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Presentación del tema y objetivo
TEMA

El papel que cumple la mujer y sus estereotipos en las publicidades.

INTRODUCCIÓN

La publicidad actual, no es muy diferente a la de los inicios de la tv. Siempre se siguieron estereotipos fijos, especialmente cuando nos referimos al género. En este trabajo intentaremos demostrar el grado sexista de la mayoría de las publicidades, y la aceptación inconsciente de la sociedad, que somos quienes damos la aprobación, mediante una seducción subliminal, aunque generalmente repudiamos el machismo. 

Esto es totalmente visible en todos los medios, más allá de la televisión. Se puede ver en gráficas de revistas, en la calle, y en publicidades radiales también se manifiesta en los guiones interpretados.

En cada sociedad y en cada cultura se asignan a los hombres y a las mujeres diferentes papeles, como que a cada género se tiene una tarea asignada, esto hace que exista una discriminación sexual en las tareas domésticas, así como también en el trabajo (por ejemplo: las mujeres no desempeñan trabajos como militares, mineras, etc.).

Tradicionalmente, los anuncios han presentado a las mujeres en casa, empleando productos de limpieza, sirviendo la comida, en tareas de costura o utilizando nuevos electrodomésticos. Los hombres, sin embargo, predominan en los anuncios de automóviles, viajes, servicios bancarios, compañías industriales, o bebidas alcohólicas. La voz de autoridad casi siempre es masculina.

OBJETIVO / HIPÓTESIS

Desde hace años, y hasta la actualidad, la mujer tiene dos estereotipos fuertemente marcados en la publicidad: 

a. La mujer como objeto sexual.

b. La mujer como ama de casa.

Generalmente las sociedades son fuertemente machistas, hasta las mismas mujeres en muchos casos se excluyen a sí mismas en ese sentido, considerándose inferiores, o no capaces. Esto genera, que muchos hombres cerrados lleguen a la violencia con las mujeres al verlas querer progresar, sometiéndolas física o psicológicamente.

Se puede decir que estos estereotipos tienen lugar en y por la sociedad de consumo que se vive actualmente.

Casi sin darnos cuenta, vemos constantemente este tipo de publicidades, y ya parece algo normal. Se habla de la estética, en la que muchos alegan que un hombre con delantal y limpiando una cocina, no es agradable a la vista. Pero quizás no se busca la forma para mostrar que un producto de limpieza puede ser utilizado por un hombre, sin necesidad de ponerle un delantal y hacerlo actuar femeninamente. Se puede mostrar el producto sin dirigirla a ningún sexo, que se vea una mano con guante, sin dejar ver si es femenina o masculina, o quizás que esté una pareja intentando limpiar algo hasta que juntos descubren la solución. En este último caso que proponemos hay algunos ejemplos que lo realizan así, como la publicidad del producto para la ropa Ariel, en la que una pareja están intentando arreglar un lavarropas ya que su producto habitual deja residuos, y descubren que luego de arreglarlo tienen que comenzar a usar la marca publicitada, para que no les vuelva a suceder.

A continuación desarrollaremos ambos estereotipos, citando ejemplos.

a. La mujer como objeto sexual

Una publicidad de autos, nunca está dirigida a la mujer como posible comprador, pero si como premio para el hombre que lo obtenga. El hombre que compre ese auto, será un “ganador” con las mujeres más lindas.
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Publicidad del auto Ford Fiesta Kinectic,
donde ¢l ductio deuno de estos autos, es
visitado por nuchas mujeres gracias a su
auto

Publicidad del auto Nissan: se ve
solamente el busto deuna mujer en bikini
ala que se le van moviendo los senos de
forma independiente, para contar que el
muevo Nissan tiene suspensién
independiente.

Publicidad Volvo, en Grifica (1980)

Publicidad auto de coleccién Hot Wheels
(2010)





Lo mismo sucedes con las propagandas de alcohol, donde siempre se muestra un hombre rodeado de mujeres en un boliche, o la playa, o donde este. “Si tomas esta bebida, tendrás mujeres”, sería el lema de las compañías.
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Publicidad de Schneider, donde el vaso de
cerveza simula ser un seno.

Publicidad de cerveza Sol con limén, donde
muchas mujeres forman la botella con sus rajes
debario

Nadatiene que ver con ingerir una bebida.





También podemos destacar otras publicidades de gaseosas, como las de línea Pepsi o Coca Cola, que son dirigidas a un público más amplio que el de las bebidas alcohólicas, ya que también es para niños y adolescentes, se muestra la misma imagen que antes explicamos.
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Por otro lado tenemos las publicidades de desodorantes y perfumes de hombres, donde la mujer siempre es un objeto, y el principal logro de un hombre, es poder tener muchas, gracias al perfume que se publicita.
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b. La mujer como ama de casa

Esta considerada la mujer históricamente como quien debe cuidar los niños y asear la casa. Este se ve claramente demostrado en las publicidades de productos de limpieza, donde siempre se ve a una mujer limpiando, fregando, comprando pañales, cocinando, etc.

Los juegos y juguetes de nena ya marcan una orientación definida: “Ser mamá y ama de casa. Puede ser coqueta también, pero siempre y cuando se ocupe del hogar y de los hijos”.

Por ejemplo, a las niñas se les dan muñecas, para que sean pequeñas madres actuando de forma de forma femenina, sin embargo las retan si imitan a un compañero de clase o a sus hermanos. Mientras que a los niños se les da pistolas de juguete o elementos de lucha, generalmente muy llamativos al ser luminosos y ruidosos. Se espera que sean más agresivos, que muestren valentía, destreza y que tengan más facilidades para ensuciarse sin ser castigados.

Mediante estas cosas impuestas desde niños, se van formando conductas de desarrollo dentro de la comunidad.

Se alega en muchos casos que ver a un hombre limpiando, no es “estético”, es así que podemos ver los siguientes ejemplos:
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Por otro lado, también se hace una diferencia, en publicidades de cremas de métodos antiedad y todo tipo de productos de belleza. Esto demuestra la necesidad de la mujer para estar eternamente joven y linda, para poder seguir siendo ese símbolo sexual para los hombres. Es una lucha de las mujeres, para no pasar de la juventud, donde siguen siendo  iconos sexuales, a la vejez  donde pasa a ser la ama de casa.
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Mientras que las mujeres son muy atractivas, delgadas y muy producidas. Los hombres son mucho menos exigidos estéticamente, aca hay dos ejemplos de publicidades de la cerveza Brahma
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En el segundo caso, la mujer está exhibida como un producto mas dentro de la publicidad.
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Además de los estereotipos nombrados, podemos nombrar algunos mas, pero que giran sobre el eje principal de los nombrados anteriormente:

La Jovencita: depende de la marca de shampoo que elija, se vera mas o menos bella.

La Compradora Compulsiva: capaz de entrar en un estado frenético al ingresar a un shopping.

La Madre: obtiene cariño y reconocimiento de su familia por utilizar determinado producto.

Mujer sujeto: actúa frente a los hombres que están en un segundo plano.

Mujer Seductora: incita la mirada masculina.

Mujer dominante: somete al hombre, da vuelta la fantasía sexual, convirtiendo al mismo en objeto de deseo dominado. Este estereotipo es el que generalmente rompe con todos los anteriores, pero que muchas veces termina siendo sexista al igual que los otros.
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Descripción del objeto de estudio
ANÁLISIS

Las publicidades se dan como una pausa para el espectador, donde  su mente está totalmente relajada: no rechaza, no critica, no acepta, sino que recoge toda la información de lo que ve y escucha. El subconsciente, durante esos momentos de descanso e indiferencia, es como una esponja, absorbe todo sin ningún otro filtro y ningún otro límite que su propia imaginación.

Sólo en la última década las ficciones han dado a las mujeres un papel más relevante, pero históricamente cuando aparecen los dos sexos, los hombres interpretaban a los detectives brillantes, los valientes exploradores, los cirujanos expertos, etc. y las mujeres, por el contrario, interpretaban los personajes menos capaces, y a menudo su principal virtud residía en su atractivo sexual. 

En la publicidad, los cambios han sido mucho más lentos, porque por lo general trata de llegar al público a través de pautas culturales muy arraigadas. En pocos minutos o segundos debe comunicar mucho, por eso es frecuente que presente a los dos sexos a través de estereotipos. 

Desde hace unos años hasta ahora la forma de persuadir al receptor ha experimentado un notable cambio. Hoy en día hay personas que piensan que debemos hacernos productores de nuestros propios arquetipos femeninos, porque necesitamos algún modelo simbólico que guíe nuestra conciencia con la flexibilidad de integrar y desarrollar diferentes aspectos de la identidad femenina, en lugar de consumir los estereotipos de los medios.

La publicidad tiende a perpetuar lo que Naomi Wolf llama el mito de la belleza. Esta autora defiende que la sociedad enseña a las mujeres a medir el logro, la satisfacción y la importancia personal en términos de apariencia física. Curiosamente, sin embargo, este mito fija asimismo cánones de belleza inalcanzables para la mayor parte de las mujeres (como el de la página central de Playboy o el de las delgadísimas top-models) de manera que en última instancia la búsqueda de la belleza conduce a un callejón sin salida. Además, hay que tener en cuenta que desde los años noventa hasta ahora estamos en intenso debate sobre la posición social de la mujer. 

El mito de la belleza hace que las mujeres valoren en exceso sus relaciones con los hombres a quienes presumiblemente, atraen físicamente. La búsqueda de la belleza no sólo las conduce a una extrema disciplina, muchas veces atentando contra su integridad física, sino que las obliga a responder a las necesidades de los hombres. En resumen, las mujeres influidas por este mito tratan de complacer a los hombres y no se enfrentan al poder masculino. Por su parte, los hombres, a través de este mito, aprenden a tratar de poseer a quienes encarnen esta belleza y tener como meta solo un modelo de mujer. En otras palabras, este concepto reduce a las mujeres a meros objetos y motiva a los hombres a tratar de poseerlas como si fueran muñecas y no seres humanos.

De acuerdo con Naomi Wolf, la belleza es tanto una cuestión de comportamiento como lo es de apariencia. El mito sostiene que la clave de la felicidad personal de las mujeres radica en ser lindas y en los hombres en poseerla. En la práctica, sin embargo, el culto a la belleza responde a un complejo sistema a través del cual la sociedad enseña a las mujeres y a los hombres a adoptar roles y actitudes específicas que los sitúan en una jerarquía social. El razonamiento sería el siguiente: adoptando las nociones tradicionales de feminidad y masculinidad, aumentamos nuestras perspectivas de éxito personal y profesional. De este modo, la publicidad induce a los hombres masculinos a conducir el auto “apropiado” y a las mujeres emplear los productos de belleza que les permitirán parecer más jóvenes y más atractivas para que el hombre desee llevarla en ese auto. 

En conclusión, el mito de la belleza documenta los prejuicios del ideal físico inalcanzable sobre la salud física y mental de las mujeres y culpa por ello a las industrias de moda, de cosméticos y de cirugía plástica, que obtienen miles de millones de euros al año en base a la estrategia de crear en las mujeres una profunda sensación de insatisfacción con sus propios cuerpos. 

Lamentablemente la mayoría de las mujeres aceptan la imagen que es dada mediante los medios de comunicación como la imagen que deben proyectar. Creen firmemente que estas imágenes reflejan los estándares de la sociedad respecto a lo que es o debe ser la mujer ideal (delgada, con el cuerpo perfecto, bella, complaciente, servicial y atenta). Lo peor de esta situación es que debido a la gran importancia que le dan a cumplir con las exigencias del molde ya establecido, su autoestima muchas veces se ve seriamente afectada al comparar su verdadera imagen con la figura idealizada proyectada por los comerciales, y al darse cuenta de la gran diferencia existente, pueden llegar a desarrollar desordenes alimenticios, llegando en ocasiones a caer en graves enfermedades como la anorexia y la bulimia. Un ejemplo claro fue un estudio realizado en Estados Unidos en 1987 que reveló que, hacía una generación, la modelo promedio pesaba 8 por ciento menos que la mujer promedio y que, sin embargo, para 1987, pesaba 23 por ciento menos. Este hecho incrementa la presión sobre las mujeres para que inviertan más tiempo y dinero, y sufran más estrés físico y psíquico para tratar de alcanzar ese ideal.

COMBATIENDO EL MITO DE LA BELLEZA

Hay que aclarar que la televisión, al igual que otros medios, tiene el potencial de crear valores sociales y ejercer influencia en las personas porque ofrece definiciones, presenta modelos, promueve estereotipos y puede ser un exponente de cambios. Además, hay que añadir que en la estrategia publicitaria el diseño del anuncio es fundamental y la imagen de marca está en juego; por eso muchas agencias de publicidad recurren a la mujer para hacer más atrayentes sus mensajes publicitarios, adentrándose así en el terreno del sexismo al introducir a la figura femenina en el mercado como un objeto meramente sexual y erótico para incrementar sus ventas.

De acuerdo con la ley 34/88 General de Publicidad que en su artículo 3º define como publicidad ilícita “la que atente contra la dignidad de la persona y derechos reconocidos en la Constitución especialmente a los que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer” y el artículo 5º del III Plan de Igualdad de Oportunidades para las mujeres (1997-2000) que establece “la necesidad de fomentar una imagen equilibrada y no estereotipada de las mujeres en los medios”, la publicidad de hoy en día está siendo “ilegal” pues no hace otra cosa que establecer estereotipos femeninos difíciles y peligrosos de conseguir, arriesgando el bienestar físico y mental de las mujeres. Una de las asociaciones que está intentando combatir el mito de la belleza, es la Asociación Médica de Australia (AMA), que en su conferencia nacional propuso el año pasado un código de práctica voluntario que regule los anuncios publicitarios. La organización pretende que la industria no utilice fotos de mujeres demasiado delgadas, que identifique las imágenes digitalmente alteradas y que no utilice niñas adolescentes y poco desarrolladas para promocionar prendas de mujeres (especialmente ropa interior). Otra propuesta consistió en que los anuncios que utilizan modelos demasiado delgadas exhiban mensajes de advertencia sobre los riesgos de la delgadez extrema, de forma similar a las campañas de advertencia contra el tabaco (cáncer). Asimismo, la industria de adelgazamiento, que anualmente factura 500 millones de euros, debería ser obligada a colocar advertencias en sus productos dietéticos.

Las propuestas de AMA reflejan la conciencia que actualmente existe sobre el problema de las mujeres jóvenes y su imagen corporal. Se trata de medidas útiles en cuanto que tienden a educar a las personas sobre la falsedad y los peligros del ideal que promueven los medios. Pero estas campañas ideológicas no son suficientes para combatir este problema (consecuencia inevitable de un sistema social en el que los que tienen el poder se benefician de la explotación de la mujer en el hogar y el lugar de trabajo). Este problema hay que solucionarlo desde dentro, desde la misma publicidad. Tener leyes que prohíban ciertos tipos de anuncios y controlen sus contenidos no soluciona la cuestión. Es necesaria una revolución interna en la cual las mujeres desarrollen fuertes campañas en las que ofrezcan la verdadera imagen de la mujer: un ser inteligente, sensible y, a su vez, fuerte. Formar parte de un movimiento es lo que hará a las mujeres menos vulnerables al marketing sexista y más capaces de presentar alternativas reales.

Actualmente la publicidad nos introduce una imagen de mujer infravalorada y con una única misión: seducir. El mensaje que nos intentan transmitir muchos anuncios es el siguiente: sexo como premio por la compra de un producto.

El uso de la imagen de la mujer en la publicidad responde generalmente a varios estereotipos clásicos: la mujer como objeto de deseo o reclamo consumista y su rol de esposa, madre y ama de casa.

Hoy en día, los anuncios televisivos presentan el consumo como un sinónimo de sexualidad. De hecho, después de haber realizado un estudio en 1998, se ha puesto de manifiesto, que la gran mayoría de las campañas emitidas recompensan al consumidor con la satisfacción sexual, antes que con la amistad o la armonía familiar.

La publicidad nos invita a descubrir un continente de ideas, de técnicas, procedimientos, manejo de imagen y estereotipos que se manipulan con el objetivo de persuadir y estimular a las personas para que compren el producto o servicio.

Como ya dijimos antes, los estereotipos más repetidos en la publicidad actual son: 

· Reducción de la mujer a la función reproductiva y encargada principal del cuidado de la familia y el hogar.

· Presentación de las mujeres como objeto sexual (mas del 50%). El uso del cuerpo femenino para la venta de productos sin relación con él, a modo de reclamo publicitario.

· Situarla como una propiedad/carga masculina.

La publicidad, al ser tan discriminatoria y al tener el cuerpo de la mujer como un objeto meramente sexual, ha ocasionado diversos problemas en los adolescentes de la sociedad, además de los que mencionamos anteriormente como la anorexia y la bulimia, podemos nombrar la hiperfagia nerviosa. Las dos últimas son consideradas trastornos mentales porque las personas sienten que no controlan sus hábitos alimenticios y se sienten avergonzadas por su comportamiento. Y la anorexia consiste en una alteración grave de la percepción de la propia imagen, con un temor morboso a la obesidad, lo que condiciona una alteración. Esto lo origina la publicidad con los anuncios que emite. Nos sucede que las imágenes de los medios tienen un efecto muy poderoso y, además, éstas se pueden ver continuamente reflejadas y reforzadas en la vida cotidiana y en la sociedad en general. 

La duquesa de Windsor afirmó que “una mujer nunca es demasiado rica ni demasiado delgada”, como reiteran todas las revistas de moda y belleza, los anuncios de televisión, los institutos de adelgazamiento e incluso muchos de nuestros familiares, amigos y médicos.

Aunque también compre, la mujer vende. Esto se ve diariamente en televisión. El observatorio de la publicidad del Instituto de la mujer, recibió el año pasado 710 denuncias (más del doble que en el año anterior), por imágenes sexistas, criticando la explotación del cuerpo femenino, utilizándola como objeto sexual. Casi todos los anunciantes aceptaron la retirada de los anuncios. 

Tres cuartas partes de las quejas recogidas por el Instituto de la mujer, se refieren al uso del cuerpo femenino como reclamo comercial. 

Abundan los spots en los que se recurre a explotar los encantos femeninos para animar la venta del producto. Como por ejemplo el anuncio de Axe, que fue denunciado por incumplir los mínimos postulados de respeto e igualdad entre hombres y mujeres. La campaña consta de dos anuncios: en uno de ellos uno, un chico rocía con desodorante un perchero de pie provocando que la chica baile con el mueble, seducida por el aroma, hasta que él decide impregnarse del vapor y atraerla hasta si. En el segundo spot el chico se aplica el desodorante desde la muñeca al pecho trazando el recorrido que más tarde seguirá la chica en un momento de intimidad dentro del coche. En este anuncio da una imagen de la mujer como ser sometido absurdo y sexualmente susceptible de ser fácilmente manipulable por la “inteligencia masculina” y por los efectos del desodorante.

Frente al machismo originado en la sociedad se formó el feminismo, el cual defiende la igualdad social para ambos sexos; en oposición al patriarcado y al sexismo. Este fenómeno sociocultural, que tiene sus raíces tanto en la revolución francesa como en la inglesa, se inició con la obra de Mary Wollstonecraft “Reivindicación de los Derechos de la Mujer” (1792) y continuó con la obra clásica del liberalismo “El sometimiento de la mujer” de John Stuart Mill y Hamet Taylor Mill. En estas dos obras se atacan las percepciones de inferioridad de la mujer y se defienden mejoras educativas y de igualdad ante la ley.

El feminismo interpreta las experiencias personales de los hombres y mujeres a través de un prisma de género. La mayoría de las personas feministas suscribían los siguientes principios generales: 

· La importancia del cambio.

· La necesidad de ampliar el rango de desarrollo humano.

· La eliminación de la estratificación de género.

· El fin de la violencia sexual.

· La promoción de la libertad sexual.

En Europa, las feministas tienden a recibir menos atención de los medios de comunicación, y en cada país se ha desarrollado un “estilo” propio que estudia distintos tipos de conflictos.

El objeto de la igualdad sexual en las campañas publicitarias se ha perseguido de formas muy diversas, dando lugar a estos tres grupos principales: en primer lugar, el feminismo liberal; en segundo, el feminismo socialista y por último el feminismo radical. La sexualidad está muy ligada al género, pero se trata de un concepto diferente. La sexualidad engloba todo lo relacionado con el deseo erótico, concepto que está muy presente en la publicidad. 

El debilitamiento de la autoestima femenina no sólo hace a las mujeres comprar más y más productos en su lucha por alcanzar un ideal, sino que también les impide desafiar sus limitaciones intelectuales.

A pesar de que actualmente la sociedad ya no es tan machista como antiguamente, siguen existiendo diferencias y éstas se ven reflejadas en las campañas publicitarias, ya que todavía podemos observar discriminación sexual y ridiculización hacia la figura femenina. Un buen ejemplo de esto es la publicidad del Banco Galicia, donde hay dos personajes, Marcos y Claudia, que son pareja y muestran que él es quien trabaja y le da sustento al hogar, y ella simplemente derrocha el dinero, con la escusa de que su banco tiene muchos beneficios. Para lograr esto se exagera la actitud femenina, dando a entender que las mujeres solo saben gastar para ellas, pero que a pesar de eso cuando pasan cierta edad a los hombres se les vuelve una carga y una pesadez, ya que no son como las mujeres jóvenes, delgadas y lindas. La actitud de Marcos siempre es dar a  entender que ella debería ocuparse de la casa en lugar de gastar en ella, porque ya no tiene mucho sentido.
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Es triste y vergonzoso que en el siglo XXI siga vigente la imagen del “superhombre” ante la infravalorada imagen de la “mujer florero”, pues se supone que vivimos en un país desarrollado aunque parece que esta palabra se aplica únicamente al campo tecnológico y no al campo sociocultural. 

EN NUESTRO PAÍS

 - Las mujeres nacemos para sufrir. De chiquitas, ya nos pinchan las orejas. Siempre tenemos que estar perfectas, y eso duele. Sufrimos cuando no quieren jugar con nosotras, y cuando sí quieren. Lloramos hasta cuando somos muy felices. Y en el parto, lo que sufrimos... Y si hay alguien que sufre, mi amor, ésa es una madre.
- Pero qué decís, mamá? ¿Me estás hablando en serio?
- No. Ser mujer es lo más lindo que te puede pasar en la vida. Pero no se lo digas a nadie.

Este diálogo entre una madre y su hija pertenece a una publicidad de un analgésico orientado especialmente al consumo de las mujeres y fue uno de los disparadores que sirvieron para iniciar un debate acerca de los estereotipos sexistas en la publicidad argentina. A raíz de esto, en Argentina se ha realizado un debate acerca de los estereotipos sexistas en la publicidad en un encuentro organizado por la Comisión de igualdad real de oportunidades y de trato entre mujeres y varones, que es presidida por la diputada Diana Maffía. 

“Organizamos esta mesa porque creemos que la publicidad es una de las formas que construyen identidad. Y construyen fuertemente estereotipos de identidad, donde se buscan identificaciones a través del consumo, pero que promueven otro tipo de identificaciones muchas veces lesivas para la igualdad de oportunidades entre varones y mujeres”, explicó Maffía.

Para este debate se basaron en las violaciones de las publicidades al artículo 14 de la ley de igualdad real de oportunidades y de trato entre mujeres y varones, sancionada por la legislatura bonaerense en septiembre de 2000. Esta ley insta al gobierno porteño a actuar “en casos de publicidad o programas que atenten contra la dignidad de las mujeres, que transmitan una imagen discriminatoria, inciten a la discriminación o promuevan el odio o la violencia por razones de género”. Principalmente se trató el rol de los medios de comunicación, la efectividad del marco jurídico y el comportamiento de las agencias de publicidad en relación con la publicidad sexista. La diputada Maffía asegura que se ha producido un retroceso en el respeto hacia mujeres, varones, niños y niñas en la publicidad y sostiene que “La violencia simbólica está presente en muchos de los avisos. No sólo hay un estereotipo sino que hay imposiciones jerárquicas acerca de cuáles son las sexualidades que valen y cuáles son las que no valen. De manera que vincular la sexualidad femenina con la maternidad y la masculina con el consumo, con la no selectividad sexual y con la imposición por la fuerza; vincular la femenina con lo doméstico y la masculina con lo público; pensar quién toma las decisiones de las grandes inversiones económicas y quién toma las decisiones de las inversiones minúsculas y poco significativas, que por eso, entre otras cosas, son minúsculas y poco significativas, me parece que nos va mostrando un terreno que expresa fragilidades que hay en la propia sociedad”.

“La publicidad deja una marca indiscutible en nuestra vida”, asegura la periodista especializada en temas de género Luciana Peker, y sostuvo que esta actividad no está tan bien regulada. Además reflexiona acerca de lo que denomina misoginia de mercado: “Me parece que el recrudecimiento del machismo y la nueva misoginia que se ve hiperexplícita, por lo menos en Argentina, tiene que ver con una conveniencia del mercado. Por ejemplo, hasta ahora era tradicional que los hombres usaran su desodorante y las mujeres, otro, pero siempre en las familias se compartía el mismo jabón. Una de las publicidades más machistas, que se emitió hace dos años en Argentina, era para impulsar el lanzamiento de un nuevo jabón de varones en donde se decía que, si tocabas un jabón rosa, te infectabas de los supuestos mitos relacionados con ser mujer, como querer casarse, tener hijos y colgar la bombacha en la ducha, entre otro tipo de prejuicios.” (…) “entonces, en este caso, la marca de jabón impulsa ese machismo para decir que para ser hombre, hay que usar ropa de hombre, hay que usar desodorante de hombre y hay que usar jabón de hombre. Como decía el poeta Roque Dalton, nuevas necesidades de mercado impulsan que los varones se diferencien de las mujeres y que no compartan no sólo espacios laborales y sociales, sino tampoco artículos de mercado, porque conviene que cada uno consuma por su lado”.

La abogada Claudia Hasanbegovic, responsable de un equipo interdisciplinario de atención a denunciantes ante la Oficina de Violencia Doméstica de la Corte Suprema de Justicia argentina, enfocada en las normas jurídicas, sostiene que para erradicar el sexismo no alcanza con tener leyes escritas llenas de buenas intenciones, ni con contar con el componente estructural adecuado para monitorear su cumplimiento. Para la abogada, es importante trabajar sobre el componente político-cultural de las normas: aquellas leyes que existen implícitamente y que determinan conductas, aunque no estén escritas.

Desde otro punto de vista, el publicista Gustavo Anderson, presidente de la Asociación Argentina de Agencias de Publicidad, en el debate realizado dejó al descubierto prácticas habituales en el mundo publicitario, defendió el uso de estereotipos en los avisos comerciales, pero intentó marcar diferencias entre los estereotipos de género y los sexistas. Su defensa es la que el utiliza un estereotipo, tanto masculino como femenino, ya que asi el mensaje esta claro y asi pueden ahorrar muchísimo dinero, y realizando un juego de palabras agrega “Lo que creo es que nosotros utilizamos estereotipos de género, a diferencias de sexistas”.

Al momento de ejemplificar, Anderson sigue aclarando: “Para nosotros, hay dos mujeres: una, la moderna, la ejecutiva, la que puede todo, que hace gimnasia, que compra productos dietéticos; y la otra, la ama de casa. Esto lo digo con toda brutalidad porque cuando nosotros pensamos en algún producto, pensamos en estas cosas. Esto es estereotipo. ¿Tiene algo de malo? No. Yo estoy contando cómo es esa determinada mujer a la que yo le quiero vender algo”.

Las palabras del publicista dejan al descubierto un recurso que es habitual en la publicidad, pero que no siempre se expresa de manera tan explícita al público que la consume. Su explicación generó el rechazo de gran parte del auditorio: luego de su exposición, una de las asistentes reclamó que los creativos publicitarios se formaran en temas de género.

Ante el rechazo, Anderson replicó que en Argentina funciona el Consejo de Autorregulación Publicitaria, una asociación civil que promueve la práctica de la autorregulación publicitaria para el ejercicio responsable de la libertad de expresión comercial. 

Además de los representantes de las agencias de publicidad, el Consejo está integrado por autoridades de la Cámara Argentina de Anunciantes. Una de sus tareas es analizar las piezas publicitarias en relación con las normas y los principios recogidos en su Código de Ética y Autorregulación Publicitaria. Luego de recibir una denuncia de parte de algún miembro del Consejo o de un particular, se evalúa el aviso publicitario y, eventualmente, se lo “observa”. Sin embargo, las decisiones del Consejo no son vinculantes y, además, en ese código de ética no se hace referencia a la publicidad sexista. “Había un viejo publicitario argentino, David Ratto, que decía que la regla número 1 de la publicidad era que no había reglas. Nuestros creativos son fantásticos. Hoy estamos terceros en el mundo en creatividad. Lo que no debemos hacer es coartarles esa libertad. Lo que tenemos que tratar de hacer es ponerlos en caja y tratar de que esos límites que quieren romper, porque es su naturaleza y su poder de creación, no molesten a nadie” alega Anderson.

Anderson no se mantuvo hasta el final del debate, y la diputada Diana Maffía se lamentó por esto. “Una de las cosas que me sorprendieron es la falta de conocimiento. Pero no es una cuestión sólo de las agencias de publicidad. La he visto en los ministros que están obligados a aplicar políticas de igualdad de oportunidades y no tienen ni idea de lo que es una perspectiva de género en las políticas públicas. No registran la diferencia que puede haber en el impacto que las normas o las prácticas públicas puedan tener en varones y mujeres, y de esa manera en realidad lo que hacen es ir lesionando la capacidad de ejercicio de ciudadanía de los más vulnerables. Y las mujeres somos parte de esos sujetos. Entonces, esa ignorancia en un país que se supone que en su Constitución tiene la obligación de equidad de género, que en todas las políticas públicas tiene obligación de equidad de género, que tiene normas que sancionan la violación de esos derechos... bueno, en un país en donde pasa todo esto, la ignorancia no es inocente. Yo creo que es, en todo caso, un aspecto de mucho desprecio por algo que no se considera significativo”.
La publicidad es la primera creadora de prototipos ficticios que no se corresponden a la realidad. Es cierto que cada sexo tiene sus características que le diferencian y, si se hace una estadística, seguro que es posible establecer claros porcentajes que nos permitirían, por ejemplo, saber los gustos o preferencias de las mujeres y de los hombres; pero también es cierto que ningún sexo debe ser representado como superior a otro.

Es necesario crear una publicidad en la que la mujer y el hombre aparezcan en su variedad de edades, formas, tipos y razas mostrándose la diversidad de campos ocupacionales y modos de vida de éstos. La creatividad unida a un enfoque de equidad debe recurrir a la diversidad de posibilidades que tienen todos los humanos para representar el reflejo positivo de la sociedad, pues la publicidad debe ser un reflejo justo de la realidad.

La publicidad forma parte de la comunicación audiovisual junto al video, el cine, internet, etc., sin embargo su difusión es mucho mayor al mostrarse como un medio que utiliza la persuasión y la repetición, y utiliza gran variedad de formatos: carteles, internet, envases, catálogos, folletos, camisetas, televisión, etc.

La publicidad tiene su origen en el campo de las artes plásticas, siendo su formato característico el cartel realizado a mano, con grandes letras y colores esquemáticos; un ejemplo claro de estos carteles fueron los realizados por

Toulouse Lautrec. A través de sus orígenes ligados al arte, podría enfocarse el tema de la publicidad en el ámbito de la enseñanza como un lenguaje que juega con la imagen y que, por lo tanto, utiliza recursos ligados al mundo plástico, como la pintura, la ilustración o el cómic. Sin embargo, no podemos hacer olvidar a nuestros alumnos los objetivos de la publicidad y de los tipos de recursos que son capaces de utilizar con tal de vender sus productos, aunque estos se enfoquen a crear conductas equivocadas en los consumidores, producir estereotipos o utilizar mensajes subliminales.

Para poder descifrar mensajes de un modo lógico y racional y concienciar a nuestros alumnos de que deben ser consumidores responsables y activos estos deberán ser alfabetizados visualmente. Hay que aprender la gramática de las imágenes, para poder leerlas y por lo tanto poder fabricarlas y emitirlas.

JUGUETES PARA NIÑOS Y PARA NIÑAS

En el 2003, desde el Observatorio de la Publicidad Sexista se ha realizado un análisis sobre 161 anuncios de juguetes emitidos durante la campaña de Navidad. En este estudio se han contemplado los siguientes criterios:

· La presencia de niños o niñas de acuerdo con el tipo de producto.

· La utilización de voces prescriptoras masculinas o femeninas.

· El discurso propuesto.

La mayoría de los anuncios utilizan el mismo tipo de estrategia: la presencia de niños o niñas utilizando el juguete (demostración) o la animación del propio objeto (recreación o simulación). En todo caso, se observa que el contenido de la publicidad de juguetes permanece inalterable desde hace años y no se ha adecuado a los cambios sociales, a pesar de la importante influencia que tiene en el mundo infantil, no solo en lo que se refiere a las elección de consumo, (la mayor parte de las decisiones sobre qué juguetes quieren está motivada por lo que ven en la tele) sino también porque a través suyo se ofrece una descripción del mundo.

La televisión delimita a qué van a jugar los niños y con quién. La información trasmitida no solo tiene su influencia en la venta sino también en el aprendizaje de conductas, actividades, actitudes y en la interacción social del niño. A través de la publicidad se trasmiten estereotipos y roles sexuales.

En la publicidad de juguetes hay claras diferencias de género. Estas diferencias no son significativas en el protagonismo de cada sexo, niños y niñas aparecen en porcentajes similares: 

Sexo protagonista porcentaje

· Niño 21,7%

· Niña 30,4%

· Ambos 24,2%

· Otros 23,6%

Hay una mayor proporción de niñas debido a que las muñecas (la mayoría de las veces dirigidos a niñas) son la categoría más anunciada.

Hay que destacar que sólo en un 24,2% de los anuncios emitidos aparecen juntos niños y niñas y en ellos también representan papeles desiguales. Las diferencias se marcan sobre todo en cuanto a quién se dirigen los distintos tipos de juguetes y la actitud adoptada por los niños y niñas protagonistas de los anuncios. Los anunciantes de juguetes delimitan claramente su público objetivo.

Categoría de producto

Porcentaje sobre el total de anuncios

	
	NIÑOS
	NIÑAS
	AMBOS

	Muñecos
	5,5%
	80,5%
	13,5%

	Acción/Aventura
	91,63%
	16,1%
	8,3%

	Juegos de mesa
	5%
	5%
	90%

	Entorno Domestico
	9,31%
	86,6%
	13,3%

	Manualidades
	9,9%
	31,2%
	68,7%

	Vehículos
	87,5%
	4,9%
	12,5%

	Resto
	15,7%
	11,8%
	47,3%


A las niñas se les ofrecen casitas y muñecos de todo tipo: desde bebés hasta

muñecas-modelo. La actitud de las niñas que refleja esta publicidad es generalmente más pasiva que la de los niños, y se ensalzan sobre todo las manifestaciones de cariño y atención o la coquetería. Constituyen el 80,5% de protagonistas en anuncios de muñecos y muñecas y el 86,6% en productos de entorno doméstico. Es de destacar que alcanzan el 31’2% de los juguetes de manualidades, aunque parte de estos también hacen alusión a adornos, elementos de arreglo personal o de cocina, pero el 68’7% de los mismos están protagonizados conjuntamente por ambos sexos.
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A los niños se dirigen, casi en exclusiva, los juegos de acción y aventuras

(91,6%), y la mayoría de los relativos a vehículos (87,5%), hay un porcentaje (5,5%) de muñecos que corresponden a los héroes bélicos o armas. Se muestran muchos más activos.
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Un dato positivo es que los anuncios de juegos de mesa lo protagonizan conjuntamente en un 90% de los casos.

En cuanto a las voces prescriptoras (voces en “off”) que aportan el mensaje se observa:

	
	ADULTA
	INFANTIL

	MASCULINA
	49%
	4,24%

	FEMENINA
	17,96%
	20,6%


A los niños casi siempre les hablan hombres adultos y se les propone acción, aventura, poder y dominio. La voz que se dirige a las niñas suele ser de otra mujer, sin tanta diferencia entre adulta e infantil. Mientras que en los anuncios dirigidos a las niñas se incluyen voces prescriptoras adultas masculinas, al revés no: nunca hay voces de mujer adulta transmitiendo un mensaje a los niños, con lo que se mantiene un esquema de ignorancia o rechazo hacia lo femenino.

El lenguaje también conlleva un claro ejemplo de sexismo. En los anuncios para niñas es cursi y acaramelado, en muchos se les habla cantado y abundan los diminutivos (casita, vestidito, perrito, etc) y las expresiones cariñosas (cuanto te quiero, mi bebé). Para los niños se emplean expresiones de competitividad o poder (dominarás el mundo, acepta el desafío, conquista el universo, etc).

Diferencias sobre el discurso propuesto:

	
	NIÑOS
	NIÑAS
	AMBOS

	Diversión 
	27,32%
	18%
	63,18%

	Cuidados 
	0%
	100%
	0%

	Acción /Aventura 
	85%
	11,18%
	15%

	Creación 
	11,18%
	20%
	66,6%

	Belleza/ Estética /Moda 
	7%
	45%
	0%

	Mundo de princesas 
	0%
	100%
	0%

	Lucha contra el mal 
	100%
	0%
	0%

	Fuerza/ Poder/ Ganar 
	100%
	0%
	0%

	Musical 
	0%
	0%
	100%

	Aprendizaje 
	0%
	0%
	100%


La diversión es el discurso más propuesto en la publicidad de juguetes, con un

68,18% de presencia conjunta. En los contenidos sobre música o aprendizaje el mensaje está dirigido en común en el 100% de los casos, y en un 66,6% los relativos a creatividad.

Pero los contenidos sobre cuidados (emulación del papel de madre), moda y estética (como tocadores de belleza para estar perfecta) y sobre “mundos de princesas” (aspiración que se dirige a encontrar al “príncipe azul”), son exclusivamente para niñas. En ellos, también se potencia la intimidad entre mujeres (“cuéntales tus secretos a tus amigas”). A los niños se les propone en exclusiva el riesgo y la aventura, el poder y la fuerza, la lucha contra el mal o el combate. De esta forma se potencia la diferencia sexual desde edades muy tempranas, delimitando las funciones y posibilidades de cada uno.

Estos contenidos se reproducen en los casos de animación de los propios juguetes: Los muñecos para niños son grandes héroes que salvan el mundo o vehículos y juguetes que prometen toda clase de emociones y aventuras. Las muñecas para niñas, en cambio, cuidan la casa y los hijos, van de compras o se preocupan por su aspecto, emulando el modelo “sex symbol”, que va perfectamente maquillada y dispone de un amplio surtido de modelos para cada ocasión (“tan atrevidas como tú”, “brilla en la pista”).

Esta importancia del físico y la belleza se les empieza a vender a las niñas desde, aproximadamente, los siete años. Primero como maquillajes y complementos para las muñecas y luego directamente para ellas (“ponte guapa”, “como molas”...), se reflejan las relaciones con los chicos en las que adoptan una actitud pasiva (idealizados como príncipes).

Antecedentes históricos
EL MACHISMO Y SU ORIGEN
El origen del machismo en sí, surge por la necesidad inconsciente de las sociedades de frenar la natalidad, desde épocas remotas. Esto es principalmente por el agotamiento de los recursos naturales y la hambruna. En las sociedades primitivas se hacía por medio del infanticidio femenino, alegando que la mujer no servía para la guerra. Pero también se ocultaba a la mujer de otros hombres y se la condenaba a muerte en caso de adulterio, cosa que no sucedía cuando la infidelidad la llevaba a cabo un hombre.

Los caciques y líderes religiosos son casi siempre hombres. La menstruación era considerada una impureza por innumerables pueblos, pero el semen es considerado estimulante y vivificante. A su vez, en la división del trabajo, las mujeres desde siempre han tenido las tareas más hogareñas como juntar diariamente agua y leña, recolectar, moler, machacar semillas, cocinar todos los días, cuidar de los niños. Lo que hoy día seria la ama de casa.

Es decir, que históricamente el sexo femenino ha sido degradado socialmente. La sabiduría era poseída únicamente por el hombre y la mujer se encontraba sometida a sus deseos y acciones. Grandes pensadores y escritores han dejado muestras de estos pensamientos.

ARISTÓTELES (384-322 a.C) Filósofo Griego
“La hembra es hembra en virtud de cierta falta de cualidades”

EL CORAN
“El dominio masculino es indispensable para que los hombres puedan
apropiarse del producto de la fecundidad femenina”

SANTO TOMÁS (1225-1274) Teólogo y Filósofo italiano
“El padre debe ser más amado que la madre, pues él es el principio activo
de la procreación, mientras que la madre es tan solo el principio pasivo”

JEAN-BAPTISTE POQUELIN MÒLIERE (1622-1673) Dramaturgo francés
“Por muchas razones no es bueno que la mujer estudie y sepa tanto”

FRANÇOIS MARIE AROUET VOLTAIRE (1694-1778) Escritor francés
“Las mujeres son como las veletas: sólo se quedan quietas cuando se
oxidan”

HENRI BEYLE STENDHAL (1783-1842) Escritor francés
“Apenas han encontrado marido, se convierten en máquinas de fabricar niño,
en perpetua adoración por el fabricante”

HONORÉ DE BALZAC (1799-1850) Escritor francés
“Emancipar a las mujeres es corromperlas”

ANDRE MAUROIS (1885-1967) Escritor francés
“Las mujeres son como los caballos: hay que hablarles antes de ponerles
las bridas”

ENRIQUE JARDIEL PONCELA (1901-1952) Escritor español
“El secreto del alma de las mujeres consiste en carecer de ella en
absoluto”

NOEL CLARASÓ (1905-1985) Escritor español
“El hombre que a los 20 años no cree en la mujer no tiene corazón, y el
que sigue creyendo en ella a los 40 ha perdido la razón”

EL MACHISMO EN LA PUBLICIDAD 

Por más que hoy día se asegure que los tiempos cambiaron, que es otro siglo, etc, dentro de la publicidad no se puede decir lo mismo, al menos hasta ahora. 

Desde los comienzos de la publicidad gráfica que ya están muy definidos los estereotipos en la publicidad y son los mismos que venimos marcando en nuestra investigación.

Algunos ejemplos recopilados que afirman esto son los siguientes:


. En publicidad gráfica:

Desde los años 50’ pudimos recolectar algunas imágenes de gráfica, con connotación sexista. Las publicidades eran mayormente dibujadas, pero ya se podía ver claramente el estereotipo de la mujer joven y linda, siempre arreglada y el de la mujer ama de casa, cocinera. Quizás antes hasta estaban mucho más marcadas que hoy, no había lugar a dudas que una publicidad de cocina debía ser hecha por una mujer y una de auto por un hombre. Hoy en día, en cambio, esto al menos es más cuestionado, está planteada la duda al porque. 
[image: image16.png]Publicidad de Knorr en los affos 50"
donde ya se puede notar a la mujer
como ama de casa, que es quien
cocinara con los caldos de la marca. A
pesar de que el producto es consumido
por ambos sexos, la publicidad se dirige
auno solo

Publicidad de Fiat, de los arios 60", En la
base tiene unaleyenda que dice “Juntoa la
calidad que lo conduce a la meta, triunfa la
elegancia del fiat 1500, expresada en cada
uno delosdetalles de su inigualada
termiancion®

Demuestra que el hombre ganador de la
“carrera” al poseer este auto, es también
ganador de Ia chica linda. Nada lejos de las
publicidades de la actualidad





[image: image17.png]Publicidad de un taller de reparacion
deautos, de los arios 60", donde se ve
unamujerintentando levantar el auto
con el gato, agachaday el viento
levanta su pollera

Estotiene una gran similitud con la
modalidad de la promotora
semidesnudajuntoa un auto, 0 alos
almaques de taller mecanico.





. En publicidad televisiva:

Cuando aparece la TV, esta no hizo más que imitar los estereotipos ya vistos en gráfica las décadas anteriores. Al mostrar modelos publicitarias se acrecentó la importancia de la belleza femenina, la mujer dulce, complaciente, simpática, y sobre todo esbelta y cuasi perfecta.

Ya comenzaban a verse los estereotipos clásicos de hoy, y comienza a surgir la bebida alcohólica como exclusiva para el público masculino.
[image: image18.png]En esta publicidad de los arios 60
de Pinol esta toda la familia
sentada enla casa, la mujer
agarra el limpiador de pisos y
empieza alimpiar el bafo
dormitorios y el patio mientras la
los demas huelen el fico aroma

Publicidad de la misma
marca del producto
anterior, pero en la
actualidad. La mujer va al
supermercado con una
amigay se pone muy feliz
de encontrar esta marca
para poder ofrecerle una
fica fragancia a su familia





[image: image19.png]Publicidad de Quilmes, de
los 70" Un chico invita a
una chica a salir (Raquel
Mancini) y luego en otra
escena le comenta a sus
amigos, con una cerveza
Quilmes de por medio, la
chica que se ‘gano’

Publicidad dellicor Soberano.
Una hermosa mujer
comparando el ejercito militar
con el licor SOBERANO
indicando que las dos cosas,
“son cosas de hombres”





Marco teórico relacionado
DEFINICIÓN PUBLICIDAD
La publicidad es una técnica de comunicación comercial que intenta fomentar el consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicación.

Las publicidades se valen de dos códigos principales: la imagen y el sonido. 

•
El medio radial: al trabajar con códigos sonoros, se ve forzada a centrar su actividad creativa en torno a los mismos.

•
Los medios gráficos: En los diarios y revistas, todo anuncio puede ilustrarse y explicarse en detalle. Esto se da porque ambos se valen de la imagen gráfica y del texto escrito: ellos permiten observar con más detenimiento el mensaje transmitido.

•
La televisión: Es un medio flexible y favorece el desarrollo creativo a través de los diversos elementos que integra: la imagen y el sonido. Permite hacer presentaciones sencillas, de modo que los perceptores identifiquen los productos o los servicios de una forma fácil y rápida.

•
La radio: Voz humana, sonidos de la realidad, efectos de sonido, música y silencio son las herramientas que maneja y que hacen de ella un medio muy rico y creativo.

•
Internet: Es un medio rápido e interactivo. El resultado de las campañas se puede medir de forma precisa y de manera continua. 

HISTORIA DEL FEMINISMO

El feminismo surge luego de la Revolución Francesa, la independencia de EEUU, y otras revoluciones burguesas, que tenían como objetivo la igualdad jurídica y política. 

Pero pronto surgió la gran contradicción que marcó los inicios de las primeras luchas feministas: los logros conseguidos durante la revolución no afectaron a las mujeres, a pesar de representar éstas la mitad de la población en lucha por la libertad. En esta revolución veremos aparecer además del fuerte protagonismo de las mujeres en los sucesos revolucionarios, la aparición de las más contundentes demandas de igualdad sexual por parte de éstas. 

Sin embargo la Revolución Francesa supuso una seguramente inesperada derrota para la lucha feminista, ya que en 1794 se prohibió explícitamente la presencia de las mujeres en cualquier actividad política, guillotinando y mandando al exilio a las que habían sobresalido en su participación política.

La Revolución Industrial hace que el papel de la mujer quede aún más marginado que antes, tanto en su papel como esposa, como en el de madre. Las tareas domésticas, al no generar beneficios, se consideran no productivas. La mujer pierde prestigio en el mundo artesanal, comercial y agrícola, que antes había compartido con el hombre. La degradación de las mujeres coincide con la destrucción del clan comunitario y su sustitución por la sociedad clasista y sus instituciones: la familia patriarcal, la propiedad privada y el estado.

El nuevo sistema capitalista fue incorporando poco a poco a las mujeres en el trabajo industrial, pero no fue asi para la clase burguesa, en la que las mujeres seguían enclaustradas en el hogar, sin ninguna ocupación, lo que las llevo a resignarse a ser propiedad de sus maridos, y con miedo a revelarse, porque sino quedarían en la pobreza. 

En este contexto, las mujeres fueron adquiriendo derechos poco a poco, en un primer momento se organizaron para conseguir el derecho al sufragio. A mediados del siglo XIX comenzó a imponerse el movimiento obrero, que articulo la “cuestión femenina” en su teoría general de la historia y ofreció la posibilidad de emancipación de la mujer.

Luego, durante la década del 80, el movimiento feminista freno su avance, pero no desapareció. Pero es estas últimas décadas del nuevo siglo, que las mujeres comenzaron nuevamente a encontrar su lugar en la sociedad, la mujer de hoy logro una independencia total, ya no necesita depender del hombre, cada una decide qué planes tiene para su vida.

EL MACHISMO HOY

El machismo ha disminuido en estos últimos años pero no quiere decir que este sea el fin de la dominación masculina. 

Existe el machismo como respuesta a sus propias inseguridades, en la naturaleza del hombre esta la competencia, tanto con ellos mismos como con sus pares. El hombre siempre teme perder el poder. Esta bien que lo tenga, siempre y cuando tenga en cuenta las capacidades y sentimientos de las personas que tiene al lado. La mujer tambien a cambiado un poco su rol y se ha masculinizado un poco, acentuando asi el machismo como parte de la inseguridad de los hombres.

El cambio en las relaciones de género influye fuertemente entre los varones. Para algunos hombres, el sentido de la dominación se invisibiliza. Para ellos, el asunto del machismo es un problema de otros varones que se sienten superiores, que no son capaces de asumir las relaciones en su ‘naturalidad’. Entre los hombres, esta postura se manifiesta afirmando que las condiciones de desarrollo alcanzadas por la mujer se deben únicamente a su escasa voluntad de surgir.

La mayor igualdad entre hombres y mujeres, que puede observarse en la creciente participación de las mujeres en diferentes escenarios –laborales, políticas, domésticas, académicas, culturales– no siempre se acompaña de cambios ideológicos que hagan posible la independencia y la autonomía de las mujeres.

Durante cuatro o cinco siglos, la sociedad se regía por las conquistas, la razón de los caballeros, todo estaba organizado alrededor de la figura tradicional de la familia. Pero actualmente, no hay muchos territorios que conquistar y el ser humano tiende a descubrirse a si mismos y es aquí donde la mujer está mejor preparada que el hombre. 

El sociólogo Alain Touraine explica que “durante muchos años no han tenido el derecho de hablar en primera persona; siempre hablaban de 'nosotros' y de ahí que para ellas es más importante construirse una subjetividad de la que antes no tenían derecho.”

La mayor formación e independencia económica de las mujeres, no sólo ha propiciado el cambio en sus formas de vida, intereses y aspiraciones, sino que obliga a cambios en el modelo de masculinidad tradicional. En consecuencia, es necesario redefinir los papeles sociales de hombres y mujeres en el marco de relaciones entre iguales. “En la actualidad, los estereotipos ya no tienen vigencia por los profundos cambios sociales y económicos que se han producido a lo largo de los últimos cincuenta años.” explicó la Lic. Susana Pedrosa de Álvarez.

En lo social, la liberación femenina y la liberación sexual. En lo político, la equiparación de derechos y obligaciones legales. En lo económico, la entrada de la mujer en el mercado laboral y en el ámbito político y público. En lo familiar, estos cambios estructurales han afectado también los roles familiares y también los roles genéricos. La sociedad pasó de una organización genérica sexista a medida de los estereotipos tradicionales a una concepción de género más igualitaria. Es decir, hombres y mujeres participan de la vida pública y del trabajo y desarrollan rasgos instrumentales acordes para ello.

ACTUALIDAD

El 13 de setiembre de este año, se realizó la Sesión Simbólica por el Día Latinoamericano de la Imagen de la Mujer en los Medios de Comunicación, declarado durante el V Encuentro Feminista Latinoamericano y del Caribe, en 1990

Fueron invitados a participar los principales referentes del periodismo con  perspectiva de género y de organizaciones sociales que trabajan con la temática.

La sesión fue presidida por las Diputadas María José Lubertino, Presidenta de la Comisión de Igualdad Real de Oportunidades y de Trato entre Mujeres y Varones y Diana Maffía, Presidenta de la Comisión de Mujer, Infancia, Adolescencia y Juventud.

Lubertino expresó, “La poca y estereotipada presencia de las mujeres en los medios de comunicación ha sido señalada y criticada por los movimientos feministas desde hace varias décadas. Han marcado también “la escasa permeabilidad para incorporar sus deseos y necesidades”. 


Los medios de comunicación son especialmente abusivos cuando se trata de las mujeres, pues la imposición de pautas que rigen la vida social, están vinculadas a la asignación de determinados roles estereotipados a las mujeres, ideales sociales de la cultura patriarcal.”

En el borrador de las temáticas a tratar en este, se presentaron varios proyectos de leyes y la evaluación de leyes ya aplicadas. 

“A nivel nacional, en 2009 se aprobaron dos leyes nacionales en las que se ponen límites al tratamiento que pueden hacer los medios de las mujeres y niñas. El 11 de marzo de 2009 fue sancionada la Ley de Protección Integral para Prevenir, Sancionar y Erradicar la Violencia contra las Mujeres en los ámbitos en que desarrollen sus relaciones interpersonales, la cual incluye por primera vez en nuestro país a la “violencia mediática” como una de las modalidades en que se expresa la violencia. Y la define como: “la difusión de imágenes estereotipadas a través de cualquier medio de comunicación que promueva la explotación de mujeres, injurie, discrimine, humille o atente contra la dignidad de las mujeres, así como la utilización de mujeres, adolescentes o niñas en mensajes e imágenes pornográficas construyendo patrones generadores de violencia contra las mujeres”. 

También habla de otro concepto importantísimo a la hora de analizar el trabajo de los medios, la violencia simbólica, que define como "La que a través de patrones estereotipados, mensajes, valores, íconos o signos transmita y reproduzca dominación, desigualdad y discriminación en las relaciones sociales, naturalizando la subordinación de la mujer en la sociedad".

Además, establece en su artículo 11º - 8, que la Secretaría de Medios de Comunicación de la Nación debe:

a) Impulsar desde el Sistema Nacional de Medios la difusión de mensajes y campañas permanentes de sensibilización y concientización dirigida a la población en general y en particular a las mujeres sobre el derecho de las mismas a vivir una vida libre de violencias;

b) Promover en los medios masivos de comunicación el respeto por los derechos humanos de las mujeres y el tratamiento de la violencia desde la perspectiva de género;

c) Brindar capacitación a profesionales de los medios masivos de comunicación en violencia contra las mujeres;

d) Alentar la eliminación del sexismo en la información;

e) Promover, como un tema de responsabilidad social empresaria, la difusión de campañas publicitarias para prevenir y erradicar la violencia contra las mujeres.”

(EXTRACTO DE LA VERSIÓN TEQUIGRÁFICA DE LA SESIÓN SIMBÓLICA)

El Plan Nacional contra la Discriminación, decretado por Kirchner en el Decreto 1086/05    sostiene que “En los medios de comunicación la discriminación hacia las mujeres es sistemática y cotidiana. Sigue imperando un lenguaje machista, despectivo y “cosificador” hacia las mujeres, y una utilización denigrante de la sexualidad con fines comerciales. (...) Los chistes por TV y radio son ejemplos repetidos del enfoque machista y discriminatorio.”

María José Lubertino además hace referencia en estos escritos, sobre de los estereotipos clásicos que presentamos en este trabajo y a sus consecuencias: 

“Cotidianamente desde distintos medios de comunicación se exacerban cada vez con mayor fuerza, la imagen de la mujer como mercancía sexual al servicio del hombre.

El estereotipo que se impone diariamente presenta una mujer despersonalizada, con el fin único de que quienes reciben ese mensaje, valoren por encima de todas las características de la mujer, su cuerpo. Esa imagen vinculada en su mayoría al sexo, no es la imagen de la mujer real, común, sino un estereotipo de mujer creado para vender.

La imagen de la mujer – objeto, promovida por los medios, y que son parámetros que juegan un papel fundamental en la socialización, arrastran con ella fenómenos que son cada vez más alarmantes en nuestra sociedad, y que en gran medida comienzan a generar desórdenes básicamente jóvenes. Tal es el caso de la bulimia y la anorexia, fenómenos gástricos y psicológicos resultados de la pérdida de la identidad en la que han venido trabajando con mucho ahínco los grandes medios de comunicación.

La violencia comunicacional vinculada a la imagen de la mujer, lleva consigo diversos matices, uno más discriminatorio que el otro. La agresión a la dignidad femenina, el lenguaje sexista, y los roles y estereotipos de género, son sólo algunos de los elementos que cada día son menos disimulados en el empeño de mantener sojuzgada a la mujer. Es común, por ejemplo, ver en la publicidad la imagen del hombre vinculada al poder, al éxito, a la dominación, a la acción y a la victoria, mientras la mujer es la ama de casa que limpia y cocina.

Reportajes
ENTREVISTA A JOSÉ MARÍA LUBERTINO

 Diputada Nacional por el bloque Encuentro Popular para la Victoria.  Entre Septiembre de 2006 y Diciembre de 2009 fue Presidenta del Instituto Nacional contra la Discriminación (INADI) desde a 
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¿INADI tiene/tubo algún plan para combatir los estereotipos?

Se creó el plan Naciones Contra la Discriminación. Nosotros trabajamos de forma intensa porque entendemos que los medios de comunicación son uno de los puntos de reproducción sistemática de las conductas sexistas y homofóbicas, por eso en el plan naciones contra la discriminación está incluido este tema. Logramos cambiar el sexismo en los sexos escolares donde hubo trabajo de investigación de parte del INADI que duró dos años con las organizaciones de mujeres, pero no se tuvo la misma suerte en todos los casos con éste trabajos que hicimos. Creamos el Observatorio de la discriminación en los medios de comunicación junto con el COMFER y el Consejo Nacional de la Mujer, donde hay muchas recomendaciones en dictámenes particulares e intervenciones que hicimos a programas de televisión, de certámenes, de concursos, entre otros. Dónde se les hicieron estudios comparados de programas ficcionarios o de interés general, así como también en publicidades haciéndoles recomendaciones críticas. 

Por supuesto celebramos las sanciones Nueva Ley de Medios Audiovisuales y la Ley de Violencia de Género, que contiene un punto de violencia simbólica contra las mujeres y apostamos a la nueva aplicación de estas leyes para que se pueda aplicar sanciones que hasta no se contemplaban por ejemplo para éste caso.
¿Desde el INADI han recibido denuncias en cuanto a publicidades sexistas?

Se han citado programas y hubo pedidos de sacar del aire algunas publicidades discriminatorias, sexistas y de viejismo donde, por ejemplo, una persona mayor no sabía usar su computadora para chequear avisos de un banco.

Se entregaron premios contra la discriminación, por ejemplo a “Dove” por temas de género. A nivel de la ciudad, La Dirección General de la Mujer tiene el premio, que son premios por la positiva a mujeres periodistas, comunicadoras. También hay un premio negativo que dan las ONGs que se dieron varias veces a periodistas y publicidades sexistas.

Trabajé mucho desde mi ONG, El Instituto Social y Político de la Mujer, con agencias y campañas tratando de motivarlos para que tomaran una dinámica de hacer publicidad más paritaria, tratando de convencer a los anunciantes para que tomaran campaña de bien público con una perspectiva de género. Con esto dimos muchas clases y cursos e hicimos varios concursos  en facultades como son las de arquitectura y diseño sobre violencia de género, matrimonio igualitario, entre otros.

¿Cuál es la reacción de las agencias de publicidad cuando reciben las denuncias?

Depende mucho de la imagen que quiera tener la empresa que comercia el producto, hay algunas que les gusta que se arme revuelo con las publicidades para vender más y hay otras que buscan tener un perfil mas bajo, sobretodo hablando de productos que son sponsors de algún evento o programa de TV. De todos modos los publicistas siempre tienden a negar y a justificar todo diciendo que está hecho desde el humor.

Ahora lo que se me viene a la mente es la publicidad de AXE, de esas publicidades el INADI recibió cientos de denuncias por su contenido sexista.

De todas formas, no existe una receta, sino hay que tener en cuenta la imagen, el mensaje que se quiere dar, el contexto en qué se dice. No hay un catálogo de las palabras que se pueden usar, las que no, lo políticamente correcto o incorrecto. Y mucha gente que estaba allí eran expertos en semiótica, en comunicación, en interpretación. Era muy valioso el trabajo que hacía el equipo, el cual seguramente ahora se verá contemplado en la nueva Ley de Medios Audiovisuales, ya que ahora si hay sanciones, antes no teníamos poder sancionatorio más que lo que concernía a la protección al menor.

Todo nuestro trabajo siempre fue plantear el problema para ser discutido, sin prohibir la libertad de expresión desde ya, pero sí fijando pautas de estado de cuando se pasan determinadas líneas discriminatorias, ya sea de violencia, de homofobia, de sexismo, etc. Cumpliendo nuestro deber docente de dar luz a estos temas y de ser necesario, sancionar estos casos.

ENTREVISTA A FACUNDO VAZCO

Publicista y ejecutivo de cuentas de la agencia 12k

¿La publicidad influye en la sociedad?

Creo que ese es un error común, pensar que la publicidad influye directamente sobre la sociedad. Quizás lo hace indirectamente, pero la publicidad no es más que un reflejo de la sociedad, donde no se muestra nada que no exista previamente. Esto pasa todo el tiempo, pero lo que si hace la publicidad es reforzar y retroalimentar las nuevas conductas y hábitos, pero de las que no tiene la culpa, ya que simplemente interpreta estas conductas.

¿Notas que los estereotipos de la publicidad son claramente sexistas o machistas? Como por ejemplo el ama de casa asexuada

Cualquier persona conoce los estereotipos de la publicidad, porque son consumidos por todos. Es cierto que el 80% de estos estereotipos en la publicidad son machista, como es el ejemplo que das de la ama de casa asexuada. Pero también hay que destacar que poco a poco van apareciendo nuevos estereotipos que probablemente van surgiendo de los cambios sociales que se van produciendo.

El problema es que muchas veces al innovar, y querer reivindicar a la mujer, se termina cayendo indirectamente en el machismo. Esto sucede porque la sociedad no está preparada para estos cambios. Por ejemplo en las publicidades de autos, siempre se dirigen al hombre, porque si se dirigiera a la mujer, lo más probable es que ni siquiera la misma mujer lo compre.

Mas allá de que a mi parecer la mujer maneja mejor que el hombre, porque lo hace con mas precaución, generaría desconfianza una publicidad de auto en la que maneje una mujer.

Lo que si esta de mas es la mujer semidesnuda al lado de un auto.  Eso si es plenamente machista, además de no sumar ni restar nada a la venta del producto.

Pero básicamente, la publicidad siempre se dirige al publico que le garantice éxito, es decir que hasta que no cambie la sociedad y las costumbres, la publicidad tampoco va a poder cambiar.

Más allá de lo social, ¿Por qué motivo los productos de limpieza están siempre dirigidos exclusivamente a la mujer?

Los productos de limpieza siempre se dirige para mujeres y por lo general cuando hay hombres se los ridiculiza, pero porque una publicidad de un artículo de limpieza que lo utiliza un hombre, por el preconcepto que ya tiene, le generaría desconfianza a la mujer, quienes guste o no son las que hasta el día de hoy mas consumen los productos de limpieza. De esta forma, son las mismas mujeres las que realizan el machismo.

Igualmente se está avanzando mucho, y hay nuevos cambios, son pocos, pero la mujer se está mostrando más independiente y fuerte.

En los estereotipos de las publicidades de bebidas alcohólicas, ¿La mujer no tiene una carga sexual excesiva?

Reitero que partiendo de la base que la publicidad es en su mayoría machista, en el caso de las bebidas, depende de que tipo de bebida también. Por ejemplo cuando se habla de Fernet, pensás en HOMBRE, pero porque en su mayoría la toman los hombres, y la realidad es que la publicidad va dirigida al público que más consume el producto.

Lo mismo sucede con Cinzano y otras bebidas, pero si te digo Gancia, ya no es tan así. Gancia es una bebida consumida más por las mujeres, pero sin embargo la publicidad no va dirigida a la mujer si no a ambos sexos por igual. La realidad es que no existe la publicidad feminista al 100%. Además la publicidad dirigida a ambos sexos, tienen un carácter sexual muy fuerte, y la mujer se convierte en un objeto.

Con la cerveza también es según el perfil de la marca. Quilmes abarca todo el público, pero siguiendo lo que explique antes, es un público mixto, pero dejando a la mujer indirectamente como objeto sexual, y el mensaje termina siendo exclusivo para hombres. Lo mismo sucede con Brahma. En cambio, Stella Artois y Schneider, tienen otro perfil. Se dirigen a las costumbre familiares.

La marca que si es excesivamente machista es Heineken, pero reitero que es la sociedad la que lleva al publicista a pensar en estos estereotipos, ya que el fin de la publicidad es persuadir para que principalmente el consumidor consuma, y no está preparado para ver a una mujer denigrando a un hombre en una publicidad de cerveza.

¿Y las publicidades de perfumes y desodorantes?

Los desodorantes y perfumes es lógico que se dirijan al sexo que lo va a utilizar, si es para hombre será para captar la atención de la mujer, y viceversa. Es la forma más práctica, si es excesiva o no es otro tema. 

Si es cierto que las publicidades de mujeres tienen una tonalidad distinta. La mujer que usa el perfume en la publicidad, ya es hermosa, y lo utiliza para lograr ser observada por el hombre “perfecto”. Mientras que el hombre generalmente no es muy agraciado y al utilizar esa fragancia logra que las mujeres se le peguen, pero como si ellas siempre estuviesen al acecho buscando hombres.

ENTREVISTA A NESTOR GENTA   

Sociólogo y Periodista de investigación


¿Cómo se ve la mujer en la publicidad y que estereotipos utilizan?

La mujer del siglo XXI se construye partiendo de un cuerpo interesante, una carita linda, no es imprescindible para nada que tenga ideas para aportar. La sociedad se nutre de la publicidad, a esto se lo denomina “Teoría de reflejo proyectista”  ya  que se arma este esquema de ida y vuelta entre el creador de una imagen de atracción/seducción para fomentar su consumo (el publicista en este caso) y el espectador/consumidor.

Evidentemente  la mujer que eligen para la publicidad de limpieza, jabones en polvo que hablan de blancura es bonita. De esta forma se sigue encasillando a la mujer en que tiene que lavar la ropa, ocuparse de la limpieza de la casa, ocuparse de cocinar, etc.  De esto me surge una inquietud: ¿Por qué no se muestran modelos masculinos haciendo los quehaceres domésticos? ¿O por qué no ponen  travestis con ese criterio?  ¿Por qué es función exclusivamente de la mujer?

O por otro lado: ¿Por qué se muestra el otro modelo de mujer perfecta, totalmente inalcanzable, como en las publicidades de gimnasios o de slim poniendo una mujer super delgada diciendo que tiene que adelgazar? En este momento se me viene a la mente el programa de Nicolás Repetto que te muestra un auto con una modelo encima y él lo presenta como un modelo muy lindo sin especificar si habla del auto o de la modelo, de esta forma siguiendo la corriente marxista se cosifica a la mujer.

La forma de salir de esto es romper todo un sistema, no es fácil ni para la mujer porque no conseguirá trabajo y el hombre por otro lado, hoy no tiene drama, no creo que haga una doble lectura como para plantearse hacer cambios al respecto.

Romper el esquema es romper las estructuras que tiene la sociedad,  que lleva muchos años ya. La mujer del Renacimiento era otro tipo de mujer,  las que se proyectaban en las pinturas eran las mujeres gordas, las madonas, todo ese tipo de mujeres, eran las mujeres de la época. En los 60´s  las mujeres pasaron a ser muy delgadas, prácticamente palitos, que fueron las modelos denominadas twiggws. Y hoy, directamente son modelos con medidas 90 60 90, con siliconas, con colágeno en los labios, es decir, todo un prototipo de belleza ya armado de forma estándar. 

Yo creo que a las madonas no se vuelve por el momento, creo que por ejemplo el jabón DOVE hizo un intento con la idea de vender por supuesto, de mostrar mujeres mas normales, mas gorditas. Pero son pocas publicidades que hagan esto, se encuentra alguna aislada de vez en cuando y nada más. Es difícil encontrar ese modelo, porque no son los modelos que se piden. Las marcas de ropa utilizan para sus campañas publicitarias modelos flacas y en sus locales no se consiguen todos los talles. Para mi es problema de la educación, se debería  educar al varón (que es el que generalmente hace producciones) sino seguiremos tomando como referentes a los modelos de belleza presentados en Tinelli y, de esa forma vamos a seguir siempre con lo mismo que, si vos sos mujer, engordas un poquito y ya te van a dejar afuera del circuito laboral, por lo menos delante de cámara. 

Entonces me pregunto: ¿Cómo cambia la cosa? Cuando muchos digan que NO a esto ya que, si bien se impone como estereotipo de belleza a una mujer muy delgada, es una realidad que a los hombres no le gustan las mujeres tan tan flacas.

Por otro lado deberíamos hablar del cine Porno, porque dentro de ese cine se ha abierto un poco la brecha y hoy en día hay mas pluralidad en cuanto a los diferentes tipos de mujeres que se exponen, de hecho existen películas con mujeres obesas o gorditas. Esto quiere decir hay hombres que les gustan este tipo de mujeres, no tiene por qué ser flaca, ni siliconada. No a todos los hombres les gustan las mujeres flacas, lo que pasa es que la moda tiende a eso… Por eso sería muy interesante que seamos capaces de romper con esos esquemas, y para eso hay que ponerse de acuerdo también las mujeres, porque en definitiva terminan siendo más machistas que los hombres, porque algunas son productoras o publicistas y aceptan estas cosas. La mujer debería decir NO y a su vez hacer campañas diciendo NO para lograr un impacto efectivo en cuanto a este tema.

De esta forma se crearía un contra discurso dentro del discurso dominante, hasta lograr que esa mujer normalice ese discurso con el fin de lograr que yo hombre no me de cuenta la diferencia entre una mujer gorda o una flaca, esa sería la conclusión, que yo pueda elegir la mujer que yo quiero en la publicidad. Mientras que en este momento la mujer que se exhibe no es la mujer que quiere el hombre. El que quiere este tipo de mujeres, es sólo porque la ve como un objeto sexual, no la vería jamás como su esposa y madre de sus hijos, sino que mas bien piensan en salir con ellas por un tiempo corto, para mostrarla a sus amigos y no mucho más. Por otro lado las modelos de hoy en día no transmiten prácticamente sentimientos, mucho menos calidez, sino que se muestran frías. 

Cabe destacar también la mirada femenina hacia el hombre: ¿A la mujer no le gustan los hombres gorditos o sólo busca a los metrosexuales con un determinado cuerpo? Habría que ver también en este caso si la sociedad está requiriendo estos modelos, si es lo pos moderno, o si venimos de los 60´s y 70´s con eso.

Yo creo que desde los medios de comunicación algo se puede cambiar con respecto a este tema de implementar modelos de belleza. Es un poco proyecto reflectista, ya que se muestra a la sociedad, pero también se la va construyendo, porque no se muestra toda la sociedad, sino que se elige, se selecciona que se muestra y que no. Hay mucha subjetividad potenciada, ya que para mi algo puede ser lindo y a otra persona le gusta otra cosa. Lo que pasa es que atrás de esto hay industrias culturales intentando imponer estereotipos para satisfacer sus fines comerciales.

Ahora… ¿Se puede cambiar esto? Se puede cambiar, pero va a ser muy lento el cambio. De todas formas cuando esta sociedad que continuamente cosifica se de cuenta que puede vender otra cosa, va a vender otra cosa. Por eso mi opinión es que los medios de comunicación pueden construir un modelo determinado, pero no tienen una influencia del 100%, sino la mayoría de los hombres estarían solteros por no encontrar a esta mujer del 90-60-90. 

Los medios exponen y presentan lo que hay en el mercado, pero no qué pensar. En los noticieros se ve un poco, ya que cada tanto aparece una conductora morocha, pero con ojos almendrados y casi siempre conservando los rasgos de flaquita. No se busca una presentadora con rasgos bolivianos, por ejemplo. Hay que ver si en Bolivia aceptan el estereotipo de una conductora rubia. En ese caso la discriminación se daría de ambos lados, nunca hay que mirar la discriminación de un solo lado. Tal vez una chica de ojos celestes vaya a Japón y no la dejen trabajar, pese a que en los dibujos animé muestren a los personajes con ojos redondos y a las mujeres en particular con cintura pequeña o colas paradas, cosa que no es típica de oriental.

¡Hay que entender que esto es un mercado!

ENTREVISTA A ROXANA MOLINELLI
Licenciada en Sociología
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¿Cuál es, a tu parecer el rol de la mujer en la publicidad?

En general noto que están estereotipados los roles tanto femeninos como masculinos, en relación al consumo.

La mujer aparece como polarizada, en los roles que tienen que ver con los quehaceres domésticos, o desde el erotismo sobretodo en las publicidades que se dirigen al hombre, como el objeto de deseo, a alcanzar y que, consumiendo el producto ofrecido en la publicidad, lo va a lograr.

O sino también como la mujer que no puede envejecer, como se refleja en las publicidades de cremas anti-age.

Es que la publicidad se trata de vender un producto, entonces se piensa en darle cierta identidad, construida, creada para cierto potencial destinatario dentro del mercado al que quiero llegar. 

Lo que me llama la atención hoy en día es que la mujer tenga un rol pasivo, lo que denominamos como  “tradicional” aun dentro de la publicidad. Salvo el único ejemplo que recuerdo en este momento que es el del jabón Dove que intentó mostrar a mujeres más “normales” en una publicidad. Seguramente fue una estrategia de venta para lograr empatía con el público femenino y así incrementar un mayor consumo del producto, no creo que sea porque le interesen los derechos de la mujer. Pero de todas maneras, lo rescato como algo positivo.

A veces uno mira la publicidad como un deber ser y también hay que entender que la publicidad está racionalizada para vender.

Inevitablemente uno interpela con el modelo de persona que ve en la pantalla y puede llegar a crear frustración en el televidente/consumidor al compararse con el modelo expuesto en las publicidades.

De todas formas es interesante observar a qué clase social están dirigidas la mayoría de las publicidades, vemos que están orientadas a la clase media-media, o clase media-media alta  dejando fuera de su reflejo a la hora de mostrar una aparente realidad a las clases bajas (quienes si tienen la posibilidad de comprar jabón en polvo probablemente no vayan al supermercado, sino lo hagan en la almacén de productos sueltos) ó también a las clases altas, (quienes lo más probable es que la empleada sea quien realice las compras de el jabón en polvo).

También quiero destacar algo que noto muy fuertemente, y es que no aparecen mujeres de más de 50 años en publicidades, salvo en la venta de prótesis dentales o de incontinencia urinaria.

Por otro lado observo que existen productos de consumo que debería ser para adolescentes y que están siendo ofrecidos para niños. Sobretodo se ha creado una venta de erotización de niñas, que si bien, no debe ser unicausal, pero sin duda ayuda a que sientan una curiosidad psicológicamente precoz en cuanto a las cuestiones eróticas y sexuales.

Existe un límite comercial en cuanto a que los transexuales y homosexuales ya que están fuera del mundo reflejado en las publicidades, olvidándose las empresas que obviamente, también son personas de consumo. 

Lo que sí se muestra es lo que en mi opinión quedó antiguo, que es el concepto de hombre que trabaja y es el proveedor de  u hogar, pasando por alto una realidad en la sociedad que hoy tenemos que es que en una familia de clase media (hacia dónde están orientadas la mayoría de las publicidades), donde encontramos un gran porcentaje de matrimonios que trabajan los 2, por ende, lo más probable es que el hombre se involucre tanto como la mujer en los quehaceres domésticos. 

Aun mas, vemos al hombre como único trabajador en su casa, que además se tiene que levantar minas…en general todavía se basan en los estereotipos tradicionales y eso también me hace notar que más allá de que hoy en día la mujer se desarrolle como profesional y tengamos en nuestro país matrimonios igualitarios, igualmente sigue predominando la imagen de lo tradicional en publicidad. Por ejemplo la mujer aparece más que nada en el día de la madre bien estereotipada como tal y se cuida que no deje de cumplir ese rol. Y siempre las parejas mostradas en publicidad como reflejo de familia, son hombre y mujer.

En cuanto lo masculino me llama la atención que en las publicidades por ejemplo de perfumes, se busquen modelos de imágenes casi femeninos para mi gusto, el otro día miraba en el subte una publicidad de sillones, cuyo slogan es “Sentite cómodo” y, apelando a esa frase, había una foto de un joven con panza, la cual dejaba ver, ya que no tenía remera. Al lado de esa imagen estaba la misma publicidad con el mismo slogan pero con una joven, ella en cambio tenía puesto un buzo y un minishort, dejando ver sus piernas súper largar y delgadas, apelando a mostrar también la comodidad en este caso. 

Casos como estos hay muchos y la proporción es, me arriesgo a decir una cifra, de 1 a 10 entre mostrar modelos masculinos y femeninos de lo que es la típica belleza de personas bonitas con cuerpos trabajados.

En las publicidades de cerveza, se ve claramente también el mensaje de que  tomando este producto vas a conquistar a chicas hermosas.

Cabe destacar que prácticamente no hay variaciones en cuanto a la edad en lo mostrado en las publicidades. Parece ser que no se le permitiera envejecer a la sociedad, sobretodo a las mujeres o quedarán fuera del mundo de lo deseado como consumidor. Lamentablemente esto inconscientemente genera una respuesta, tal vez negativa al paso natural del tiempo siendo lo mas natural que nos sucede a todos los seres humanos.

En mi opinión me parece bastante grave negar el envejecimiento, pareciera ser que si no estoy dentro de los parámetros elegidos para ser mostrados en las publicidades, dejo de existir.  Puede ocurrir que detrás de eso se genere un miedo a ser rechazado, a no ser deseado, porque uno siempre busca ser aceptado. 

Me preocupa que se busque una estética anti-natural, que no esté permitido tener una arruga.

Así como también lo vemos en cuanto a los modelos de cuerpos exhibidos en pantalla, sobretodo en las mujeres, también nos podemos sentir afectadas por no tenerlo, posiblemente por no poder ir al gimnasio todos los días como ellas, ya que su trabajo es ese, mantener un cuerpo que es modelo de belleza, y no el nuestro.

También creo que la mujer está siendo agredida en publicidades de amas de casa que molestan al marido pidiéndole siempre plata, mostrando una irrealidad de lo que de verdad sucede hoy en día en la clase media, ya que las mujeres en la actualidad trabaja al igual que su marido. Me llama la atención que  todavía se remita a un tipo de ser que hoy en día está caduco. 

Yo puedo ver esa publicidad de la mujer pidiéndole un par de zapatos al marido, identificarme con esa situación momentáneamente, pero después yo me compro con mi sueldo ese par de zapatos… Y es como que mi deber ser sería en realidad ser esa mujer, es bastante disociante.

Creo que debe ser porque todavía estamos en una etapa de transición por lo que aun hoy en publicidad hay como un anhelo de estar en ese mundo de entre los años 45 y 70, cuando la clase media estaba en pleno desarrollo, y todavía mostrar a la mujer como sólo ama de casa y madre. A mi entender hay que terminar de consolidar estas identidades nuevas de una mujer profesional, trabajadora, que trabaja fuera de su casa y que tranquilamente en los quehaceres domésticos lo hace en conjunto con su marido, primeramente en nuestra sociedad fuera de la pantalla, para que al estar nosotros todos, naturalizadas con ese concepto en la vida cotidiana, por fín lo veamos también reflejado en la imagen publicitaria.

ENTREVISTA A LUCAS SOLUSTRI
Actor, convocado regularmente para actuar en publicidades.
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¿Consideras que las exigencias son distintas para hombres y mujeres?

La verdad que en cuanto a la exigencia de trabajo no, o al menos no lo noto, en el mundo publicitario no hay un parámetro, todo es altamente relativo y eso es independiente del sexo, tanto para hombre como para mujer.

Aunque si tal vez ellas deben mantener un perfil más difícil de llevar que el del hombre, pero eso ya es así en la vida cotidiana! 

En cuanto a los modelos de requeridos. ¿Notas que para las mujeres se busque en general un perfil de chica muy bonita y para los hombres no sea siempre así?

En realidad, es muy relativo, las búsquedas en publicidades varían dependiendo del tipo de comercial. 

Hay varios casos en los que buscan hombre que sean pibes lindos, modelos perfectos, con cuerpos marcados por el gimnasio, que sean altos, etc. Y dentro de esos parámetros de belleza, yo quedo medio al margen porque doy para otro perfil. Pero para el hombre este perfil se busca muy poco y rara vez, en cambio se sabe que el de la mujer es generalmente el perfil de la chica “linda”, solo van a buscar una fea, cuando se necesite resaltar que la linda es mas linda todavía.

Entonces, si quieren chicas lindas, lógicamente buscarán a la linda, la que mejor cuerpo tenga, etc. En la mayoría de los castings se ve una gran cantidad de chicas lindas, varias son actrices muy talentosas dentro de la publicidad, pero no dejan de ser aprobadas en los castings por su belleza física.

Hay que reconocer, que las mujeres no tienen el lugar que se merecen a mi entender en los medios, no sólo publicitarios, sino televisivos también, por ejemplo la actriz principal de una novela, siempre es linda, es muy raro que se una chica gordita o no tan linda. 

Para las publicidades orientadas exclusivamente al hombre, irectamente se convoca a modelos de agencias.

¿Y la búsqueda, consideras que es igual para ambos sexos?

Generalmente, en la búsqueda de mujeres, es mas alto el porcentaje de convocatorias buscando chicas lindas que feas. Esto es muy distinto en la convocatorias para hombres, donde hay mucha mas varieadad.

Es decir, que es más limitado el perfil de mujeres en publicidad, que el del hombre.

Por eso lamentablemente  tienen más chances las chicas "lindas".

Conclusiones finales
JUSTIFICACIÓN

Este trabajo es útil tanto para quienes le interese descubrir las diferencias de género y hacerse cargo de la responsabilidad de cada uno, desde su lugar, siendo parte de la sociedad, como para aquellos que están en el mundo de la publicidad, para que puedan rever estos estereotipos, y lograr incluir a la mujer de hoy. 

Además en esta investigación mostramos los problemas que acarrean los estereotipos, principalmente cuando hablamos de belleza y lo mitos que entornan a su alrededor. 

Además es útil para todo estudiante que desea formar un cambio en la tv a futuro, sabiendo que no será fácil, y que puede ser una utopía, pero que trayendo nuevas ideas se puede comenzar una nueva era comunicacional.

LO PERSONAL

Elegimos este tema, ya que nos interesa mucho terminar con las diferencias de géneros. Sabemos que se necesitaría cambiar muchos prejuicios desde el principio de la humanidad, pero con educación, y de a poco, comenzando por la publicidad, se puede cambiar el rol de la mujer en todos los niveles. 

Cabe destacar, que poco a poco la mujer se va   incluyendo en todos los ámbitos, pero siguen existiendo estos estereotipos, que sería bueno modificar.

Por otro lado, cuando elegimos este tema, descubrimos muchas cosas que ignorábamos, o no le prestábamos atención, nos sorprendimos mucho al notar estos códigos ya impuestos y que nos tienen en general acostumbrados.

CONCLUSIÓN FINAL

A raíz de esta investigación, entendimos que la publicidad por un lado crea estereotipos y los fomenta, y por el otro copia los ideales sociales. Es decir, que es una cadena que se retroalimenta, donde más allá de los cambios logrados por distintos movimientos durante la historia, inconscientemente la sociedad los tiene incorporados.

La publicidad se escusa en las conductas sociales y en la necesidad de tener que contar en pocos minutos mucho. Suena lógico que para lograr su fin, acudan a la estereotipación excesiva, ya que así capta más la atención del público y se fija mejor en las mentes.

El problema que nosotras notamos, y es el porqué de nuestra investigación, es que este concepto de la practicidad, por más lógico que suene, se aplica a los estereotipos machistas, pero no al revés. Es decir, que no encontramos productos mostrados desde el feminismo.

Teniendo en cuenta que el feminismo es un movimiento que cada día toma más fuerza, es tomado muchas veces por el hombre como burla. Aun la sociedad, incluyendo a la mujer misma no impone los cambios.

No pretendemos que la publicidad de un perfume de hombres no incluya las mujeres excitadas por ese perfume, pero sí que las de perfume de mujer tengan la misma connotación sobre el hombre. Objetos sexuales pueden ser todos, sin importar el género.

Al igual que el cuidado de la casa, cada vez es más extendida la soltería, tanto de hombres como mujeres, por lo tanto hay muchos hombres que deben ocuparse de los quehaceres de su casa, ya que viven solos.  Entonces porque no publicitar un producto de limpieza sin dirigirse a ningún sexo en especial. A la sumatoria de ventas, que no se vea si la mano que toma el producto es de hombre o mujer, no hace tanta diferencia.

Entendemos también, que las empresas publicitarias, se limitan al perfil que les da la empresa misma. Es por eso que para lograr un cambio, se debe comenzar por varios lugares. Principalmente la sociedad, dejando los   prejuicios de lado, y luego animando a las empresas a promocionar sus productos desde otro punto de vista. Esto último se puede lograr desde la innovación y la creatividad de las mismas empresas publicitarias, y desde una toma de conciencia a la hora de consumir un producto.
Por otro lado, es muy difícil frenar esta tendencia sexista en las publicidades, ya que nadie suelta la cuerda. Todos tiran para su lado, y se hace cada vez más difícil: las empresas publicistas se rehúsan a dejar de lado los estereotipos existentes y a incorporar nuevos; la sociedad misma acepta estos estereotipos, no reclama ni hace notar su disconformidad, inconscientemente lo acepta; y algunos movimientos feministas intentan lograr un cambio, pero terminan centrándose en problemas más serios, que lógicamente requieren más atención.

Pero quizás sea probable que comenzando a cambiar o incorporar nuevos estereotipos, se solucionen muchos problemas sociales, en los que se necesita hacer un click y un cambio en las mentes, para lograr grandes cambios.
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Publicidad del shampoo Sedal Lacio Perfecto: muestra la necesidad de la perfección del pelo de la mujer. Cuando hay muchos hombres que también utilizan pelo largo, y tienen los mismos problemas.
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