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RESUMEN
El siglo XX, ha sido considerado por muchos el siglo de las mujeres (Camps, 2000),

es sin duda un siglo de granevolucién social para el género femenino. Su incorporacion
como profesional y participacion social como ciudadana, no sbélo votante sino
participante del mundo politico, ha supuesto la gran revolucion femenina del siglo XXy
sobre todo comienzos del siglo XXI. Los medios de comunicacidn reflejan parte de esta
realidad social y son participes en la nueva construccion social del género femenino. Su
poder como creadores de imagen de género les convierte en agentes protagonistas de

esta nueva revolucion conceptual.

La publicidad, como parte fundamental de los medios de comunicacion y realidad
social, supone un factor determinante para conocer la nueva situacion de la mujer en el
nuevo marco historico, los comienzos del siglo XXI. EI momento mas avanzado el
género femenino, donde la mujer en sus mensajes, en esa ficcion publicitaria inspirada
en la realidad social nos propone una mujer, que sin perder sus papeles de gestora del
hogar, ademas es una nueva profesional, una buena profesional, una mujer hermosa,
casi hasta la perfeccion, y con ello tienen gran éxito todo tipo de productos y servicios
relacionados con esta nueva necesidad. Una mujer liberada y dominada por esa
perfeccidn en todos los ambitos que la rodean, una superwoman, que lo es por vivir en
una falsa libertad, en su hermosa cércel, tan transparente como irreconocible, pero en la

gue haya sometida, su nueva carcel de cristal, la exigencia de lo casi inalcanzable.

. INTRODUCCION

El siglo XXI es un siglo de grandes perspectivas para la mujer, el siglo en el que se

pretende que la igualdad o desigualdad respecto al hombre no sirva como perjuicio
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hacia ella en ningln caso en este nuevo siglo. Partimos del siglo que ha supuesto el

mayor avance historico para la mujer, el siglo XX.

De este nuevo siglo es importante conocer como la mujer se refleja en los medios,
pues es un indicador de su realidad social, como la mujer se refleja en la ficcién
televisiva, o publicitaria en este caso, nos permite entender los roles y estereotipos
asignados a cada género en este momento historico. Conociendo los estereotipos que se
asignan a ambos géneros en publicidad podremos determinar los que se esperan en la
sociedad, pues en ella se inspira el creativo publicitario para poder conectar con su

publico objetivo.

En este nuevo siglo se esperan estereotipos que representen a esa nueva mujer, “mas
liberada”, independiente, profesional, trabajadora, segura,... y nada que la asocie consu
antiguo rol de ama de casa. Una realidad que la exige ser igual al hombre, no valorando
sus diferencias; y la igualdad debe construirse siendo realmente iguales, respetando las

diferencias no infravalorando las que correspondena la mujer.

Pues vayamos a entender cOmo es esa estereotipacion de género en la ficcion
televisiva para poder concluir si la representacion de la mujer en publicidad muestra un
verdadero avance o, por el contrario, un avance pernicioso que marca unas pautas muy
exigentes a la mujer, sin valorar gran parte de las “tareas” aun estereotipadas que le son

asignadas sin justificacion como costumbre social.

Il. ACERCAMIENTO AL CONCEPTO DE ESTEREOTIPO: ESTEREOTIPO DE

GENERO EN PUBLICIDAD
Entendiendo, en un primer acercamiento, el estereotipo como: “Imagenes mentales

muy simplificadas de alguna categoria de personas, institucion o acontecimiento que es
compartida, en sus caracteristicas esenciales, por gran ndmero de personas. Van
frecuentemente, aunque no necesariamente, acompafnados de prejuicios, es decir, de una
predisposicién favorable o desfavorable hacia cualquier miembro de la categoria en
cuestion” (Tajfel, 1984, 65).

El concepto de estereotipo es tan antiguo como polémico, y como no, variable. Su

significado cambia tanto histérica como geograficamente, aunque podemos decir que la



base del concepto siempre se apoya en simplificacién de esquemas mentales aceptados
socialmente. Es un concepto que conlleva variadas teorias asociadas a él, sin duda

polémicas, lo que aporta mayor riqueza en su significado y estudio.

Su significado varia en funcion al campo de estudio desde el que se aborde, siendo
la psicologia social y la sociologia los marcos teéricos principales para abordar su

conocimiento.

El concepto de estereotipo entra en el campo de las ciencias sociales de la mano de
Lippmann en 1922, introducido en el campo de la opinion pdblica; autor que, sin
desarrollar una definicion de estereotipo, hace alusion a su significado tratando la
construccion social e individual de cuanto percibimos, sometido a distorsiones
psicoldgicas y sociales, a las que son mas sensibles los individuos que €l considera
menos formados. Pero no es algo negativo, sino todo lo contrario, ayuda al individuo a
interpretar su experiencia del mundo que percibe. Es una manera de organizar el mundo

e interpretarlo.? Concepto que sera muy importante en el campo de las ciencias sociales.

El autor acerca el concepto de estereotipo a las ciencias sociales al incluirlo en el
campo de la Opinién Publica; con lo cual, al considerar el estereotipo como elemento
que representa la opinidn pdblica, y al ser éste utilizado en publicidad, podemos
concluir que, entonces, el estereotipo publicitario, de algin modo aceptado socialmente,
conforma la opinién publica, también a través de la ficcién publicitaria. (Neumann,
2003, 189-199).

I1.1. Estereotipo de género en publicidad

En los mensajes publicitarios, como en cualquier otra forma de comunicacion,
podemos hablar de estereotipacién negativa y por tanto sexismo cuando: “se incurre en
sexismos cuando se emplean recursos que debido a su forma o fondo muestran que el

sexo es para los hombres o mujeres un factor de discriminacion, entendiéndose éste

! Esta corriente surge en la obra del auto y periodista: Walter Lippman, Public Opinion en 1992, considerado segin
diversos tedricos el padre del estereotipo en el campo de las ciencias sociales. Lippman sacé el término estereotipo de
las artes graficas. Por su profesion poseia conocimiento de los medios de comunicacion. Sent6 las bases de un nuevo
concepto muy interesante en el campo de las ciencias sociales.



como una actitud en la que se pone de relieve la desigualdad, subordinacion,
dependencia o inferioridad de un sexo frente a otro” (Fuertes Olivera, 2002). El
tratamiento estereotipado de género en los mensajes publicitarios sera una de las

variables ineludibles de estudio.

Este autor también es quien acufi6 el término “metafora de género” en 1999, con el
fin de designar a aquellas metaforas que ponen de relieve una relacién de
discriminacion motivada por razdn de sexo y dirigida mayoritariamente hacia el sexo
femenino. El empleo de estas metaforas prueba la existencia de untipo de sexismo sutil,

el sexismo semidtico, que opera a nivel implicito en el discurso publicitario.

Denunciar o corregir este hecho ha de servir para elevar el estado de conciencia de la
sociedad contemporanea, lo cual serd mas factible si quienes ejercen la profesion

publicitaria son formados en el ambito de la igualdad de género.

La mujer aparece como instrumento del mensaje publicitario y como referente de
creencias o conductas a seguir por los ciudadanos. Es decir, mujer como referente de la
imagen publica a tratar. Reflexidn que ayuda a entender los distintos roles de la mujer
en la publicidad, hecho que deberan entender los creativos publicitarios para lograr una

mayor igualdad en los mensajes, y por ende, en la sociedad.

“Una actitud no discriminatoria implica saber detectar la utilizacion partidista de los
modelos de mujer y en consecuencia, distanciarse de ellos” (Pérez Chico, 2002), actitud
que pretendemos estudiar. El tratamiento de la mujer como objeto sexual pasivo sigue
existiendo, aunque al mismo tiempo se observa una imagen emergente de mujer
moderna, activa, profesional, como reclamo en un “buen nimero” de anuncios referidos

a productos o servicios de utilizacion general.

La mujer que representa la publicidad actualmente en los diferentes medios
impresos, sobre todo las revistas especializadas, es una mujer formada, que resuelve
situaciones gracias a sus conocimientos, es una mujer con autoestima, orgullosa de ser
mujer. (Martin Casado, 2002).



El trato diferenciador que sin duda alguna se da en el tratamiento de género en el
mensaje publicitario, es un indicador de una diferencia que va mas alla de lo puramente
estético, es una diferencia que se inspira en la realidad social y ha sido estudiada a lo
largo de la historia. EI mensaje publicitario solo refleja e influye en lo que la sociedad

manifiesta.

El género no es un hecho biolégico sino cultural, (como ampliamente se manifiesta
en las teorias feministas); con el concepto género se expresan el conjunto de
caracteristicas, comportamientos y funciones que conlleva en cada cultura el nacer con
uno u otro sexo. El género, podemos decir, es, pues, lo que cada cultura en cada época

ha definido como “propio de hombres™ o “propio de mujeres”.

Nuestra cultura se inspira en la tradicién griega y cristiana, donde la costumbre
construye diferencias de género atribuyendo al hombre el papel principal, el de poder y
sabiduria y a la mujer un papel en segundo plano, donde no se formaba ni se la ha dado

durante mucho tiempo poder de decision (no vota, no reina, no preside...).

Esto es una manera de interpretar el mundo como un lugar donde el hombre durante
mucho tiempo marcé la medida de las cosas. Donde los valores, actitudes y creencias se
enmarcan en lo masculino y lo femenino, siendo propio de hombres o propio de
mujeres. Donde nuestra realidad depende de nuestra cultura, donde aprendemos a
pensar y percibir por lo que se nos manifiesta a través de ella. Y sobre esa informacién
elaboramos iméagenes mentales de lo que debe ser o es un hombre o una mujer, creando

asi estereotipos claramente marcados en este caso concreto de género.

El mensaje publicitario persuasivo en esencia, pretende convencer de modo sencillo
y eficaz. En principio, no es un mensaje que el publico busque, sino un mensaje que el
publico encuentra, por ello, es importante transmitir la informacion que pretende
convencer a su publico de modo sencillo y rapido. Por ello, el estereotipo, es muy
utilizado en publicidad. Transmitir mensajes apoyandonos en la informacion que el
consumidor ya tiene asumida de modo tanto conceptual como natural, es utilizar
estereotipos. So6lo asi nos entenderd rdpidamente y coincidird con lo que pretendemos

que piense tras percibir el mensaje.



Una manera de comunicar de forma eficiente en el mensaje publicitario, haciéndonos
entender, y aprovechando la informacion que el consumidor posee a través de su
experiencia, como acabamos de explicar, es utilizando la representacion estereotipada
que se da en la sociedad, en este caso especialmente referida a los estereotipos de

género.

Las personas forman y conforman los juicios que guian sus acciones. Seleccionamos
parte de los mensajes que nos llegan, los procesamos y transmitimos. EStos mensajes
gue seleccionamos y transmitimos como aceptados son, en ocasiones, estereotipos que,
de algun modo, forman la opinidn publica, y en este caso forman parte de los mensajes

publicitarios que, a su vez, también forman la opinién pablica.

No nos habla del miedo a ser rechazado que supone la espiral del silencio?.
(Corriente de opinion que el publico no manifiesta por miedo a no compartirla con el
grupo y sentirse rechazado). En publicidad, podemos considerar que las ideas que
conforman la espiral del silencio tampoco son expuestas por miedo al rechazo vy el
fracaso del producto, y, por tanto, las ideas que conforman la espiral del silencio
dificilmente podran ser representadas como estereotipos pues no son aceptadas de modo
manifiesto por la comunidad social. Es decir, la ficcion publicitaria no nos mostrara
otros géneros que no sean el de hombre y mujer mientras otros no sean totalmente
aceptados, y tampoco cambiara los roles de estos si la sociedad no ha sido sensibilizada
para percibirlo como natural, por lo que la ficcion publicitaria serd reflejo de lo

socialmente aceptado.

“Un destacado critico de arte dijo, que debido al niumero casi infinito de formas que
asumen los objetos... y a nuestra falta de sensibilidad y de atencion, las cosas apenas
tendrian para nosotros rasgos Yy contornos lo suficientemente determinados y nitidos
para que pudiésemos evocarlas a voluntad, de no ser porque el artesano ha representado
formas estereotipadas” (Lippmann, 2003, 83-84)°.

2 No es objeto de este estudio explicar la espiral del silencio y més si consideramos que atiene a lo que no se
representa publicamente y tampoco en publicidad, no obstante para entender este concepto véase a Noelle Neuman,
Elisabeth, quien podemos decir que la descubrié y defini6 por primera vez en el campo de la sociologia.

8 El autor al que se refiere es Bernard Berenson, The central Italian Painters of the renaisance, pag 60 y siguientes.



El estereotipo se utiliza en publicidad para comunicar de modo sencillo con una gran
mayoria, pues es uno de los objetivos de la comunicacion publicitaria, sin pretender por
ello influir ain mas en la consolidacion de estos estereotipos a nivel social, pero si
siendo conscientes de que esto sucede. Por ello se estudia en esta investigacion, con el
fin de comprobar qué valores se asumen de modo natural respecto al género en la

ficcion publicitaria televisiva.

Aunque el estereotipo supone en muchas ocasiones una exageracion de los atributos
del individuo, en este caso, hombre o mujer, es cierto que detrds de él existe una
realidad que se inspira en los valores sociales, “(elementos identificadores y rectores de

una determinada sociedad)”, (Hernandez, 1999).

“Los estereotipos son los modelos de género que se presentan en las diferentes
culturas y que se reflejan en los medios, la publicidad, el cine,... de tal manera que se
extienden e impregnan la mente de los individuos, construyendo modelos mentales de

género dificiles de corregir” (Puleo, 2000).

Nos podemos plantear una vez mas, si la publicidad reproduce estereotipos sociales o
los crea. Podemos decir que tiene poder para crearlos ante el individuo, si éste no los ha
percibido anteriormente a través de su experiencia. La publicidad se inspira en la
realidad social, su fuente de inspiracion siempre ha sido social, se nutre de la realidad,
de sus tendencias aceptadas, y las representa en sus contenidos. En muchas ocasiones
estos contenidos influyen y refuerzan determinadas creencias en los individuos, o

grupos sociales que aun no los tenian clasificados o aceptados mentalmente.

Publicidad como reflejo social e influencia social (en menor medida).

Sociedad Cultura y creencias

Publicidad

Cuadro esquema: elaboracidn propia



La publicidad se inspira en la realidad representada por unos, y forma o refuerza las
creencias de éstos u otros. Creando asi un proceso ciclico que implica representacion
social, reflejo, y creacién o reforzamiento de creencias sociales y culturales. Un proceso
que empieza unas veces en un aspecto (de los tenido en cuenta en el cuadro anterior) y
otras en otro; copiando del grupo y reforzando sus valores y creencias, por la presencia
insistente de éstas en los mensajes publicitarios.

La publicidad, entonces, consideramos que refleja estereotipos sociales aceptados,
reforzandolos en los individuos. Sélo tenemos que observarla para conocer los
estereotipos sociales que definen una época, en este caso nuestra época los comienzos
del siglo XXI.

I1l. LA MUJER EN LA FICCION PUBLICITARIA: SU REPRESENTACION
SIMPLIFICADA

Podemos definir los estereotipos de género como el conjunto de creencias,
compartidas dentro de una cultura, acerca de los atributos o caracteristicas que poseen

hombres y mujeres.

Estudios empiricos sobre estereotipos determinan que el juicio sobre uno mismo o
los juicios sobre personas cercanas, es decir los juicios de lo que conocemos con mayor
exactitud, son menos estereotipados que los que se emiten sobre “la mujer tipica” o el
“varon promedio”. (Barbera, 1991, 155). La publicidad representa en los medios a este
tipo, de mujeres y hombres, ya aceptado. Transmite representaciones estereotipadas
con el fin de ser facilmente entendibles y obvias, lo cual afecta a la representacion de

género que tendran los receptores.

Analizando las investigaciones referentes a este término pronto concluimos que
dichas investigaciones siempre son normalmente referidas a las diferencias entre

hombre y mujer marcando un trato diferenciado y sexista en la ficcién publicitaria.

El concepto de rol es importante en la teoria de género, ya que siempre se ha dado

una division de papeles en funcion del género, division que queda patente en los medios



de comunicacidn, y en este caso en el mensaje publicitario, ya que a través de los
estereotipos representados podemos estudiar los papeles asignados en cada momento

histérico al hombre y la mujer.

Es interesante estudiar como los medios de comunicacion a través de los mensajes
publicitarios transmiten informacion sobre el modo de representar el género, masculino
y femenino, un modo supuestamente aceptado por la sociedad donde se difunde el

medio.

Esta representacion estereotipada, por tanto, influye socialmente, ayuda o dificulta la
igualdad de género en la sociedad. Por eso es interesante esta linea abierta de
investigacion: el tratamiento de género en la publicidad regional, como lo refleja un
medio en concreto, la prensa regional, para asi comprobar si trata de un modo igualitario
al hombre y a la mujer o por el contrario los roles y estereotipos agudizan las

desigualdades entre géneros.

La trayectoria de estudio es referida al mensaje publicitario y su contenido, no
tendremos en cuenta el acto de percepcion ni la actitud que implica en el receptor, lo
cual seria interesante para conocer la verdadera influencia de los mensajes persuasivos
en la sociedad. Si bien esto seria objeto de otro estudio, interesante, pero dificultoso
debido a que el propio consumidor no conoce con exactitud el poder que los mensajes
ejercen sobre él y su creacion de actitudes y valores. Esto se estudia, entre otras
disciplinas, desde el campo de la eficacia publicitaria sin llegar a resultados

concluyentes.

La representacion de género, presente en la publicidad desde sus comienzos, supone

un campo de investigacion novedoso y aun con mucho por descubrir y demostrar.

IV. LA IMAGEN DE LA MUJER EN LA FICCION PUBLICITARIA DE
COMIENZOS DEL SIGLO XXI

La situacion de la mujer y, concretamente, la situacion de la mujer en publicidad, no
olvidemos es una manifestacion estudiada muy recientemente. El movimiento de

liberacion de la mujer que comienza a cobrar fuerza en los afios 70 en los paises del



primer mundo, se manifestd en 1974 en las Naciones Unidas reaccionando contra la
imagen de la mujer en las camparias de publicidad, haciendo afirmaciones como la

siguiente, recogida de Bartos:

[las mujeres aparecen principalmente como amas de casa en los anuncios, a pesar
de que suponen entre el treinta y cinco y el cincuenta y cinco por ciento de la fuerza
laboral en los distintos paises del mundo [...] A las mujeres se les ofrecen basicamente
dos roles, el de la chica glamurosa, bonita pero pasiva, y el del ama de casa que se ocupa
del hogar y de los nifios. Las dos aparecen como dependientes de los hombres y reciben
su identidad social no por ellas mismas, sino a través de ellos [...] Las mujeres parecen
estar obsesionadas con la limpieza [...] poniendo énfasis por encima de lo normal en la
blancura, el brillo, y expresan una gama de emociones al oler el suelo de la cocina o la
colada familiar. (Brenes, 2003)

Como vemos, en principio, esta imagen es la que nos aportan los estudios sobre la
imagen de la mujer de comienzos del siglo XXI, la diferencia es que debemos incluir, la
mujer superwoman, que ademas de mantener todo lo anterior, ahora es una mujer que

trabaja como profesional fuera del hogar.

Desde entonces, son muchos los estudios que versan sobre este tema, resaltando como
uno de los ultimos en aportar informacion del momento actual, la tesis de la Universidad
Complutense de Madrid, llevada a cabo por Irene Garcia Reyes, sobre la imagen de la
mujer en la publicidad televisiva: “La mujer sujeto y objeto de la publicidad en
television”, publicada en 2003, donde llega a la conclusion de que la mujer sigue
transmitiendo una imagen muy estereotipada, propia de tiempos pasados, apareciendo
como novedosa la imagen de mujer profesional, supermujer, muy preocupada por su

hogar, su familia, su aspecto fisico y no tanto por su profesion fuera de la casa.

Tal como manifiestan estudios de finales del siglo XX y comienzos del XXI, llevados
a cabo por Jhon Straiton, Of Women and Advertising (1984), Rena Bartos, Marketing
Women around the World (1988) Carol Nelson, Now to Market to Women (1994) o el
Informe sobre las mujeres europeas (2001), las mujeres que comienzan el siglo se han
convertido en el género con mayor poder adquisitivo en los paises del primer mundo por

lo que aparece representada en un 90 % de los anuncios. (Brenes 2003). Con lo que sigue
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consumiendo productos que la ayudan a estar guapa y ser perfecta en casa, pero también
consume productos para ser perfecta fuera del hogar como profesional competitiva. Los
hombres siguen apareciendo como torpes si aparecen en “la cocina” a finales del siglo
XX 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 rdpida” o bien descongela lo que compro preparado, apareciendo
siempre partes del cuerpo o el cuerpo entero de la mujer, de manera que quede clara

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

Aparecen dos modelos de mujer: la pasiva, que siempre es objeto de deseo masculino
sin otro fin, y la que ya es independiente, pero que también es objeto de deseo
masculino, la envidia para las otras mujeres (Goldman, 1992). Ambas mujeres son
siempre esclavas de su cuerpo; la mujer se libera, pero nunca de su cuerpo y de la
necesidad de sentirse guapa Y atractiva para el hombre, o ante el ojo del resto de las
mujeres. El cuerpo perfecto se ofrece como cualquier otro bien de consumo, son
anuncios que ofrecen la perfeccion del cuerpo, y van mas alla, el cuerpo representa una
situacion social y econdmica, donde la mujer cuidada refleja un nivel econdmico que la
descuidada no parece poseer (ibidem). No en vano, son humerosos los casos de mujeres
obsesionadas por el cuidado del cuerpo hasta el extremo de la enfermedad. Miles de
mujeres estan siendo tratadas contra la anorexia y la bulimia, nimero que aumenta, e
incluso incluye al género masculino, aunque éste en una proporcién muy inferior, lo que
demuestra que las exigencias de perfeccion estética no son entendidas por ambos géneros
del mismo modo, ni tratados -como ya se ha indicado- del mismo modo en los mensajes

publicitarios.

Se resaltan anuncios como los de la camparia del desodorante masculino Axe, donde
la mujer se “pega” al hombre y la acepta como una presa que debe “cazar” para fines
sexuales. Un anuncio muy denunciado por grupos sociales (feministas, asociaciones de
consumidores, publicistas...), pero no por ello la marca ha cambiado su estrategia de
principios del siglo XXI, con la que tiene un gran éxito en ventas, por lo que el género
masculino -publico objetivo del anuncio-, demuestra de algin modo cOmo este
desodorante ofrece lo que desean, “ligar facilmente”, ven en la persona que usa el
producto lo que desean en ellos, y de algun modo lo creen y, por ello, lo consumen

(efecto triangulo explicado en el punto anterior). En contraposicion a esto, también
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podemos observar anuncios de esta misma marca donde la mujer al usar el desodorante
de su marido es perseguida por otras mujeres, lo que en principio rompe con los
estereotipos tipicos femeninos, son mujeres objeto de deseo femenino, pero, quiza pone
de manifiesto la preferencia por este nuevo tipo de mujeres: la mujer independiente, ama
de casa, profesional, perfecta fisicamente, la superwoman. La mujer que debe ser

perfecta en todo, sintiéndose feliz asiy siendo escaparate para los demas.

Los estereotipos observados durante los primeros afios del siglo XXI marcan una
mujer formada, quien en muchas ocasiones resuelve problemas gracias a sus
conocimientos. ES una mujer con autoestima, orgullosa de ser mujer y que presume de
serlo, mujer coqueta, preocupada por la moda, la belleza y la juventud, mujer madre y
planificadora, preocupada por la salud de los suyos, una mujer profesional que incluso se
atreve a calificarse a si misma de perfecta como lo hace en el anuncio de la marca
Gemma perfect, una mujer reflejada en la comunicacion publicitaria. (Martin Casado,
2002).

Analizando la paricion de los clasicos estereotipos que la definen en el siglo XX
tomados de la autora Victoria Sau en la ficcidn televisiva en las principales cadenas de
television: antena 3, tele 5, la 1 y la 2, durante 2009, lo que ha supuesto un visionado de
90 anuncios al dia de cada una de ellas, recogidos de tres dias de la semana de modo
aleatorio, lo que implica 1870 anuncios al afio, dos de lunes a viernes y uno en fin de

semana, donde se observa a la mujer estereotipada segun el siguiente orden:

Estereotipo femenino

1Espacio doméstico y familiar

2 Ternura

3 Pasiva

4 Superwoman

5 Aspecto afectivo marcado
6 Débil

7 Seductora

8 Sumisa

9 Inestabilidad emocional
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10 Poco desarrollo intelectual

11Dependencia

12 Objeto sexual

13 Miedo

14 Irracional

15 Incoherente frivola

16 Subjetiva

Debemos también conocer su aparicion en los estereotipos considerados masculinos,

comprobando asi su presencia en todos los relacionados con género, no sélo en los

femeninos, y con ello poder conocer su acercamiento a la estereotipia masculina, lo que

supondria una representacion de igualdad en la ficcion como reflejo de la realidad

social.

Estereotipo masculino

Espacio publico y profesional

Eficiencia

Afirmacion del yo.

Dinamismo.

Autocontrol.

Agresividad.

Valentia.

Aspecto afectivo poco definido

Objetividad

Tendencia al dominio

Franqueza

Estabilidad emocional

Amor al riesgo

Cualidades y aptitudes intelectuales.

Racionalidad

Seduccion

superman
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Suponiendo el estereotipo espacio profesional un 22% de las apariciones, el mas alto
de los masculino y el de subjetiva (poco decidida) un 12%, el mas bajo de lo femenino,
lo que demuestra un claro predominio de la mujer en sus clasicos estereotipos,
afladiendo la inclusion en lo profesional y eficiente, demostrando que estamos ante una

mujer que toma nuevas tareas sin abandonar las que siempre le pertenecieron.

V. CONCLUSIONES

La publicidad refleja aquella parte de la realidad que esta aceptada socialmente,
generalmente no pretende provocar con cuestiones dudosas, sino que refleja lo
socialmente aceptado como normal; nos muestra los estereotipos socialmente admitidos,
y por ello, es de interés estudiar los que predominan en el siglo XXI, para conocer asi el
cambio producido en cuanto a la representacion de la mujer en la ficcién publicitaria, lo

que implica asi cambio en su situacion social.

La mujer en el siglo XXI sigue siendo una mujer asociada al espacio doméstico,
tierna, pasiva, con aspecto afectivo marcado, débil, seductora, inestable, objeto sexual,
con miedos, e incoherente pero también es una mujer trabajadora y profesional,
eficiente que se quiere a si misma, agresiva y valiente, aunque estos tres ultimos en
menor medida que todos los anteriores. Aparece asi mismo una mujer que sin perder su
rol tradicional de organizadora del hogar, en este momento histérico, ademas es buena
profesional, mujer formada, que se la exige un aspecto fisico intachable, que ella asume
y la preocupa, por ello tienen gran éxito campafias que la ayudan a la mejora de su
aspecto fisico sin abandonar su aspecto profesional y familiar, también campafias que
reconocen este duro ritmo en la mujer proporcionandola productos para ayudar a sus
defensas.

Una publicidad que muestra una nueva mujer, una mujer diez, una mujer
aparentemente liberada, una mujer sobrecargada, una mujer en la que no se valoran sus
roles tradicionales y debe adquirir roles nuevos, una mujer que s6lo es valorada en sus
nueva situacion, y con ello una mujer reconocida en lo externo y poco reconocida en lo
interno. Una nueva mujer que conquista los estereotipos masculinos sin perder sus
estereotipos tradicionales y sin ser mas valorada por ello. Una mujer que aun encuentra

trabas en su conciliacion de vida profesional y personal, una mujer que sigue siendo
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quién debe estar en todo, Yy debe conciliar todo. Una mujer que por ser mujer tiene que
ser perfecta fuera y dentro el hogar, una mujer que en su exigencia no ha logrado
integramente la igualdad, sino la sobrecarga, una mujer que aun debe seguir luchando
por una plena igualdad, donde la compaginacion de estos dos mundos sea posible e
igualitaria entre hombres y mujeres. Hasta ese momento esta falsa liberacion es una
nueva carcel dificil de reconocer pero existente, su nueva carcel: “la carcel de cristal”.
Se la exige mas que nunca, esta atrapada en una sociedad que la exige mas que nunca la

perfeccidn, en todo, incluso en su propia apariencia, sin reconocer gran parte de sus
responsabilidades.

Camps, V. El siglo de las mujeres, Catedra Feminismos, Madrid, 2003.
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CUESTIONES PARAEL DEBATE

¢Mujer liberada o sobrecargada?.
¢La conciliacién es s6lo cosa de mujeres? Mientras lo parezca no habra

progreso a la igualdad.
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