disonancia lleva al receptor  a aceptar la solución que le da el anuncio”.

Es decir que el uso de los estereotipos es un recurso muy utilizado por los realizadores de estos avisos pero que un alto porcentaje imponen imágenes irreales o ficcionales de lo que podemos encontrar en nuestra vida cotidiana.

Aunque cae aclarar que se ha utilizado también como estrategia de marketing una imagen de la mujer que podría decirse se acerca más a la imagen de la “mujer real” como son las campañas del jabón “Dove” que resaltaba que las mujeres “comunes” también pueden ser bellas aunque no tengan el cuerpo con las medidas ideales. Otro ejemplo es la actual campaña de “Mamá Luchetti” que en el mes de septiembre ganó el premio Lola Mora como la publicidad que mejor representa la imagen de la mujer. Si analizamos estos avisos aparece la mujer como una ama de casa que “cuida de su familia”, “graciosa” y hasta “ingenua” que trata de dar lo mejor a sus seres queridos. En este caso implica usar los productos Luchetti.

La publicidad y su manipulación sobre la audiencia

Sobre este punto Joan Ferres dedica el capitulo 9 titulado “la seducción publicitaria”, 

Aquí habla acerca de que lo que se intenta con estos anuncios es que le espectador se sienta identificado con la persona que según el anuncio debería comprar el producto.Así, “el nivel de demanda de los artículos, se mueve más por necesidades psicológicas, que por necesidades materiales”.También el autor vuelve a comentar, de nuevo, la proyección de la persona en el objeto, haciendo que sea imagen de sí mismo, ya que transfieren personalidad a estos productos.

Es evidente que desde los medios, y la publicidad en particular, se busca “seducir” al público y para ello recurren a diferentes mecanismos.

Por ejemplo, en la mayoría de los avisos dedicados al público masculino, como en las marcas Brahma, Axe, El gran DT, el “gancho” es la mujer casi desnuda que aparece como un “objeto sexual” que sólo tiene la función de satisfacer al hombre.
Lo emocional por sobre lo racional

En el capítulo 10 llamado “la publicidad, más allá de la racionalidad”, Joan Ferres pone en evidencia que lo que prima en los avisos es la búsqueda por conmover de alguna manera al espectador, más que buscar que razones.

En este sentido asegura que “Los publicitarios creen que los argumentos racionales son peligrosos en la comunicación persuasiva porque hacen que le receptor, piense y la mente humana una vez activada es difícil de controlar por eso la publicidad prefiere la vía emocional”
Para avalar este razonamiento cita a otro autorLuis Basset, prestigioso publicitario Español quien dice que“la vía emocional se basa en el principio de que cada argumento racional, crea en la mente del receptor un contra argumento”. 
Pero el autor apunta que más concretamente lo que hace la publicidad es tapar las auténticas limitaciones. 

“La publicidad es el reino de la contradicción lógica, es la eficacia de la emoción seductora, más allá de toda lógica racional (…) estas contradicciones lógicas son constantes, se apela a la libertad, cuando lo que se pretende es acortarla. Pero las contradicciones no se viven como tales, porque sé esta deslumbrado por la fascinación que ejerce el spot y el producto”

Hablando más concretamente de la publicidad, no hay compra si no hay deseo y no hay deseo si no hay satisfacción, si no hay ausencia. 

“El deseo se sostiene sólo mediante la creencia. Y en este sentido la publicidad es el reflejo de la sociedad absurda que dedica más esfuerzo a crear deseos que a satisfacerlos. Pero lo principal o el motivo principal en la sociedad de las comunicaciones audiovisuales son las modas. Todo se rige por las modas. Y al mismo tiempo la Televisión margina a todo aquello que se opone a la moda”.

Habla de una técnica que se denomina short list, la cual da valor a un producto mediante la repetición, teniendo en cuenta que en inconsciente humano tiende a asociar lo conocido con lo bueno.

Esto se puede ver por ejemplo en las publicidades del desodorante Axe, que en todas sus campañas el hombre que usa este producto logra “instantáneamente” que las mujeres caigan “rendidas a sus pies” como por arte de magia. Esta estrategia parece funcionarles porque en cada nuevo lanzamiento usan el mismo recurso en sus avisos.

Según el citado anteriormente Luis Bassat, “el objetivo de la publicidad es introducir el nombre del producto en el short list, de tal forma que cuando ese producto nos venga a la cabeza, nos venga como un producto bueno, a la hora de comprar algo”. 

Así que pues, el objetivo del publicitario, más que convencer es introducir el producto en los short list y si es posible en el primer ranking mental. También dice que la publicidad también recurre a la creación de contextos. Se ha demostrado que resulta más eficaz la creación de unos contextos artificiales para los productos, cuya fascinación impide advertir las contradicciones en los mensajes desde un punto de vista de la lógica racional.
¿La publicidad vende valores?

Aquí, Ferres habla de la publicidad como discurso socializador, dice que “la publicidad es hoy uno de los sistemas de comunicación más eficaces, la publicidad antes de vender productos, vende valores, o para ser más exactos, para vender productos, vende valores. La publicidad juega con la dualidad carencia-satisfacción”. 

¿Querés adelgazar rápido y fácil? Tenes que ir a Slim, ¿Querés un pelo perfecto? Tenes que usar Pantene; ¿Querés que las mujeres mueran por vos? Tenes que usar Axe. Y así hay innumerables ejemplos de cómo la publicidad crea “falsas necesidades” o mejor dicho “vende ilusiones” que nosotros como público “compramos” sabiendo en el fondo que lo que vemos allí no es la realidad. Pero sin embargo caemos ante el encanto que nos produce ver esos resultados que supuestamente obtendremos si usamos tal o cual producto.

En este capítulo el autor abre la posibilidad de que tal vez, tenga más fuerza la publicidad como venta de valores, que como venta de productos, ante todo porque la venta de valores es menos consciente y en consecuencia, activa menos defensas racionales. El sujeto puede ser consciente de que el spots le está intentando vender productos, pero difícilmente se puede dar cuenta de que vende valores. Habla de los valores promocionados, dice que la publicidad educa implícitamente en el materialismo. 

Continúa con este análisis y agrega que “la publicidad manipula nuestros sentimientos, reproduce, como los grandes almacenes, el mito del paraíso terrenal, en el que todo lo bueno, está ahí, al alcance de la mano. El deseo nunca podrá ser satisfecho del todo, porque es la expresión de la limitación humana. Los deseos suscitados por la publicidad están casi siempre por encima de la capacidad adquisitiva del que desea”. Además destaca que buena parte de la eficacia de algunos spots“se basan en una sabia manipulación de los sentimientos de culpa. La culpabilidad es una de las fuentes de energía más impresionante, es una potente fuerza movilizadora. En realidad la publicidad, saca provecho a los sentimientos más íntimos”. La asociación provocada por el publicitario, penetra en la mente sin encontrar apenas resistencia.    

En el capítulo 11 llamado “Los mensajes del medio y los mensajes al medio” el autor habla de la fragilidad de la conciencia y de la libertad: “la mayor parte de las personas son conscientes de que la publicidad puede incitar en su comportamiento. Son conscientes incluso de algunos mecanismos que utilizan para lograrlo pero esta conciencia no les hace inmunes a su influencia”.

Podemos decir que evidentemente estas “manipulaciones” que ejercen las publicidades son efectivas aunque luchemos contra ellas. Aunque nos quejemos y sabemos que usando el famoso shampoo el pelo nunca me va quedar perfecto como el de la modelo que aparece en la tele, igual compro el producto de la propaganda; o que cuando use el jabón Drive, no voy a sentir que estoy en un bello campo y aparece Axel a cantarme; igualmente nos seguimos dejando influenciar por la “magia” de la publicidad televisiva.
La imagen de la mujer que se proyectaen las publicidades ¿Pueden traer consecuencias en la salud con el afán de poder imitarlas?

La imagen que los medios imponen sobre el estereotipo de mujer, genera mensajes sumamente violentos para la sociedad, son incontables los casos de bulimia y anorexia que  las mujeres sufren por este “concepto de belleza”. 
Con respecto a este tema el autor Joan Ferres lo analiza en el quinto capítulo “La seducción de las estrellas”, aborda un problema que se da en muchas adolescentes de nuestra sociedad como es la anorexia.

EL autor dice que la anorexia nerviosa es una enfermedad de “moda”. Sobre todo se da en chicas de entre 12 y 25 años, aunque afecta a los dos sexos y a todas las edades. 

“La anorexia es un deseo por adelgazar, y de no ingerir alimentos para conseguirlo. Las anoréxicas se ven gordas aunque estén en los huesos”.

También afirma que este tema es una “demostración de que la percepción es subjetiva en cuanto es selectiva, y que desde la emotividad esta selección interesada tiende a confirmar prejuicios, a satisfacer deseos, creencias, actitudes y valores.

La enfermedad va acompañada de un sentimiento de culpa por cada caloría que se ingiere, y por ello se recurre a los vómitos”

Esto se produce por la imposición en la televisión de personajes que poco a poco se convierte de manera inconsciente en obsesión. 

Es importante decir que muchas mujeres, sobre todo las jóvenes, que viven pendiente de su imagen y que de alguna manera tienen como “modelo” a las mujeres que aparecen en la tele (actrices, modelos, conductoras de televisión, etc.) pueden llegar a ser influenciadas de manera negativa por el medio que les impone una imagen  “con cuerpo perfecto” y en el afán de alcanzarlo esto puede acarrear consecuencias graves en cuanto a poner en riesgo su propia salud.

Un ejemplo claro de esto, son las publicidades para adelgazar como las campañas de “Slim” donde se muestra a una mujer con unos kilos demás que usando un gel “mágicamente” sale renovada y con el cuerpo de una modelo. Esta promesa de verse como la chica de la tele es un tema delicado ya que aquellas mujeres que están obsesionadas por adelgazar pueden llegar a sentir tanta presión por cumplir su objetivo pueden a su vez toma la decisiones extremas como dejar de comer.

Un caso que tuvo mucha repercusión en los medios es el de Cielo Latini quien en 2006 publicó su primer libro“Abzurdah”, de la Editorial Planeta. Este material fue vendido como "la perturbadora historia de una adolescente" que constituye "una visión irónica, casi tragicómica de la protagonista respecto a su vida"
 “Bienvenidos a Mi Como A Mí…

Página de bienvenida:

Este es un sitio pro-anorexia. Si tenés menos de 18 años no entres sin el consentimiento de un mayor. Yo no voy a ser responsable de la enfermedad ni las decisiones de nadie.
Si estás en recuperación/tratamiento el contenido de este espacio puede afectarte. Por favor, retirate. Este sitio no es lindo ni glamoroso. Los desordenes alimenticios no son una broma. Son problemas verdaderos que causan daños irreparables a tu cuerpo y tu mente. Este sitio es para aquellas personas lo suficientemente fuerte como para saber que NO NECESITAN tratamiento. Si crees que lo necesitas o que esto es una moda, también te invito a cerrar esta página.
¿Por qué ser Pro-ana? Ser pro ana es un DERECHO, porque tenemos derecho a elegir. Tenemos que hacernos valer, porque nadie puede obligarnos a hacer algo que no queremos. Si la gente quiere ponerse a dieta, lo hacen... nadie les dice nada. ¿Por qué nosotras tenemos que ser criticadas? ¡Solamente estamos tratando de sentirnos bien! Estamos tratando de ser lo más puras posible... y también vamos a hacer lo IMPOSIBLE. La anorexia no es para todos, así que va a haber gente que no nos va a entender. Pero nos vamos a hacer cada vez más fuertes. En esta página no vas a encontrar consejos de cómo vomitar, ni cómo hacer para que se te pase el hambre, porque una verdadera anoréxica no necesita consejos para dejar de comer, pero a veces quizás sí necesite que alguien te recuerde quién es. Para eso está este sitio.”


Fragmento del libro Abzurda por Cielo Latini.

En este libro nos encontramos con una desgarradora historia verídica de una joven argentina que sufrió trastornos alimenticios (Bulimia y Anorexia), durante su etapa de enfermedad creó una página web donde relataba y compartía experiencias.

“La anorexia y los grupos me hicieron conocer a decenas de chicas increíbles con las que me contacté muy bien y que las llevo dentro de mis recuerdos más preciados. Muchas de ellas llegaron a ser más amigas que mis amigas de la vida… incluso aun sin conocerlas personalmente. Eso es porque compartimos los mismos intereses, compartimos problemas, nos apoyamos, nos SOPORTAMOS, NOS BANCAMOS. No dejamos que nos pisoteen y creemos que tenemos que luchar por NUESTROS DERECHOS. Solo porque una persona dijo que las anoréxicas eran enfermas eso no quiere decir que todas nosotras lo estemos. Por supuesto, si en algún momento alguna de las chicas pesa 32 Kg. y se ve GORDA, la voy a mandar al psicólogo para que se trate. Pero si alguien como yo, que pesa 54 quiere pesar 45 no veo cuál sea el problema. Quiero verme bien, tengo las herramientas para hacerlo ¿Por qué esconderme debajo de la piel y debajo de la grasa? ¿Si puedo alcanzar mi meta, si puedo alcanzar mi GOL, por qué no hacerlo? Estoy poniendo en esto más empeño de lo que le puse alguna vez a cualquier cosa en mi vida. Siento que luchar por mis derechos es UN DERECHO”

Fragmento del libro Abzurda por Cielo Latini.

Los medios emiten mensajes que pueden llegar a dañar profundamente la susceptibilidad del ser humano como consumidor, muchas veces los publicistas no son responsables a la hora de emitir un mensaje haciendo caso nulo a las principales leyes de ética publicitaria que se resumen en una simple frase de David Ogilvy  “No hagas en una publicidad lo que no quieres ver en tu casa”. Olvidarnos que No mentirle al consumidor, que hay que No hablar mal de la competencia y Respeto por la dignidad humana, puede causar daños irreparables. Olvidarnos que un medio comunicacional de gran envergadura, como lo es la televisión, tiene un gran alcance e impacto, sobre todo en el ámbito publicitario, puede llegar a provocar mensajes erróneos por no saber evaluar una publicidad, olvidándonos el propio objetivo y dejándonos llevar por un simple fin netamente comercial.  
“En cuanto encontrábamos una actriz o personalidad famosa que “padeciera” anorexia, la convertíamos instantáneamente en nuestro modelo a seguir. En la época de Me Como están de moda las mellizas Olsen y todavía vigente la misteriosa Kate Moss. Hoy hay muchísimos ejemplos de anorexia en jóvenes famosas y no tenemos que salir de Argentina para encontrar esos ejemplares. Siempre me pregunte por que la gente es tan injusta y no abre bien los ojos. Muchas de las modelos de nuestro país tienen el índice de masa corporal (IMC) de una anorexia. Esto quiere decir que deberían ser diagnosticadas de padecer anorexia, sin embargo, mientras muchas están internadas como un IMC de 17 a 18, tantas otras con el mismo número de IMC están desfilando. ¿Quiénes desfilan? Las modelo. Entonces, si nuestras modelos son anoréxicas y andan tranquilísimas y lánguidas por las pasarelas, ¿Por qué muchas de nosotras pesando lo y midiendo lo mismo estamos internadas? Porque la línea entre atractivo, bello y enfermos es invisible para unos y muy evidentes para otros. Los managers, los medios, todos ellos hacen ojos ciegos a este tema, pero ¿Por qué noalimentan también a todas esas mujeres lánguidas que pasean ropa sin gracia?” 

Fragmento del libro Abzurda por Cielo Latini.

Entrevistados 

· - Myriam Pelazas licenciada en Ciencias de la Comunicación, ejerce como docente de Historia Argentina y Latinoamericana en la Universidad de Buenos Aires y coordina el Observatorio de la discriminación en Radio y Televisión de la Autoridad Fiscal de Servicios de Comunicación Audiovisual (AFSCA)
· -María Verónica Pujólas: responsable del área de evalucacioón del AFSCA
· Sonia Santoro: Presidenta de la Asociación Civil Artemisa (organización sin fines de lucro que fomenta la igualdad entre mujeres y varones desde la comunicación). y co-fundadora de Periodistas Argentinas en Red, por una comunicación no sexista (Red PAR).
· Mabel Gabarra Represéntate del Observatorio Nacional de la Violencia contra la Mujer. 
· Sebastián Santana Director creativo de la agencia Madre Argentina. (Creativos publicitarios de la publicidad Mama Lucchetti) 
· Orlando José Aprile docente de la facultad de Palermo
· Jorge Raul Martínez periodista, ambos escritores del libro “La Publicidad Cuenta Su Historia” 
Entrevistas:
“La mujer ideal en las publicidades argentinas”

Entrevista a Miriam Pelazas
Licenciada en Ciencias de la Comunicación, ejerce como docente de Historia Argentina y Latinoamericana en la Universidad de Buenos Aires y coordina el Observatorio de la discriminación en Radio y Televisión de la Autoridad Fiscal de Servicios de Comunicación Audiovisual (AFSCA)
1- ¿Con que finalidad se creó EL OBSERVATORIO? 

-Bueno, nació HACE 5 AÑOS a partir del Plan nacional contra la discriminación. Fue un plan enorme que se armo al tema de la discriminación sobre todo en los medios y como este observatorio depende del AFCA accede al ámbito de radio y televisión, no de todos los medios. 

La idea nació básicamente porque hay mucha discriminación en torno a los medios que tiende a haber como una multiplicidad de discriminaciones, estigmatizaciones o estereotiparían. La estereotipaciòn es muy común de verla, estas imágenes recurrentes y en general que tienen que ver con menoscabos. El observatorio es un organismo estatal formado por tres organismos del estado AFCA, el consejo nacional de las mujeres y INADI, esta unión es una manera de darle derechos a todos los ciudadanos y ciudadanas. 

2- ¿Cómo ES EL PROCESO DEL TRABAJO QUE REALZIAN? 

-Hacemos en general informes y a partir de los informes hacemos recomendaciones. pARTCIPAN EL INADI en la discriminación. El consejo nacional de las mujeres trata la discriminación de género y nosotros, por así decirlo, somos un poco mas especialistas en los medios. El observatorio se maneja mas con el análisis de lO televisivo mas que en la radio y esto tiene que ver con el impacto masivo. en algún punto, pero no necesariamente tiene que ver con la capacidad de análisis que tiene el organismo de AFCA que somos más especialistas en el análisis de televisión, es mucho más exacto, mucho más aprehensible ver todos los canales, pero no es lo mismo que la radio. 
3- ¿aNALIZAN Solo canales de aire o de cable también? 
De cable también, hay mayor de denuncias en canales de aire que de cable pero también son analizados por su puesto, de hecho hay varios canales de cables que han sido analizados periódicamente porque, digo, Lucho Avilés tiene un programa en un canal de cable, pero así como èl hay muchos, pero sobre todo el de èl. 
4- ¿Recuerda alguna publicidad sexista o de violencia de género que hayan analizado puntualmente? 
En Junio del 2008 hicimos un análisis profundo donde evaluamos 5 publicidades y tuvimos instancia de reunión con personas responsables de esas publicidades, no solo los creativos y creativas, sino también gerentes de las firmas de los productos. En un momento, fue una publicidad de AXE, otra fue de Anaflex, también en el Vino Frizze, otra era de un detergente, ahora no recuerdo cual es puntualmente la marca. Bueno
pero así como decimos AXE o nombramos productos de limpieza como Mr Musculo, que sería como el colmo de las publicidades sexistas, pero todas las publicidades que se basan en realidad en productos de limpieza son similares, es como si la única que tiene que limpiar o lavar los platos es la mujer. 

5- ¿Cómo se eligieron esas publicidades? 

La verdad, es que esas se eligieron como para tener un arco de distintos productos y de distintas maneras de cómo se mostraba la mujer, no en todas aparecía la mujer erótica, la mujer sexy y sensual, también aparecía como la ama de casa, como  se expone a la mujer en los días de su periodo menstrual. Pero en la mayoría, salvo alguna que muestra a la mujer como ama de casa, todas se basan en esta cuestión de cosificación de la mujer. En esta oportunidad, elegimos estas 5, que eran bastante claras. Se llama, después, a una reunión, la primera por lo general aceptan venir, escuchar algunos planteos, se presta a un intercambio de opiniones, nos juntamos y evaluamos con ellos desde nuestro punto de vista y desde le punto de vista de ellos, esto sirve, porque después, por ejemplo, llegan a hacer cambios de esas publicidades.
 Igualmente no siempre lo toman bien, porque se sienten que están en el banquillo de acusados, pero no es así, una de estas reuniones, el representante de uno de esos productos nos dijo que él sabía perfectamente lo que estábamos diciendo pero que ellos se rigen por el mercado. 
6-¿Y ante la negativa, en este caso, que posición toman? ¿Existe una sanción? 

No, no hay sanción. Partimos de la idea de difundirlo, en este caso no es la idea aplicar una sanción, porque no es la solución. 
Hay muchos programas que han tenido sanciones por ASFCA (antiguo CONFER) y la verdad no han cambiado mucho su contenido.
También en el mundo de las publicidades se mide distinto, en los programas hay una cosa en donde uno puede pensar, debería haber algo más en torno al emisor. Pero de igual forma hay otra cuestión, por eso estamos haciendo seminarios, en torno a los receptores y receptoras, porque si se consume eso, mas allá de lo que genera todo esto, si se consume es por hay algo, es porque hay algo también del otro lado y esto es un trabajo a largo plazo, ese es el planteo difundir que se está lastimando del otro lado y difundir para que sepan que si uno compra eso, está siendo, en cierta forma, cómplice de ello.  Ahora el tema de la violencia de género es algo que pareciera estar de moda, por eso es importante la difusión desde las escuelas, inclusive. 
En las publicidades, ahora recién está llegando un poco este tema, en las escuelas de comunicación y esto debería llegar para que justamente cambie la publicidad. 

7-¿Qué publicidad puede nombrar que esté  dentro de los “BUENOS EJEMPLOS”? 
En realidad no hay muchos buenos ejemplos para nombrar, una seria la de Mama Lucchetti que gano ESTE AÑO el premio Lola Mora a la mejor publicidad. 
El año pasado por ejemplo gano la publicidad de Twistos y este año evaluamos como negativa una publicidad de ellos donde aparecen unas chicas en una oficina hablando mal de otras, mostrando a la mujer cizañera donde aparecen aspectos de géneros muy feos, por lo cual demuestra que no hay continuidad. 
Bueno, ME ACUERDO DE MALOS EJEMOLOS hay otra que habla de los adultos mayores donde se los muestra como que no saben nada, que no entienden nada, pero hay otras publicidades que se los reconoce desde otros lugares.
 Otro punto, es el tema de la diversidad sexual, que en este caso es un tema que aparece mucho desde el chiste homofóbico hasta muchas otras cosas, aunque a pesar de que se haya aprobado la ley del matrimonio igualitario, pero desde la publicidad hubo una que fue premiada el año pasado desde el INADI, una de Banco Provincia donde se ve a un sr. Muy tradicional, muy conservador, se conecta de alguna manera mediante el Banco por una persona transexual. 
8- ¿De acuerdo al trabajo que realizan, ven algún cambio?   

Puede que se vaya de a poco logrando la concientización o instalando temas que van cambiando de rumbo.

 en la televisión hace poco se estreno “Maltratadas” o como fue en su momento el tema de “Vidas Robadas” o “Montecristo”, que va para otras cuestiones, pero que fueron importantes. 
Tenes cosas que están muy bien, pero también sabemos que el rating máximo esta en los programas cada vez mas sexistas o en los programas de archivos que repiten esos mismos programas, lo cual es peor todavía. Entonces, yo ni diría que esta cada vez peor, porque se ven pequeños cambios. Incluso el programa donde se presenta mayor discriminación es en los Martin Fierro y en radio Chiche Gelblung, la industria premia estas cosas, no solamente el público, hay una correlación. Hay bastantes logros, pero varios retrocesos también.
Yo creo que la problemática está teniendo cada vez más aceptación, de hecho hace poco salió una nota muy grande en el Diario la Nación, antes aparecían cosas, pero algo que a ellos les llame la atención, algo así que sea farandulesco, pero en esta oportunidad hicieron algo mas entorno a un monitoreo y estuvo bien. En otros medios, mas amigos como Pagina 12, Tiempo Argentino, porque les importa mas estos temas, pero no a otros diarios y medios en general. 
Pero ahora si hay mas preocupación en torno a estas cosas, además hay mas charlas en universidades, cada vez hay mas gente que se anota. Esta MÁS presente gracias a un arduo trabajo.    
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Malena Castro, Miriam Pelazas, Patricia Ledesma y Alejandra Ojeda
“La mujer ideal en las publicidades argentinas”

Entrevista a Verónica López Pujólas

Es responsable área evaluaciones del Afscca

1- ¿Cómo se evalúan las publicidades?

La ley inclusive 26522 sostiene q el primer paso para una probable sanción es el que tiene que ocuparlo un fiscalizador con el área correspondiente, esto es que se omite un contenido por radio o televisión, no previo. Siempre posterior a la emisión se visualiza se realizan los pasos administrativos  y se dice tal contenido podría infringirla ley actual... eso si  es una probable sanción subjetiva o de contenido.

Esas faltas los fiscalizadores las elaboran la observación y pasa a la dirección de expedición de inspección de control de emisiones, ypasa a sanción directa a esta área solo pasan la de contenido de todo el país por que no evalúan las delegación del interior a futuro está provisto que si pero en la actualidad que no. Entonces el interior observa un contenido con todo el tema del da ley porque no lo mandan en tiempo y forma porque lo que visualiza hoy y a lo mejor vienen la semana próxima o la otra o en 15 días o en un meso tal vez junten varios  por correo porque tienen q venir con prueba la prueba es el VHS en el caso que sean antiguo  o el DVD, porque si la prueba no esta  no sirve para demostrar una probable sanción entienden lo q estoy diciendo .Entonces cuando llega acá la probable sanción u  observación nosotros labramos un informe técnico.

 El planteo de ustedes es como nosotros evaluamos las publicidades. Estas se evalúan como todas las demás semánticas pero en el formato de publicidad como se evalúa un tema periodístico donde hay un tema de violencia no tenemos una visualización o una manera de encararla distintas, es otro formato y otra temática pero no hay modificaciones en el informe técnico.

2- ¿Que ejemplos de publicidades nos puede dar que fueron evaluadas?

La publicidad de ropa interior de Natubel de Amalia Granata la  modificaron porque nosotros le hicimos un informe de infracción porque era un contenido erótico dentro del horario apto donde había una insinuación importante hacia temáticas sexuales por las posturas por la música remitía en palabra, es decir el informe son muchas páginas y yo estoy hablando con temáticas semi - tecnicassemi-coloquialy en una frase  asique entiendan que hay q leer también los informes donde remitía organismosósea practicas autosatisfactorias porque había una mano que entraba un dedo en la boca enel horario apto en el horario apto para demostrar ropa interior asique la idea era que agudizaran la imaginación para entenderla de otra manera porque tal como estaba infligía la ley el artículo 68.

3- Y con respecto a este caso, ¿cual es el paso a seguir?
Se hace un informe técnico, primero fiscalización detecta una probable infracción nos la manda a esta área, que es el área de evaluación de contenido si sale como probable infracción siempre hablamos como en potencial porque hay distintos pasos donde pueden desestimarse se hace un informe se hace un expediente y los abogados de los canales porque va a la emisora o las productoras las deriva la emisora tiene posibilidad de hacer un descargo. Es decir acá se labre y se sigue los pasos administrativos correspondientes y nosotros le perdemos el rumbo desde acá pero lo podemos consultar hay casos con contenidos más con renombre o lo seguimos más o los abogados nos hacen leer el descargo que presento el abogado… “evaluadores tengan en cuenta que se abordó por erotismo por esto y por eso, se dejó una fisura en tal lado” tienen q esta cerrados los informes no tienen q ser presuntivos de doble interpretación, tienen que ser muy técnicos cuasi monografía los informes de acá.

4- ¿Qué es lo que presentan, que elementos son observados para infrigir la ley?

Nosotros no nos detenemos solo en el aspecto, en la mirada de la mujer o mirada de género o discriminación la temática son violencia o la de Natubel era de sexualidad más allá que la mujer estaba expuesta como objeto de venta de deseo, porque los planos de la original eran planos detalles de los senos y de la cola y queda recortaba en ese aspecto con movimiento todos masturbatorios donde metía la mano , se tocaba el borde la bombacha, recostada de costado otra modelo que no era Granata como que tuviera movimientos ondulatorios solo en la cama porque también el que venda ropa interior  también tiene pijamas. Nosotros lo entendíamos al señor pero mostrarlo de una manera que no remita aún menor. 
El cuidado en estos casos sacando la temática de la discriminación y mirada de genero que atañe e involucra toda la sociedad, nosotros tenemos en cuenta acá al evaluar a los menores que están en la pantalla y quienes reciben el material a la protección más comprometida esta entre las 6 de la mañana y 22 del anoche apto para todo público. Por fuera de ese horarios uno dice que ¿se puede emitir cualquier cosa? No… porque tengan en cuenta que los bailes de Tinelli, los strip dance de Cintia Fernández y demás lo hayamos no apto para ser emitido o como contenido que inflija la ley.

Quiero aclaraar que el caso de Natubel  es un caso más de las publicidades que se analizó. Cuál es la idea con esto nosotros debemos cumplir con la ley por un lado debemos hacer cumplir porque es nuestro trabajo de rutina, para eso hay instancias posteriores de auditorías, distintas auditorias general de la nación donde acá hay que cumplir con tiempo y forma con el laburo porque somos del Estado. Eso por un  lado, por el otro nosotros también hacemos trabajos de investigación hacemos charlas debates para eso hay dos organismos, mejor dicho comisiones: uno es el Observatorio de Discriminación en Radio y Tv y el otro es un Consejo de Niñas /os y Adolecentes que tiene distintas comisiones, una trabaja la comisión de contenido. Es decir están por ley en la ley incorporado en esta 26525 por lo tanto no tienen poder sanatorio no tienen que hacer cumplir con ninguna ley, nos nutre de distintos contenido o decir nos retroalimentamos por si queremos decir. 

5- ¿Por qué se dan estos estereotipos de mujer?
Eso es pauta de esta sociedad, uso norma costumbre ¿le ponen algún tipo de imposición al agente q va a bailar a Tinelli? A eso voy, eso es lo que se está haciendo es lo que esta,  no quiero decir que esta correcto, que vaya a formar ciudadanos de algún lugar enriquecidos de valores. Yo no lo estoy diciendo, esa es la realidad que esta. Y desde ese lugar desde ese punto de vista si infringiría a ley pero no en un extremo porque nosotros no podemos negar que eso está implementado en todos lados.

6- Es decir que siempre va a existir…
Yo no sé si va a existir siempre pero esta naturalizado. Pero con esa realidad nos encontramos ahora, otro tema que hace y no hace al tema de ustedes es hacer público lo privado de cada persona a través de redes sociales de todo, permanentemente todos tiene la necesidad de contar como es su  la vida íntima, la relación sentimental y sexual, como se pelea. Todo, todo va ahí, entonces nos encontramos frente esta realidad y ¿que estamos haciendo nosotros? Nos tenemos que adaptar sino tenemos que decir muchachos apaguen el televisor.
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Alejandra Ojeda, Verónica Pujolás y Patricia Ledesma
“La mujer ideal en las publicidades argentinas”

Entrevista a Sonia Santoro

Periodista, Lic. en comunicación (UBA) con un diplomado en género y comunicación (Instituto José Martí, Cuba). Es fundadora y Directora  Ejecutiva de la Asociación Civil Artemisa Comunicación y su portal informativo Artemisa Noticias. Y también de PAR (Periodistas de Argentina en Red, por una comunicación no sexista).

1- ¿Cuándo y cómo nace la Asociación Civil Artemisa Comunicación?

Hace casi 7 años, dos periodistas colegas que escribíamos en Las/12, el suplemento de género del diario Página12 (Sandra Chaher y yo) nos juntamos para hacer lo que pensamos sería una agencia de noticias. Hicimos el portal www.artemisanoticias.com.ar y luego fuimos ampliando nuestros proyectos, empezamos a dar capacitaciones a periodistas sobre periodismo con enfoque de género, editamos libros y videos, hicimos investigaciones, etc. Desde 2007 somos una asociación civil sin fines de lucro.

2- ¿Cuáles son las estrategias principales que llevan a cabo para lograr sus objetivos? 

No sé si lo pensamos como estrategias. Básicamente estamos conectadas con el movimiento de mujeres, nos interesa lo que hacemos y buscamos la manera de llevar adelante distintos proyectos que siempre tienen como eje el género y la comunicación. 

3-   ¿Cuáles fueron los resultados más importantes que han obtenido hasta el momento?

Creo que sostener el portal de noticias durante casi 7 años es todo un logro porque es difícil conseguir financiamiento y cobramos muy poco por este trabajo. 

Luego creo que cada producto concretado es un logro. Los libros tienen sexo y Las palabras tienen sexo II son interesantes porque hay muy pocos libros que reflexionan sobre la practica periodística desde el enfoque de género. Luego el video La mujer mediatizada es una interesante radiografía sobre la situación de las mujeres y los llamados temas de mujeres en los medios argentinos.
4- ¿Por qué motivo cree que en general históricamente el papel de la mujer en las publicidades argentinas está ligada a una imagen de mujer como objeto, una imagen sexista?

Creo que esto no es exclusivo de Argentina, está lleno de ejemplos iguales o peores en otras partes del mundo. Lo que pasa es que la publicidad no es algo abstracto sino que se arraiga en la sociedad en que vivimos. Y la sociedad actual, desde hace miles de años, es machista y sigue considerando a las mujeres como seres inferiores, subordinados a los varones. Tal vez la sociedad actual sea más sutil en muchos aspectos que la de hace un par de décadas, sin embargo el machismo existe y se hace presente. Por otro lado, los estereotipos se basan en alguna verdad, que es la verdad que circula en la sociedad aunque como ya dije, la sociedad es machista; y la publicidad se agarra de ellos porque generan empatía en los y las consumidores.

5- ¿Existen riesgos de que la población especialmente las adolescentes, crezcan con esta imagen en los medios? ¿Cuáles son estos riesgos?

Creo que los riesgos son que la igualdad real entre varones y mujeres no se concrete jamás. Con las consecuencias gravísimas que eso tiene: que las mujeres sigan muriendo asesinadas por sus parejas, novios, ex parejas, por ejemplo.

Por supuesto que las publicidades en sí mismas no van a hacer que un hombre sea violento, pero esto enmarcado en una sociedad que sigue valorando a las mujeres como objetos sexuales, que sigue brindando desiguales posibilidades laborales a las mujeres, que sigue responsabilizando a las mujeres de la crianza de los hijos, etc, hace  que se naturalice la violencia, la discriminación y la desigualdad. 

6-  ¿Cree  que es posible cambiar esta actual imagen de la mujer en las publicidades? 
Creo que sí, algunas publicidades lo hacen. Sin embargo, no es un camino fácil. Se han dado premios desde ongs a publicidades no sexistas, se han generado campañas en contra, pero va a llevar bastante tiempo lograr un cambio.

7- ¿Actualmente hay avisos publicitarios que reflejen a esa mujer con la cual se identifica? ¿Cuáles son? 

Una publicidad que fue premiada incluso por el Premio Lola Mora que otorgan las ongs de mujeres y el gobierno de la ciudad a periodistas y publicidades que fomenten buena imagen de las mujeres, es el del año pasado de Twistos, el pájaro carpintero, en el que se exponían todos los mandatos que deben cumplir las mujeres para ser bellas, femeninas, etc.

8- A través de su actividad  en los medios, en la Asociación y de los libros que ha escrito ¿Cuál es el mensaje principal que desea hacer llegar  a la población femenina especialmente?

Que las mujeres tenemos derecho a vivir en una sociedad que nos respete como iguales y nos conceda los mismos derechos que a los hombres, mas alla de la identidad de género que tengan.
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De izquierda a derecha: 
Alejandra Ojeda, Sonia Santoro y Patricia Ledesma.
“La mujer ideal en las publicidades argentinas”

Entrevista a Lic. Mabel Gabarra

Coordinadora del Observatorio de Violencia de Género del Consejo Nacional de las Mujeres

1- ¿De qué trata la ley 26.485?

Es una ley que fue promulgada en el año 2009, es una ley de protección integral, para prevenir, sancionar y eliminar la violencia contra las mujeres en sus relaciones interpersonales.
2- ¿Cuando comenzó el observatorio?¿Con que fin?

El observatorio comenzó a funcionar en Febrero del año 2010 y tiene una misión establecida por la ley que es la de establecer un sistema de información permanente que de cuenta de la magnitud de los diversos tipos de violencia que establece la ley, y que èsta sirva de insumo para la elaboración de políticas públicas que tienden a la erradicación de la violencia.  
3- ¿A que se refieren cuando hablan de violencia? 
Hay varios tipos de violencia, entre ellas, una de las que establece la ley es la “violencia simbólica”. Esta violencia tiene que ver con la transmisión de valores, de iconos, de mensajes que van naturalizando un lugar de la mujer en la sociedad, desde antes de nacer y que establecen la subordinación de la mujer en la sociedad. Estoy que estoy diciendo yo, no lo dice específicamente la ley, sino que esta establecido durante muchos años de diversos estudios de la Academia de las Naciones Unidas, que se dieron cuenta de esta subordinación que es la que esta en la base de la discriminación contra las mujeres en la sociedad.

Decimos que esta violencia simbólica, se da desde antes de que nazcan hasta que ya son mujeres. Decimos desde antes de que nazcan porque hoy en día con una ecografía ya sabemos que estamos esperando una mujer, entonces todo el entorno comienza a preparar la llegada de una mujercita, los juguetes, la habitación, todo esta significando que es una nena. También, como asi, para el varón esta establecido de antemano. Con el tiempo nos van formando con la idea del rol que cumplimos en la sociedad, pero ese rol se transforma en un estereotipo de genero. En el caso de las mujeres es que nacimos para ser cuidadoras, limpiadoras, para cuidar de los enfermos, de los chicos, de los grandes y de los mas grandes, pero además, de haber nacido para eso, tenemos otro objetivo en esta vida, que es la de ser también objeto sexual. La contra cara de esa mujer  que cuida, que limpia, que tiene afectos, que ama, es la mujer como objeto sexual o la mujer como mercancía.

4- ¿Qué hacen frente a esta violencia en el observatorio?
Frente a esta cuestión, decidimos en el observatorio establecer un convenio con la Universidad Nacional de Quilmes que tenían establecido un índice de violencia mediática creado por docentes y alumnos que habían sido presentados en un concurso en una campaña contra la violencia y por equidad de género que fue llevada adelante entre otras instituciones más por el Consejo Nacional de las Mujeres en el año 2009. En este concurso estos estudiantes y profesores, ganaron el premio porque establecieron atreves de una serie de indicadores, que en este caso son diez indicadores, se podían medir la violencia mediática en las publicidades de la televisión.  

Entonces viendo lo creativo de este estudio se hizo un acuerdo con la Universidad de Quilmes y comenzó a conocerse un relevamiento en el mes de enero de este año y va a durar hasta el 31 de Octubre, es decir que todavia queda un mes.

Si ustedes quieren consultar ese estudio, yo voy a dar algunos datos nada mas, igual si les interesa estudiarlo o consultarlo, están los informes mensuales de la Universidad en la página del Consejo Nacional de las Mujeres en la solapa que dice Observatorio, el link es www.cnm.gov.ar.

5- ¿Cuáles fueron los resultados que obtuvieron?

Algunas de las conclusiones de esos estudios nos llamaron mucho la atención a partir del tercer mes de relevamiento. Tenia algunos índices bajos, nosotras a partir de nuestra experiencia pensábamos que podían ser mas altos. Entonces, lo que hicimos desde el Observatorio fue elaborar tres indicadores que tienen que ver con los estereotipos de genero, con la juventud y la belleza y con la subordinación de genero, esto nos ayudo a poder medir que mensajes habían en las publicidades. Este estudio esta limitado a los espacios publicitarios a la televisión abierta en la Argentina, es decir, no cubre la televisión por cable, y solo cumple los espacios publicitarios, así denominados. Desde el mes de Mayo al mes de Junio tenemos elevadas 25.945 pautas publicitarias. 
Los indicadores, estereotipos de genero en el mes de Junio los índices indican un 99,30%, es decir que todas las publicidades muestran a la mujer como amas de casa, madres, cuidadosas de la limpieza del hogar o como objeto sexual, como algo, como una cosa que se adosadas a un producto, que por el hecho de que la mujer aparezca adosada a él adquiere un valor diferente. Generalmente, aparecen, también, como muy emocionales, siempre está en una situación de emoción con ira, envidia, con un amor muy grande y aparecen a partir de sus emociones, fíjense que los varones  no aparecen así en las publicidades, en este caso se definen a las mujeres a partir de las emociones, con la intención de mostrar que las mujeres nos manejamos con algo que tiene menos valor que la racionalidad, los varones se manejan con la razón y las mujeres nos manejamos con la pasión, con el corazón y eso hace que estemos minusvaloradas. Un buen ejemplo, que pueden hacer, es pedirle a una persona cualquiera que diga un valor racional y otro pasional, así van a ver que la valoración es diferente.

6- ¿qué otros aspectos puede destacar de este análisis que hicieron en las publicidades?
Y otra cosa importante fueron resaltar los porcentajes de los roles en los cuales aparece la mujer. Es decir, por ejemplo en relación a la mujer apareciendo con aspectos emocionales aparece en el 70% de las pautas analizadas, sobre todo en el 100% rubro telefónico y electrodoméstico; y el 96,08% en limpieza. Seguramente habrán visto a esa mujer que esta enloquecida porque el piso está limpio, muy lindas, muy bien maquilladas, mirando con deleite como toda su casa está limpia, se supone que es por un esfuerzo de ella. También habrán visto aquellas donde aparece el varón, porque el varón es la voz del conocimiento, es decir, yo estoy limpiando, toda cansada, toda traspirada y viene Mr Musculo y te da ese producto mágico que usas, mientras el se va y vos quedas toda cansada refregando, porque tenes que refregar como cualquier otro producto, y ahí termina la publicidad. Esa voz masculina aparece en todas las publicidades, el 27% de las publicidades aparece una voz masculina, sobre todo en el rubro electrodoméstico. Ahora fíjense una cosa, el producto va dirigido a las mujeres, quienes aparecen limpiando? Las mujeres, quienes les dicen como tienen que usarlo? Los varones. Es decir, eso va dando todo un sesgo que esta tan naturalizado, que nadie se da cuenta de eso, ahora cuando lo decimos, no es raro que se rían de eso, de cuando denunciamos este tipo de cuestiones. Lo grave de todo esto es la naturalización que tenemos las mismas mujeres que hace que no denunciemos o no nos revelemos ante ello, y lo primero que nos dicen cuando hablamos que las mujeres siempre aparecen ligadas a productos de belleza, de limpieza, etc nos dicen “ y bueno pero las mujeres están de acuerdo con eso”, y si, algunas si, pero otras no. Tal vez, algunas disfruten de ese trabajo, pero otras no. A lo que apunto, es que no creo que el problema no esta con las mujeres que trabajan de eso, que se exhiben, sino con todas las demás que aceptamos que todas esas mujeres estén ahí, creo que tenemos que tomar conciencia todas. 
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Aclaración: 

La entrevista fue realizada en octubre en el marco de una jornada  con el lema “Reflexiones para una publicidad inclusiva y diversa”  que se llevó a cabo en el Auditorio del Sindicato Argentino de Docentes Privado.

Mabel Gabarra está ubicada en la foto al lado de Malena Castro a la izquierda de lentes.
“La mujer ideal en las publicidades argentinas”

Entrevista a Sebastián Santana

Director Creativo de la Agencia Madre Argentina. Ganadores del Premio Lola Mora 2011 por la campaña de “Mamá Lucchetti” a la mejor publicidad que mejor transmite una imagen de la mujer.
1- ¿Cómo surge la Agencia?

La agencia Madre es originalmente de Londres después abrió sus oficinas en Nueva York y la última oficina que abrió fue Madre Argentina en el 2007. Yo estoy trabajando acá hace 4 años y medio.
2- ¿Qué es hacer publicidad?

Yo lo veo entretenido primero y después desde una parte más técnicas es un medio por el cual promocionar productos y servicios en medios masivos para llegar al consumidor final 

3- ¿Cómo crees que se toman a  las mujeres en la publicidad desde la historia y hasta la actualidad? ¿Hay estereotipos?

Creo que la publicidad en general estereotipa todo porque busca generalizar para llegar a más personas y sí la mujer fue muy estereotipada desde toda la historia de la publicidad. Desde los comerciales de cerveza donde sólo son un objeto sexual hasta los limpiadores donde muestran como que la felicidad absoluta de la mujer es dejar limpia una mesada y nada más y sí está lleno de estereotipos sobre todo con la mujer creo

4-  ¿Crees que esta situación va a seguir así?

Yo creo que tendría que empezar a cambiar porque lo que va a llegar a pasar si seguimos hablando a los estereotipos vamos a dejar de hablarle a la mujer real que es la que encontramos en la calle, en las casas, en todos lados, que no necesariamente se siente identificada con esa imagen que muestra la publicidad. Creo que tiene que cambiar sí.

5- ¿Crees que influye en la salud de las mujeres especialmente las adolescentes?

Si con respecto a las modelos creo que pone una vara muy alta que la figura que imponen es irreal, inalcanzable sobre todo para la mujer y no tanto para el hombre

6 - ¿Ustedes como agencia como manejan este tema?

Lo esquivamos siempre, de hecho una de las cosas más lindas que hizo la agencia con respecto a la mujer fue…que fue un video clip para Nike que iba en contra de la cirugía estética y a favor del ejercicio y de la mujer real que tener curvas estaba bueno, eso es desde lo físico y después con respecto a escaparle al estereotipo tenemos a mama Luchetti que es una mamá que le escapa al estereotipo de la madre perfecta, siempre feliz, siempre organizada y siempre divina, que a pesar de ser una mamá de animación es una de las mamas que mas refleja creo lo que es ser madre hoy por hoy en el mundo no solo en el país.
Tenemos como una carga ética en nuestro laburo que nos lleva a hacer el doble de esfuerzo de repensar mucho antes del comercial, y pensar más en lo que es la estrategia y de la gente a la cual le hablamos, lo que piensa la gente y de lo que va a sentir esa gente cuando vea lo que hacemos.
Siempre tratamos de escaparnos de los estereotipos de las publicidades no sólo de la mujer sino de absolutamente todo. Todo lo que encaramos lo hacemos corridos del eje de la publicidad clásica.

7- ¿Cómo fue el inicio de mamá Lucchetti?

El inicio surge básicamente queriéndole escapar a los estereotipos de lo que es la madre que mostraban  las publicidades. El desarrollo fue en conjunto con la marca pero la idea final terminó saliendo de la agencia.

8- ¿Qué tipos de mama plantea mamá Lucchetti?

En realidad lo que hicimos reflejar es el promedio de todas las mamas del mundo que son mujeres con sus imperfecciones, con el amor que le tienen a su familia, con el poco tiempo que tienen muchas veces para hacer las cosas que tienen que hacer. Con la vida diaria normal de cualquier mujer que es madre y que por ahí atrabaja y lleva una casa adelante.
Lo hicimos en animación porque extrañamente cuando hicimos un testeo y lo quisimos hacer con una mujer real,  a  las mujeres no les gustaba verse de esa manera y muchas veces juzgaba a la mujer que veían como una mala madre.

Las mujeres sucedía que se ponían en un lugar de juzgar a  la mujer que veían en vez de abstraerse, ver la situación y sentirse reflejadas. Cuando pasamos a animación sucedió automáticamente eso con las mismas situaciones y ahí sí decían sí a me pasa totalmente  en los testeos previos. Y esto pasa porque les habla desde un lugar cercano, desde el llano de conocer lo que es ser madre hoy por hoy.

9- ¿Cómo la recibió la gente?

Bueno eso está a la vista, la gente la adora ya la adoptó y la quiere, ahora terminamos el día de la madre y la gente le escribe en el facebook como si fuera una persona real y le escribe directamente a mamá Lucchetti y la frase yo soy una mamá Lucchetti se repite casi interminablemente en el facebook de  ella.
10- Hace poco ganaron el premio Lola Mora por “Mama Lucchtti” ¿cómo fue para ustedes ese reconocimiento?

Y estuvo buenísimo, fue algo que no esperábamos la verdad que nunca lo hicimos esperando un reconocimiento, lo hicimos porque nos parecía que era divertido, que era real y creo que lo mejor que nos pasó con mamá Lucchetti es lo que pasaba con la gente en la calle, en el facebook, en youtube y en todos los lugares donde entraban en contacto con la marca pero no el premio Lola Mora que es un extra genial. Nunca pensamos que nos iban a dar este premio la verdad pero fue una alegría muy linda.

11- Según tu opinión ¿por qué se sigue repitiendo esta imagen estereotipada de la mujer?

Y porque es más fácil y porque les funciona. Es un estereotipo que está bien creado y que les sigue funcionando y les sigue vendiendo productos a lo loco y así no lo van a cambiar. Eso es una apuesta fuerte de cualquier marca decir no me voy a correr de lo que me funciona y de lo que me hace vender; lo harían si no les funcionara.

Desde ese lugar creo que  también el consumidor tiene un poco la responsabilidad si no le gusta que no lo consuma y entonces no le funciona y seguramente van a cambiar las formas de comunicarse con ellos

12- Algo que quieras agregar…

Los estereotipos en la publicidad existen porque funcionan. Son lugares cómodos y conocidos por todos los publicitarios y escaparse de ellos requiere un laburo, una investigación  y un ejercicio mental que es agotador. El lanzamiento de Lucchetti sólo llevó 1 año de trabajo antes de sacar el comercial al aire. Y la verdad que en este contexto es muy difícil que una marca se embarque en un esfuerzo de este tamaño y más si lo que hace le funciona pero creo que a medida que la gente le exija a las marcas que les hable de otra manera tendría que empezar a  suceder ese cambio
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Sebastián Santana y Patricia Ledesma

“La mujer ideal en las publicidades argentinas”

Entrevista a Orlando Aprile: Docente de la Facultad de Diseño y Comunicación de la Universidad de Palermo. Columnista de “Adlatina.com”
Jorge Martínez: Periodista. Creador y director de “Adlatina.com” portal de comunicación iberoamericana.
Ambos son autores del libro “La publicidad cuenta su historia”. Editorial La Crujía.2009. Junto a Miguel Daschuta y Alberto Borrini

1- ¿Cuál es su concepto de publicidad?

Orlando Aprile: La historia de la publicidad  no es tan antigua, digamos que los productos y servicios hay que venderlos ¿verdad? para que la gente los compre, los requiera y los use, hay que hacerlos conocer. Entonces cuando vos necesitas comprar indumentaria, un alimento o lo que sea te van a ofrecer vía publicidad un cantidad de marcas donde hay una multitud de productos y de artículos y servicios con los cales te vas a decidir. La publicidad se encarga de hacer todo ese proceso de comunicación.

Jorge Martínez: La publicidad lo que hace es darte una información pero no te vende. Es decir es falso el concepto de que la publicidad te vende. La publicidad estándar puede presionar en tu mente la instalación de un marca. Por ejemplo yo les pregunto de manera rápida que me digan dos marcas de desodorante y quizás que vos compres  a lo mejor la primera que decís es presionada por la publicidad pero la segunda ya no, porque vos dijiste esto es malo y no lo compro mas. La segunda es por la calidad de producto por tu posibilidad económica. Hay muchas variaciones.

Pero digamos la que la publicidad después no te vende, sino que te instala una marca. Después la decisión de compra es tuya.

2- ¿Cómo nació el libro “La publicidad cuenta su historia”?

J.M: Entre los autores está uno que fue publicitario Miguel Daschuta quien trabajo muchos años en la agencia más simbólicas que es la de Ricardo de Luca que termino siendo dueño una vez que se murió de Lucas.

Otro es Alberto Gorrini, un periodista, fue jefe mío muchos años. Fue el creador de la revista “Mercado”, y dueño del diario “El Cronista Comercial”.

Orlando Aprile  es un hombre que estudió filosofía, investigador y trabajo muy vinculado a las agencia de publicidad. Fue uno de los pioneros cuando las agencias no investigaban tanto y yo creo que es la persona con mas conocimiento en la Argentina sobre publicidad. No quiero decir que sea el más creativo, sino el q tiene más conocimientos incorporados. 

Y yo que soy periodista.

O.A: El libro fue porque  la mayoría de los textos que se usaban son antiguos y además son traducciones de libros extranjeros, básicamente de EEUU, porque en EE UU y Europa fueron muy desarrolladas. Vino aquí porque  vinieron las empresas acá, entonces trajeron a las agencias y empezaron a hacer toda la actividad publicitaria.

Pero  cuando las cosas empezaron a desarrollarse acá hacía falta textos  para los alumnos en los terciarios, en las universidades que contemplara que ese mercado tiene similitudes semejanzas y diferencias con otros mercados. Entonces así  decidimos escribir la historia de la publicidad en la Argentina que tiene más de 100 años es bastante reciente, y contextualizada.

J.M: Contextualizada porque era otra variable que nosotros consideramos que no era tomada en cuenta por los que anteriormente hicieron libros de publicad. Allí se decía que era la publicad pero no sabías que pasaba en esa época. Nuestro libros está escrito por periodos cronológicos y cada uno lo contextualizábamos de forma socioeconómica y política.  Es un libro escrito con una visión de periodista y no sé si la gente lo habrá sabido leer, pero sí nosotros trabajamos el libro ubicado en su espacio  sociopolítico y económico.

Es decir la relación se la dejamos al lector porque el lector es inteligente. Lo que decimos es en este periodo por ejemplo en al década del 90, acá se congelo el dólar, se privatizaron las empresas, si lo sabe leer lo entiende. La historia se interpreta.

Este material está basado en avisos televisivos y gráficos. Pero nosotros no  contamos los avisos como eran. Sino el negocio del aviso publicitario.

3- A partir de esta investigación que realzaron ¿Cómo pueden definir la imagen de la mujer a lo largo de la historia de la publicidad? 

J.M: Es la misma imagen que tenía la mujer fuera de la publicidad en  la historia. Olvídate de la publicidad ¿cómo era tu abuela? ¿Cómo eran los hogares hace 100 años? ¿Qué rol cumplía la mujer dentro de sus hogares? Con esto te quiero decir  que la publicidad por ejemplo es una falacia que la bulimia la anorexia es un invento de la publicidad por que muestra modelos anoréxicas, es una falacia porque la bulimia y la anorexia existen desde la edad media. Lo que hace la publicidad y eso es cierto es que se emite mucho más que un artículo periodístico por ejemplo genera repetición y mucha influencia. Si vos ves una cosa 10 veces por su repetición y las 10 veces tu mente la acepto, te convencieron.

Lo que yo estoy diciendo es que las mujeres esqueléticas, o el modelo de mujer esquelética no es un invento de la publicidad, es un invento de la moda de la sociedad, la publicidad lo potencia, lo utiliza y lo potencia. O sea   la culpa del mal no es la publicidad. Esta es  más conservadora, que la TV porque está vendiendo un producto que es una empresa que es un negocio y nadie se anima a ser muy audaz  con la publicidad. 

No hay un artista libre creando publicidad, un publicitario está trabajando para una empresa que vende un producto y al cual le ponen parámetros “vamos a poner una mujer desnuda,” y dicen no una mujer desnuda no porque tiene un impacto negativo. Es muy conservadora la publicad. Es hasta donde acepta la gente.

O.A: Hablando de las mujeres, si ustedes hacen un repaso de la comunicación publicitaria desde que empiezan van ver que la mujer básicamente era ama de casa. En la comunicación publicitaria se la tomaba a la mujer como una ama de casa, con algunos cambios en el año 1900 y algo apareció. Por ejemplo el jabón tocador LUX en una comunicación  decía que, nueve de cada 10 estrellas usan el jabón Lux. Entonces elegían año por año, estrellas del cine que representaban del cambio que se había operado en las mujeres. Allí aparecía Susana Giménez en el Argentina, Mirta Legrand. 

Entonces la publicidad toma en cuenta ese desarrollo sociológico que paso de la mujer ama de casa a ser una mujer profesional, tener otras necesidades otros gustos, y la publicidad lo potencia, lo hace atractivo, pero no lo creas.

J.M: No lo creas porque el tema está establecido en la sociedad. La publicidad no inventa ningún tema, sino que recrea lo que existe porque es muy conservadora. Trabaja para instalar, promover productos que son un negocio de una empresa que investiga qué es lo que la gente va a consumir más. Por supuesto que hay un gran estimulo desde todos los medios y con la tecnología de hoy. Pero la publicidad ayuda a instalar los temas los negativos y los positivos y después la gente toma decisiones. 

La publicidad no invento situaciones negativas para la mujer, tomó lo que le pasaba en la realidad y lo potenció

4- Hay publicidades que reflejan los estereotipos de la mujer ama de csa, la sexy y otras como la campaña de mamá Luchetti ¿Por qué creen que hay tanta diferencia entre ambos y ambas existe hoy por hoy?

J.M: Porque todos, mujeres, hombres, niños tenemos distintos roles, somos multifacéticos. Ninguno de nosotros es unidireccional. Lo único que hace la publicidad es por ahí estimular zonas que muchas veces están escondidas dentro de lo que nosotros expresamos pero no dentro de lo que sentimos. Por ejemplo AXE utiliza a la mujer como objeto sexual y todos sabemos que es un juego. No está bastardeando a la mujer. Es tan grotesco  que ya es un juego. Ningún chico compra AXE pensando que las mujeres se le van a tirar encima.

O.A: La publicidad es comunicación y toma en cuenta la sociedad en que vive, se da cuenta que la mujer es la que mayormente  consume no tanto en cantidad sino en el proceso.

Las compras de un hogar básicamente las hace la mujer cuando va al supermercado. En la ropa nosotros somos más serios y la mujer más activa, más divertida. La publicidad tiene muchas mas posibilidades de vender en distintas partes. Hay muchas más marcas femeninas, perfumes, cosméticos y demás que tienen que ver con las necesidades de la mujer. Entonces la mujer siempre está siempre en gran parte de la comunicación publicitaria.

En la historia de la publicidad se puede ver un pasaje de la mujer ama de casa a la mujer más independiente y dispuesta a los cambios socioculturales.

5-¿qué cambios ven en la publicidad?

J.M: Por ejemplo no solo la mujer es utilizada. Ahora el hombre es engañado por la mujer. Hay una campaña de FORD que explotan los airbag del auto y la chica le dice estoy saliendo con tu primo y no fue la primera vez. El hombre es un perdedor ahí. La sociedad es muy exigente con la publicidad porque viene de una corriente ideológica de los 70 muy de izquierda que instaló ese debate y que pasa a ser intelectual. 

Yo era un estudiante de periodismo en la Universidad de la plata y ya odiaba la publicidad porque se generaba necesidad de consumo donde no la existía.

O.A: Además hay un hecho a favor de la publicidad que es que financia a gran parte de los medios y estos se han desarrollado a partir de esa vinculación.

J.M: Con lo cual no estamos haciendo una defensa de la mala publicidad, sino  estamos en contra por la publicidad “engañosa” como por ejemplo ACTIMEL que te dice consumí esto y va s a ser super poderoso cuando en realidad lo consumís seguido más de 15 días y te hace daño a tu cuerpo. Eso es publicidad engañosa. Cuando muestran la cola de una chica, de una que es sumisa del hombre eso es una parodia nadie se lo cree.

Pero sí es engañoso cuando te convencen utilizá esto porque te vas a sentir mejor y es mentira. Por eso es un actividad que motiva a los consumidores será  vulgar muchas veces pero el consumidor es cómodo también. Algo no funciona y lo tiramos pero la gente no da la cara tampoco.

(Aclaración la nota aquí continúa sólo con Jorge Martínez)

6- ¿La publicidad es  la culpable de esto? 

J.M: Mirá yo soy muy crítico con muchas cosas como periodista.  Me escape de esa corriente intelectual de atacar a  la publicidad. Es más fácil atacar a la publicidad que a los temas puntuales. Es más Fácil decir que los problemas existan por culpa de la publicidad que analizar  por qué realmente existen.

Es decir hay gente que se muere de hambre y nosotros estamos preocupados por si se ve el “culo” de una mina. Entonces yo digo porqué no nos preocupamos por la realidad.

Pero sí  he visto malos avisos. Me acuerdo hace unos 15 años una publicidad de los jeans Levis de Estados Unidos con una chica que se quería poner un jean que era 5 talles más chico del que realmente le correspondía a ella. Entonces toda la trama del aviso era la chica haciendo dieta, iba al gimnasio hasta que al final logra ponerse el jean. Ese realmente me parecía pésimo. Al igual que ir a cualquier shopping pedir un talle y ves que no hay, y eso no es culpa de la publicidad por ejemplo.

7- ¿Hay un cambio con respecto al tratamiento de la mujer?

Y si yo creo que la mujer ha evolucionado y hoy vemos en la tanda publicitaria todos los roles de la mujer. Porque realmente la mujer es la gran compradora, no porque sea compulsiva que las hay  como el hombre también que los hay, sino porque la mujer es la que manda en la casa y eso fue siempre aunque antes lo hacía a escondidas y ahora abiertamente. 

Pero ustedes  fíjense cómo se venden los productos. Hay algunos que son vinculados al padre pero normalmente son materno filial: el chico quiere algo la madre decide la compra, hay que comparar cosas para la casa la madre decide la compra. 

Entonces la persona a convencer es la mujer y así la publicidad lo que hace es atacar los distintos roles de la mujer. La mujer quiere conquistar a su hombre entonces la visten de femme fatal, quiere tener una casa bárbara entonces es la mujer divertida, familiar. Pero no hay un solo rol en la publicidad de la mujer

8-¿Siente que hoy se le da demasiada importancia a la publicidad?

Y la verdad es que los publicitarios que se van a sentir importante si todo lo que pasa en el mundo es obra de lo que ellos inventan. No hay que darles tanta trascendencia o acaso le vamos a echar la culpa a Quilmes del alcoholismo que hay entre los chicos si ya a los 8 años se empiezan a drogar y qué publicidad estimula que los chicos se droguen a esa edad.

Parece que hubiera un estímulo pero la verdad es que los pibes no se emborrachan con cerveza se matan con vodka con cosas que no las promueve la publicidad. 

Entonces ¿el alcoholismo puede ser estimulado por la publicidad? Sí ¿lo inventó la publicidad? No ¿La droga puede ser estimulada por la publicidad? No,  porque la verdad que está prohibida. El uso de la mujer como objeto sexual ¿puede ser estimulada por la publicidad? Sí ¿Y el uso del hombre en el mismo sentido? También. Todo esto ¿Lo creo la publicidad? No, de ninguna manera.

Yo ahondaría un poco más cómo está la educación, la salud. Estamos atacando algo que ya es antiguo, aunque entiendo la discriminación hacia las mujeres pero yo hoy me pararía en una esquina de la ciudad y diría ¿cómo está hecha la ciudad? ¿Está hecha para mujeres embarazadas? ¿Y para el hombre que tiene una pierna amputada? ¿Eso es culpa de la publicidad? No

9- ¿Hay algo que quiera agregar con respecto a este tema?

Sí en definitiva yo creo que la publicidad tiene la capacidad de meterse en el interior de los seres humanos, de sacar lo peor y lo mejor como los son las series te televisión como “Two and a half men” sacan al peor calaña de un tipo y pasa a ser divertido, la gente se divierte con las actitudes denostativas hacia la mujer que tiene este pibe ¿Alguien critica eso?

Yo parto de la premisa si no querés ser discriminado no discrimines. Me parece que el discurso del ataque de la mujer es antiguo. Tanto la mujer como el hombre son seres que piensan, deciden, ejecutan a la par; que se utilice más la imagen de la mujer en la publicidad tiene que ver con que toma más decisiones de compra que el hombre porque hay muchos más productos que compra la mujer que el hombre.

La mujer que quiere puede crecer en una empresa como antes no podía. De hecho hay mujeres que gobiernan el país.

Por ejemplo si decimos ¿La mujer se vende como objeto sexual? Sí,  pero es “la mujer” la que se vende. Miremos el diario o internet y encontramos todas las mujeres que ofrecen su servicio sexual. Es más fácil que ponerse a estudiar se gana el dinero más fácil. 

El hombre va y lo compra así como la mujer también compra al hombre. Ahora está más abierto el hombre que se vende como objeto sexual y la mujer que lo consume.

Pienso que el ser humano es más inteligente que lo que pueda promover la publicidad y creo que sí hay un mal uso en muchos aspectos de la mujer. Pero también creo que hay cosas “anteriores” al uso del estereotipo de la mujer.

Creo que la mujer es inteligente, en cualquier ámbito da pelea. Pero no nos engañemos nosotros vemos al hombre como el poderoso pero de 20 millones de hombres en argentina te diría que 15 son sumisos.

10- Para usted ¿Existe la mujer ideal?

La mujer ideal no existe. Existe la mujer real y existe el hombre real también o acaso las mujeres no discriminan a los hombres o ¿Por qué me costó tanto conseguir novia a mi? Ahora hay otros ejes, la mujer maneja  poder igual que el hombre, maneja la situación económica, se maneja con mucha independencia. Creo que el tema de la discriminación pasa por el sometimiento y me parece que todo eso va cambiando. La única diferencia con el hombre es que la mujer es madre.
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Patricia Ledesma, Jorge Martínez y Malena Castro
Conclusión 

"La naturaleza sólo hace mujeres cuando no puede hacer hombres. La mujer es, por lo tanto, un hombre inferior."
                                                                                                     Aristóteles

Los grandes pensadores de la historia de la filosofía pensaron alguna vez de esta manera. Actualmente, ese pensamiento retrogrado y machista fue cambiando. En este momento, en la Argentina se vive una época de cambio en la que la mujer ha decidido actuar a la par del hombre y ubicarse en la sociedad en el lugar que durante mucho tiempo fue negado, criticado y censurado. Una mujer no solamente es ama de casa, madre y esposa, una mujer hoy también es una profesional, estudia, trabaja, se encarga de las tareas del hogar, de su familia, de la pareja, etc.
Sin embargo, todavía se ven destejos de machismo y de poca valorización del enorme esfuerzo que la mujer tuvo que someterse para ser reconocida, sobre todo en los medios de comunicación, como manifiesta Mabel Gabarra cuando habla de las publicidades de limpieza donde  aparece “esa mujer que esta enloquecida porque el piso está limpio, muy lindas, muy bien maquilladas, mirando con deleite como toda su casa está limpia, se supone que es por un esfuerzo de ella […] aparece el varón, porque el varón es la voz del conocimiento, es decir, yo estoy limpiando, toda cansada, toda traspirada y viene Mr Musculo y te da ese producto mágico que usas, mientras el se va y vos quedas toda cansada refregando, porque tenes que refregar como cualquier otro producto, y ahí termina la publicidad”. 
Es algo que en ocasiones una no toma verdadera consciencia de dicho mensaje, salvo en ejemplos muy particulares o puntuales donde se hace obvio una imagen impuesta como las publicidades de AXE donde muestran a la mujer pura y exclusivamente como un objeto sexual. Durante mucho tiempo, sin detenernos a pensar un instante sobre todas estas cuestiones, siguiendo con el ritmo de vida que la vida en si nos demanda, no tomamos conciencia que hay mucha gente trabajando para cambiar esta mirada sobre la mujer, combatiendo la violencia de género. Algo que es muy notorio en publicidades actuales, tal como indica Sonia Santoro “Lo que pasa es que la publicidad no es algo abstracto sino que se arraiga en la sociedad en que vivimos. Y la sociedad actual, desde hace miles de años, es machista y sigue considerando a las mujeres como seres inferiores, subordinados a los varones”

Otro punto de análisis de esta investigación fue el tema de la salud en las mujeres si la publicidad repercute o no. Sobre esto rescatamos lo que dice Jorge Martínez “es una falacia que la bulimia la anorexia es un invento de la publicidad por que muestra modelos anoréxicas, es una falacia porque la bulimia y la anorexia existen desde la edad media. Lo que hace la publicidad y eso es cierto es que se emite mucho más que un artículo periodístico por ejemplo genera repetición y mucha influencia. Si vos ves una cosa 10 veces por su repetición y las 10 veces tu mente la acepto, te convencieron. Lo que yo estoy diciendo es que las mujeres esqueléticas, o el modelo de mujer esquelética no es un invento de la publicidad, es un invento de la moda de la sociedad, la publicidad lo potencia, lo utiliza y lo potencia. O sea   la culpa del mal no es la publicidad”
A lo largo de este trabajo pudimos ver las distintas perspectivas con la que cada uno de los entrevistados evalúa el rol que ocupa la mujer puntualmente en las publicidades pero en la vida en general. A partir del marco teórico consultado y de las propias notas realizadas podemos afirmar que si bien los avisos publicitarios en  gráfica y en televisión muestran una imagen estereotipada de la mujer (sexy, ama de casa, tonta), hay también reflejado una evolución en esta imagen. Es decir las mujeres significan mucho más que de lo que estos avisos nos muestran: la mujer es más independiente, ah ido ganado terreno en lo profesional que antes eran ocupados solo por hombres (hay mujeres Presidentes de un país) y que por ahí esta evolución no es tan tenida en cuenta por la mayoría de los publicitarios pero eso no implica que no se de en la realidad.
Y esta excesiva aparición de estéreo tipos de las mujeres en la publicidad tiene sus explicaciones tal como lo afirma el director creativo Sebastián Santana “Creo que la publicidad en general estereotipa todo porque busca generalizar para llegar a más personas y sí la mujer fue muy estereotipada desde toda la historia de la publicidad. Desde los comerciales de cerveza donde sólo son un objeto sexual hasta los limpiadores donde muestran como que la felicidad absoluta de la mujer es dejar limpia una mesada y nada más y sí está lleno de estereotipos sobre todo con la mujer”
Pero la responsabilidad no es solo de los creativos sino del público que no manifiesta al parecer públicamente su disconformidad con respecto al tema y por eso que mientras tanto esta imagen de la mujer se va a seguir manteniendo. En este punto Miryam Pelazas afirma que “En torno a los receptores si se consumen estos productos es porque hay algo también del otro lado y esto es un trabajo a largo plazo. Ese es el plante, difundir que se está lastimando del otro lado y es difundir que si uno compra eso está siendo cómplice de ello”.
Asi mismo Sebastian Santana dice que “Desde ese lugar creo que  también el consumidor tiene un poco la responsabilidad si no le gusta que no lo consuma y entonces no le funciona y seguramente van a cambiar las formas de comunicarse con ellos”.
Pero no todas son malas noticias y esta manera de ver a las mujeres en la publicidad puede ir cambiando paulatinamente si hay desde los dos lados: el del consumidor y el de los publicitarios, ganas de trabajar para que este cambio finalmente se concrete. Al respecto Santana continúa “Yo creo que tendría que empezar a cambiar porque lo que va a llegar a pasar si seguimos hablando a los estereotipos vamos a dejar de hablarle a la mujer real que es la que encontramos en la calle, en las casas, en todos lados, que no necesariamente se siente identificada con esa imagen que muestra la publicidad”
Entonces existe o no la mujer ideal eso nos preguntamos y claro que inmediatamente nos respondemos que eso es producto de una utopía que solo es “real” en el mundo publicitario. Sobre este punto Jorge Martinez explica “La mujer ideal no existe. Existe la mujer real y existe el hombre real también o acaso las mujeres no discriminan a los hombres o ¿Por qué me costó tanto conseguir novia a mi?”
Pero en definitiva creemos que la mujer tiene el derecho de manifestarse libremente y dejar de lado todos esos prejuicios que giran en torno a ella sobre esto Santoro afirma que  “Las mujeres tenemos derecho a vivir en una sociedad que nos respete como iguales y nos conceda los mismos derechos que a los hombres, mas allá de la identidad de género que tengan”. Nosotras adherimos a esta visión y a pesar de que hoy las condiciones no parecen estar dadas para este cambio en el mundo de la publicidad en particular, creemos que sí es posible a medida de que nos animemos como consumidores a no callarnos y tener el valor de decir lo que pensamos y de esta forma poco a poco, aunque sigue siendo difícil,  ir  logrando este cambio.
“Queremos a una mujer real y no a una mujer ideal que sólo existe en los medios. Queremos que no haya desigualdad de género, sobre todo que se nos respete y se nos considere como personas con los mismos derechos que todos.

Y sí definitivamente queremos y creemos que esto se está logrando, quizás no lo vemos masivamente. Pero si luchamos día a día en lo cotidiano con pequeñas acciones este cambio  podrá formar parte más rápidamente de una realidad más visible”
GRACIAS A TODOS LOS QUE HICIERON POSIBLE ESTA INVESTIGACIÓN.

Malena Castro

Patricia Ledesma

Alejandra Ojeda

18 de Noviembre de 2011
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