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Resumen

la comunicacitn publicitaria poeee una pran influencia
eocial en la construccibn de la imagen de género y la
imagen en este caeo concreto de la nmujer. Conocer los
esterectipo que representan loe creativoe en sue meneajes
noe ayuda a conocer cudl ec la imagen que ee Hene de la
mujer en el siglo X1, qué esterectipo la definen y que
estereotipos refuerza la publicidad, siendo ad colaboradora
en lae igualdades y diferenciac entre generce. Pero existe
otra realidad que debemos tener en cuenta; la mujer es
también creadora de eee menemje publicitaio, es
profesonal de la creatividad publicitaria y esto podria
contribuir hacia eea igualdad y una menor diferencia de
generoe en & menesje publicitario, pao m escam
participacitn en los puestos de relevancia como directiva
creativa e muy sgnificativa hacia este proceso de igualdad

en la comunicacion publicitaria.
Palabras clave

Marketing, Contunicacidn, Publicided, Marca de de distribuidor,
Medios sociales.

Abstract

Advertising communication hae a great influence on the
eocial consbuction of gender image and the image of
women in thie case. Knowledge of the stereotypes that
admen rzpresent in their TMEEEAFEE helps ue to lmow what
is the image people have about women in the XXI century,
which sterectypes define them, which ones are reinforced
by advertising and how it influences the similarities and
differences between genders. But there is ancther fact that
we must condder: women are aleo creatore of smuch
adverticements. They are advertiing creatives, and this
could help about equality, and decrease gender difference
in advertisements. However their low participa-tion as
creative directors compared to men, is very dpnificant in
the process of equality in advertiing communication.

Key words

Marketing, Comntunication, Advertiting, Private brand, Secial
nredia.

1. Introduccion

Partiendo de que la publicidad es uma forma de comu-
nicacion fuertemente influyente en la imagen que los
medios transmiten de género, y por tanto en la ima-
gen que la sociedad tiene de cada género, conocer
dicha imagen y realidad es importante. La presenta
investigacion pretende asi, acercamos a la realidad de
la oger en su relacién con el mensaje publicitario,
en su doble vertiente: primera y principalmente como

mujer protagonista del mensaje publicitario, el cual Ia
refleja a través de estereotipos en sus mensajes, los
cuales influyen enormemente en la imagen que se
proyecta de ella a la sociedad en cada momento histo-
rico. Y posteriormente cémo mujer profesional de los
medios, profesional de la creatividad publicitaria
campo en el que demuestra tener una gran habilidad,
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¥ en el que podemos comprobar no ocupa un lugar
destacado.

Analizar los estereotipos que refleja la publicidad de
comienzos de siglo, ¥ la realidad profasional de 1a
mujer en el campo de la comumicacion, espedialmente
en el momento actual, en su relacion con las 2.0 y su
relacion como creativa de los mensajes publicitarios

que se difinden con tanto &xito en los medios tradi-
cicnales y emergentes, sin duda nos leva a reflexio-
nar sobre si la publicidad no se adapta a la realidad de
la mujer, o la mujer no estd demasiado presente en la
creacitn de los mensajes que la representan en el

campo de la publicidad.

2. Objetivos

El ptrasenua articulo pretande asi cmsagu.ir un AcEer-
camiento a la realidad de la mujer en el sigo 30{,
para lo cual sera imprasc:indible conocer la imagen de
la mujer en la creatividad publicitaria de comienzos de
siglo.

Otro objetivo sera determinar los estereotipos que se

reflefan en la mujer de comienzos del siglo XXI a
través de la creatividad del mensaje pub].ic:itario.

Y no menos i.mportante conocer la realidad profesio-
nal de la mujer en surelacion con la areatividad publi-
citaria y como creativa de &xitoenla incm'pmcién a
los nuevos medios emergentes, espedialmente las 2.0,
para con ello determinar s su participac:it':n como
profesional puede o no influr en la representacion
que de ella se da a través de los medios, en espedal a
traves de los mensajes publicitarios.

3. Metodologia

El presente articulo parte primeramente de una nves-
tigac:ic'm primaria, basada en loz estudios anteriores
sobre la imagen de la mujer, los esterectipos que la
definen a comienzos de siglo en la pub]ic:idad, el po-
der de la publicidad como factor influyente en la crea-
cién de mmagen de género, ¥ toda aquel]:a informacién
que nos permita conocer datos sobre la realidad de la
MUjer como profasional de la creatividad pub]jcitaxia
¥ como profesional influyente en el campo de la co-
municacion, aspecialmanta en el momento actual,
segunda deécada del siglo 330 y los nuevos medios

emargentes .

Tras esta primera parte, ¥ no menos importante, sEra
relevante llevar a cabo um seguncla referida a la inves-
tigacién empirica, basada en este caso en un analisis de
contenido los mensajes public:itan'os que representana
la oger a través de los contenidos audiovisuales pu-
blicitarios que han alcanza-do ptre.mios en los festivales
publicitarios “El Scl” de San Sebastian como méaximo
referente de la public:id:ad ibercamericana, donde la
espanola alcanza una gran representacidn y protago-
nismo

4. El poder de la publicidad como agente socializador ¥
creador de imagen de género.

Analizar la imagen de la mujer en la publicidad supo-
ne un dambito de interés debido a la premisa de parti-
da: consideramos que los medios ejercen uma gran
poder en la construccién de la imagen de género en
general y de la mujer en particular, y del mismo mo-
do el mensaje publicitario a travées de su creatividad
contribuya a la construccidn del concepto de género
en todas aquellas persomas que hacen uso de los me-

dios, lo cual supone un alto porcentsje a comienzos

del siglo 300

... Hacerse una imagen de la realidad es una tarea
in';posibla, “pues el medio real es demasiado grzncle
demasiado complejo y demasiado fugaz como para

Ed

podzr conocerlo directamente. No estamos prepara-
dos para afrontar tanta sutileza, tanta variedad, tantas
permutaciones y combinaciones. Y, amque tengamos

que actuar en ese medio, debemos reconstruirlo en
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un modelo mas sendllo de poder afrontarle” (Lipp-
man, 1965, p.11). Cincuenta afios después Luhmann
tratd este tema bajo el titulo: “reduccién de la com-
plejidad” (Neumann, 2003,p. 193).

Nuestras percepdones podemos clasificarlas, enton-
ces, en las que percibimos de primera mano, y las que
percibimos a través de los medios de comunicacion.
Pero como ya enuncid Lippmann, no somos conscien-
tes de estas diferendias; tendeos a adoptar la expe-
riendia indirecta de un modo tan completo, amoldan-
do a ella sus percepdiones, que no distingue entre
experiendias directas ni indirectas, volviendolas inse-
parables. De ahi entonces, que la influendia y el poder
que tienen sobre nosotros los medios de comunica-
dién, y también la publicidad, sea en gran parte mayor
alo que imaginamos, no siendo consdientes de esto.

{(Neumann, 2003).

La realidad se forja de nuestra experienda, y poco
Importa si esta la parcibtimos de la realidad de modo
directo de los medios, o a través de la publicidad.
Construimos imiganas? sigm'ﬁcados a través de todo
cuanto percibimos. Nuestra mente no discieme el
modo en que construye un concepto o la imagan de
algo, simplemente la construye como un todo global a
través de los mensajes que llegan a su cerebro. Por
ello los mensajes que emite la publicidad forman par-
te, en este caso, de la construccién de la imagen de
género, la imagen de la mujer, maxime si tenemos en
cuenta que el mensaje publicitario es persuasivo de
por i, ¥ con ello intenta llegar del modo mas eficien-
tea su plflblico. Ezsun mensaje que pretanda no pasar
desapercibido, y se basa en transmitir mensajes cor-
tos, sendillos, ¥ faciles de entender por su pﬁblico,
basandose en muchas ocasiones en la esterectipacion,
la simpliﬁcacién de signiﬁcados En imégenzs ¥a reco-
nocidas es primardial, y con ello enfatiza en significa-
dos adquiridos contribuyendo a manteneros y refar-
zarlos, lo cual no facilita los cambics, no incide en la
representacién de mievos significados, ni tampoco asi
ennuevos estersotipos.

El mensaje publicitario busca su efecto sobre el recep-
tor, en este caso el consumidor del potenc:izl consu-

midor, el cual consuma o no el producto, adquiers

significados del mensaje recibido.

No obstante, podemos definir las estructuras de la
publicidad como “la disciplina académica que estudia
la naturaleza y las relaciones entre los diversos com-
ponentes y sujetos de la actividad pub].ic:itaria, ENn

cuanto que, como fendmenos solidarios, interaccio-
nan y se reladionan componiendo una estructura. En
esta relacidén, como sucede en toda estructura, cual-
quier variacién que reproduzca en wna de las partes
afecta a las restantes componentes, de manera que
modifica el fundionamiento de dicha estructura”
(Pérez Ruiz, 1996, p. 21)

Elarticulo 2 dela Ley ganeml de Publicidad (11-11-
1988), define la publicidad como: “toda forma de
comunicacion realizada por una persona fisica o jun-
dica, piblica o privada, en el ejercicio de wna activi-
dad comerdial, industrial, artesamal o profesional, con
el fin de promover de forma directa o indirecta la
contratacidn de bienes, muebles o inmuebles, servi-

cios, derechos y obligaciones”.
“...La Publicidad es, asimismo, informacién sobre

valores ciertos, potenc:iada con técnicas de parsuasién
que sugieren otros valores significados intangibles. Es,
por tanto, informacién tendencial pemsuasiva. Y un
supersino de la modema cultura de masas. En su
vertiente comercial es una parte muy importan-te de

la politica de marketing.

Para los profesionales del periodismo, la publicidad es
“p@m ¥ libertad”, Constituye el pm'incipal sostén
econdmico de los medios de comunicadion colectiva y
gracias a ella éstos no tienen que recurrir a la subven-

citn de poderes facticos, lo que presumiblemente

mediatizaria su labor. (Macia Mercadé, 2002, p.37).

La publicidad es asi i elemento primordial en los
medios, un elemento que marca actualidad siendo
reflejo de la sociedad en la que se inspira. En ella re-
fleja la realidad que pretende transmitir o representar
en sus historias. Estudiar el mensaje publicitario signi-
fica analizar la representacion de una determinada
sociedad en un momento histérico concreto, en este
caso el siglo XXI, lo cual nos permite conocer los
vzlores, costumbres. . . espec:ialmanta esterectipos,
que se transmiten respecto a hombres y mujeres.

Ed

La publicidad representa una forma de comunicacion
social que refuerza la imagen y significado que se tiene
de cada género.

“Es importante resaltar esta dimension de la comuni-
cacién, su caricter sodal, pues partimos de la afirma-
citn de la pub]icidad COmMO Proceso de comunicacién
con todo lo que esto lleva implicito. En este caso, su
caracter sodal, su capracidad de interactuar ¥ buscar
una respuesta basada en su dimensién social que no

Net
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solo va dirigida hadia la compra o adquisicién de pro-
ductos o servicios, es un acto de comunicacién que
tiene repercusion social, ¥y como tal nos apoyamos en
ésta como la principal afirmacién del concepto de
publicidad” (Martin Casado, 2010, p. 91)

La pub].ic:id.ad i.mplica comunicacion social ¥ por ello:
“la comunicacién constitaye wna de las modalidades
basicas de interaccién social. Es el mecanismo que
permite la relacién entre los individuos y el estable-
cimiento de actividades conjuntas. Es por tanto, uma
actividad esencial para la condicién humana sin la que
no sera posible la interaccion entre los individuos, y
sin la que quedanian desprovistos de la caracteristica
humana per excelenda: la dimensidn social. Incluso el
propio término de comunicacion hace alusién, eti-
molégicammte, al caricter social de este proceso,
pues se refiere a uma accitn conjunta en la cual los
participantes comparten o intercambian zlgo. Es esen-
dalmente un proceso interactivo”. (Hermandez,

1999 p. /4.

4.1. La publicidad como creadora y reforza-
dora de estereotipos

El género y la imagen de la mujer se representan en
el mensaje public:itario mediante el uso de esterecti-
pos, miestra simplificacién de la realidad sodial acep-
tada.

El trato que se le da al género en publicdad va mu-
cho mas lejos de la mera apariencia fisica, esta lleno
de significados intrinsecos que se transmiten es las
representacicnes simuladas de realidad.

Debemos tener en cuenta que las diferendias entre
hombres y mujeres son mas diferendias culturales que
reales, diferencias que se construyen, también, a
través de la influendia del mensaje publicitario. La
observacion de hombres y mujeres manifiesta y ex-
[3 - 33 [{3 -
presa lo que es “exclusivo de hombres” y de “omge-

3
TES .

El concepto de asteraotipo es tan antiguo como el
hombre, y es cambiante, adaptindose a la realidad de

cada momento histérico.

“Son una manera de ver, es uma forma de economizar.
Si siempre empledramos una mirada inocente y mim-
dosa, en vez de verlo todo en forma de estereotipos y
generalidades, nos agotaniamos” (Lippmann, 2003,
p-87).

Se consideran una manera clara de simplificar la reali-
dad basada en una realidad que se suele repetir, ¥
como tal la simplificamos resumiéndola en un signifi-
cado. Esto es positivo en el sentido de que ahorramos
tiempo ¥ trabajo a nuestra mente y producimos men-
sajes con mayor rapidez y sin dar toda la informacién
(se supone dada); la parte negativa es que no siempre
la informacién es similar e interpretamos del mismo
modo aspectos que en pn'ncipio no tienen por qué SET

iguales (Martin Casa-do, 2010,p.70)

“Los esterectipos son dertas generalizaciones a las que
llegan los individuos. En gran medida tiene su origen
en, o son un ejemplo del, proceso cognosditivo gene-

ral de la categorizacicn” (Tajfel, 1984, p. 173).

La manera de genamlizar ¥ 5imp]jﬁca.r del estereotipo
es lo que le hace tan esencial a la hora de transmitir
informacidn rﬁpmda ¥ eficiente en el memaje publicita-
rio, por ello, en este tipo de mensajes estudiar el este-
reotipo es oy signiﬁcativo ¥ nos a)(udarﬁ ENOTME-
mente a conocer los valares y significados que se le
otorgan a la DMujEr.

En el presente articulo observaremos los significados
que se difinden de la mujer a comienzos del siglo
XX, a través de sus representaciones estereotipadas
dentro del mensaje publicitario para con ello contri-
buir a un mEejor conocimiento dela imagen de la mu-

jer y su acercamiento hacia la igualdad.

El esterectipo siempre estara socialmente aceptado
por el grupo y normalmente representado en la crea-
tividad publicitaria.

Estereotipo es: “La imagen compartida que existe en
un grupo sodial relativa a las caracteristicas atribuidas

a los miembros de otro grupo sodal en cuanto

miembros de ese grupa”. (Cano, 1993, p. 269).

Los estereotipos nos informan de la realidad social,
pues interpretan los valores que existen en el medio
que les rodea. En el caso del concepto género nos
ayudan a entender la realidad de cémo la sociedad
afronta la igualdad de géneros, o manifiestan la des-
igualdad en sus pensamientos que quedan reflejados
en los mensajes publicitarios. (Gonzilez Martin,
1998).

Los esteraotipos constnryen im.iganes de génaro difi-
ciles de corregir, par ello el uso que de ellos hacemos
debe ser cuidadoso, en especial en este caso en el
mensaje publicitario, pues es un mensaje persuasivo
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que indide en el reforzamiento de aquellos estereoti-

pos latentes a traves de  su  creatividad.

S.Laimagen de lamujer en la publicidad de finales del siglo XX

Para amalizar la imagen de la mujer en el mensaje
publicitario la primera decada del siglo 330 es nece-
sario conocer cuales son los estereotipo s que la defi-
nen en el siglo XX y también es importante conocer
qué esterectipos la definen en el siglo XXT si ya hay
estudios que nos aclaran sobre esta campo de invest-
gacion.

Hablar de los esterectipo de la mujer en el siglo XX
podnia llevamos una labor muy ambiciosa, y extensa,
por eso solo repasaremos de modo rapido aquellos
que de modo sencillo nos permiten tener un acerca-
miento a la realidad de 1a Duger a finales del siglo XX
y primeros anos del XXI, ya es la realidad que nos
determima ¥ permite hacer ma comparativa respecto
a un posible cambio social en las esterectipaciones de

gémaro a p;u't]'r de ese momento.

Para ello tomamos como base el cuadro de esterecti-
pos de la psicologa Victoria Sau, ya que nos permite
hacer una clara comparativa entre hombres y mujeres,
los cuales no sélo representa esterectipos diferentes
sino claramente opuestos, por lo que analizar =i la
estersotipacidn entre ambos se aproxima seri mdas
facil de determinar si observamos alguma coincidencia
entre ambos géneros.

Fig. 1. Estereotipo de género de Victoria Sau.
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Fuente: Viedna Garcia 2003: 27

Los estudios de género marcan diferendas muy séli-
das entre la imagen del hombre y la mujer, diferencias
claramente observadas en el mensaje publicitario co-

mo mensaje que refleja la realidad sodial aceptada, Los

estereotipos pues no olvidemos que es un mensaje
elaborado para llegar de modo sendillo y eficiente al

IE ceptm‘.

Los estudios de género llevados a cabo en los prime-
ros anos del siglo X3 mantienen que estos estereoti-
pos siguen vigentes tras el gran siglo de avance de Ia

DMUjErES.

Tal como manifiestan estudios de finales del siglo XX
¥ comienzos del 33{I, llevados a cabo por Jhon Strai-
ton, Of Women and Advertising (1984), Rena Bar-
tos, Marketing Women around the World (1988)
Carol Nelson, Now to Market to Women (1994) o el
Informe sobre las mujeres europeas (2001), las muje-
TEs que comienzan el siglo se han convertido en el
género con mayar poder adquisitivo en los paises del
primer mundo por lo que aparece representada en un
90 % de los ammdios. (Brenes, 2003). Con lo que
sigue consumiendo produc:tos que la ayudan a estar
guapa y ser perfecta en casa, pero también consume
produc:tos para ser perfec:ta fuera del hogar como
profesional competitiva. Los hombres siguen apare-

ciendo como torpes sl aparecen en “la cocina” a finales

del siglo 33{ y comienzos del XXI.

La mujer aparece en la cocina demostrando que es
una profesional fuera del hogar y que tiene nuevas
necesidades por lo que consume productos de “cocina
rﬁpida" o bien dzscmgela lo que compré prapamdo,
aparediendo siempre partes del cuerpo o el cuerpo

entero de la mujer, de manera que quzda clara siem-

pre su delicadeza y dulzura. (Sinclair, 1987).

Destacan los anuncios de la marca Axe donde la muje-
res es objeto sexual del hombre en grado exagerado, ¥
en contraposicion a esto, también podemos observar
anuncios de esta misma marca donde la mujer, al usar
el desodomante de su marido, es perseguida por otras
mujeres, lo que en prindpio rompe con los estereoti-
pos tipicos femeninos, son mujeres objeto de deseo
femenino, pero, como sefala Brenes, también se pue-
de interpretar quiza como wna manera de mostrar el
deseo por las mujeres mds agresivas, mds activas e

independientes. (Brenes, 2003).

Net
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La mujer a comienzos de siglo experimenta ligeros
cambios pero no como para marcar wn cuadro de

estereotipos diferenciado del siglo XX
Observado la pub].icidad de 2002 =e percibe como:

“La mujer que inaugurd este siglo es una mgjer for-
mada, qu.ien en muchas ocasiones resuelve ptroblemas
gracias a sus conocimientos. Es una mujer con autoes-
tima, orgullosa de ser mujer y que presume de serlo,
mujer coqueta, preocupada por la moda, la belleza y
la juventud, ogjer madre y planificadora, preccupada
por la salud de los suyos, una mujer profesional que
incluso se atreve a calificarse a st misma de perfecta
como lo hace en el anuncio de la marca Gemma per-
fect, ima mujer reflejada en la comunicacién pub].ic:i-

taria. (Martin Casado, 2002).

Este es quiza el gran cambio, el orgullo de ser mujer,
pero el otro gran cambio es la exigencia de ser um
mujer perfecta la ouger en la “Carcel de Cristal”
(Martin Casado, 2009), wna mujer que en busca de
los estereotipos de los hombres no abandona los suyos
¥ se sobrecarga con una perfeccién que la hace esclava
de su trabajo, su familia y su cuerpo, lo que nos lleva
a pensar que quizé la mujer de los primeros anos del
siglo 20{, evoluciona hacia una “mieva Carcel” que no

la permite gozar de libertad, la libertad y seguridad
que siempre define al hombre.

Una mujer “superwoman” que siempre quiere demos-

trar ante los demas todo cuanto es ¥ sE axjge.

Los estudios referidos a los dnco pn'maros anos de

siglo llegan a las siguientes afirmaciones:

La publicidad marca habitos de consumo diferentes y
diferentes esterectipos en funcién del génaro, la P
blicidad define esterectipos diferentes para hombres y
IMUjEres 3 COMIENZOos del siglo X inﬂuyendo negati-
vamente en la igualdad de género. La publicidad
otorga un trato diferendiando ¥ discriminatorio a la
mujer en sus mensajes, utiliza n lenguaje sexista,
manifestando uma dlara diferencia entre hombres ¥
mujeres. (Martin Casado, 2010).

Veamos pues como es la imagen hasta el momento
actual 2012, para determinar si se sigue dando, o no,
este tratamiento hasta hace poco claramente diferen-
ciado entre hombres ¥ mujeres. Un tratamiento dife-
renciado a través de la esterectipacién, pero antes
conozcamos también la relacidn que tiene la mujer
con la creacion de los mensajes publicitarios y las
nuevas tecnologl'as, su capacidad de influir ¥ partiapar

en esta comstruccion de la imagen de género.

6. La mujer en el entorno creativo publicitario y l1as nuevas tecnologias.

Sin duda se habla de la imagen de la mujer como pro-
tagonista del mensaje publicitan'o PErono tenemos en
cuenta que la mujer puedes ser también parte cons-
tructora de estos sign.iﬁcados de génaro. Ella s ha
incorporado al mundo profesional, también al de la
comunicacion, ¥ esto podﬂa in-fluir en una TEpresen-
tacién, quiza, menos sexista o diferenciada de la del
hombre.

Sera importante entonces conocer si la mujer es pro-
tagonista de los nuevos negodios de la comunicadién y
de la creatividad pub].ic:itan'a, la cual se difunde en
todos los medios, porque la mujer es protagonista de
la publit:iclad, pere también como creadora de estos
mensajes que consideramos la tratan injustamente al
axigiém:lola, o pcmiando de manifiesto, estereotipos
que la diferencian del hombre, relacionindcla con unma
realidad menos atractiva, ¥ hasta posiblemente mas
dificil de asumir.

La actualidad comunicativa de la segunda década del

siglo 300 marca uma meva tendench, kb -

carparacion de la comunicacién 2.0, que se desarrclla
vartiginosamante ¥ define de nuevo los ro-les ¥ las
nuevas sitaciones de la mujer y el hombre ante esta

nueva realidad.
El 30 de ju].io de 2012 =e publica en EEUU un articu-

lo' scbre las 30 mujeres més poderosas en las redes
sociales,“las Top 30", mujeres muy seguidas en todo
el mundo, entre las que destacan mujeres que publi-
can sobre el mevo markaﬁng relacional, la utilizacién
del marketing relacional para realizar negocios, rela-
cicnes sociales, liderazgo, ... Mujeres como: Mari
Smith, Kristi Hines, Ann Handley. Ambes Nas-
lund, ... que con su creatividad y buen hacer en el uso
de las mievas temologias demuestran que la creativi-
dad de 1a mujer es muy importante en el desarrollo de
este nuevo fendmeno comunicativo. La mujer es uma

gran estmtaga que triunfa en el mundo de las nuevas

' “Top 30 onujeres en los medios  sociales™

http: fblog.socialapps hg com

Net
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teanclogias a través de sus ideas y su capacidad comu-
nicativa.

Segim un estudio realizado por psicélogos de la Uni-
versidad de Braﬁflz, la mujeres se sienten mas traidas
por las redes sociales que los hombres. La investiga-
cidn, que analizé las diferencias entre los sexos, des-
cubrié que los hombres son mas propensos a visitar
videojuegos de entretenimiento, apuestas, y sitios
web de misica. Sin embargo, las mujeres se sienten
mas atraidas a los sitios de redes sodiales como Face-
book y Twitter. También son mas propensas a hacer
reservas de viajes en linea.

Es interesante como esta umiversidad descubre que
hay unma diferencia cada mas pronunciada entre los
diferentes usos del medio intemet entre hombres ¥
DUjErES.

El Dr. Richard Jomner (2012), autor principal del
articulo ansiedad Género, Identificacién Intemet Ex-
perience Intemet e Internet: A diez ahos de segui-
miento, emncid: "Nuestros resultados indican que en
lugar de trascender o superar las diferencias de género
en la sociedad en genaml, el uzo de Intemet por parte
de hombres y mujeres parece reflexionar, y en algu-
nos casos incluso exacerbar, estas tendencias genera-
les.

Como vemos las mujeres si resaltan en su capacidad
comunicativa y creatividad pero también demuestran
llevar a cabo usos, y formas de uso, diferentes del
medio ¥ del mensaje.

La mujer si estd inmersa en esta nueva forma de co-
municacién, pero hadendo uscs diferentes que el
hombre, ¥ si nos referimos conaretamente a la labor
de la mujer como creativa exclusivamente del mensa-
je pub].icitario, debemos resenar igualmanta que un
estudio llevado a cabo por la revista: “Mujeres 2.0,
indica que tan solo un 3% de las mujeres alcanzan
puestos relevantes en la areatividad publicitara, solo
un 3% son directoras creativas, lo que nos indica que
la ouger no es la gran decisora de la areatividad que
vemos en los mensajes, a pesar de que ha demostrado
claramente sus cualidades creativas. Esta revista alude
a que ella prefiere atender otras cuestiones privadas,
lo que si mencicna este articulo es que la creatividad

publicitaria deja en un segundo plano, mas perjudica-

' “Yfujeres mis atraids por las  mdes sociales”.

http:fhararar telegraphco uk
% 4L as nmjeres controlan los cordeomes de la bolsa, perw mo la
pablicidad™. http:fAarerer wromen2 0.com

do y sexista a la mujer y que quiza si hubiera una ma-
yor condenciacién y una mayor representacion de la
mujer en la toma de estas decisiones existina uma
menor esterectipacion de la omger y se dejaria de
encasillarla en roles quiza “pasados de moda” y excesi-

yamente exigantas con ella.

Nos encontramos asi ante una mujer, tambitn en
Espama, que se adapta a la temologia y la utiliza para
relacionarse y comprar fundamentalmente, una omger
que no es protagonista aun, de la creatividad de los
mensajes publicitarios que en las redes drculan a pe-
sar de ser la principal usuaria de este tipo de comuni-

cacidn.
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7. Analisis empirico de 1a publicidad que refleja ala mujer
en la primera década del siglo XXI

Tras llevar a cabo un Iﬁp&do conocimiento de la situa-
citn de la mujer en la publicidad como protagonista y
profesional, amalicemos ahara cémo es su aparicién en
los mensajes publicitarios audiovisuales que la definen
en la primera década del siglo 3000

Para conocer esta realidad hemos dedidido analizar la
estersotipacion concemniente al festival El Sol, de San
Sebastiin como maxima muestra de la publicidad
espaﬁola & Ibercamericana, ¥a que otros festivales,
como por ejemplo el de Cannes, aun siendo muy
Importante a nivel mundial, no contiene en este PE-
ricdo una gran presendia de anuncios espanales, pues
Espar'xa no esta teniendo un reconocimiento relevante
como ganadora de premios por su creatividad.

Analizamos asi los ammdios del festival de El Sol y su
contenido, en este caso referido a las represantac:ién
de estereotipos, la cual se ha llevado a cabo en fundién
de aquellos que percibe la muestra de piblico selec-
dionada para el estudio, quienes tras visionar el ammn-
doy reflexionar sobre lo que mas destaca de la TEpIE-
sentacion de hombres y mujeres, senalan los estereo-

ﬁpDS que EN BllDS YEN reprresan(ados.

Para mostrar los resultados de los esteraotipos mas
relevantes, destacamos mensaje premiados como el
del aminciante BGH Silent Air, en el que un grupo de
amigas reunidas son ridiculizadas por el padre de um
de ellas en calzondillos, p@racie.ndn sin sufrir éste el
minimo pudor. Se percibe como una mujer hogarena,
que valora la amistad, con aspecto afectivo Iy mar-
cado, y wn hombre liberado y sin temo-res que se
pasea libremente sin mngfm tpo de prejudo.

En esta creatividad se reafinmar estereotipo de mujer
mas sumisa, relacionada con el hogar, y que valora las
relaciones personales, frente 2 um hombre que no
valora esto y si su libertad Hombre libre, frente a
mujer cohibida y ridiculizada. Una creatividad que de
nuevo estereotipa a la mujer en imagenes propias de
tiempos pasados, tal cual se clasificaron en el cuadro
mostrado referents al siglo 33, que no refleja su
verdadera situacién sodial.

Fig. 2, Fotograma de spot sobre BGHSilent air,
premiado en el festival EI Sol.

]gmlmante podamos segujr encontrando al hombre
como profesiomal, que en este caso nos da lecdones
de cémo condudr, reforzando los estereotipo de
hombre seguro, estable, dinamico, que domina, afir-
macién del ¥o, sin definir su aspecto afectividad, ra-
cional, ... sin duda esterectipos que ya definimos a
traves del cuadro de dasificacién de estereotipia refe-
rido al siglo 3.

Veamos algunos ejemplos mas en los que resalta cla-
ramente este tipcu de asteraotipacit':tn:

Fig. 3. Fotograma de spot de Volswagen Tiguan
donde el hombre nos ensefia cémo debe aparcarse el
automovil

En este otro mensaje la creatividad muestra por escri-

to un hombre dominador y seguro de si mismo y su
dedisiones, un hombre dueo de lo que le rodea, de
suvida.
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Fig. 4. Fotograma de spot de Banco Sabadell donde
refuerza el hombre profesional y qﬁr:iente en espacio
iblico, rgforzando el estereotipo de dominio referido
ol hombzre que previamente se mostro conducia el

coche y sus emociones.

Fuente: www. Youtube /grandes premios el sol

Por el contrario la mujer ese asoda con escenas
familiares juto a los nifios o IujEeEr en espera de
amor, relacionada con estereotipo de romanticismo,
sentimientos, poca saguridad en sl Misma, con menor
valentia y control, mas en espacios privados o escenas
relacionadas con su vida privnda. VYemos asi ajamplos
como los siguientes donde ella queda claramente
vinculada a estos esterectipos.

Fig. 5. Fotograma de Tkea donde o mujer aparece
relacionada con la casa y el hogar
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Enla siguienta imagan podamos cmnprobar como um

mujer se queda decepcionada porque su amado no
presta interés hada ella, una creatividad que relaciona
a la mujer con su vida privada y la rdiculiza por no
conseguir el amor aspemdo de su Fareja, lo cual su-
pone una gran meta para ella. Una mujer ast insegura,
con aspecto afectivo muy marcado,. .. Podemos com-
probar cémo los esterectipos que marcamos al prindi-
plo se repiten y de nuevo enfatizan en este tpo de
mensaje a]ajéndonos de uma estareoﬁpacién mas acor-
de con la realidad y menos diferenciadora de la que se
Ie Utorga al hombre.

En este mensaje publicitario a traves de su creatividad
comprobamos como ella queda desolada y sorprendi-
da de que no percibe, en lo que esta viendo, una res-
puesta positiva de su amado, sino mas bien casi um
burla hacia sus sentimientos, transmitiendo asi ¥ TE-
forzando esterectipos muy propios de lo otorgado al
género masculi

Del conjunto de amncios, de los que hemos mostrado
gjemplos relevantes, hemos podido comprobar la
repaﬁcién continuada de este tpo de esteraotipac:ién,
que la categoriza de modo muy diferenciado frente a
la génaro masculing ¥ refuerza los esterectipos asig-
nados a ellas durante toda la historia de la mujer.

8. Conclusiones

Tras analizar los estereotipo de que definea la mujer
en el siglo XXI podemos llegar claramentz a la con-
chasién que la imagen de 1a mujer que se transmite a
traves de los esterectipos publicitarios sigue siendo
una imagen muy astereotipada ¥ anclada en el siglo
XX, Una imagen que no refleja la realidad de la mujer

del siglo XXT una mujer como hemos podido com-

Net
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probar oy familiariza-da con las nuevas tecnologfas ¥

las nuevas formas de creatividad en las redes sociales.

Una oujer mal tratada por la creatividad publicitaria,
una creatividad que ella no elabora ¥ no protagoniza.
Una creatividad dominada en muy alto porcentaje por
hombres, por directivos creativos masculinos. Una
realidad que quiza define en parte este estilo y tipo de
mensajes. Ina creatividad poco adaptada a la nueva
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estereotipacion del siglo XXI. Una publicidad que no
reflefa en exceso la mujer profesional, valiente, efi-
dente, ... una publicidad que no asodia a la mujer con
estersotipos masculinos, y si lo hace lo hace sin per-
der su estereotipia femenima con lo que aparece um
mujer sobrecargada inmersa en lo masculino son per-
der la carga del hogar, el objeto sexual. .. Una mujer
inmersa en una esterectipacién que la obliga a exigirse
a i misma, un modelo de mujer que no la permite ser

libre sino esclava de sus obligadiones, las de siempre y
las mievas. Una publicidad que no libera la mujer, um
publicidad quiza hecha por hombres.

M:ayor concdencdiacion sobre el pOdBl' de la pub].ic:id:ad
como creadora e influendiadora en la imagen de géne-
To, ¥ una mayor condencia de la realidad de la muger
en este mensaje publicitario quiza supondria uma me-
nor esterectipacion en el mensaje  publicitario.
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