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¿Cómo funciona esta presentación? 


Esta presentación utiliza el sistema de hipervínculos 
y funciona activando el modo presentación (F5). 


Si no se está familiarizado, primero conviene revisar 
el funcionamiento, explorando los índices que guían 
la navegación. 


Los signos como       u otros similares funcionan 
clicando con el ratón y nos permiten acceder a 
contenido adicional o regresar al índice principal, así 
como  le dirigirán a páginas externas como youtube. 


Cada unidad didáctica tiene una serie de 
diapositivas secuenciadas con el contenido de cada 
tema y otra serie de diapositivas que se encuentran 
tras la diapositiva de cierre que contienen los 
contenidos adicionales, como los ejercicios, a los 
que es preferible acceder a través de los menús de 
navegación. 
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Origen del uso de la 
imagen de la mujer 
en publicidad: 
¿cómo, cuándo y por 
qué? 


1. 







 


Introducción 
 
La publicidad, entendida como complejo 
sistema de comunicación y no sólo como 
simples mensajes introdujo muy pronto la 
representación de la mujer, entendiéndola 
no sólo en su enorme potencial consumidor 
de productos destinados a ella o a su 
entorno familiar, sino también como 
reclamo  de todo tipo de productos, 
servicios o ideas. Revisaremos aquí cuál es el 
origen de este uso a través de un breve 
recorrido por algunos de los ejemplos más 
emblemáticos. 
  
 


Definiciones conceptuales 
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A menudo cometemos el error de confundir la actividad publicitaria con los mensajes que produce, 
cuando éstos son sólo su manifestación más visible. Así, cuando hablemos de publicidad, debemos 
entender que es, sobre todo, un complejo sistema de comunicación masiva, persuasiva, pagada e 
interesada, que sirve a causas comerciales, políticas y sociales; pero también una institución social. Por 
lo tanto, los anuncios son, para la mayoría de las personas, la consecuencia más reconocible de un 
sistema poliédrico en cuya dimensión teórico-práctica confluyen disciplinas tan diversas como la Teoría 
de la Comunicación, la Psicología, la Economía, la Sociología, la Semiótica o las Bellas Artes.  
Si revisamos el origen de la actividad publicitaria entenderemos mejor este importante matiz. Ya que 
según los historiadores de esta reciente actividad, antes del siglo XIX y salvo quizás en la Inglaterra de 
finales del XVIII, existían anuncios (la necesidad de anunciar existe desde la antigüedad), pero no 
Publicidad. Por entonces, no se habían consolidado los requisitos necesarios para la existencia de 
actividad publicitaria tal como aquí debemos entenderla, que son al menos tres: medios de 
comunicación masivos y estables, marcas comerciales y empresas especializadas en los oficios a los que 
la publicidad da lugar.  
Pero la sucesión de revoluciones (industrial, tecnológica, comunicacional, etc.) que verá el transcurrir del 
siglo XIX, especialmente durante la segunda mitad, será definitiva. Y gracias a la consolidación de una 
prensa de masas financiada por la publicidad y al nacimiento y extensión del cartel ilustrado, así como a 
la existencia de productos marcados y fabricados en serie que necesitaban darse a conocer de forma 
masiva entre los consumidores; nació paulatinamente la “ACTIVIDAD PUBLICITARIA”. Así, con 
mayúsculas; una actividad organizada y sistematizada en torno a instituciones específicas: anunciantes, 
agentes y agencias de anuncios y publicidad, redactores, exclusivistas, etc., que a principios del siglo XX 
se modernizó, trató de hacerse “científica” , técnica y “racional”; y que en las primeras décadas del siglo 
XX y en las sociedades hiper-modernas en las que vivimos, ha llegado a ser una institución social 
fuertemente consolidada y consustancial a nuestra existencia. En palabras del sociólogo Jesús Ibáñez: 
“respiramos una mezcla de oxígeno, nitrógeno y publicidad”. 


 El origen de la publicidad como sistema: publicidad vs. anuncios. 


Consulta la web sobre historia de la publicidad  
creada por  el coleccionista Sergio Rodríguez. 
 



http://www.lahistoriadelapublicidad.es/
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 El origen de la publicidad como sistema: publicidad vs. anuncios. 


Si bien, hoy en día existe un conocimiento más extendido (y 
de más fácil acceso) de la actividad publicitaria entendida 
como industria y sistema, los anuncios, en las infinitas 
formas que la tecnología actual permite (gráficos, vallas, 
spots, bunners (imágenes publicitarias) digitales, videos 
online, etc.), continúan siendo su cara más visible.  
Vivimos rodeados de mensajes persuasivos e intencionados 
que provocan indistintamente adhesión o rechazo y que, a 
menudo, son tan imitados como denostados; ya sea en 
función de sus admirables dosis de creatividad e ingenio, o 
del criticable uso que hace de estereotipos y tópicos o de la 
violencia y el sexo, en aras de la deseada notoriedad.  
Pero esos mensajes responden a una maquinaria que es 
necesario advertir. Comprender el origen del sistema y del 
lenguaje con el que  la publicidad ha construido su discurso 
hegemónico, e ir más allá de sus mensajes, es esencial para 
afrontar una reflexión crítica y fructífera sobre temas de 
tanta transcendencia social como el que aquí nos ocupa.  
El uso que la publicidad hace de la imagen de las mujeres y 
sus consecuencias es, sin duda, uno de los núcleos que más 
debate social y mas literatura científica ha generado en la 
historia de la publicidad…  y lo sigue haciendo.  Su relación 
con la eterna cruzada por la igualdad entre hombres y 
mujeres así lo exige y es aquí nuestra principal motivación. 


Realizaremos en esta introducción una 
reflexión inicial sobre la necesidad de 
conocer el sistema publicitario desde sus 
orígenes, para poder afrontar en adelante la 
reflexión y el análisis de la representación 
que ha realizado y realiza de la mujer en sus 
mensajes. 


Publicidad versus anuncios 
¿Por qué es necesario este matiz? 







8 


Si tuviéramos que elegir una sola marca como protagonista de excepción de la historia de la publicidad moderna 
durante los últimos 120 años ésta sería Coca-Cola: la “bebida” nacida en Atlanta en 1886 de la mano del 
farmacéutico John Stith Pemberton. En los ejemplos aquí reproducidos se muestran de izquierda a derecha y de 
más antiguo a menos, diversos anuncios de Coca-Cola en los que se representan mujeres. El primero, de 1903, 
representa a la que fue su primera modelo, la cantante de ópera Liliam Nordica; y el siguiente, de 1904 a la 
cantante Hilda Clark,  toda una “celebrity” de la época. Obsérvese el incremento de la carga seductora de la 
gestualidad con el paso de las décadas. Una estrategia publicitaria que ya se había utilizado y que sería 
posteriormente muy común, la utilización de mujeres en la publicidad para tratar de atraer al consumidor 
masculino, ya que hasta entonces las mujeres eran las que más habitualmente lo consumían. Estas mujeres 
fueron las conocidas entonces como las “Coca-Cola girls” 


Las “coca-cola girls” (“las chicas coca-cola”) 


 El origen de la publicidad como sistema: publicidad vs. anuncios. 


¿Cómo son ahora estas girls? Consulta la web de Coca-Cola 
(En inglés) 
  



http://www.coca-colacompany.com/?topic=heritage
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¿Cómo se representa a la mujer en la actual publicidad  
de Coca-Cola? 


Desde las primeras “Coca-Cola girls” hasta hoy han sido muchas veces las que la marca ha 
recurrido a la presencia femenina en su mensajes publicitarios. En especial, podríamos 
destacar el uso que se hace reciente que se está haciendo de la mujer en la versión light de su 
producto. 
¿Qué te parecen estos sucesivos ejemplos de publicidad de Coca-Cola light ? 
¿Qué piensas tu sobre la relación entre la forma de la botella y el cuerpo femenino?  
¿Y sobre el uso que hace del cuerpo femenino en ellos? 


Ver otro ejemplo más 
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 El origen de la publicidad como sistema: publicidad vs. anuncios. 


Sobre esta misma marca y en concreto sobre su peculiar 
botella, que es hoy en día un auténtico icono de la 
civilización moderna, ha subsistido hasta hoy una leyenda 
según la cual su forma sinuosa estaría inspirada en el 
cuerpo femenino (en concreto en el de la actriz Mae West). 
Al respecto, y según las fuentes oficiales, la botella fue el 
resultado de un concurso convocado por la empresa en 
1915 para crear un envase que fuera atractivo, distintivo de 
otras marcas de la competencia, y reconocible fácilmente 
incluso en la oscuridad. Lo ganó la Root Glass Company de 
Indiana y el artesano que la diseñó, Earl R. Dean, al 
parecer encontró la inspiración en la forma de un grano de 
cacao.  
El concurso que vio en la Enciclopedia Británica Ilustrada, 
mientras buscaba imágenes de los ingredientes de la 
bebida.  Por eso en la primera botella que diseñó el centro 
era más ancho que la base, medidas que se igualaron 
después para mejorar su estabilidad. 
No obstante, la botella es conocida en Atlanta como “la 
gran dama” y el mito persiste, ya que prestigiosos 
diseñadores de todo el mundo son con frecuencia invitados 
a vestir la versión light del producto a con sus creaciones. 
 


En la imagen vemos la botella de Coca-Cola 
de 1915, inspirada en el grano de cacao, su 
posterior rediseño, realizado para mejorar 
su funcionalidad y una reciente recreación 
de la misma “vestida” por Moschino. 
Parece claro que la relación entre este 
objeto y el cuerpo femenino obedece a una 
interpretación cultural posterior. 


Mito o realidad: ¿es la botella de Coca-Cola  
una silueta de mujer? 


Consulta la noticia en video sobre la participación de diseñadores  
Españoles en el aniversario de Coca-Cola Light en España.  
 


Diet Coke y los grandes diseñadores  
de moda: Marc Jacobs 



http://www.creadores.org/es/coca_cola_light_fashion_tour
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Podemos situar el comienzo del uso por parte de la publicidad de la representación de la mujer en sus 
mensajes ya en los inicios de la década de 1850, es decir, en pleno proceso de construcción y 
consolidación de esta actividad como sistema y como industria. Y, como veremos luego, su medio rey 
será el cartel, que alcanzaría su máxima expresión artística en la última década del siglo XIX con las 
creaciones de Cheret, Mucha y Toulouse Lautrec. 
Podemos afirmar que la publicidad, en esta utilización temprana de la representación femenina será 
heredera, en primer lugar, de toda una tradición artística moderna; a lo que habrá que sumar las razones 
propias de su sistema: el potencial consumidor de la mujer burguesa y la necesidad imperiosa de 
alcanzar notoriedad. 
En primer lugar, y como muy bien ha analizado el filósofo contemporáneo Giles Lipovetsky en su ensayo 
La Tercera Mujer, la consideración de la mujer como encarnación suprema de la belleza (como “bello 
sexo”) es un constructo moderno, una invención del Renacimiento europeo (S-. XV- XVI). Y para 
consagrarla hizo falta: que  la hermosura femenina adquiriera significación positiva (desvinculándose de 
su consideración perversa o diabólica anterior), y que el arte persiguiera una finalidad propia más allá de 
la religioso. De considerarse la belleza femenina como “arma del diablo”, se pasa a su consideración 
como algo angelical “belleza divina” (proceso de dignificación de la apariencia femenina). 
Se inicia entonces un, de celebración de su supremacía estética, que incluye, por ejemplo, el gusto de 
príncipes y señores por las pinturas de mujeres desnudas (ya sean figuras verticales o tendidas, 
dormidas, destinadas a ser contempladas o deseadas) y la predominancia del papel “decorativo” de la 
mujer (asociándose su belleza con la pasividad, la fragilidad, la inferioridad y dependencia respecto al 
hombre); de lo que somos herederos directos en el arte y también en la publicidad.  
Pero esta irrupción histórica del “bello sexo”, debe considerarse una figura de la relegación de lo 
femenino en cuanto a su dimensión humana y social, algo que hasta finales de siglo XIX se mantuvo en 
los márgenes de un público rico y cultivado, pero que en la era de masas adquirió una dimensión social 
inédita a la que sin duda la publicidad contribuyó y que persiste hoy. 
  


 ¿Cómo, cuándo y por qué comenzó el uso de la imagen de la mujer en 
la publicidad? 


Ver comentada una de las obras de arte claves en esta supremacía 
de la belleza femenina: “El Nacimiento de Venus” de Boticceli 
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En el contexto de revoluciones múltiples que vio nacer a la 
actividad publicitaria como industria, la revolución tecnológica 
que supuso la invención de la cromolitografía y su aplicación al 
arte del cartel, será clave para la primera difusión masiva de 
la representación de la imagen de la mujer entendida como 
“bello sexo”, en el universo comercial. 
Así, desde este medio genuinamente publicitario, a finales del 
siglo XIX y de la mano de artistas como Chéret, Toulouse 
Mucha, Steinlen, Grasset o Heine, la representación femenina 
pasará a formar parte del universo publicitario que invadirá de 
forma irreversible, las calles de Londres, Viena o París.  
Distintos estilos artísticos, entre los que destaca el 
modernismo, darán vida a la mujer en magníficos carteles 
considerados hoy grandes obras de arte.  
Unas veces por su simbolismo, otras como destinataria 
principal del objeto de consumo (como compradora o 
consumida), o por ser ella misma el sujeto de lo 
promocionado (actrices o cabareteras); pero también como 
reclamo visual o por el puro embellecimiento de la obra final 
(en busca de la imprescindible notoriedad), la imagen de la 
mujer invadirá poco a poco los espacios publicitarios: desde la 
vía pública a través del cartel hasta extenderse después a los 
nuevos medios que, como la revista ilustrada, el cine o la 
televisión nacerán en el devenir del nuevo siglo… y hasta la 
actualidad. 
 


La mujer será protagonista de los carteles 
artísticos que invadirán los espacios urbanos de 
las grandes urbes europeas, como emblema de 
los nuevos tiempos. En la imagen de 1892 
vemos cómo Toulouse Lautrec observa el cartel 
Baile en el Moulin Rouge realizado por Jules 
Chéret en 1889, de la mano de Mr. Tremolada, 
adjunto al  director de la famosa sala. 


Ver más imágenes y otras curiosidades de 
 la publicidad en las calles de París en 1900 


 ¿Cómo, cuándo y por qué comenzó el uso de la imagen de la mujer en 
la publicidad? 
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Como ha estudiado en su reciente tesis doctoral Tamara 
Bueno, el cartel artístico de finales del XIX y principios del 
XX no se limitó a reproducir los estereotipos femeninos 
existentes en la época, y que el arte y la literatura ya habían 
representado.  Nos referimos a los opuestos: “mujer ángel” 
(madre, esposa, centro del hogar)/ “femme-fatal”(bella, 
enigmática, sexual); derivados de las teorías sobre género 
de la época, que asignaban a la mujer un rol puramente 
complementario y de inferioridad, ceñido al ámbito privado 
al que se debían reducir sus objetivos vitales o sometido a 
juicio en el caso de trascenderlo. 
En contra de lo que pueda parecer, muchos de los artistas 
que prestaron su talento a los numerosos productos y 
servicios a promocionar en los inicios publicitarios, lo 
hicieron mediante una representación transgresora de esos 
estereotipos a la que Tamara Bueno llama “mujer moderna”. 
Una mujer  bella, autónoma, con presencia en espacios 
públicos, joven y dinámica, fuerte e independiente; que  el 
cartel ayudó a visibilizar y difundir, entre los artistas que se 
atrevieron a difundir determinando su incorporación al 
imaginario social de la época. Esta visión moderna de la 
mujer la encontramos ya en el que puede considerarse 
iniciador de este medio comercial y artístico: Jules Chéret. 


El cartel artístico del XIX: más allá de los 
estereotipos vigentes 


Consulta la tesis doctoral completa  
de Tamara Bueno en este enlace. 
   


 ¿Cómo, cuándo y por qué comenzó el uso de la imagen de la mujer en 
la publicidad? 



http://eprints.ucm.es/16173/1/T33824.pdf
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Es curioso que, los tres grandes nombres del cartel artístico: Jues Chéret, Henry de Toulouse Lautrec y 
Alphonse Mucha, a los que podemos igualar en maestría artística y saber hacer “publicitario” y en la 
utilización que hacen de la mujer como reclamo, además de tener estilos artísticos diferenciados, 
representaran también a la mujer desde distintos patrones o estereotipos. Así, a pesar de que hay 
numerosos contraejemplos en los tres casos, es Chéret el que con mayor claridad introduce a la “mujer 
moderna” (sus conocidas chérettes que lo mismo conducen o patinan que se divierten felices y 
despreocupadas en bailes y espectáculos), mientras que Toulouse se decanta más por el estereotipo de 
“femme-fatale” (a veces con una personal interpretación caricaturesca) y Mucha por su opuesto, el de 
“mujer-ángel” (ver imágenes de izquierda a derecha) 


Tres visiones de la mujer en el cartel artístico 


 ¿Cómo, cuándo y por qué comenzó el uso de la imagen de la mujer en 
la publicidad? 


Ejercicio 1    
 







15 


Una de las asociaciones más 
radicales fue la británica  Unión 
Social y Política de las Mujeres 
(Women’s Social and  Political 
Union) encabezada por la conocida 
activista Emmeline Pankhurst. 
Promocionaban sus periódicos The 
Suffragett  y Votes for Women 
mediante carteles como el de arriba 
realizados por Hilda M. Dallas 


Durante el siglo XIX, en especial entre 1850 y 1880 surgen las primeras 
agrupaciones de defensa de los derechos de las mujeres. Estos “movimientos 
de mujeres” tienen su origen en el sufragismo nacido previamente como 
consecuencia de las revoluciones de industriales y políticas de finales del siglo 
XVIII. El derecho al voto, a la educación, a disponer de sus bienes y salarios, 
entre otros derechos sociales y políticos, serán algunas de las peticiones de 
estas mujeres. Estas asociaciones dieron lugar a una prensa feminista a través 
de la que se divulgaban sus ideas y que a su vez se promocionaba a través del 
cartel, lo que les aportó mayor visibilidad. 
No dudaron en utilizar el cartel y las tarjetas publicitarias para dar a conocer 
sus ideas, así como en llevar a cabo acciones de calle como manifestaciones y 
desfiles; y acciones radicales como: incendios provocados, ataques a viviendas 
de políticos, huelgas de hambre; que hoy nos parecerían modernas acciones de 
guerrilla publicitaria. 


La primera publicidad al servicio de la igualdad 
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Recorrido diacrónico 
de la representación 
femenina en la 
historia de la 
publicidad 


2. 
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Dentro de la breve historia de la publicidad, 
merece un relato específico el seguimiento de la 
representación que se ha hecho de la imagen 
de la mujer en sus mensajes. 
Trataremos aquí de aproximarnos brevemente a 
los grandes períodos que, desde su nacimiento 
a mediados del siglo XIX, pueden establecerse: 
Consolidación (1848-1914), Expansión (entre 
1914-1950); Era del consumo, (1950-finales del 
siglo XX); Extensión y globalización, en la que 
nos encontramos. Introduciremos en este 
esquema el criterio fundamental que nos guía 
aquí: el tratamiento de la imagen de la mujer a 
lo largo de sus representaciones en los 
mensajes de los diversos formatos que irán 
surgiendo: estereotipos representados, roles 
desempeñados, el uso del sexo como reclamo… 
  
 


Este apartado se revisan las 
distintas etapas en que puede 
dividirse la historia de la 
representación femenina en la 
publicidad. 


Veremos qué variaciones hay en 
cada período respecto al uso de la 
imagen de la mujer hasta llegar a la 
etapa actual. 
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En esta primera etapa, como en parte ya hemos visto al hablar del 
cartel, la publicidad se consolida y surgen todas las instituciones y 
oficios con ella vinculada, que darán lugar a su clásica estructura 
triangular que relaciona: Anunciantes, Agencias de publicidad y 
Medios. 
El cartel será al principio el medio rey para llegar a las masas, pero 
también la prensa y la revistas irán ganando adeptos hasta 
consolidarse como medios publicitarios esenciales en cualquier 
campaña. También existen las tarjetas y los anuncios de prensa. 
Esta etapa coincide con la primera ola feminista, que ve nacer el 
protagonismo de la mujer como reclamo en los mensajes comerciales. 
Si bien la intención generalizada de este uso es la de hacer anuncios 
atractivos y eficaces visualmente, parece que, como en el caso antes 
comentado del cartel artístico, la representación que se hace de las 
mujeres en esta etapa es bastante diversa,  encajando a veces con el 
estereotipo tradicional más extendido y otras con una visión 
transgresora, que anuncia la modernidad que en los estilos de vida 
traerá el nuevo siglo y que florecerán en la etapa de entreguerras.  
Si bien el modelo de consumo dominante es elitista, la mujer ha 
despertado su potencial consumidor (es el boom de los grandes 
almacenes), y para ella se ofrecen numerosos productos de cuidado de 
la salud y de la belleza, así como relacionados con el hogar y los hijos.  
De ahí que sea representada también en anuncios de prensa y revistas 
como público objetivo preferencial, pero también como prescriptora 
que, por primera vez, nos busca desde el anuncio con su mirada. 


NACIMIENTO Y CONSOLIDACIÓN, HASTA LA 1ª GUERRA MUNDIAL: LA “MUJER MODERNA” 


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de la 
publicidad 
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Como hemos dicho antes, las categorías de salud y belleza (y de medicinas patentadas) son dos de las más 
importantes de la época: píldoras para mejorar la salud, para desarrollar el busto, para engordar y contra la 
obesidad; jarabes para la crianza materna, jabones para el cutis, petróleo para el pelo… Todo un despliegue de 
“armas de mujer” cuyo uso se extendiendo poco a poco desde la élite a las mujeres de toda clase social. 


Limpieza, higiene y belleza… los comienzos 


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de la 
publicidad: NACIMIENTO Y CONSOLIDACIÓN 







20 


Pero también la publicidad ayudó a dar a conocer los nuevos productos fruto de los adelantos industriales como 
máquinas de coser, bicicletas, fonógrafos, lavadoras, estufas, cámaras fotográficas, etc. En ellos,  la mujer 
aparece a veces como mero reclamo visual, pero otras muchas con un papel más activo, como novedosa usuaria 
de estos productos. Como lo será en el caso de la marca Kodak, que la convertirá a través de sus tarjetas 
publicitarias y anuncios gráficos en auténtica protagonista del uso de la funcionalidad de su producto 


Nuevos productos, nueva mujer  


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de la 
publicidad: NACIMIENTO Y CONSOLIDACIÓN 


Ver el arquetipo de belleza al  
que responden estas mujeres  


Las “Kodak Girls” 
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>> “La imagen de una chica bonita vende más que un árbol o 
una casa”. Esta frase pronunciada por George Eastman a 
mediados del siglo XIX, parece estar detrás del nacimiento en 
1893 de las “Kodak Girls”. 
La principal característica del producto, una cámara muy fácil de 
manejar, se tradujo en la apuesta radical de que la mujer fuera 
protagonista activa de su publicidad. Y, si bien este hecho no deja 
de reflejar el extendido prejuicio sobre la mayor torpeza de la 
mujer en el uso de la tecnología, también contribuyó a dar 
visibilidad a lo contrario. Una mujer joven, a la moda, vibrante e 
independiente que, además de fotografiar, conoce a la 
perfección las técnicas de revelado fotográfico.  
Auténtico emblema de la marca que se mantuvo durante décadas 
y que seguro modernizó el estereotipo de mujer “al uso” en la 
época: hogareña, pasiva y dependiente del hombre. 


Las “Kodak girls” 
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Si bien, el uso del sexo en publicidad parece surgir en Estados Unidos a principios del siglo XX (tal como señala 
Reichert), en este período se inaugura el uso de la mujer como reclamo en anuncios de bebidas alcohólicas o 
tabaco, para los que a menudo se emplea el estereotipo de la femme-fatale que se extrema hasta alcanzar 
matices que quizás hoy se entenderían como sexistas.  Mira los dos carteles de los lados de esta composición ¿Ves 
diferencias entre la representación femenina que se hace en ambos?¿Por qué? 


Alcohol y tabaco: de la femme-fatale al sexo  
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En 1885, podría encontrarse un primer precedente de este 
uso en el caso de la compañía tabaquera de James 
Buchanan Duke, que introdujo en las cajetillas de tabaco 
tarjetas con fotografías de mujeres (artistas) en poses 
provocativas (consideradas lascivas), como incentivo para 
comprar su marca, consiguiendo con ello ser en 1890 la 
marca más vendida. No obstante, parece que ya desde 
mediados del siglo XIX en los anuncios de medicinas 
patentadas solían emplearse rostros de mujeres para llevar al  
posible comprador o compradora a la lectura del texto del 
anuncio.  
¿Qué opinas tu de estas imágenes? 


Pioneros del sexismo en la publicidad 
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Otro caso curioso es el de la invención publicitaria del 
personaje de una brujita sexy para representar la 
magia de la blancura del jabón Pears, una de las 
marcas más emblemáticas de este tipo de productos 
del período. Este atrevido personaje, en línea con el 
uso del cuerpo femenino en la publicidad, fue creado 
en 1899 y se hizo muy popular a través de su difusión 
en tarjetas publicitarias y anuncios gráficos como el 
que se muestra aquí. Nótese la imitación más recatada 
que del personaje hizo la marca de la competencia, 
Sapolio. 
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Este eslogan, utilizado en Estados Unidos 1911 para promocionar el jabón Woodbury,  forma parte de la campaña 
publicitaria  considerada por muchos  historiadores de la publicidad como la primera en utilizar una apelación sexual 
de la publicidad moderna. Los anuncios mostraban románticas ilustraciones de jóvenes mujeres  recibiendo 
felizmente la atención y admiración de jóvenes caballeros. 
Esta estrategia duró años, realizándose numerosos anuncios gráficos con variaciones en las imágenes y en los textos, 
que fueron difundidos en las revistas femeninas de la época, pero manteniendo siempre el mismo enfoque creativo; y 
la marca consiguió  con ella aumentar las ventas del producto. 
¿Qué opinas de la representación femenina en esta campaña? 
 


“A skin you love to touch” (“Una piel que desearás tocar”) 
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¿Quieres saber quién ideó esta campaña publicitaria? 
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Durante este período peculiar en el que se vivirán las dos Guerras Mundiales, la ya consolidada 
actividad publicitaria, tendrá que pasar por la prueba de fuego definitiva que será la Gran 
Guerra.  
Así, esta naciente industria, se puso al servicio de los intereses de la guerra demostrando la 
capacidad que una campaña masiva, organizada y bien dirigida podía tener sobre la creación de 
opiniones o la modificación de conductas.  
La publicidad entró en un nuevo período de tecnificación y expansión de su negocio, que hizo 
desterrar la imagen negativa que sobre la misma aún quedaba derivada de los métodos de 
charlatanería, a menudo oscuros de épocas anteriores. Pasó a ser entendida como instrumento 
de venta y quedaron trazados los perfiles de la publicidad moderna. 
El preponderante papel alcanzado por los EE.UU., en el orden político y económico mundial, 
favoreció la expansión de la nueva organización publicitaria surgida en las agencias de 
publicidad americanas a todo el mundo, empezando por Europa e Hispanoamérica, de la mano 
de la internacionalización de las empresas. Sobre todo después de la Segunda Guerra Mundial, 
cuando la Europa de la reconstrucción está mucho más debilitada. 
Nacerán definitivamente aquí la publicidad política y la publicidad social, al servicio esta última 
de las consecuencias de las guerra y de la catastrófica crisis del los 30’; y también los nuevos 
medios y soportes para la publicidad como serán el cine y la radio, consolidándose la 
publicidad gráfica y el cartel, que pasa por una de sus épocas estéticas más interesantes, el estilo 
Art Dèco de los felices 20’ especialmente interesante en Francia y EE.UU. 
 
 
 


EXPANSIÓN DE LA PUBLICIDAD: GUERRAS MUNDIALES Y PERÍODO DE ENTRE GUERRAS 
(1914-1950) 
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Son muchos los cambios y avances que la publicidad 
incorpora en este largo período: la introducción de la 
psicología, la especialización de las agencias de 
publicidad, los primeros manuales de técnica y ciencia 
publicitaria, la incorporación de la investigación y el 
nacimiento del marketing, las asociaciones 
profesionales, los primeros controles y regulaciones de 
la actividad… 
La publicidad moderna estaba lista para acompañar al 
crecimiento de la producción que se produjo al finalizar 
la primera guerra mundial. Entonces, las fábricas 
derramaron un enorme caudal de mercancías altamente 
codiciadas por la población que tenía que ser absorbido 
por los consumidores: coches más baratos y asequibles, 
aparatos de radio, neveras, hornos, lavadoras, 
refrigeradores, cuartos de baño… Es la época dorada 
del cigarrillo, de los nuevos medicamentos, de alimentos 
como los chocolates, los cereales, las sopas enlatadas, 
de los productos de higiene y belleza como jabones, 
dentífricos, cremas de afeitar, etc. 
 


EXPANSIÓN DE LA PUBLICIDAD: GUERRAS MUNDIALES Y PERÍODO DE ENTRE GUERRAS 
(1914-1950) 
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Así, continúa el estereotipo de 
mujer “ángel del hogar” 
consumidora de numerosos 
productos para la familia, el hogar 
y los hijos, y se perpetúan el uso 
de la “femme-fatale” y del 
sexismo en algunas categorías de 
productos donde la presencia 
femenina es puro gancho o mera 
decoración. Así contrastan estos 
dos anuncios, uno dirigido al ama 
de casa y otro de 1921 que la 
emplea como reclamo decorativo 
para vender válvulas de 
automóvil. 


Al servicio de la promoción de todas estas mercancías la industria publicitaria inventa novedosas 
estrategias creativas para la construcción de mensajes capaces de captar la atención del público: 
despliega toda su narrativa, sondea los caminos de la emoción, representa estilos de vida, inventa 
personajes, recurre a testimonios de personajes famosos y, como no podía ser de otra manera, a la 
representación de la mujer en las múltiples líneas ya antes iniciadas.  
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En los primeros meses de la guerra, antes del reclutamiento masivo y 
cuando todo parecía seguir más o menos como antes, el papel 
desempeñado por las mujeres fue el de la esposa fiel y guardiana del 
hogar, que escribiría cartas y rezaría por el regreso de su amado. Y así se 
representó en numerosos carteles del Comité de Reclutamiento británico, 
por ejemplo: mujeres tradicionales, pasivas, llorosas pero valientes, que 
impulsaban a su esposo a ir al frente. 


Primera Guerra Mundial 


Cuando la guerra se prolongó y más hombres fueron reclutados, no hubo 
más remedio que alterar ese papel y las mujeres fueron llamadas a ocupar 
los trabajos que ellos habían dejado y que eran necesarios para la nación. 
Así, además de cómo enfermeras, muchas trabajaron en fábricas de armas 
y las mujeres de zonas rurales se incorporaron a las tareas pesadas de las 
granjas como el manejo de arados, para lo que hubo que convencer a los 
dueños de muchas granjas, a menudo reticentes a ello. Aunque también 
trabajaron desde casa cosiendo calcetines para los soldados, recaudando 
fondos o haciendo vendas… Y, si bien al terminar la guerra los hombres 
ocuparon sus puestos desplazando a las mujeres, éstas habían aumentado 
sus expectativas de vida y de libertad y ya no había marcha atrás. 
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En los años 20’ nació una nueva mujer que fumaba, bebía, bailaba, conducía, se maquillaba, 
practicaba deporte, se cortaba el pelo y… hasta votaba. Estas “flappers”, como fueron conocidas 
entonces (jóvenes a la moda en los años 20), constituyen un arquetipo de belleza que la 
publicidad supo muy bien explotar, y que vendrá a sustituir al arquetipo anterior, representado 
en Estados Unidos por la Gibson girl, antes mencionada. 
  


La publicidad de entreguerras: los felices años 20’ y 30’ 


Ver más sobre este nuevo 
arquetipo de belleza 


Preguntas para la reflexión 
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¿Ves las diferencias entre los dos arquetipos de belleza 
 ya comentados? 


En esta sucesión de imágenes publicitarias vemos representadas mujeres que 
responden a diferentes arquetipos de belleza. Obsérvalas bien y trata de 
responder a las siguientes preguntas: 
 
¿Qué arquetipos de los explicados reconoces y cómo los diferencias? 
¿Cuál sería el ejemplo más claro de “flapper” y por qué?  
¿Te atreves a ordenarlos cronológicamente? 
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En esta década, la publicidad 
comenzó a ser ella misma de la 
mano de un contexto de bonanza 
económica en el que se producían 
innumerables productos para la 
mujer y para el hogar; parte 
esencial de la emergente sociedad 
de consumo.  
La calcetería, la lencería y los 
cosméticos serán algunas de las 
categorías de productos que se 
comercialicen como esenciales 
para la nueva mujer. Lo que llevará 
a introducir definitivamente en la 
publicidad las estrategias e 
imágenes que hoy persisten en 
ambos sectores en las que la mujer 
define su feminidad en relación a 
los rasgos externos de belleza con 
los que es seducida y ejerce, a la 
vez, de “femme-fatale” y objeto de 
seducción. 
  
  


Medias y maquillaje: más “armas de mujer” 
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A pesar de la crisis que sucedió al “crack del 29”, en esta época se sucede la incorporación paulatina 
de determinadas máquinas eléctricas al hogar, (véase el anuncio de toda la gama de Westinghouse), 
muchas relacionadas directamente con un efecto liberador de las tareas femeninas. De ellas, sin 
duda, será la lavadora la que mejor sepa reflejar el que iba a tener la tecnología para el ama de casa 
(la marca aquí representada ofrecía a la mujer directamente el Edén). Pero, como no podía ser de otra 
manera, se perpetúa también en esta etapa de modernidad el estereotipo del ama de casa y “ángel 
del hogar” que llegará a nuestros días. 
  


Tecnologías y otros productos para el hogar 
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Es interesante observar que el argumento de “liberación de la mujer” a través del consumo que, 
como hemos visto, comenzaron a utilizar los electrodomésticos (y que continua hoy), se extendió 
a otras categorías de productos como los alimentos preparados o enlatados y los vehículos; que 
como las bicicletas, de alguna manera ya lo habían hecho antes. Así, por ejemplo Libby’s 
presentaba una “mujer que nunca sale” y que gracias a los beneficios de sus productos podrá 
hacerlo; y General Motors habla de los beneficios que conducir automóviles traería a las mujeres 
a las que parece dirigirse. 


La liberación de la mujer a través del consumo 
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De esta época (1921) son los primeros anuncios en los 
que se muestran las rodillas femeninas, y el primer 
anuncio fotográfico que mostraba un desnudo 
femenino completo (1936). En ambos casos  estamos 
hablando de anuncios dirigidos a mujeres: medias de 
seda de la marca Holeproof (anuncio que marcó el 
límite de lo correcto en la época) y del jabón 
Woodbury (la fotografía es del prestigioso Edward 
Steichen). Se confirma el principio publicitario por el 
que el cuerpo femenino es un reclamo para captar la 
atención de la misma mujer.  


La publicidad de entreguerras: el cuerpo al descubierto 


Sin embargo, otras marcas de 
medias arriesgaron más en sus 
mensajes llegando a mostrar las 
piernas a medio muslo o incluso la 
parte trasera de las rodillas, 
considerada un verdadero tabú en 
la época. (Anuncios de la izquierda) 


Ver la campaña que Palmolive realizó 
en esta misma década 


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad: EXPANSIÓN… 







35 


Antes de la primera guerra mundial, fumar se asociaba con la baja moral de prostitutas y mujeres sin clase. En 
1923 solo fumaba un 5% de las mujeres americanas, sin embargo las mujeres potencialmente representaban un 
50 % del mercado. En Estados Unidos, durante los 20’ y 30’, el consumo de cigarrillos por parte de las mujeres se 
convirtió, además de en un signo de sofisticación, en un símbolo de liberación femenina, de la emancipación 
frente a la sociedad machista y conservadora; una manera de situarse al mismo nivel que los hombres, de 
sentirse independientes y libres. A ello contribuyeron los fabricantes de tabaco que aprovecharon estos 
movimientos de liberación femenina para desplegar múltiples estrategias publicitarias. Y, además de usar como 
argumentos el placer o la salud; comenzaron a representar a la mujer fumando en escenarios públicos y lugares 
de ocio, sola o acompañada, pero mostrando su libertad al hacer algo que sus padres, hermanos, novios o 
maridos ya hacían y sintiendo, de manera simbólica a través del acto de fumar, su propia liberación. Y tuvieron 
éxito ya que en 1932 el porcentaje de fumadoras era ya del 12% y alcanzó el 33% en 1966.  
Dos de las marcas que más trabajaron este enfoque fueron Chesterfield y Camel.  


La “libertad” y el placer de fumar 
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De estas producciones estéticas fueron creadores tanto 
hombres (Maiakovski, Rodchenko), como mujeres 
(Popova o Stepanova); siendo la mujer moderna también 
con frecuencia protagonista de carteles y anuncios 
memorables con una estética femenina rompedora. Así 
se evidencia en las piezas aquí reproducidas de carteles 
para una imprenta, y para unos juegos deportivos.  
                     


La publicidad rusa de los años 20’ 
Como hemos visto, la representación que de la mujer hizo la publicidad 
en este período en los países occidentales es bastante contradictoria, ya 
que en ella conviven una mujer tradicional relegada a la esfera privada, 
con una nueva mujer más moderna y visible en la esfera pública.  
Sin embargo, en la Unión Soviética, y de la mano de la maquinaria que 
desplegó el movimiento estético de vanguardia conocido como 
Constructivismo, a la mujer se le va a atribuir un papel social 
prácticamente igual al del hombre, trabajando juntos en un clima de 
agitación social por un mismo objetivo: construir una nueva sociedad 
haciendo llegar al pueblo los logros de la revolución. La necesidad 
surgida en la Nueva Política Económica de vender los productos de 
fabricación estatal frente a otros productos de empresas privadas, 
impulsó un diseño y una publicidad creativos y provocadores sin 
precedentes. 
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Como ya sucediera en la Primera, desde el inicio de la Segunda Guerra 
Mundial las mujeres, bajo el paraguas de la solidaridad con el conflicto, 
fueron invitadas a ocupar los puestos de trabajo que los hombres habían 
dejado para ir al frente en muchos de los países en contienda. Así fue en 
EE.UU., y en Gran Bretaña. En este último país, el Ministerio de Trabajo 
realizó un enorme despliegue publicitario que consiguió que un 80% de las 
mujeres solteras de entre 14 y 45 años se unieran a esta labor. El estereotipo 
de “ama de casa” se tornó, aunque por poco tiempo, en el de “heroína de 
guerra” como lo evidencian los carteles aquí reproducidos. 


Segunda Guerra Mundial: del hogar al trabajo 


Ver más carteles en este archivo 
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http://history1900s.about.com/library/photos/blyindexww2women.htm
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De todas las imágenes de mujeres trabajadoras de este 
período hay una que se ha convertido en símbolo 
universal de la lucha y del poder femenino. Nos referimos 
a la imagen aquí reproducida: un cartel de 1943, de la 
compañía Westinghouse Electric avalado por el Comité de 
Coordinación de la Producción para la Guerra, animando a 
las mujeres a ocupar puestos de trabajo bajo el lema We 
can do it! (¡Podemos hacerlo!).  
Y lo hicieron, ya que según datos oficiales, el número de 
mujeres americanas trabajadoras pasó de 12 millones a 20 
entre 1940 y 1944. 
Si bien “Rosie the Riveter” fue primero una canción de 
1942 en la que se elogiaba el papel de estas mujeres, pero 
su representación más conocida es la idealización que de 
ella realizara el ilustrador J. Howard Miller. 
Una imagen que ha sido utilizada por los grupos feministas 
desde los años 60 y 70 como símbolo de sus 
reivindicaciones, y que aún se sigue utilizando. 


Rosie the Riveter (Rosi la remachadora) 


Si quieres conocer la historia de una verdadera  
Rosie entra en esta web, aunque está en inglés 
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http://corporate.ford.com/news-center/press-releases-detail/657-rosie-the-riveter
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Pero la representación de una mujer trabajadora en la publicidad que se realizó durante la 
Segunda Guerra Mundial fue puramente instrumental. Desapareció tan pronto como se produjo 
la incorporación de los hombres que regresaron del frente a sus puestos anteriores. De este 
modo, las mujeres regresaron a la esfera privada, al templo del hogar en el que debían procurar 
el grado suficiente de bienestar y felicidad necesario para olvidar las consecuencias del conflicto 
tan rápidamente como fuera posible.  
Esta brusca transformación de obrera en ama de casa quedó bien reflejada en las páginas de las 
revistas y a través de la publicidad gráfica de finales de los 40’, reiniciándose una tendencia de 
patriarcado y domesticidad que aumentaría progresivamente en los años cincuenta.  


De vuelta a casa 
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Pasadas las secuelas de la Segunda Guerra, y los primeros temores e incertidumbres, la 
actividad económica inició un crecimiento como nunca se había conocido. Ayudada por la 
televisión y la dinámica vida comercial, la publicidad vivió una segunda época dorada, 
especialmente en los cincuenta y sesenta. El marketing, la psicología (y en concreto el 
psicoanálisis), la investigación sociológica y de mercados se incorporan a la industria publicitaria 
en estas décadas, estableciéndose los mecanismos clásicos de la persuasión publicitaria. Se 
consolida la publicidad política a través de los debates televisados, y tiene lugar la revolución 
creativa de la mano de grandes nombres como William Bernbach o David Ogilvy. 
A finales de los sesenta y sobre todo ya en los setenta, comienzan a manifestarse las 
consecuencias de los movimientos contraculturales en la sociedad: jóvenes, 
antisegregacionistas, feministas, consumistas, etc., que pondrán en jaque a la industria 
publicitaria, propiciando una paulatina toma de conciencia por parte de la profesión respecto a 
las consecuencias sociales de su actividad, que culminará en nuevas regulaciones y 
autorregulaciones, así como en nuevos conceptos y mensajes más abiertos, interculturales y 
acordes con las demandas de la sociedad. Ante la crisis de los setenta y los cambios sufridos en 
la sociedad, la publicidad contraatacó con nuevas formas de hacer llegar sus mensajes, como los 
estudios psicográficos en los que se priorizaban los valores y estilos de vida de los potenciales 
consumidores, estableciéndose nuevas categorías como  la de los famosos “yuppies”.  
A finales de los ochenta y principios de los noventa la publicidad tradicional tuvo que afrontar 
una nueva crisis, perdiendo terreno en beneficio de otras acciones como el patrocinio, el 
marketing directo, etc. Se habían incorporado ya conceptos tan habituales hoy como la “imagen 
de marca” y el “posicionamiento”, en busca de un necesario equilibrio entre lo personalizado, lo 
local y lo transaccional, lo global; inaugurándose la llamada “sociedad de la comunicación” en la 
que las nuevas tecnologías irán poco a poco imponiendo su ley. 
 


LA ERA DEL CONSUMO: 1950- FINALES SIGLO XX 
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>>  En los años 50 y 60, la publicidad refleja en los rostros de las amas de casa 
su satisfacción, su emoción contenida o su extrema felicidad al comprobar la 
eficacia de los productos con los que hará más feliz su hogar.  
Mujeres bellas y eficientes, perfectas amas de casa a las que la publicidad 
nombra “reinas” y que parecen sentirse realizadas gracias al poder que les 
confiere el consumo de modernos detergentes, alimentos preparados, 
baterías de cocina o electrodomésticos, etc., en modernas cocinas invadidas 
de color. En definitiva, se proyecta un falso reinado, limitado a la soledad 
femenina en las vistosas cocinas de la época, que quedaba sometido en 
realidad a la voluntad del marido en su presencia. 


  


La feliz reina de su casa 
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Quizás, nunca como en estas dos décadas la publicidad en su historia nos ha ofrecido ejemplos tan claros de 
sumisión femenina como los que veremos aquí: la mujer que se muestra eternamente agradecida a su marido por 
la compra del último electrodoméstico o la que se deja tentar por el diablo con tal de satisfacerlo; pero también la 
que se arrodilla ante el reconociendo así su superioridad “en un mundo de hombres”, como en el anuncio de la 
marca de ropa Van Heusen, o la que lee su mente. Una idealización del matrimonio de corte masculina sin 
precedentes. 
  


  


Todo por agradarle 


Ver otros ejemplos de la 
publicidad de Van Heusen  
en esta misma década 
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En este contexto, caben también las 
mujeres que no consiguen hacer bien 
su “trabajo” y que la publicidad nos 
muestra en distintos estados: 
preocupación porque su cocina 
aburre, desconsuelo por la torpeza 
de quemar la comida o incluso cierto 
grado de desquiciamiento o histeria 
para el que necesita medicarse, como 
en el anuncio de abajo. 


Preocupaciones, llantos y jaquecas… 
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…Y más allá, la publicidad de estas décadas nos ofrece 
también ejemplos de sumisión en el límite de lo 
socialmente aceptable: como la fregona esclavizada 
por su propia familia, la mujer “felizmente” maltratada 
e, incluso, la que recibe amenazas de muerte bajo el 
escandaloso titular  “¿Es siempre ilegal matar una 
mujer?” 
  


  


… hasta el maltrato o la amenazada 
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Si en décadas pasadas fueron los ilustradores los que marcaron la pauta en cuestión de arquetipos de belleza 
femeninos, ahora será definitivamente el cine el que instaure su ley, bajo el imperio del llamado star-system. 
Mujeres como Elizabeth Taylor o Marilyn Monroe, no sólo desde la gran pantalla, sino también desde la 
publicidad de productos de belleza se erigen en los modelos a imitar estableciéndose incluso unas medidas del 
ideal del cuerpo femenino, el famoso e inalcanzable 90-60-90. Un patrón que, reactualizándose de modo 
constante, persiste hoy.  
  


El arquetipo de belleza de los 50’: las estrellas de cine 
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La década de los sesenta supuso un boom para la industria de la belleza. Las mujeres deseaban 
estar bellas, consumían sin moderación y se liberaban de todas los cortapisas que caracterizaron a 
las décadas precedentes. De esta forma celebraban su deseo de independencia. En 1968 comenzó 
la revolución sexual y se pusieron de moda las minifaldas y los botines de vinilo o el vestido 
Mondrian. La voluptuosa y sexy Brigitte Bardot causaba estragos con su cabello largo y rubio, su 
'look' salvaje y su mirada siempre delineada con 'eyeliner‘; pero en contraste con ella, otras dos 
mujeres influyeron en esta reinterpretación de las flappers: la modelo Twiggy, que lucía un cabello 
corto 'a lo chico', unos grandes ojos redondos y una fina silueta, y la diseñadora Mary Quant, que 
introdujo la minifalda… Una década de cambios y de contrastes. 
  


De la melena rubia al corte de pelo y la minifalda: en los 60’ todo vale 
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… Pero para ser como los mitos del cine y 
convertirse en objeto de aprecio y 
admiración por parte de los hombres no 
bastaba con usar productos de belleza, sino 
que era necesario también moldear el 
cuerpo hasta conseguir las ansiadas 
medidas que exigía el nuevo patrón.   
Y, a pesar de que a finales de la década en 
muchos países la mujer había iniciado su 
liberación sexual y era intelectualmente 
relevante se inicia aquí un intenso período 
de publicidad orientada a mejorar la línea 
mediante dietas o novedosos y atractivos 
productos de lencería.  
Como los de la marca Maydenform, que ya 
en 1949 inició una campaña que cambiaría 
las reglas de la publicidad del sector, al 
parecer basada en investigaciones que 
afirmaban que las mujeres tenían 
tendencias exhibicionistas. Destaca la serie 
de anuncios en los que los sueños de la 
mujer se hacen realidad gracias al 
sujetador de la marca (los dos de abajo).  


Dieta y lencería 


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO…AÑOS 50’ Y 60’ 







48 


Como ya hemos dicho, en la década de los 60’ se inicia una toma 
de conciencia de las mujeres de su condición femenina, en la 
que fue un claro revulsivo la publicación de libro de Betty 
Friedan The Femenine Mystic (“La mística femenina”) en el que 
había un capítulo titulado “la venta sexual” que despertó la 
conciencia de muchas mujeres respecto de la manera en que 
eran tratadas por la publicidad. >> La mujer trata de afirmar su 
nueva posición y de acceder a  una mayor igualdad  respecto al 
hombre en temas como el trabajo o el sexo. A sus aspiraciones 
contribuyó, sin duda, la revolución de la moda  con el uso de la 
minifalda y de los pantalones vaqueros. 


… The Femenine Mystic 


Afortunadamente, algunas marcas 
como Kodak o la TWA supieron 
adelantarse a estos cambios reflejando 
en sus anuncios ya de los años 50’ a 
una mujer más igual en lo familiar, en 
las relaciones de pareja o en el trabajo 
al hombre.  
Así, el anuncio que reza:“Nosotros 
decimos ¿Es un mundo de hombres?”, 
en el que vemos un grupo de mujeres 
descendiendo de un avión de la 
compañía es de 1950. 
¿Qué opinas de la representación de la 
mujer en estos anuncios? 


¿Qué hicieron las mujeres  para 
decirles a los publicitarios que se 
sentían insultadas por algunos 
anuncios? 
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En correspondencia con estas décadas doradas de la publicidad, se construye aquí el mito de la profesión 
publicitaria que también refleja la exitosa serie televisiva norteamericana Mad Men: una profesión dominada 
por los hombres, el tabaco y el alcohol, en la que las mujeres ocupaban el papel de secretarias, modelos, 
consumidoras o esposas; y sólo excepcionalmente accedían a puestos de redactoras o creativas.  
Sobre todo a finales de los 60’, la sociedad parecía estar cambiando, sin embargo la mentalidad de muchos 
publicitarios no.  Los rígidos mecanismos corporativistas imperantes en la profesión tampoco favorecían un 
cambio en la asignación de nuevos roles  femeninos en los mensajes publicitarios, siendo dominante  junto con 
el rol de ama de casa el de femme-fatale, así como la consideración de “mujer objeto” en categorías tan 
variopintas como el alcohol, el tabaco, los automóviles o las líneas aéreas. 
  


La era de los Mad-Men 
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Esta serie de televisión, sobre la industria publicitaria de 
los años 60’, en la emblemática Madison Avenue de 
Nueva York, (conocida como la Avenida de la Publicidad) 
ha sido creada por Matthew Weiner y está 
protagonizada por Jon Hamm en el papel del exitoso y 
atormentado publicista John Draper. Ha sido 
mundialmente aclamada por su autenticidad histórica, 
su estilo visual, su guion y sus excelentes 
interpretaciones y ha obtenido hasta el momento 
cuatro Globos de Oro y quince Emmys en las seis 
temporadas que lleva realizadas.  
Contrasta las ideas apuntadas del papel de las mujeres 
en los siguientes extractos de la serie: 


Mad-Men: la serie 


Corte del episodio 
“El humo ciega tus ojos” 


Corte del episodio 
“Lipstick”  (en inglés) 


Corte del episodio “El 
carrusel” 


Si te interesa la serie amplía información  
sobre la  quinta temporada de la serie en el 
siguiente blog de El País  


Trailer primera temporada (en inglés) 
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https://www.youtube.com/watch?v=wo_WCSAHgxs

https://www.youtube.com/watch?v=fVI7-ufWR6I

https://www.youtube.com/watch?v=J7Y0fbKlEco

https://www.youtube.com/watch?v=hx5Mlm5qvhE

http://blogs.elpais.com/quinta-temporada/2013/06/momentos-temporada-seis-mad-men.html
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Tal como vemos en la serie Mad Men, el consumo excesivo de tabaco y alcohol era una pauta habitual, además 
de en la propia industria publicitaria, en toda la sociedad. Nos interesa aquí resaltar el consumo femenino de 
tabaco que, como consecuencia de la imposición de este hábito realizada en las décadas anteriores, había 
aumentado. 
Superado ya todo signo de vulgaridad, la mujer fuma por placer, integrándose este hábito en su estilo de vida y 
en su concepto de belleza y feminidad. Así, por ejemplo, según avanza la década de los 60’ se impone en los 
anuncios de tabaco el argumento del sabor, lo que implica que las marcas se dirigen a un público femenino que 
ya es experto; pero también se apela a la independencia frente al hombre, como se había hecho ya en las 
décadas precedentes. 
  


Alcohol y tabaco  en Madison Avenue   
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Una combinación que, como también habrás podido ver, protagoniza también la serie Mad Men. Algo que 
reflejaran en el mundo real las marcas de tabaco que se dirigen a los hombres en su publicidad, sobre todo a 
finales de la década, cuando la cruzada contra el consumo de este producto estaba dando sus primeros pasos 
relevantes y se hacía necesario buscar estrategias que capaces de dar notoriedad a las numerosas marcas 
existentes en el mercado. 
Dos marcas trabajaron especialmente estos dos enfoques a finales de los 60’ y los continuaron en los 70’: 
Tipalet, con una dominación sobre la mujer ejercida hasta la humillación; y Tiparilo, con insinuaciones sexuales 
casi pornográficas. 
  


Tabaco, sexo y dominación 
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Tareyton, fue más allá. En este anuncio de tabaco de 1965, 
en el que se dirige a sus consumidoras, aparece una mujer 
que se tapa la cabeza con un pañuelo dejándonos ver un 
golpe en su ojo derecho, con un gesto duro y orgulloso.  
La ambigüedad del titular nos lleva a la doble 
interpretación paradójica de que, por un lado, se dirige a 
una mujer fuerte, que sabe lo que quiere y está dispuesta a 
luchar por ello (recordemos que en este década y en la 
siguiente toman fuerza los movimientos feministas); pero al 
mismo tiempo no deja de recordarnos que una mujer debe 
resistir los golpes de su pareja. 
Este ejemplo pone de manifiesto no sólo la mentalidad de 
los publicitarios de la época, sino de las propias mujeres, 
ya que no olvidemos que se dirige a ellas, en las que, a 
pesar de los cambios sociales, existe todavía una 
mentalidad en cierto modo “machista”. 
 
 
Existen más versiones de la misma idea. 
 
¿Qué opinas tu de este ejemplo?  
¿Recuerdas algún ejemplo reciente  
que sea similar? 
  


“Nuestras fumadoras de Tareyton preferirían siempre luchar que cambiar” 
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A finales de los 60 y en los 70, la empresa de telefonía 
estadounidense AT&T,  realizó una serie de anuncios en los que 
las mujeres aparecían representadas de manera igualitaria, 
formando parte de la plantilla de trabajadores de la empresa.  
Algo que ya era habitual en la publicidad de la empresa en los 
años 30 (anuncio de abajo a la izquierda), donde solían 
representar a mujeres trabajando de telefonistas, como “alma 
matter” de la compañía. Sin embargo, este anuncio publicado en 
la revista Life en 1972 en el una mujer instaladora realiza 
eficazmente su trabajo es un síntoma claro de que en los 70’ la 
sociedad está cambiando y el discurso publicitario también. 


¿Mujer y tecnología?… AT&T 
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Durante esta década el mundo en general y la sociedad 
norteamericana en particular se vio sacudida por varios 
fenómenos que marcaron un cambio de rumbo en las 
técnicas publicitarias: la crisis del petróleo generó una 
recesión importante que disminuyó el poder adquisitivo; se 
incrementó el desempleo y la mujer se incorporó al 
mercado laboral, lo que cambió por completo la 
composición anterior del mercado al que 
mayoritariamente se había dirigido hasta entonces la 
publicidad: la mujer que pasaba todo el día en el hogar. 
El desarrollo de nuevas técnicas para comprender el 
comportamiento del consumidor dio lugar al concepto de 
"posicionamiento“, según el cual cada producto debía 
ocupar en la mente del consumidor un espacio, algo que 
marcaría un antes y un después en las estrategias 
publicitarias. De este modo, se buscará ubicar a cada 
producto en un posicionamiento adecuado para que ocupe 
un segmento en particular del mercado según el estudio 
que se haya hecho de los consumidores.  
Se opta por una publicidad anunciada por personajes 
conocidos y representativos para el público al que se dirige 
y anuncios que resaltan los beneficios del producto y la 
satisfacción que le ofrece al cliente. 
A pesar de la crisis antes comentada se puede hablar de un 
auténtico boom publicitario en el mundo. 
 
 
  


La década de los 70’: el posicionamiento 
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Se ha consolidado ya la televisión como medio rey de las estrategias publicitarias, las críticas hacia el sistema y 
hacia la publicidad culminan en nuevas regulaciones y se inicia también el uso sistemático de la publicidad con 
fines sociales y medioambientales, lo que iría en aumento hasta llegar a ser en los ochenta y hasta hoy una 
práctica consolidada en manos de entidades públicas y privadas.  En los mensajes publicitarios encontramos 
mayor diversidad racial y mayor desinhibición en la representación de determinadas conductas propias de la 
liberación sexual, así como en el tratamiento de temáticas antes consideradas tabúes; (como la higiene íntima 
femenina). Además se dejan ver ciertas influencias del pop y del “hipismo” que no pasan desapercibidos para una 
publicidad que trata de adaptarse a “los tiempos actuales”. 
 
  


For the real times (“Para los tiempos actuales”) 
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En la década anterior se había iniciado la llamada segunda ola feminista que ya no tendría marcha atrás, 
pero en 1975 tuvo lugar en Ciudad de México la Conferencia Mundial de Naciones Unidas para el Año 
Internacional de la Mujer (ver el logotipo a la derecha), en la que  se aprobó un Plan de Acción Mundial  
para el Decenio de la Mujer, que suscribieron 100 países. En el Plan se recomendaba el estudio del 
impacto de los contenidos de los medios en la población, incluida la publicidad, lo que culminará 
progresivamente en la adopción de políticas públicas por parte de los distintos países.  
A partir de este hecho, las mujeres comenzaron a tomar conciencia de cómo habían sido representadas 
por la publicidad hasta entonces, lo que sin duda constituye la base de las actuales reivindicaciones de 
una publicidad no sexista. No es de extrañar que también en la publicidad de la década se encuentren 
interesantes ejemplos de anuncios en los que la  representación estereotipada deja paso a otros modelos 
de mujer. 


La toma de conciencia de las mujeres de los 70’ 
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Sin embargo, la incorporación de la mujer al trabajo, sumada a la paulatina liberación sexual que permitió la 
generalización en el uso de los anticonceptivos, así como la toma de conciencia antes referida no impiden un 
tratamiento explícito del sexo y de todo tipo de alusiones sexuales en la publicidad de la época. Así y 
paradójicamente, es a finales de los sesenta y en esta década en la que quizás encontramos una publicidad sexista 
más agresiva y negativa para la imagen de la mujer, ya que esta es utilizada como reclamo sexual para vender casi 
cualquier cosa, desde perfume para hombre a cosmética para mujeres pasando por el tabaco, las bebidas 
alcohólicas los coches o la tecnología.  
  


Sexo y sexismo en la publicidad de los 70’ 
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Además, encontramos también otros ejemplos de publicidad sexista que, si bien no utilizan este tipo 
de reclamo explícitamente sexual son también ofensivos para la mujer. Así, el caso de las piezas aquí 
reproducidas. 
 Entre ellas destaca la que forma parte de la siempre elogiada campaña realizada para el Volkswagen 
en EE.UU. , en la que se fomenta el tópico de que la mujer es una pésima conductora como 
argumento para comprar el vehículo. El titular es: “Tarde o temprano tu mujer lo conducirá…” 
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Es interesante observar que, la publicidad de tabaco de esta década 
desplegó estrategias muy diferentes para dirigirse a los hombres y a las 
mujeres. Debido a la distinta evolución del mercado de tabaco en uno y 
otro público y al contexto cada vez más desfavorable para el producto, 
los estudios realizaros guiaron los mensajes dirigidos a las mujeres por 
una doble vía: racional, basada en el sabor, o emocional, aprovechando 
de nuevo el tema de la independencia y la igualdad femenina.  


Independencia para ellas, sexo para ellos: la publicidad de tabaco de los 70’ 


En el caso de los hombres parte de la industria se 
decantó, como ya había hecho a finales de la 
década anterior, bien por las apelaciones 
explícitas a la dominación masculina, o por las 
apelaciones sexuales en las que la mujer es puro 
gancho visual. 
Esta diferencia de trato según el público refleja 
una de tantas paradojas de nuestra cultura 
mediática y consumista en la que, la mujer es 
utilizada como objeto o como sujeto según 
convenga a los intereses mercantiles. 
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En los setenta no sólo estaba aceptado que la mujer fumara, sino que fumar era considerado como algo cool 
(de moda) que aportaba glamur y sofisticación. Por ello, además de las grandes marcas del sector, que 
realizaron publicidad de su producto para dirigirse a las mujeres, salieron al mercado versiones y marcas 
específicas de tabaco femenino como fueron como Virginia Slim y Eve. Ambas pusieron en el mercado unos 
cigarrillos más largos y delgados, pero fue Virgina Slim la que se utilizó una estrategia publicitaria más novedosa 
que la hizo triunfar entre las mujeres convirtiéndose en todo un símbolo de la liberación femenina. 


Publicidad de tabaco dirigida a mujeres 


Si quieres saber qué estrategia siguió la marca  Virginia Slim  
y cómo representó a la mujer en sus anuncios pincha aquí. 
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En cambio, en el caso de la 
publicidad que se dirige a 
hombres se vuelve a caer en 
situar a la mujer como un 
objeto de la mirada masculina 
que está ahí siempre para 
satisfacer sus deseos.  
Los eslóganes y las imágenes 
aquí reproducidas lo dicen 
todo. 


Anuncios de tabaco dirigidos a los hombres 


 En cualquier caso, esta estrategia, que pudo ser efectiva 
para ayudar a ciertas marcas menos conocidas a ganar 
notoriedad en un contexto ya hostil contra el consumo de 
tabaco,  no fue seguida por las grandes marcas líderes del 
mercado como Marlboro o Winston, sabedoras de su 
inutilidad en el medio plazo y de que también su tabaco era 
consumidor por mujeres. Así, por ejemplo Marlboro 
continuó usando su conocida estrategia del Cowboy y 
Winston inició una campaña de testimoniales para 
presentar su versión light basada en su clásico argumento 
del sabor. 
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La superposición de imágenes publicitarias procedentes de esta década evidencia que es aquí cuando la 
publicidad asienta el discurso sobe la belleza que persiste en la publicidad actual: más visual que verbal, con sus  
miradas implicativas, sus rostros matizados y sus cabellos de ensueño; y las típicas fragmentaciones corporales 
con las que se objetualiza y cosifica a la mujer sometida a la esclavitud de la belleza. 


La construcción del discurso publicitario de la belleza femenina 
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Por último, y para cerrar esta década, se incluye aquí un emblemático ejemplo de la anteriormente 
mencionada publicidad social e institucional que se realizó en esta época.  En concreto el realizado  por la 
conocida agencia británica Saatchi & Saatchi, que trabajó en los años 70 y 80 para diferentes causas 
sociales e institucionales empleando una creatividad impactante con la que logró ser la más afamada de 
la época. 


Una de las campañas más conocida fue la que 
The Health Education Council (El Consejo para la 
Educación en Salud) encargó a los hermanos 
Saatchi para la prevención de un problema que 
perjudicaba sobre todo a las mujeres, los 
embarazos no deseados. El resultado fue la 
campaña conocida como el “hombre 
embarazado”,  con la que la agencia consiguió 
saltar a la fama en 1971.  
Constaba de dos anuncios gráficos en los que 
aparecía un hombre embarazado mirando a 
cámara. Algo inesperado que por entonces 
supuso una  elevadísima notoriedad y un enorme 
impacto social para la causa y también para la 
agencia de publicidad. 
El eslogan rotundo y directo decía así: ¿Serías 
más cuidadoso si fueras tú el que se quedara 
embarazado? 


¿Hombres embarazados? 
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Tras las contradicciones de los setenta, los ochenta parecían inaugurar una nueva era de espectáculo, 
optimismo, prosperidad e igualdad de oportunidades. Esta década supuso un punto de inflexión en el camino 
hacia la sociedad del futuro. Se trató de una época grande en todos los sentidos, desde la política y las 
innovaciones tecnológicas hasta los éxitos de taquilla, las series de televisión y el mundo de la música y la moda, 
que lograron dar forma al mundo en el que vivimos hoy en día. Michael Jackson y Madonna, El walkman de Sony, 
el ordenador personal y los videojuegos cambiarían nuestra forma de vivir.  
Es la década de lo que Armand Mattelart definió como “Internacionalización publicitaria”, un proceso de 
extensión y transnacionalización de la publicidad, que la convierte en elemento determinante de  los sistemas de 
comunicación y de la toma de decisiones de los mismos. A pesa de lo cual, a finales de la década sufrirá una 
importante crisis, al ponerse en duda la eficacia de la publicidad convencional a favor de nuevas técnicas como el 
marketing directo o el patrocinio. 
  


LA DÉCADA DE LOS 80’: material world (“el mundo materialista”) 
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Por otro lado, la espectacularización televisiva de la pobreza (en especial de las hambrunas africanas) 
inaugurará la era de la “solidaridad mediática”, con los emblemáticos macro conciertos organizados por la Live 
Aid, con el cantante Bob Geldof a la cabeza con los que se inicia también la época de la recaudación masiva de 
fondos. 
En este contexto, los medios de comunicación y la publicidad de las llamadas ONG para el desarrollo golpearán, 
con sus imágenes de niños  famélicos las conciencias de los consumidores, al mismo tiempo que ayudará a lavar 
las propias de la industria publicitaria. Como vemos en estas imágenes, sin duda la imagen del hambre que se 
transmitió en esta época al mundo era: africana, negra, infantil y femenina… 
 
  


El hambre es femenina 
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La publicidad tratará de encontrar la afinidad con el consumidor intentando conectar sus nuevos 
estilos de vida y su forma de ser con las características del producto. Entre ellos, la preocupación 
por la salud física, que dará paso: a la moda del aerobic y los gimnasios, con la aparición de las 
grandes marcas deportivas como Nike, Reebok o Adidas en el escenario publicitario; y al 
consumo de  productos light, como los refrescos dietéticos, la sacarina, los desnatados o la 
barritas sustitutivas, que se abrirán paso en nuestros hábitos alimenticios para quedarse. Como 
vemos en los ejemplos, la mujer será protagonista mayoritaria de este estilo de vida y  la 
publicidad, como por otro lado es habitual, va a dirigirse a ella más con el argumento de la 
belleza que con el de la salud, incluso en la publicidad de tabaco (como se aprecia en estos 
ejemplos de la década) 


 
 
  


Deporte “nike”, dieta light 
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En esta década, se consolida también el empleo sistemático de la publicidad al servicio de todo tipo de causas 
sociales: desde las hambrunas africanas, como hemos visto antes, o la prevención de los accidentes de tráfico, 
hasta la protección del medioambiente; pasando por el maltrato infantil, la violencia de género, el consumo de 
drogas (incluyendo el alcohol y el tabaco) o la prevención de enfermedades como el cáncer y, por supuesto el 
SIDA, que fue descubierto en 1985, pasando a ocupar un lugar predominante en las agendas mediáticas, la 
opinión pública y la publicidad. 
En este tipo de anuncios, la mujer es también protagonista, ya sea como sujeto del problema en cuestión, como 
prescriptora de la solución o como reclamo para su visibilidad.  
  


Publicidad social en femenino 


También se pueden poner aquí como ejemplos de publicidad social en femenino los carteles procedentes del 
activismo que llevó a cabo el Movimiento de Liberación de la mujer en esta década, como el realizado en 1989 por 
la artista Barbara Kruger, para la marcha sobre Washington en apoyo del control de la natalidad y el derecho al 
aborto femenino. 
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La toma de conciencia iniciada por la propia mujer, la sociedad y la industria publicitaria ya a finales de los 60, 
continuó en los 70 con la aparición de nuevas investigaciones y estudios sobre la representación negativa de la 
mujer en la publicidad (como el realizado por el sociólogo Ervin Goffman sobre los rituales de subordinación 
que la publicidad pone en juego en sus mensajes). Pero fue en esta década de los ochenta cuando podemos 
decir que se consolidan los llamados “woman studies” o estudios de género, convirtiéndose en uno de los 
campos de investigación con más productividad en el ámbito de la sociología y la antropología de género. Los 
estudios europeos y norteamericanos de esta década y de la siguiente sentarían las bases metodológicas de la 
investigación actual, constatando que, a mediados de los 80’ la imagen de los personajes femeninos sigue 
caracterizada por los niveles educativos limitados, la escasa participación en asuntos públicos y sociales, y el 
conformismo y la dependencia de las opiniones y acciones del varón, manteniéndose la atribución a la mujer 
del “no trabajo” que realiza en el hogar y al hombre el resto de la vida social.  
  


Consolidación de los estudios de género 
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En la campaña de la marca de lencería Maydenform realizada en EE.UU., a principios de esta década, que en 
realidad es una continuación de la iniciada ya a finales de los 40’, las mujeres aparecen exhibiéndose en ropa 
interior, en distintos entornos y situaciones en los que los hombres, en segundo plano, realizan tareas como 
arreglar un vehículo o servir vino, mientras ellas, de cuerpo entero, se ofrecen al espectador siempre 
preparadas para la mirada masculina porque “No sabes cuando te la encontrarás”.  
Una campaña muy criticada por el movimiento feminista de la época, pero también una de las que más 
notoriedad alcanzó para la marca.  


The Maydenform woman (La mujer Maydernform) 
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>> Pero más allá de este caso, la publicidad que se 
dirige a mujeres en esta época deja ver una mezcla de 
las clásicas representaciones de mujer-bella con otras 
en las que se asoma una mujer más independiente y 
atrevida y que comparte espacios públicos con el 
hombre, incluso adoptando irónicamente actitudes 
típicas del otro sexo. Un tratamiento de la imagen de la 
mujer que se había iniciado ya en los 70’, pero que es 
ahora cuando se hace más habitual el uso de mujeres 
que visten trajes de chaqueta, usan tarjetas de crédito, 
compran coches o contratan seguros. 
  


Hacia una nueva mujer 


De 1986, en el contexto de 
preocupación sobre el SIDA, es el 
anuncio que aparece a la izquierda 
de este texto, el primero en el que 
una empresa de preservativos 
rompe el tabú de dirigirse a la 
mujer, que publicó la revista 
Cosmopolitan. 
  


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO…AÑOS 80’ 







72 


Parece que al menos en EE.UU., la industria de la publicidad 
había introducido nuevos principios para tratar de evitar las 
críticas recibidas derivadas de las investigaciones realizadas 
sobre la representación femenina. Tal es así que este 
conocido anuncio de 1988 de la marca Revlon para su 
perfume femenino Charlie, con el eslogan “Ella es muy 
Charlie”, fue rechazado por el New York Times por sexista y 
vulgar. Sin embargo, once revistas femeninas lo publicaron, 
llegando a ser calificado como “alegre” por la directora de 
alguna de ellas. 
Es un ejemplo significativo de los cambios que demandaban 
las mujeres de esta década y de cómo la publicidad lo 
reflejó. 
 
  


Ella es muy Charlie 


No obstante, la misma marca ya venía 
trabajando desde los años 70’ un enfoque 
creativo en el que las mujeres en espacios 
públicos y vestidas de traje pantalón 
caminaban con paso firme y decidido. Algo 
similar a lo que había hecho también la 
marca Virginia Slim. 
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Si bien el uso de las tecnologías de la comunicación que 
nacen en esta época, y en especial de los ordenadores 
personales, se había venido asociando más comúnmente 
con los entornos laborales y con un público masculino, el 
lanzamiento publicitario de la marca Apple, convertida 
hoy en auténtica Lovemark (marca de referencia) se 
planteó desde un principio como alternativo. Así, en los 
anuncios gráficos que vemos aquí, la “manzana” se asocia 
con un uso compartido en el hogar y con una irónica 
renovación del mito de Adán y Eva en el que es el hombre 
aparece desnudo. 
 
    


Nuevas tecnologías 


No parece casualidad que, en el emblemático spot de 1984 con el que 
Apple lanzaba Macintosh, sea una mujer la que vestida con ropa 
deportiva personifique la marca; asumiendo en el anuncio toda la 
fuerza, la energía, el poder y la ruptura del cambio radical que prometía 
la marca para el sector de la tecnología y para una sociedad aletargada 
y uniforme, dominada por un “Gran Hermano” (representado por un 
hombre). 
                     


Ver el spot “1984”, que rodado  
por el cineasta Ridley Scott.  
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A pesar de la evolución real que la mujer había ya 
experimentado en la sociedad, y de que en cierta 
medida la publicidad trataba de reflejarlo, era 
frecuente en esta década el uso indiscriminado de 
la imagen de la mujer entendida como objeto o 
reclamo sexual para vender los clásicos alcohol y 
tabaco, pero también televisores portátiles, 
caribeñas playas o pantalones vaqueros. 
 
  


  


El cuerpo sigue vendiendo  


Así fue en el caso de la marca 
Calvin Klein que en 1980, para el 
lanzamiento de sus pantalones 
vaqueros contrató a una 
jovencísima Brooke Shields, que 
con tan sólo 15 años, se 
insinuaba a cámara en lo que fue 
un adelanto de las polémicas que 
más adelante protagonizaría esta 
marca con la publicidad de sus 
perfumes y de su ropa interior.  
                     


¿Qué sucedió? 
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La publicidad de Benetton de los 90’ 


La última década del siglo XX se caracteriza por ser la era 
de la nuevas tecnologías con  e internet. En este 
período se produjo una gran saturación de la publicidad 
en los diversos medios de comunicación existentes., 
cuestionándose de nuevo la eficacia de la publicidad 
convencional; con lo que las agencias de publicidad 
tuvieron que buscar nuevas maneras para promocionar 
los productos y poder captar al público; desde introducir 
marcas en series de televisión o en videojuegos, hasta 
patrocinar todo tipo de eventos. 
Se crearon las grandes corporaciones globales que 
dominan hoy la industria mundial de la comunicación y, 
con la llegada en 1991 de la World Wide Web, se inició 
del que pronto se convertiría en el medio de medios que 
es hoy internet, imprescindible para las marcas de todo 
tipo de sectores en cualquier plan de comunicación.  
Los 90’ serían también los años en los que las marcas 
tratarán de erigirse en totems culturales, por encima de 
los productos. Y lo conseguirán de la mano del  llamado 
Emotional Branding, es decir, de la explotación de su 
relación afectiva con los consumidores mediante una 
publicidad decididamente emocional. 


En esta línea, se pasa de la publicidad referencial o de 
producto, a lo que los teóricos han llamado publicidad 
institucional, en la que las marcas están por encima de 
los productos, un cambio del que sin duda da buena 
cuenta la publicidad realizada por la marca italiana 
Benetton en esta década. El anuncio de 1992 aquí 
reproducido, fue uno de los más polémicos ya que 
dejaba su espacio comercial a una fotografía real de 
un moribundo de SIDA arropado por su familia, justo 
cuando la controversia mundial sobre la nueva 
enfermedad estaba en lo más alto. 
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La década de los 90’ 
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El caso Benetton  


La empresa italiana Benetton protagonizó a comienzos de la década no pocas polémicas, al emplear sus 
espacios publicitarios para mostrar la realidad social y no sus productos.  
Entre los provocativos anuncios que durante la década nos dejó la colaboración entre los dueños de la marca 
y el fotógrafo Oliviero Toscani destacamos aquí estos dos, en los que aparecen; por un lado la 
representación igualitaria ante el SIDA de hombres y mujeres a través de fotografía en las que sólo se 
muestra su sexo; por otro un ejemplo de lo que hoy entenderíamos como un nuevo modelo de familia del 
que las mujeres son protagonistas.  


¿Conocías el caso de Benetton? 
¿Qué opinas de estos mensajes hoy? 
¿Crees que causarían la misma polémica o no? ¿Por qué? 
¿Hay alguna marca actual que conozcas que utilice este tipo de publicidad? 
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Las Top Models al poder 


En la década de los 90 se mostró un culto elevado a la moda y la estética; se mezclaron muchas tendencias 
diferentes y la moda la marcaron una serie de reconocidas modelos, entre ellas: Claudia Shiffer, Naomi 
Campbell, Linda Evangelista o Elle McPherson; que se erigieron en el modelo de belleza a imitar y se alzaron a 
la categoría de celebrities con un enorme poder mediático. 
El canon de belleza derivado de este boom de las supermodelos o Top Models, y que fue el perseguido y 
establecido en esta década, responde a mujeres jóvenes, altas, extremadamente delgadas y con la capacidad 
de procrear. Esto es lo que convierte a la mujer en persuasiva, deseable y con éxito social. 
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El poder del cuerpo 


En la misma década en la que el cuerpo se convirtió en caballo de batalla para las feministas,  el 
mundo de la moda fue más allá cuando en 1995, unió paradójicamente sus fuerzas (ya que es uno 
de los sectores directamente implicado) a la causa de la organización PETA (People for the Ethical 
Treatment of Animals -Personas defensoras del tratamiento ético de los animales-), dedicada a 
luchar contra el uso indiscriminado de las pieles de animales. Un gran número de mujeres famosas 
entre las que estaban algunas de las supermodelos más reconocidas de la época, se atrevieron a 
posar desnudas afirmando que “preferían ir desnudas a llevar pieles de animales”. Una estrategia 
que todavía continúa usando esta organización y que consiguió entonces una enorme notoriedad 
para la causa. 
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Obsession… 
En esta década se comenzó también a hablar de bulimia y anorexia, dos trastornos 
alimenticios que hoy nos son muy familiares ya que no dejan de aumentar,  y que en cierto 
modo podrían tener entre sus causas el canon de belleza casi imposible y reinante y que 
muchas mujeres pretendían alcanzar.  
Uno de los primeros ejemplos de delgadez extrema a través de la publicidad llegó de la 
mano de la modelo londinense Kate Moss, de la mano de nuevo de Calvin Klein.   


Amplía información sobre este 
caso y visiona sus audiovisuales 


Esta modelo comenzó a trabajar para la 
marca en 1992, publicitando ropa interior 
con Mark Wahlberg, en lo que ya de por sí 
supuso una primera polémica en EE.UU. 
Sin embargo, fue un año después cuando 
en solitario protagonizó la conocida serie 
de anuncios para el perfume masculino 
Obsession, en los que además de ofrecerse 
cómo reclamo sexual, se mostraba 
desnuda, dejando ver una delgadez que en 
sus sucesivas apariciones para la marca se 
fue extremando cada vez más (como 
evidencia el anuncio de ropa interior de la 
derecha). 
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Deporte y mujeres: “déjame jugar” 
Sin duda fue Nike la marca deportiva que más rápidamente alcanzó el liderazgo del sector gracias al esfuerzo 
publicitario realizado durante la pasada década. Un esfuerzo que diversificó a la búsqueda de públicos que, como 
el femenino, quizás había descuidado y a los que era necesario incorporar para la mejor prosperidad del negocio. 
Aunque ya desde los años 80’ la marca se había dirigido al publico femenino, en 1995 realizó una serie de 
anuncios promocionando la práctica de deporte en las mujeres, invitándolas a romper con las  tiranías que, como 
la imposición de cánones de belleza perfectos, son sometidas desde niñas. Un posicionamiento emocional de su 
marca como anclaje del deseado empoderamiento a través del deporte.  
 
 


Spot If you let me play 
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La campaña culminó con el anuncio titulado “If you 
let me play”, que obtuvo un premio de la asociación 
de mujeres Girls INC de Nueva York por su esfuerzo 
en aumentar la percepción pública de las niñas y 
mujeres como capaces, competentes, competitivas y 
fuertes.  
El anuncio visto hoy parece una metáfora de la 
participación de las mujeres en la vida social, en línea 
ya con lo que hoy en día conocemos como parte de 
la Responsabilidad Social Corporativa. 



http://www.youtube.com/watch?v=AQ_XSHpIbZE





81 


Hello Boys  (“Hola chicos”) 


En los 90 y en contradicción con la moda de la delgadez extrema, aparece también el primer push-up que fue 
vendido masivamente en el mundo: el famoso Wonderbra. Adoptado a partir de entonces como prenda 
imprescindible por muchas mujeres de todo el mundo. 
El lanzamiento de este producto, que tuvo lugar en 1994 en Gran Bretaña, dio lugar a una de las imágenes 
publicitarias más recordadas del siglo, la que mostraba en una valla publicitaria a la exuberante modelo Eva 
Herzigova luciendo la prenda y junto al texto “Hello Boys”.  


 
 


 
 


 
 
     
  


Un saludo que podía ser interpretado en un doble sentido, refiriéndose a lo pechos y a los hombres a la vez.  
La campaña, que revolucionó la publicidad del sector, generó numerosas controversias y posiciones encontradas. 
Algunos lo consideraban un ejemplo de mujer moderna, que preparada para pasar por encima de cualquier 
hombre; otros lo consideraban ofensivo; se hicieron de él parodias publicitarias y reutilizaciones creativas de 
todo tipo y hasta se dice que incrementó los accidentes de tráfico. 
Sin duda una poderosa imagen protagonizada por una mujer ¿poderosa o no? 
¿Qué opinas tu de la imagen de la mujer en este anuncio?  
Volveremos sobre ella en la Unidad 6 
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¿Las mujeres ganan? 


Para finalizar este recorrido histórico, daremos cuenta de un fenómeno que nace ya en esta década y que 
tampoco está exento de polémicas. Como consecuencia de la presión que habían ejercido  los movimientos de 
liberación femenina, y del acceso de las mujeres a algunos puestos relevantes de la industria de la 
comunicación, así como de la necesidad de contactar con el sector más radical del público femenino, en algunos 
países (como es el caso del Reino Unido) apareció una tendencia publicitaria consistente en mostrar el poder y 
la dominación de las mujeres sobre los hombres de manera explicita y un tanto agresiva.  
La primera en hacerlo fue la marca de ropa Wallis, que bajo el eslogan “Vestida para matar” muestra situaciones 
en las que las mujeres asesinan a los hombres demostrando gran frialdad. 
 
 
 
 
 
 
     
  


 
Esta es sin duda una interpretación muy radical de lo que debería ser el empoderamiento de las 
mujeres. Pero después de todos los ejemplos que hemos visto en esta historia… 
 
¿Qué opinas tu de esta tendencia? 
¿Conoces algún caso actual que evidencie que se ha extendido en la publicidad actual? 
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El caso español: de 
la “Eva moderna” a 
la superwoman 
posmoderna 


3. 
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Publicidad en España 
 
La historia de la publicidad en España no tiene 
el mismo recorrido que la historia de la hasta 
aquí brevemente narrada. 
Las principales diferencias están en el mayor 
retraso que la revolución industrial tendría en 
nuestro país y en la sustitución que aquí se hizo 
de las dos Guerras Mundiales por una dramática 
Guerra Civil y su posterior consecuencia en 
forma de Dictadura. 
Así, si bien en los años 20’ tendremos también 
nuestra mujer moderna, con la Guerra Civil y la 
posguerra la mujer retrocederá en derechos, y 
no renacerá hasta la época de la transición, 
llegando a ser en los 90’ toda una superwoman, 
típica de la posmodernidad de los países 
occidentales desarrollados. 
Y así lo evidencia también la publicidad. 
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Spain is different (“España es diferente”) 


Así rezaba un famoso eslogan utilizado para atraer el turismo a nuestro país durante varias décadas del siglo XX. 
Y en este caso podemos decir que es así, ya que la historia reciente de España, y también la de su publicidad,  
está determinada por dos factores, uno positivo y otro negativo. El primero es la no participación en las Guerras 
Mundiales y el segundo la existencia de una dramática Guerra Civil, cuyas consecuencias marcarían gran parte 
del devenir histórico de los españoles. 
  


 El caso español: de la “Eva moderna” a la superwoman posmoderna. 


Estos dos hechos, unidos al retraso industrial que había 
acumulado España a comienzos del siglo XX, y que 
afectaba también a los medios de comunicación, hacen 
que la historia de la publicidad en nuestro país tenga al 
menos dos peculiaridades: un sistema publicitario que se 
consolida algo más tarde que en los países desarrollados 
de nuestro entorno, modernizándose la publicidad en las 
décadas de los años 20 y 30; y la necesidad de volver a 
reconstruirlo tras la Guerra Civil y la posguerra. 
La representación que de la imagen de la mujer se hace 
en la publicidad española, desde un punto de vista 
histórico está también condicionada por estos factores. 
Así, en la comparación de las dos imágenes aquí 
presentadas, no es difícil apreciar el retroceso que, para 
la mujer, supone el largo período constituido por la 
Guerra y la Posguerra. 
Así, la mujer castiza que protagonizó en 1889 el 
famosísimo cartel de Ramón Casas para el Anís del Mono 
se recupera, de manera más recatada en este cartel de 
turismo de los años sesenta para la Red Nacional de 
Ferrocarriles Españoles. 
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Moderna en los 20’… 


Si bien dentro de un modelo de consumo elitista, en las décadas de los 20’ y 30’, gracias a la visión artística que 
dibujantes como Penagos, Ribas, Baldrich o Bartolozzi, la llamada “Eva Moderna” hizo su presentación en 
sociedad a través de las páginas de las revistas ilustradas que, como Blanco y Negro, Crónica o la Esfera se 
popularizaron en una España con ansias de cambio. 
Con las marcas de perfumería y cosmética a la cabeza (Gal o Myrurgia, por ejemplo), cobró vida la “flapper” 
española que, como la que se muestra en estas imágenes de la época,  también bailaba, hacía deporte, fumaba, se 
maquillaba y seducía; pero que, lamentablemente, no vino para quedarse… 
 


 
 
 


 
 
     
  


 El caso español: de la “Eva moderna” a la superwoman posmoderna. 
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Niños y niñas, hogar, iglesia…  


La caída del nivel de vida sufrida tras la Guerra Civil, que no remontaría 
hasta mediados los años 60’, tuvo graves consecuencias económicas 
para el conjunto de la sociedad, con la paralización del consumo, el 
racionamiento y una economía de subsistencia en la que la publicidad 
trataba de reconstruirse lentamente. Pero la pérdida de derechos 
sociales fue, si no mayor, sí más dura. 
Y especialmente en el caso de las mujeres que quedaron sometidas a 
la dictadura de la trilogía: niños, hogar, iglesia; siendo considerada un 
ser inferior espiritual e intelectualmente, que carecía de una dimensión 
social y política y tenía una única vocación de ama de casa y madre.  
(Véase, a la derecha, el manual de ama de casa de la época) 


 El caso español: de la “Eva moderna” a la superwoman posmoderna. 


El discurso que conllevaba este planteamiento incidía en la 
reclusión de la mujer al ámbito del hogar y en el alejamiento 
de todo universo laboral ajeno a la casa; y tenía una base 
biologista desde la que se asumían las diferencias congénitas 
entre hombres y mujeres, asociándose esa naturaleza con la 
imposibilidad de la mujer de tener independencia laboral o 
jurídica. 
La publicidad, a través de su lenguaje,  se encargaría de 
edulcorar e idealizar la dureza  de esta situación, ofreciendo 
su particular visión de unas estas amas de casa que, al menos 
en los anuncios, parecen felices. 
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Con la “pata quebrada” hasta los 70’  
El sometimiento al varón e incluso la asunción del maltrato que vemos en algunos anuncios 
de esta época, convivirán con el entusiasmo televisivo de Carmen Sevilla y la belleza 
impoluta de Teresa Gimpera, que sin duda fue la modelo publicitaria que mejor encarnó la 
clásica combinación ideal de “ángel del hogar” y “mujer bella”. 


 El caso español: de la “Eva moderna” a la superwoman posmoderna. 


>> Como la publicidad, el cine también reflejó esta situación. “Con la pata quebrada” es 
precisamente el título del documental realizado muy recientemente por Diego Galán en el 
que, con trozos de más de 180 películas españolas se repasa la evolución de la mujer a 
desde los años 30 hasta la actualidad. 
 
              En el enlace puedes ver el trailer de este  
             interesante ensayo   audiovisual 



http://www.20minutos.es/cine/cartelera/pelicula/32868/con-la-pata-quebrada/
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Transición, democracia y oficinas 


Con la transición política iniciada a mediados de los 70’ y la posterior democracia la mujer española iniciaría una 
veloz carrera hacia la equiparación de sus derechos y la incorporación al trabajo fuera de casa,  hasta llegar, en 
los 90’, a subirse al cohete de las “superwoman”, acercándose a lo que ya había ocurrido en otros países. Algo que 
también se aprecia en la publicidad de estas tres décadas que, por su parte, alcanzará un auténtico boom creativo 
en la década de los 80’ para caer en una crisis ya generalizada en el sector tras el emblemático 1992. La imagen 
de la mujer en la publicidad se hace cada vez más moderna y atrevida en todo tipo de conductas: se insinúa, 
sale, se cuida, trabaja, etc.  Así hasta la “chica nueva en la oficina” de la colonia Farala en los 80’ o la más reciente 
super-mujer de Actimel  (pinchar en las dos imágenes de abajo a la izquierda para ver los spots). 
 
 
 
 
 
     
  


 El caso español: de la “Eva moderna” a la superwoman posmoderna. 


>>Una evolución que podrás apreciar mejor con el 
visionado de este documental en el que protagonistas y 
expertos narran la evolución de nuestra publicidad 
desde mediados de los 50’ hasta la actualidad.  
 
  



https://www.youtube.com/watch?v=QytXrw_U2rg

https://www.youtube.com/watch?v=bru9A7rd4xU

http://www.youtube.com/watch?v=tbVhqCx2rp4
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Conclusión 


Bibliografía 


Desde el principio de su historia la publicidad ha estado mayoritariamente pensada y realizada 
por hombres, pero se ha dirigido a un mercado que era mayoritariamente femenino. En ese 
contexto, se asumía, tanto por parte de la industria de la publicidad (en la que por cierto a veces se 
contrataban mujeres para conocer el punto de vista femenino), como por parte de las mujeres 
mismas, el principio de división de papeles según el cual el hombre trabaja en fuera de casa para 
procurarse el sustento familiar y la mujer permanece en el hogar para construir un nido en el que 
acoger y cuidar al marido y a los hijos. Y solo excepcionalmente lo alteró: ya fuera en busca de 
nuevas estrategias o por imperativos históricos, como sucediera en el caso de las guerras.  
De forma generalizada, la industria pensaba que lo que les decía a las mujeres en sus mensajes 
era lo que ellas deseaban escuchar y de la mano de este principio fueron apareciendo, con o sin 
intención, los fenómenos que durante este curso estudiaremos, como el sexismo, la 
representación estereotipada de los roles, la fragmentación del cuerpo, etc. 
Sin embargo, en las tres últimas décadas del siglo XX, la presión social derivada de los 
movimientos de liberación de la mujer y el advenimiento de una sociedad más crítica ha hecho 
saltar por los aires estos principios antes asumidos, dando pie al hecho de que la publicidad se 
haya convertido hoy en uno de los discursos sociales más observados y controlados por las 
instituciones y por la propia sociedad, entendiendo que debe evolucionar con responsabilidad 
hacia nuevos discursos más equitativos, inclusivos y responsables. 


Ejercicio 2 Bibliografía 
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Ejercicios 


UNIDAD DIDÁCTICA 
Breve historia de la representación de la mujer en la 
publicidad 
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Regresar al índice general 


Ejercicio 1: Cartel artístico y representación femenina 


Como hemos visto, en el cartel artístico de finales del XIX y principios del XX hay una nutrida 
representación femenina que, según los datos ofrecidos por Tamara Bueno, puede 
considerarse positiva para la mujer. Así, citando a la autora: “El modelo femenino que más 
presente está en los orígenes de la publicidad es el de mujer moderna con una media del 
46,30% del total. En segundo lugar, hallamos el prototipo de mujer objeto erótico o femme 
fatale (32,68%). Por último, el modelo que hemos definido como ―mujer ángel del hogar, 
apenas cuenta con representatividad en el conjunto (9,34%).” 
• Observa las tres imágenes de la página siguiente y trata de reflexionar sobre estas 
cuestiones: 


 
¿Ves diferencias entre estas tres representaciones femeninas? 
¿Cuál de ellas te parece más interesante desde el punto de vista estético?  
¿Y desde el punto de vista de la representación de la mujer? 
¿Qué relación hay entre las mujeres representadas y lo que se anuncia? 
¿Puedes imaginarte el impacto que tuvieron en los espectadores estos carteles de gran 
formato para las mujeres en las calles de París? 
¿Por qué crees que los artistas de finales del SXIX se atrevieron a mostrar una mujer 
moderna, fuera de los estereotipos dominantes? 
 


Regresar a la unidad 
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Cartel artístico y representación femenina 
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Regresar  al índice general 


Ejercicio 2: Haz tu elección 


 
De los numerosos anuncios que se han incluido en esta historia, te 
proponemos que elijas dos. El que creas que representa de manera 
más justa y equitativa a la mujer y el que creas que hace justo lo 
contrario. 
Una vez elegidos los anuncios: 
 
Argumenta tu elección en cada caso. 
¿Podrías extraer al menos cinco diferencias entre ambas 
representaciones? 
¿Serías capaz de encontrar en la publicidad actual otros dos 
anuncios equivalentes? 
 


Regresar a Conclusión 
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 - FIN DEL MATERIAL DIDÁCTICO - 


Red2Red Consultores 


Realizado para el Instituto de la Mujer  


Las siguientes láminas están ligadas a contenidos del material didáctico, 
modificarlas podría comprometer el funcionamiento correcto de los 


hipervínculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente 
mediante los botones correspondientes de las láminas previas. 


INICIO 


Publicidad y mujeres 


 - MATERIAL DIDÁCTICO - 
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Publicidad y consumo simbólico 


"Voy a definir la publicidad como una 
práctica comunicativa mediadora entre el 
mundo material de la producción y el 
universo simbolizado del consumo, que 
posibilita que los anunciantes, merced al 
desarrollo y uso de un lenguaje específico, 
creen su propia demanda y puedan no sólo 
controlar los mercados sino, incluso 
prescindir de ellos...se diferencia de otras 
modalidades comunicativas porque el 
anunciante paga al medio donde su mensaje 
se difunde... La publicidad es, por tanto, un 
sistema de comunicación pagada, 
intencional e interesada, que sirve siempre a 
causas comerciales, sociales o políticas 
concretas 


Juan Antonio González Martín, (1991) 
 


   
 


Hay tantas definiciones de publicidad 
como profesionales, investigadores y 
teóricos han intentado definirla.  
 
Mas allá de definiciones puramente 
vinculadas con la dimensión comercial de 
esta actividad, nos interesa una definición 
integradora de sus múltiples facetas 
capaz se llevarnos a una reflexión crítica 
de su poder comunicacional  
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Publicidad vs. anuncios 


Los anuncios, como hemos visto, son solamente la parte más visible y superficial de toda una 
industria que, a pesar de la crisis, sigue moviendo en todo el mundo presupuestos 
millonarios, sobrepasando en 2012 el medio billón de dólares de gasto. 
Sin embargo, sus instituciones, sus actores, sus estructuras y su sistema siguen siendo 
desconocidos e incluso ignorados por la sociedad, y en especial por las mujeres.  
Creemos que es necesaria una reflexión profunda sobre esta industria y sus sistema para 
llevar una crítica constructiva que beneficie a la sociedad por encima de las críticas puntuales 
que realicemos de sus manifestaciones más obvias y desacertadas. 
Trata de contestar las preguntas antes de ver este documental 
 


 
 


 
 
¿Te habías parado alguna vez a pensar en esta distinción? 
Sabes mucho de anuncios, al menos como espectador, pero qué sabes del sistema 
publicitario y de sus instituciones de las que los anuncios dependen?  
¿Conoces el nombre de algún publicitario o de alguna agencia de publicidad? 


DOCUMENTAL Art & Copy, sobre la industria de la publicidad,  
ganador de un  premio Emmy en 2012 
 


 El origen de la publicidad como sistema: publicidad vs. anuncios. 



http://vimeo.com/22441640
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Aunque la compañía había lanzado previamente este tipo 
de refresco bajo la marca TAB, la versión light de este 
producto nació en 1980 y en sus primeros anuncios el 
propio producto fue total protagonista para reforzaba dos 
de sus cualidades: el sabor original y las “menos de 1 
caloría” que ya en la publicidad e TAB se había utilizado. 
Posteriormente, y manteniendo siempre estos dos 
argumentos, comenzó a utilizar atractivos personajes tanto 
masculinos como femeninos, introduciendo así una vía 
seductora en la que el cuidado del cuerpo fue ganando al 
sabor. 
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Diet Coke por Marc Jacobs 


Marc Jacobs ha sido recientemente elegido director creativo de Coca-Cola Light, y se ha encargado 
de rediseñar los envases del producto, conmemorando así el 30 aniversario de la bebida en 
Europa. El diseñador ha protagonizado también los anuncios gráficos y un audiovisual en el que 
muestra su torso desnudo de manera provocadora evocando el mítico anuncio de la marca. ¿Qué 
opinas de este semidesnudo? 
Antes que él fueron Jean Paul Gaultier, Karl Lagerfeld, Rykiel, o Moschino quienes diseñaron 
ediciones especiales de este envase del producto.  
¿Es o no la botella de este refresco un cuerpo de mujer? 
 


Noticia y audiovisual  
de esta campaña  



http://www.youtube.com/watch?v=12Qdz0VEBIg

http://www.youtube.com/watch?v=ACdNBHQb-rs
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El nacimiento de“venus” 


La importancia de esta obra de 1485 es que en ella Venus se 
encuentra radiante y su imagen está llena de vitalidad; su desnudo 
no es tratado como un acto de vergüenza o en alusión al pecado 
original, como solía suceder con anterioridad al Renacimiento, sino 
como celebración de una supremacía estética femenina (como 
dignificación de esa belleza) de la que somos herederos directos. 


Quizás no sea casual que una de imágenes 
considerada pionera en la historia de la 
publicidad en el uso del cuerpo femenino 
desnudo para vender un producto no dirigido 
a la mujer (lo que hoy sería sexista) sea este 
envoltorio de los cigarrillos Pearl, de 1871, 
que alude a la pintura aquí analizada. 
 


 ¿Cómo, cuándo y por qué comenzó el uso de la imagen de la mujer en 
la publicidad? 


Regresar o ver otro ejemplo más 
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En 1998, la consagrada marca de alta costura Ives Saint Laurent, lanzó una campaña publicitaria 
protagonizada entre otros modelos por Scott Barnhill y Kate Moss.  La intención era presentar su nueva 
colección de moda, lo que se tradujo creativamente en la idea de recrear fotográficamente algunas 
emblemáticas obras de arte. Mario Sorrenti, prestigioso fotógrafo italiano, realizó para la marca un 
transgresor ejercicio de  reinterpretación de emblemáticas obras entre las que estaba el “Desayuno sobre 
la hierba” de Manet. Un cuadro que, a su vez, es la interpretación de la obra renacentista de Giorgione 
“Concierto Campestre”, considerada junto con “El Nacimiento de Venus”de Boticcelli paradigma de la 
invención de la representación femenina en el arte entendida como “encarnación suprema de la belleza”. 
Esta campaña será analizada en otra unidad temática pero 
¿Qué opinas de la reinterpretación de la obra que hizo Ives Saint Laurent respecto a la representación 
femenina? 


Moda, arte y publicidad 


 ¿Cómo, cuándo y por qué comenzó el uso de la imagen de la mujer en 
la publicidad? 
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Como hemos visto, el nacimiento de la 
publicidad se da sobre todo de la mano del 
cartel, primer medio masivo a través del que la 
actividad publicitaria tratará de hacer llegar sus 
mensajes al proletariado urbano y a la 
burguesía industrial que invade las grandes 
urbes entre finales del siglo XIX y principios del 
XX. Así sucedió en París tras la Ley de 29 de 
Julio de 1881que concedía dentro de la libertad 
de prensa la libertad de poner carteles. 
Esta invasión generó, además de soportes y 
oficios específicos, un enorme impacto social 
del que hay numerosos testimonios de la 
época; llegando incluso a tener que ser 
regulado el uso del espacio urbano por parte 
de los anunciantes. 


La invasión publicitaria 
de la calle: París 1900 


 ¿Cómo, cuándo y por qué comenzó el uso de la imagen de la mujer en 
la publicidad? 


Regresar o ver más ejemplos 
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La mujer será la principal protagonista de los carteles artísticos que invadirán los espacios urbanos 
de las grandes urbes europeas como emblema de los nuevos tiempos. Pero además de protagonizar 
las imágenes, parece que ejercía también el nuevo oficio de pegarlos en los muros y en los espacios 
específicos  para ello reservados.  
Así lo evidencian estas curiosas fotografías de París 1900, indicio también de esa mujer moderna 
que, a menudo, los carteles mismos representaban: con más presencia pública, trabajadora y en 
busca de su autonomía. 


 ¿Cómo, cuándo y por qué comenzó el uso de la imagen de la mujer en 
la publicidad? 
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La mujer representada en la publicidad de este período y hasta la 
primera guerra mundial, suele responder al que es considerado 
como primer arquetipo de belleza femenino “moderno”. No 
referimos al inspirado en las ilustraciones del dibujante 
estadounidense Charles Dana Gibson (1867-1944): mujeres  de 
cabello largo, recogido en lo alto de la cabeza con un amplio moño, 
corsé, falda recta y larga y camisa de cuello alto; nariz y boca 
pequeñas, pero ojos grandes. Una mujer elegante que representa el 
ideal de mujer bien educada, pero que como hemos visto en la 
publicidad, ya se permite alguna licencia como montar en bicicleta o 
patinar; y busca ya cierto grado de autorrealización e 
independencia. Moda, belleza y éxito social: un retrato romántico de 
los rasgos femeninos que muchas mujeres querían imitar. 


La Gibson Girl 


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de la 
publicidad: NACIMIENTO Y CONSOLIDACIÓN 


Camille Clifford, una actriz belga (en la 
foto de arriba a la derecha), fue una de 
las modelos que más veces posó para el 
artista. 
¿Te habías dado cuenta de  que este es 
el tipo de mujer más representada en 
los carteles y anuncios hasta aquí 
reproducidos estas a tiempo? 
Revísalos y verás. 
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Helen Danslowne Resor 


Sí, fue una mujer la que ideó esta estrategia: Helen Danslowne. Una de las mujeres que alcanzó 
mayor prestigio y relevancia en la profesión publicitaria de su época, primero como redactora de 
anuncios y después llegando a ser Vicepresidenta de la conocida agencia Walter Thompson, de la 
que su esposo, Stanley Resor, llegó a ser propietario. 
Se la considera una de las primeras mujeres que logró, gracias a su talento, hacerse un hueco en 
la actividad publicitaria del primer tercio del siglo XX en Estados Unidos, introduciendo con ello 
un punto de vista femenino en la publicidad. 
Además, fue defensora de los derechos de las mujeres, amadrinando y empleando a jóvenes 
escritoras en la agencia de publicidad y estuvo fuertemente implicada en el movimiento 
sufragista de Nueva York. 


En otra de sus campañas, esta vez 
para la marca Ponds, consiguió 
involucrar a mujeres de la alta 
sociedad y de la realeza europea 
para que aparecieran en sus 
anuncios, algo que antes nadie había 
conseguido.  
Y entre ellas , Alva Belmont, una 
mujer de la alta sociedad 
neoyorquina que era feminista y 
cuyo anuncio nos ha sido imposible 
localizar. 


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de la 
publicidad: NACIMIENTO Y CONSOLIDACIÓN 
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Las flappers y el estilo Dèco 


De la Gibson girl a la flapper hay toda una transformación que quedó plasmada a la perfección en la 
ilustración así titulada de la portada del número de febrero de 1922 de la revista Life. 
Las imágenes difundidas por las revistas, la publicidad y el cine lograron popularizar este modelo de 
belleza en el que, a menudo, la mujer se igualaba al hombre no sólo en sus acciones, sino también 
en su aspecto físico. Algo que se verá realzado también a través de la estilización y la geometría que 
impone el nuevo estilo artístico (Art Déco) 


Y si el arquetipo anterior había tenido su principal creador en los dibujos 
de Gibson, ahora será el ilustrador Earl Christi el que materializará por 
primera vez este tipo de mujer en las portadas de las revistas a ella 
dirigidas. Un modelo de belleza que actrices como Louise Brooks o Anita 
Loos darían vida en el cine contribuyendo también a su difusión. 
 


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad: EXPANSIÓN… 
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Palmolive, que ya en la década de los 10’ había utilizado en su publicidad una representación idealizada de las 
relaciones entre maridos y mujeres, basada en la atracción que ella debía ejercer en él, desde un enfoque 
inquietante: ¿lo seguirán diez años más tarde? se dirige ahora a las mismas mujeres que antes habían sido 
deseables a través de la belleza de su piel. 
Una estrategia hábil que habla a las fieles consumidoras que han ido evolucionando con la marca, pero que, sin 
embargo, evidencia la creencia que tienen las mujeres de que la opinión masculina sobre su aspecto es 
imprescindible para sentirse valoradas. Así, los titulares interrogativos de esta serie de anuncios generan en la 
mujer una inquietante duda sobre su belleza, cayendo en silogismo casi chantajistas: ¿Se casaría tu marido otra 
vez contigo?, o La mayoría de los hombre se pregunta ¿Es guapa? 
Cuesta pensar que al frente de la publicidad de la marca continuara trabajando una mujer, pero también 
debemos pensar que el anunciante quizás fuera hombre. 


  


La publicidad de entreguerras: Palmolive nos hace dudar 


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad: EXPANSIÓN… 
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Esta marca de ropa masculina, utilizó durante años una 
estrategia publicitaria basada en el reforzamiento de la 
masculinidad, utilizando para ello imágenes y textos en los 
que hay siempre un tratamiento explícito humillante, 
machista o sexista de la mujer. ¿Qué opinas de esta 
estrategia? ¿Conoces alguna marca que la utilice hoy? 


 


     Los anuncios sexistas de Van Heusen 


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO…AÑOS 50’ Y 60’ 
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Dado que la industria publicitaria en principio no se daba por aludida o no reconocía 
su responsabilidad en el problema que las feministas planteaban, éstas reaccionaron 
por una vía directa que trataba de atacar el estatus quo del sistema publicitario. 
•Organizaron confrontaciones contra determinadas agencias de publicidad, 
promovieron revueltas en el interior de otras, cubrieron los anuncios del metro con 
pegatinas con la frase “This ad insults women” (“ad” es la abreviatura de advert, 
anuncio en inglés) y otorgaron los premios “Plasstic Pig” a las compañías que 
trataban a la mujer en sus anuncios de forma denigrante. 
 


This ads insult womens (“Este anuncio insulta a las mujeres” 


 
Este tipo de iniciativas se incrementarían con el paso a las siguientes décadas, de la mano del 
Movimiento de Liberación de las Mujeres o (WLM) que acabaría haciéndose un movimiento global 
gracias al uso de nuevos métodos, medios y mensajes; entre ellos, el diseño y la cartelería, que 
forman parte imprescindible de la labor de difusión del movimiento hasta nuestros días. Como 
ejemplos vemos encima el logotipo del movimiento y una serie de carteles del Chicago Women’s 
Graphic Collective, uno de los núcleos que con sus diseños más ha contribuido a esta lucha.  


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO…AÑOS 50’ Y 60’ 
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>> Esta marca de tabaco, propiedad de Philip Morris, utilizaba 
el significativo slogan “Has recorrido un largo camino, baby” y 
se dirigía con él a la mujer liberada, sofisticada y a la moda 
(incluso de traje), que libremente disfruta de su cigarrillo. En 
una de sus campañas, y en contraste con esta mujer ideal, 
representada fotográficamente en el lugar principal del 
mensaje, los anuncios incluían en la banda superior, imágenes 
con alusiones a situaciones ridículas de represión que la mujer 
había sufrido en épocas anteriores dando a entender con ello 
que los tiempos habían cambiado. 


 


     Virginia Slim: You’ve come a long way, baby 


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO…AÑOS 70’ 
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Con este provocador texto se insinuaba la joven Brooke Shields a cámara en uno de los anuncios audiovisuales 
que formaba parte de la campaña realizadas para el lanzamiento de los vaqueros del diseñador Calvin Klein en 
1980. En otros, leía un diccionario  o afirmaba lo siguiente: “¿Puede contornear el cuerpo, rodar sobre los 
hombros o ponerse de rodillas mientras resuelve un problema de matemáticas? Inténtelo con un par de 
vaqueros de talle alto superajustados”.   
Una campaña que, además de revolucionar el mercado de los pantalones vaqueros, añadiéndoles un toque 
descaradamente sexi (algo que en 1984 volvería a hacer la marca Levis con el famoso anuncio de la lavandería),  
generó gran controversia en EE.UU., por el uso publicitario de lo que algunos etiquetaron como una nueva 
“Lolita”. La CBS no quiso emitir el anuncio, y el Tribunal de Justicia inició una investigación sobre el uso que la 
marca hacía de modelos muy jóvenes; sin embargo la polémica catapultó la notoriedad de la marca disparando 
sus ventas. 
 
    


Ver los audiovisuales de la campaña 
 


“¿Quieres saber qué hay entre mis Calvins y yo?... Nada” 


 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO…AÑOS 80’ 



http://www.youtube.com/watch?v=m_tom65LKiE
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 Andrés del Campo, Susana (de) 2004: Estereotipos de Género en la 
Segunda República Española, Crónica y Blanco y Negro, tesis doctoral 
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Al hacer click, este botón le lleva a un sitio en la 
Internet que proveerá más información. Para 
regresar sólo cierre ese sitio. 


Botones de hipervínculos  
y láminas siguientes 


Este documento ha sido diseñado para 
otorgar información adicional a la secuencia 
de las lecciones y temas. 


Para accederla sólo es necesario hacer click 
en los símbolos que aquí se describen, y 
regresar al curso inicial mediante el botón de 
hipervínculo para regresar. 


Para recorrer los temas y las lecciones basta 
con oprimir la tecla “Enter” ya que los temas 
y lecciones sí están secuenciados en orden 
cronológico de la lámina 1 a la 65. 


Esta acción – Enter– le llevará a la lámina 
siguiente y deberá ser utilizada sólo en el 
recorrido normal y nunca en la información 
adicional. 


Si accedió a información adicional, este botón le 
permitirá regresar al punto exacto del tema o del 
ejercicio. Si el botón está invertido significa 
acceder. 


Este botón lleva a definiciones conceptuales, 
información bibliográfica, referenciada o 
comentada  


Este botón permite acceder a videos adicionales 
al tema que se encuentran en internet. 


Este botón accede a otros ejemplos que 
complementan el tema o ejercicio. 


Acceso a los ejercicios. 


Este es un indicador de preguntas que guían la 
participación. 


El documento utiliza  
hipervínculos “haz click” 


cuando aparezcan. 
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Las mujeres y la publicidad: 
Construyendo imagen 


UNIDAD DIDÁCTICA 2 
Análisis de textos publicitarios: una mirada crítica 
 


 







2 


2 


Índice 


 
Simbología 


 
Índice de temas 


 
Ejercicios 


 
Bibliografía 


 


¿Cómo funciona esta presentación? 


Esta presentación utiliza el sistema de hipervínculos 
y funciona activando el modo presentación (F5). 


Si no se está familiarizado, primero conviene revisar 
el funcionamiento, explorando los índices que guían 
la navegación. 


Los signos como       u otros similares funcionan 
clicando con el ratón y nos permiten acceder a 
contenido adicional o regresar al índice principal, así 
como  le dirigirán a páginas externas como youtube. 


Cada unidad didáctica tiene una serie de 
diapositivas secuenciadas con el contenido de cada 
tema y otra serie de diapositivas que se encuentran 
tras la diapositiva de cierre que contienen los 
contenidos adicionales, como los ejercicios, a los 
que es preferible acceder a través de los menús de 
navegación. 
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Índice de Temas 


1. Mirada 
 


2. ¿Cómo leer un texto publicitario? 
 


3. Hiperritualización 
 


4. Ejercicios 
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Mirada 1. 







Mirada 


La publicidad es  un  tipo de discurso complejo, 
ya que actualmente no sólo utiliza carteles, 
cuñas de radio o spots televisivos, sino que el 
marketing ha sido capaz de crear auténticas 
experiencias para el consumidor, tanto 
presenciales como virtuales. Ya apenas  se 
venden productos, sino que se incide en 
nuestros imaginarios, se proponen estilos de 
vida, universos afectivos, deseos,… 
Podemos analizar un spot de TV, el cartel de 
una marquesina, el empaquetado, el punto de 
venta, un sitio web, un video viral, etc…. 
Podemos fijarnos en quién aparece en un 
anuncio, pero también habrá que observar a 
qué mundo nos invita. 
En esta unidad nos acercaremos a las 
herramientas de análisis para mejorar nuestra 
alfabetización mediática, es decir, ampliaremos 
nuestras competencias para mirar críticamente 
los medios de comunicación. 


Bibliografía 


>>  La sociedad contemporánea ha quedado 
definida como la sociedad de la información y 
del conocimiento, no sólo por la preeminencia 
del desarrollo tecnológico, sino también por el 
predominio de las prácticas comunicativas en la 
configuración de las relaciones sociales. Las 
industrias culturales y los medios de 
comunicación masivos –de los que la publicidad 
forma parte- organizan y promueven en gran 
medida estas prácticas a través de las que se 
construye el espacio público compartido.  
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En este contexto, la publicidad es un texto privilegiado de la cultura de masas por múltiples 
razones, en primer lugar, es el paradigma de la sociedad de consumo en la que vivimos; y en 
segundo lugar, porque es omnipresente, forma parte de la vida cotidiana.  
 
Pensamos que no nos afecta, que se trata simplemente de un intento por vender, que 
identificamos y que podemos controlar sus efectos. Cuando lo consumimos pensamos en la 
publicidad como una actividad lúdica. Y aunque en ocasiones le otorguemos el lugar y la 
importancia que la publicidad ha adquirido en la sociedad contemporánea, es complicado 
hacerse cargo de hasta que punto el sistema publicitario puede incidir en nuestras 
experiencias cotidianas y en la conformación de nuestras versiones del mundo existente y por 
llegar.  
Aunque, "el publicitario es un texto que está obligado, incluso jurídicamente, a señalarse 
como tal, a decir implícitamente, por su ubicación, su forma, su encuadre: 'Esto es 
publicidad" (Peñamarin, 1989: 57); los límites de este tipo de textos hoy no están tan 
definidos, puesto que la publicidad forma parte de casi todos los espacios y momentos de 
nuestro entorno cotidiano. 


Ecosistema publicitario 


Una pequeña revisión de 
las ecosistema simbólico 
que construyen las marcas 
nos puede dar una idea de 
esta omnipresencia 
publicitaria. 
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“Estamos tan acostumbrados a ser los destinatarios de estas imágenes que apenas 
si notamos su impacto total. Una persona puede notar una imagen concreta o 
cierta información porque corresponda a algo que les interese especialmente en 
ese momento. Pero aceptamos el sistema global de imágenes publicitarias como 
aceptamos el clima. 
Por ejemplo, el hecho de que esas imágenes sean cosa del momento pero hablen 
del futuro producen un efecto extraño que, Sin embargo, ha llegado a sernos tan 
familiar que apenas si lo notamos. Usualmente somos nosotros quienes pasamos 
ante la imagen —cuando paseamos, viajamos o volvemos una pagina-; en la 
televisión es algo distinto, pero incluso allí somos nosotros los agentes 
teóricamente activos: podemos mirar a otra  parte, quitar el sonido, tomar café. 
Pese a ello, uno tiene la impresión de que las imágenes publicitarias están pasando 
continuamente ante nosotros, como expresos en camino hacia alguna estación 
remota. Nosotros somos estáticos; ellas, dinámicas.” 
 


John Berger, Modos de ver 
 
 
   
 


Ecosistema publicitario 


Ejercicio 1  
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Muchos son los autores que han advertido, como Jean Killbourne,  que la clave del poder 
publicitario está en que (a pesar de que ha crecido la competencia interpretativa y la capacidad 
crítica de los consumidores) lo que percibimos a través de los anuncios  -y otros soportes 
publicitarios- lo interiorizamos básicamente a nivel inconsciente.  
La reiteración de una misma campaña y, sobre todo, de los mismos patrones década tras década 
con variaciones ínfimas, permite que a pesar de parecer inocuos, banales o intrascendentes, los 
anuncios publicitarios sean responsables –entre otros agentes socializadores- del refuerzo y 
naturalización de los imaginarios del género.  


Ecosistema publicitario 


Cualquier producto cultural (una 
película, una serie, una obra de 
arte, un videojuego o un anuncio) 
tiene potencialidad para crear, 
transmitir, transformar y reforzar 
los elementos de nuestra cultura 
(ideas, valores, afectos, 
representaciones…).  
Los productos, los procesos y 
dinámicas culturales inciden y, en 
múltiples ocasiones, determinan 
nuestras experiencias más 
complejas, tanto individuales como 
colectivas.  
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La publicidad es un género comunicativo, un modelo de textos, que –como vimos en la unidad 
1- se ha ido transformando y ha logrado adaptarse al contexto actual marcado por la 
globalización y la revolución tecnológica, bastante mejor que otros géneros, por ejemplo, la 
información y las noticias. Los publicitarios captan rápidamente las tendencias sociales, 
incluso antes de que hayamos podido identificarlas colectivamente y etiquetarlas. De hecho, 
muchas veces es el sistema publicitario el que hace esta labor en el espacio público, 
ofreciéndonos etiquetas y modelos que después nos apropiamos y encarnamos, como el 
prototipo del metrosexual o el JASP (Joven Aunque Sobradamente Preparado), entre otros. 
Ha dejado de ser algo impuesto y se ha conseguido que compartamos un cierto gusto por su 
consumo, sobre todo, a través de la web, por ejemplo, son uno de los mecanismos para crear 
hits musicales, personajes conocidos o chistes.  
 
 


Ecosistema publicitario 


Para profundizar en estas ideas generales, de tipo teórico y 
en las que se sostienen los materiales de este curso os 
invitamos a leer la Introducción del informe Tratamiento de 
la variable de género en la publicidad que se emite en los 
medios de titularidad pública (págs. 11 a págs.22), 
publicado por el Instituto de la Mujer. 


  


Texto completo 



http://www.inmujer.gob.es/observatorios/observIgualdad/estudiosInformes/docs/014-tratamiento.pdf
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Mirada 


La publicidad, como hemos dicho, no opera sola 
produce representaciones, imágenes y estereotipos, 
escenifica las relaciones de género y los modelos de 
feminidad y masculinidad apropiándose y 
resignificando representaciones que provienen de 
otros ámbitos, por ejemplo, la historia del arte, tal y 
como se explicó en la Unidad 1. 
En cada época histórica y sociedad, las personas 
hemos aprendido a mirar e interpretar la realidad de 
una determinada manera, gracias a la reiteración de 
estas representaciones y la relación que mantienen 
entre sí.  
Por otro lado, es necesario recordar que el acto 
perceptivo de mirar no es un asunto que ataña 
sencillamente a nuestro ojos, sino que miramos con 
nuestro cerebro, esto es, con los conocimientos, 
creencias y sistemas axiológicos y valorativos que 
hemos interiorizado.   
En este sentido, os proponemos darle la vuelta al 
proceso de lectura de un anuncio y pensar : 


 
¿que pasa si a la vez que miramos los 
anuncios, estos también nos miran? 
 
 


Barbara Kruger, artista feminista en los 
70 tematizó esta cuestión en varias de 
sus obras, una lúcida crítica a la 
sociedad de consumo y a las 
representaciones dominantes del 
género.  



http://es.wikipedia.org/wiki/Barbara_Kruger
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Mirada 


“Hay textos visuales porque alguien los mira, en algún lugar y tiempo determinado, 
en el contexto de alguna práctica sociodiscursiva. Pero no debería resultar menos 
obvio que la mirada, lejos de ser enteramente exterior al texto visual, está ya en 
alguna medida, es decir, para ciertos efectos de sentido, contenida en él.  
Los textos visuales, de forma implícita o explícita nos adjudican un lugar, una 
posición de observadores y evaluadores, un saber e incluso un espacio de placer o 
displacer. Nuestra mirada está contenida en ellos porque los textos, a la vez que son 
mirados, nos miran”. 


Gonzalo Abril 
 


Pensemos en esta idea de modo práctico, 
observemos una serie de anuncios. 
¿Dónde nos sitúa cada uno de ellos?  
¿A qué distancia estamos?  
¿Participamos en la escena o sólo 
observamos? 


Ejemplos 
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Mirada 


Veamos un ejemplo explicado de lo que significa que la mirada es exterior y que está 
inscrita en los textos, a partir de un análisis realizado por el catedrático de Teoría de la 
Información Gonzalo Abril. 
“En este cuadro de Tintoretto ,         se representa el momento en que el dios Vulcano visita 
en el lecho a su esposa Venus, la diosa del amor. Advertimos que el dios del fuego se ha 
despojado de su manto y que se dispone a terminar de desnudarla a ella, retirando el velo 
que cubre su sexo. Una escena pícara, incluso porno, sin duda. Pero lo es aún más cuando 
advertimos que al fondo está escondido Marte, dios de la guerra y amante de Venus, que 
se desliza por el suelo para huir y no ser sorprendido por Vulcano. El perrito a los pies de la 
cama, un animal que en la iconografía medieval solía representar alegóricamente la 
fidelidad de las esposas, parece estar ladrando al amante emboscado, a punto de advertir a 
Vulcano sobre la presencia de su rival. Así que al porno se suma una cierta intriga mucho 
más propia del vodevil que de la solemnidad de los relatos épicos. 
Está claro que el pintor ha concebido la escena de una forma muy teatral, adjudicándonos 
un lugar privilegiado de observación, como si fuéramos espectadores de primera fila y 
butaca central. Si, por ejemplo, nuestro punto de observación estuviera situado en un eje 
algo más bajo y a la izquierda, no veríamos a Marte ni al voluptuoso Cupido que yace tras la 
diosa, ni el espejo que refleja la escena al fondo de la alcoba. Así que también nos atribuye 
el papel de cotillas, de mirones, de testigos indiscretos, a lo Gran Hermano: sabemos lo que 
Vulcano no sabe todavía, que Venus se la está pegando con otro dios del Olimpo, y eso nos 
da una ventaja narrativa y hasta nos permite una mirada cómica sobre la escena. 
Así se entiende en parte la afirmación de que la mirada ya está contenida en el texto visual. 
Nosotros vemos el cuadro, pero el cuadro ha previsto nuestra mirada, nuestro lugar como 
espectadores, incluso nuestro papel y nuestras actitudes como testigos narrativos de una 
historia de amoríos y traiciones”. 
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Mirada 


La publicidad, como otro tipo de textos, nos invita a sumergirnos, a 
percibir lo que nos cuentan sin pensar todo el tiempo en que se 
trata de un retazo de la realidad, más aún de una ficción que, en 
muchos casos, más que una recreación de la realidad es una pura 
fantasía (por ejemplo, todos los cuerpos que no existen porque son 
producto del retoque digital).   
Es complicado mantener de modo constante una actitud alerta, 
siempre crítica con las representaciones, consciente de esa mirada 
externa que guía nuestra interpretación. Por eso, el objetivo de 
este material es sobre todo darnos cuenta de que es posible 
transformar nuestra cultura, en la medida en que transformemos 
nuestros modos de mirar y, con ellos, las interpretaciones que 
hacemos.  
En los anuncios publicitarios, como en la historia del arte, la 
representación de las mujeres ha estado guiada (y lo sigue 
estando) por lo que Laura Mulvey definió como la “mirada 
masculina”. En su obra, Placer visual y cine narrativo (1988) 
planteaba que la mirada hegemónica ha concedido un lugar activo 
a los varones, mientras que ha reservado una posición pasiva para 
las mujeres, que aparecen mayoritariamente como objetos de 
exhibición.  En este curso reflexionaremos sobre cuanto ha 
cambiado este modo de mirar. 
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Mirada 


En 1972, John Berger describió la que identificamos como mirada hegemónica patriarcal, 
un patrón que nos sirve para analizar si las representaciones actuales suponen o no un 
avance hacia la igualdad y el respeto entre género. 
 
“Según las costumbres y las convenciones, que al fin se están poniendo en entredicho, pero 
que no están superadas ni mucho menos, la presencia social de una mujer es de un genero 
diferente a la del hombre. La presencia de un hombre depende de la promesa de poder  
que el encarna. Si la promesa es grande y creíble, su presencia es llamativa. Si es pequeña o 
increíble, el hombre encuentra que su presencia resulta insignificante. El poder prometido 
puede ser moral, físico, temperamental, económico, social, sexual…pero su objeto es 
siempre exterior al hombre. La presencia de un hombre sugiere lo que es capaz de hacer 
para ti o de hacerte a ti. Su presencia puede ser ‛‛fabricada", en el sentido de que se 
pretenda capaz de Io que no es. Pero la pretensión se orienta siempre hacia un poder que 
ejerce sobre otros. 
En cambio, la presencia de una mujer expresa su propia actitud hacia si misma, y define lo 
que se le puede o no hacer. Su presencia se manifiesta en sus gestos, voz, opiniones, 
expresiones, ropas, alrededores elegidos, gusto; en realidad, todo lo que ella pueda hacer 
es una contribución a su presencia. En el caso de la mujer, la presencia es tan intrínseca a 
su persona que los hombres tienden a considerarla casi una emanación física, una especie 
de calor, de olor' o de aureola. (…)” 
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Mirada 


“Una mujer debe contemplarse continuamente. Ha de ir acompañada casi constantemente 
por la imagen que tiene de si misma. Cuando cruza una habitación o llora por la muerte de 
su padre, a duras penas evita imaginarse a si misma caminando o llorando. Desde su mas 
temprana infancia se le ha enseñado a examinarse continuamente. Y así llega a considerar 
que la examinante y la examinada que hay en ella son dos elementos constituyentes, pero 
siempre distintos, de su identidad como mujer. Tiene que supervisar todo lo que es y todo 
lo que hace porque el modo en que aparezca ante los demás, y en ultimo termino ante los 
hombres, es de importancia crucial para lo que normalmente se considera para ella éxito 
en la vida. Su propio sentido de ser ella misma es suplantado por el sentido de ser 
apreciada como tal por otro”. 
 
Todo lo anterior puede resumirse diciendo: los hombres actúan y las mujeres aparecen, 
Los hombres miran a las mujeres. Las mujeres se contemplan a si mismas mientras son 
miradas. Esto determina no solo la mayoría de las relaciones entre hombres y mujeres sino 
también la relación de las mujeres consigo mismas. El supervisor que lleva la mujer dentro 
de si es masculino: la supervisada es femenina. De este modo se convierte a si misma en 
un objeto, y particularmente en un objeto visual, en una visión”. 


Más adelante en el apartado dedicado a la 
hiperritualización (escenificación de los roles 
de género) nos detendremos las estrategias 
que corresponden a este modo de ver.  
De momento sólo un ejemplo para la 
reflexión. 


Ejercicio 2  
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Mirada 


“Siempre se supone que el espectador ‛'ideal‛' es varón y la imagen de la mujer está 
destinada a adularle. Y si tienen alguna duda de que esto es así, hagan el siguiente 
experimento. Elijan en este libro una imagen de un desnudo tradicional. Transformen la 
mujer en hombre, ya sea mentalmente, ya sea dibujando sobre la ilustración. Observaran 
entonces el carácter violento de esta trasformación. Violento no para la imagen, sino para 
las ideas preconcebidas del que la contempla. 


La imagen corresponde a una 
parodia del anuncio de Dove, 
Mujeres reales, que podéis ver 
aquí  
 
Frente a estas representaciones 
publicitarias os recomendamos el 
proyecto artístico The Nude 
Project, que persigue visibilizar 
imágenes de desnudos honestos 
de mujeres que deciden participar 
en esta experiencia de 
recuperación del cuerpo 
femenino en un canon de belleza 
no retocada. 



http://www.thenuproject.com/
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Mirada 


 Repasemos también algunos 
ejemplos del uso de las 
imágenes de varones como 
objetos sexuales. 


Este ejercicio que Berger proponía en los 70 es hoy una de las estrategias explícitas de la 
contra-publicidad y de las intervenciones artísticas críticas con los patrones de género.  
No obstante, estas imágenes que tratan de transgredir los estereotipos mostrando a los 
varones en posiciones típicamente femeninas según la mirada hegemónica, conviven con una 
nueva tendencia que ha convertido a los hombre en objetos sexuales, siguiendo  similares 
patrones de representación. 
 
 
 
 


Parodias de los estereotipos 
de género, en el fotograma 
de la derecha un anuncio 
original de Suit Supply. 


Ejercicio 3  



http://www.youtube.com/watch?v=HaB2b1w52yE
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Mirada 


“Nos interesa en general el poder de la mirada y la 
mirada como poder, no sólo de los hombres sobre 
las mujeres, sino en general de los poderosos sobre 
los subalternos. Vemos a través de los ojos de 
nuestra cultura y de nuestra experiencia de lectores 
de textos visuales”, comenta Gonzalo Abril. 
Por eso, nos ocuparemos más delante de cómo la 
dimensión de género y los modos de imposición de la 
mirada patriarcal sobre las mujeres se entrecruzan 
con otras dinámicas de poder como la etnia, la edad 
o la orientación sexual.  Nos aproximaremos a cómo 
la mirada patriarcal se conecta con otros modos de 
ver como el colonialismo, el edadismo –o 
discriminación por razón de edad- o la mirada 
heterosexual como patrón obligatorio. 
En esta interconexión de las miradas lo que se 
produce es la conformación de un modelo de mujer 
hegemónico que obstaculiza y reprime la 
conformación y visibilización en el espacio público de 
otros modelos y experiencias de ser mujer. 


Texto completo 
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Herramientas de 
lectura 


2. 
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>>  En esta unidad nos aproximaremos a la lectura y análisis de la publicidad concebida como 
un texto desde el que (y con el que) se representan (emergen, refuerzan, transforman) 
valores, tendencias, afectos y relaciones sociales en un determinado contexto socio-cultural.  
Anteriormente nos hemos referido a la publicidad como un sistema complejo, compuesto por 
infinidad de anuncios (gráfica, web, audiovisual, radio), todo tipo de soportes, eventos y 
fórmulas diversas asociadas al marketing; sin embargo, en esta unidad restringiremos 
bastante este concepto y trabajaremos con la idea de que la publicidad –incluso una campaña 
diversificada- puede ser considera un texto.  
 


Pero….¿qué es un texto?   
Parece una pregunta a priori sencilla, todos sabemos qué puede ser un texto (una carta, un 
programa de tele, un poema, un cuadro, etc.) pero qué le caracteriza a la hora de servir de 
soporte para analizar nuestra sociedad y, en este caso, las relaciones de género, los modelos 
de mujer y las experiencias ligadas a la feminidad.  Varias son las ideas que queremos 
desarrollar sobre el texto (publicitario), tomando como referencia el trabajo de Cristina 
Peñamarin (1997): 
está hecho para comunicar, establece un proceso interactivo con sus  destinatarios, 
aquellos que lo reciben e interpretan; 
es un hecho social y cultural, es decir, está inserto en un contexto y, en él, forma una red 
estableciendo relaciones con otros textos; 
es un hecho productivo, genera realidad, es decir, aporta imágenes, emociones, creencias, 
etc. que tienen efectos sobre las personas y su entorno. 


Herramientas de lectura 
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La primera idea es concebir el texto, no como 
algo estático, fijo,  sino como un proceso y un 
diálogo. Los textos responden a una relación 
comunicativa, es decir, a través de ellos las 
personas se ponen en contacto, construyen 
sus versiones del mundo y modelan sus 
experiencias. En los textos se inscriben -se dan 
forma- las ideas y las creencias, los valores, los 
afectos compartidos, todo aquello que nos es 
común, que habita el espacio público, lo 
colectivo.  
Los medios de comunicación son agentes 
privilegiados en esta producción del espacio 
común y compartido, accesible al conjunto de 
la población y en el que todos y todas 
deberíamos poder participar y decidir.   
La publicidad es una de las fuentes para la 
construcción de los imaginarios, una 
referencia para determinar quienes somos 
como sociedad, qué define en ella a varones y 
mujeres, y quizá lo más importante quienes 
queremos llegar a ser.  


 


Herramientas de lectura 
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Otros ejemplos 


Los textos, en nuestro caso, los anuncios 
publicitarios no son autistas, esto es, 
pretenden comunicar y siempre tendrán en 
cuenta a su destinatario. Se aproximan al 
lenguaje, a las formas de emocionarse, de 
pensar, de dar sentido, a las perspectivas de 
los públicos.  La publicidad se diseña haciendo 
una hipótesis de quienes son los que la van a 
leer o escuchar, se imagina  porqué se van a 
interesar o qué se va a movilizar cuando la 
reciban. 


El emisor y el receptor de la publicidad son, 
habitualmente, sujetos muy diferentes, sin 
embargo, el texto publicitario siempre se 
construye sobre la hipótesis de que hay un 
terreno compartido. Se trabaja con la certeza 
de que será posible entenderse porque se va 
a hablar, al menos en cierta forma, un idioma 
común.   


 ¿A quién le habla este anuncio de 
Corporación Dermoestética? ¿Cómo cree el 
anuncio que son las madres? ¿Qué hipótesis 
hace sobre sus deseos y necesidades? 


 


  


Herramientas de lectura 
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Herramientas de lectura 


La manera en que las marcas han contribuido a reforzar o transformar los modelos de 
mujer y varón, así como las relaciones entre ambos, tiene que ver con cómo se las muestra 
y qué diálogo se mantiene con estas mujeres –destinatarios ideales-, si sólo se dirigen a 
estas , si incluyen también a los varones o, por el contrario, se presentan los productos a 
priori no marcados en términos de género.  
Entre la publicidad de productos destinados convencionalmente a las mujeres destacan 
todos los de limpieza. Echar un ojo a cómo ha cambiado la publicidad de estos productos 
nos puede ayudar a ver cómo el texto no sólo dibuja un tipo de público, sino también como 
se comunica con sus destinatarios: cómo les dibuja, quien dice que son, qué cosas les 
preocupan (el cuidado de los suyos, el ahorro, la rapidez…), cómo se les atrae ( con humor, 
seriedad, etc.) 
Observad estos anuncios e intentad ver las diferencias con respecto a cómo dibujan el 
prototipo de “ama de casa”, cómo se pasa de un discurso de preocupación por la familia, 
centrado exclusivamente en el hogar, a argumentos relacionados con la eficacia y la 
tecnología. 


Anuncios década 60 


Colon 1990 


Neutrex, la blancura 
del futuro 2010 


Puntomatic 2007 


Un caso para la 
reflexión 



http://www.youtube.com/watch?v=OZWcnhvcSic

http://www.youtube.com/watch?v=JFg78Sq3THk

https://www.youtube.com/watch?v=QIsmbVasU30

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=Wn7-3Dy5AbI
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Herramientas de lectura 


Actualmente existe una tendencia a través de la que se está tratando de hiperritualizar al 
género masculino, es decir, presentar productos marcadamente masculinos que, hasta 
ahora, sólo trataban de asociarse a un público femenino.  
Frente a la estrategia de presentar productos sin marcas de género –porque no resultan 
relevantes- se opta por lo contrario generizar todo e intentar asociarlo a atributos 
supuestamente masculinos, hasta llegar a extremos de parodia.  


Como hombre demando particularidades para mi coche. Así que ¿porqué no iba a 
demandar algo especial para mi vinagreta?....Verdadero sabor para chicos reales 
como yo. Prueba nuestro nuevo sabor: “hombre muriendo pero sin llorar delante de 
su esposa ganándose su respeto.” 


Ejemplos 
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La publicidad al formular sus hipótesis siempre cree que 
conoce a su público –adelantándose incluso a sus 
necesidades, identificando deseos que este desconocía- ; 
sin embargo, los receptores efectivos –quienes por fin 
miran o escuchan el anuncio-, en realidad, nunca 
coinciden, o no por completo, con lo que estaba previsto.   


Esta distancia, entre lo que el sistema publicitario sueña 
que somos y lo que realmente somos, es el espacio 
imprescindible para ejercer la crítica y la libertad y no 
estar completamente determinados, ni manipulados por 
los medios o la publicidad.  Es decir, hay un margen de 
maniobra que nos permite interceptar, al menos en parte, 
todo eso que la publicidad nos pide que deseemos ser y no 
nos acaba de convencer, no forma parte de quienes somos 
ni de lo que nos gustaría ser.  


Tal vez nos cuenten que tenemos que ser guapas de una 
cierta forma y al mirar una imagen retocada digitalmente 
pensemos: “no me gusta, no quiero mortificarme para ser 
algo que no existe”. Quizá Calvin Klein pensó que la 
delgadez extrema resultaría deseable, pero en este caso 
puede haber controversia sobre el canon y pese a que ya 
hayamos interiorizado que estar delgado es más bello, no 
coincidamos en que la imagen de este anuncio lo sea.   


  


Herramientas de lectura 


¿Os parece hermoso este 
cuerpo? ¿Coincide con aquello 
que os gustaría ser? 
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Hemos visto que la interpretación que le damos a un anuncio nunca coincide con lo 
que los emisores (marca y publicitarios) pretendían, pero tampoco  coincidirán entre 
si -de modo exacto- la que cada uno de nosotros interpretamos a partir de un 
mismo texto.  Hay ciertos acuerdos sociales sobre el canon de belleza occidental 
contemporánea, como veremos con detenimiento más adelante, sin embargo, las 
experiencias y conocimientos de cada uno incidirán en la interpretación final del 
texto publicitario. Por ejemplo, pensemos en la diferencia radical de interpretación 
que haría de este anuncio una persona con un problema de obesidad o con un 
trastorno de anorexia.  


 Un polémico caso en el que la 
publicidad atribuye a sus 
destinatarias el deseo de estar 
delgada, es el anuncio de Filipa 
Hamilton para Ralph Laurent.  
Podríamos decir que hicieron una 
hipótesis exagerada  y la mayoría del 
público coincidió en que resultaba 
anti-estético. 


Herramientas de lectura 
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La Federación Alemana de Fútbol acaba de emitir un anuncio para promocionar la Eurocopa 
femenina del 2013, en el que aparece una futbolista chutando una pelota sucia para meter gol 
en una lavadora y lavarla después. La polémica ha surgido de forma inmediata y se ha destacado 
el carácter sexista del anuncio en todos los medios y redes sociales, sin embargo la Federación 
se ha negado ha retirar el anuncio y ha argumentado que este no se ha entendido.  
Hagamos un esfuerzo e intentemos pensar cuál podría haber sido el relato de los emisores, si 
intentaban que efectivamente este anuncio no fuera machista. 
Podríamos pensar en la metáfora de “meter un gol”, de ganar en este caso a los estereotipos 
machistas, es decir, que la intención fuese precisamente la contraria de lo que se ha conseguido.  
Lo interesante es observar la diversidad de interpretaciones que puede tener un anuncio, 
siempre limitadas por lo que el propio texto del anuncio sostiene. En este caso, es difícil la 
lectura pretendida por la Federación porque al jugar con los estereotipos más rancios del genero  
estos más que subvertirse se ven reforzados.  El mecanismo es sencillo si asocias mujer a tareas 
domésticas estás perpetuando un marco de referencia, no abriendo nuevos horizontes a los 
imaginarios sobre las mujeres y el deporte, en este caso.  
La traducción del texto del anuncio es: Balón limpio en Suecia. El campeonato europeo UEFA de 
las mujeres. A partir del 10 de julio en la ZDF. 
 
 


 
Cómo lo ves?  
Recuerdas algún otro anuncio 
que pretendiera ser rupturista y 
que consiguiera precisamente lo 
contrario? Compártelo en el 
foro. 


Herramientas de lectura 



http://www.youtube.com/watch?v=f4Jr8mpusE4
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El texto es un hecho social y cultural, pertenece a un 
contexto determinado.  Está ubicado en un tiempo y un 
espacio y estas coordenadas específicas funcionarán 
como referencias para guiar la interpretación. Cada vez 
que leemos un anuncio lo ponemos en relación con la 
cultura de masas en la que se inserta, con los valores, 
estereotipos, imaginarios y relatos de cada época. Somos 
capaces de entender los anuncios porque hacen alusión a 
nuestras enciclopedias, a los saberes, expresiones, 
comportamientos, usos del cuerpo que caracterizan 
nuestra cotidianidad. 


Herramientas de lectura 


Veámoslo en dos ejemplos. En la primera campaña de Volvo, es fácil 
reconocer al personaje de  Blancanieves en la versión de Walt Disney, 
la imagen nos evoca el cuento a partir del que construimos la 
interpretación. Si no leemos el texto podríamos pensar que el 
príncipe que la despertó dándole un beso le ha dejado tirada o que 
ella quiere marcharse del cuento,  entre otras lecturas posibles. El 
texto desambigua al decir: “Con siete asientos, perdón”. Esto limita 
nuestra lectura, sin perder el tono irónico y humorístico para asociar 
a ese coche a valores modernos y transgresores en el que no caben 
princesas. Pero, ¿quién cabe? Mientras, en el anuncio de Tampax, 
Catwoman aparece con una chaqueta atada a la cintura, ¿sois capaces 
de reconocer en el anuncio un comportamiento asociado a las 
mujeres? Apela a  la memoria colectiva para hablarnos de vergüenza. 
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Junto a los anuncios que aluden al contexto nacional 
o a áreas más restringidas, a través de los que se 
modela la imagen de la “mujer española”, o europea, 
encontramos los que produce la industria publicitaria 
transnacional.  
Actualmente, la cultura globalizada permite anuncios 
menos arraigados en lo local, que utilizan códigos y 
referencias que circulan a nivel mundial, gracias a las 
redes sociales y las grandes corporaciones mediáticas. 
Las marcas globales utilizan las mismas campañas, 
cada vez son menos necesarias las adaptaciones al 
espacio nacional. La mayor parte de las veces es 
suficiente con la traducción del slogan, o el uso del 
inglés como lengua vehicular.  
Este enfoque global se traduce, en realidad, en una 
primacía de los patrones y estereotipos occidentales, 
tanto para la definición de los estilos de vida como los 
cánones de belleza, entre otros aspectos.    
Esta situación provoca que los estereotipos de las 
mujeres tiendan a homogeneizarse a nivel 
internacional, pese a las adaptaciones locales.  


Penélope Cruz, una belleza  
promocionada como  española 
(latina) se adapta a los 
patrones globales  y deja de 
estar marcada como 
puramente local para servir de 
modelo internacional. 


Herramientas de lectura 
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Herramientas de lectura 


Los textos operan en cadena, forman una red y más aún en la época de la mediatización 
digital.  Unos textos se entienden en relación con otros, hay un vínculo intertextual, por 
ejemplo, cuando leemos una publicidad gráfica en una revista es probable que no tenga 
sentido para nosotros a menos que hayamos visto el anuncio en televisión o internet. 
Mucha publicidad hace guiños a otros productos culturales, ya sean obras artísticas, series, 
películas, novelas, etc. Este guiño de tipo intertextual puede ser evidente y directo sobre el 
contenido o más sutil haciendo referencias al estilo, por ejemplo.  
Por otra parte, es importante recordar que los textos conviven unos con otros, esto nos 
obliga a pensar que en las dinámicas de reproducción de estereotipos los patrones son 
cada vez más complejos y ambivalentes. Ya no podemos afirmar que las propuestas son 
blancas o negras, puesto que conviven imágenes transgresoras e igualitarias, con otras 
profundamente sexistas.  
En un contexto de audiencias cada vez más segmentadas se pueden plantear campañas 
como las de la cerveza Molson,             que no pasaría de ser un caso de estrategia sexista 
más.  
Pero, al mismo tiempo, encontramos profundas contradicciones que definen el ecosistema 
publicitario y nos obligan a recordar que su máxima principal es vender y persuadir y no 
tanto preocuparse por la transmisión de valores (aunque también puede contribuir a ello). 
En este sentido un caso paradigmático es el de Dove y Axe.  
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Siguiendo con el tema de la red de textos, lo que 
vemos en este caso es un fake, es decir, un texto 
que parece un anuncio de la marca Aston Martin 
pero que en realidad no lo es, sino que se trata 
de un documento que ha circulado por la red 
como parodia de otros. 
Sin embargo, cuando estudiamos el impacto de 
las representaciones (imágenes) sobre el género, 
tenemos que atender tanto a las que están 
producidas por las marcas, como aquellas 
versiones que realizan los públicos, puesto que 
desde el punto de vista de los destinatarios 
ambos tipos de textos son igualmente recibidos 
e interpretados y se incorporan a nuestras 
memorias individuales y colectivas. Unos 
dialogan con otros –claro que no en un plano de 
igualdad, ya que uno lo veremos con seguridad 
repetido en los canales autorizados y otro, salvo 
que consiga un alto grado de viralidad tiene 
menos posibilidad de alcanzar una difusión 
masiva-, ese diálogo logra a veces transgredir y 
otras reforzar.  


Herramientas de lectura 


En este caso, el fake reproduce otros 
anuncios que desarrollan la misma idea: 
“Sabes que no eres la primera, pero ¿a 
quién le importa?”. Mirad los anuncios 
reales. 
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Herramientas de lectura 


La interpretación que hagamos de un texto –un 
anuncio- dependerá de su inserción en el contexto 
intertextual. A este respecto, el ultimo ejemplo que 
veremos vuelve a ser de la campaña Dove. Como 
veis en la imagen, Victoria’s Secret una marca de 
lencería ha resignificado el eslogan y el estilo de 
Dove, contraponiendo a las “mujeres reales” el 
estándar de belleza publicitaria convencional.  
Se trata de un conflicto, de dos posiciones sobre la 
imagen de las mujeres, la representación de los 
cuerpos femeninos, la construcción de los deseos, 
etc. Y en ambos casos estamos ante publicidad, no 
ante campañas institucionales, ni de movimientos 
sociales. Estrategias de venta que nos hablan de 
quienes somos o quienes queremos ser. La 
pregunta de fondo es: ¿qué constituye un cuerpo 
bonito? Lo que tienen en común las dos campañas 
es la idea de que la apariencia corporal es 
importante en la definición de lo que significa hoy 
ser mujer. 
¿Qué efecto crees que tienen sobre los públicos –
mujeres y varones- este tipo de conflictos? ¿Hay 
algún ganador? Parece que la polémica se ha 
mantenido en el tiempo. 


El canon de belleza según 
Victoria’s Secret. 



http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=ZRtvpdV3XM4

http://www.europapress.es/chance/belleza/noticia-victorias-secret-pasa-photoshop-dove-combate-20120704135528.html
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Herramientas de lectura 


El texto publicitario es productivo, crea una representación (imágenes y relatos) sobre 
algún aspecto del mundo. Además, todo texto presenta una intencionalidad, muy clara en 
los anuncios, pretende movilizar a sus destinatarios de diversas formas: advertir, seducir ,  
alterar, asombrar, impactar, etc. 
“La publicidad, como sistema significativo, crea mitos: combinaciones de signos capaces 
de expresar ideas culturales generales, ideologías que aparecen como naturales y no 
cuestionables” (Bernández A. en López y Alonso, 2005:22). 
Cuando un anuncio moviliza un mito lo que sucede es que no necesita plantear un discurso 
muy acabado, sino que serán los destinatarios quienes evoquen sus conocimientos, 
imaginarios, esto es, abran sus enciclopedias y lean a partir de la superficie del anuncio lo 
que este quiere comunicarnos.  Un relato, una compleja propuesta de ideas puede estar 
condensada en una imagen mítica que echa mano de todas las historias e imágenes que se 
contaron y difundieron antes.  
 
La publicidad opera con múltiples mitos y colabora en su construcción. Al repetir  
imágenes, escenas, valores, emociones y argumentos arma los estereotipos y los difunde, 
como hemos visto, siempre en relación a otros textos.  Cuando un anuncio apela un mito 
(un estereotipo naturalizado) los públicos podrán reconocerlo de inmediato, resultará 
evidente a qué apela, quienes son los personajes que aparecen. 
 


Ejercicio 4  
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Herramientas de lectura 


El discurso publicitario hegemónico dibuja un mito en el que rara vez las personas son feas, 
tienen sobrepeso, alguna discapacidad, son pobres o pertenecen a  colectivos minoritarios. 
Mencionaremos solo algunos de los que irán apareciendo en las siguientes unidades en 
relación a la representación de las mujeres: 
el mito de la superwoman, esa mujer madre, trabajadora, que se ocupa de las tareas de 
cuidado, hace deporte, lleva una vida saludable, etc.  
la femme fatale, una mujer poderosa, sexualmente activa, en liza con los varones, peligrosa y 
vengativa, etc. 
la abuela adorable, una mujer mayor que se cuida, se preocupa por los suyos, es guardiana 
de las tradiciones y que últimamente se ha unido a las nuevas tecnologías y al humor. 
La mujer bella, el maniquí que se sostiene sobre una de las idealizaciones más potentes, quizá 
más dañinas de la publicidad: la idealización del cuerpo delgado, sexualmente atractivo.  
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Herramientas de lectura 
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Hiperritualización 3. 







37 


Hiperritualización 


El  sociólogo Erving Goffman formuló en la década de los 70 la siguiente pregunta:  
 “¿Cómo es que unas fotografías pueden representar el mundo, un mundo en el que 
la gente (móvil, nunca fija en una postura) se entrega a actividades que se extienden 
en el tiempo, en que el sonido cuenta casi tanto como la vista, por no hablar de los 
olores y del tacto, y en el cual podemos conocer personalmente a los individuos que 
encontramos, suceso improbable en el caso de los personajes publicitarios?” 
Puede parecer una pregunta naif, un tanto absurda por lo evidente que nos resulta la 
publicidad; sin embargo, contestarla teóricamente y ofrecer herramientas para 
analizar esta cuestión no lo es tanto. 
Hemos visto que la publicidad nos cuenta historias, nos ofrece imágenes 
“congeladas” de la realidad, que pese a ser falsas –y decir que lo son-, tienen un 
cierto grado de verosimilitud. Esto sucede porque los publicitarios recrean en los 
anuncios las ceremonias y los rituales  sociales, desde los más pequeños, efímeros e 
insignificantes, hasta los más complejos y excepcionales.  
Simmel decía que uno de los rituales fundamentales de la vida en sociedad era la 
mirada entre dos personas que se reconocían como tales. Igualmente, para Goffman 
es posible describir rituales cotidianos que pasan tan desapercibidos como las 
reacciones que habitualmente tenemos cuando nos caemos en público, las pequeñas 
frases y gestos rituales que llevamos a cabo para demostrar que controlamos la 
situación y que nos permiten vencer la vergüenza.  
Entre las ceremonias y los rituales sociales cotidianos muchos tienen que ver con el 
género y cómo actuamos la feminidad y la masculinidad. A través de estos actos se 
aprende y se delimita lo que es característico para una mujer o un varón,  lo que 
puede o no hacer. 
La materia prima de la publicidad son estos rituales sociales, los modos en que 
actuamos en el espacio público –ante otros- las dimensiones de nuestra identidad, 
entre ellas, la de género. 


Ejercicio 5 


Erving Goffman 



http://es.wikipedia.org/wiki/Erving_Goffman
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La publicidad descifra las escenas, rituales, conductas que efectuamos cotidianamente y las 
congela, podríamos afirmar que les da una vuelta de tuerca. Si utilizan un acto social 
ritualizado, en la publicidad aparecerá hiperritualizado, esto es, convertido en una 
escenificación de segundo grado. Hablamos de una especie de caricatura, de esbozo 
simplificado de las relaciones y los comportamientos sociales. 
 La publicidad no representa nuestras vidas y experiencias, pero se le parece.  Para ello, los 
anuncios nos presentan nos presenta una escena significable e interpretable de un vistazo. 
Goffman apuntó a cómo la publicidad trabaja con lo que nos resulta familiar.  
Pero no sucede algo tan lineal como la idea de que nos manipulan y estamos indefensos 
ante su mostración. El proceso es algo más complicado. La publicidad capta y congela los 
rituales y valores sociales, nos los devuelve exagerados, idealizados y fundamentalmente 
simplificados. Estas imágenes y relatos los recibimos, los interpretamos como parte de algo 
que nos suena, que somos nosotros mismos pero que ha sido transformado. En este 
cambio, el ritual escenificado pretende dar un paso más: abrir nuevos sentidos, crear 
deseos, horizontes -casi siempre inalcanzables. Parte de lo que nos ofrece la publicidad lo 
incorporamos a nuestra vida y construiremos desde ahí nuevas experiencias, imaginarios 
que serán el material para la publicidad del futuro. 
Lo que explica la idea de hiperritualización es el  viaje de ida y vuelta que tiene lugar: de 
los públicos y las tendencias a la representación estereotipada (hiperritualizada) de la 
publicidad y,  de nuevo, de la publicidad a la vida cotidiana. El sistema publicitario, en cierta 
medida, trata de descifrar la complejidad social de nuestros deseos, anhelos, intereses, 
valores, emociones y traducirlas en imágenes y relatos que resulten evidentes, sencillos y 
fácilmente interpretables.  Ofrecen una exteriorización mímica de un complejo universo 
que no está tan alejado de las “vidas reales”, más aún hoy que vivimos en una sociedad 
cada vez más volcada en la autoexhibición. 


Hiperritualización 
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Esta reflexión de Goffman, también remite a la capacidad productiva de los textos 
publicitarios –lo que en términos teóricos se conoce como su dimensión performativa. 
Veamos un ejemplo del autor: 
 
 “Así, igual que una publicidad de Coca-cola nos mostrará una familia de aspecto feliz, bien 
vestida, en un balneario elegante, podremos ver familias modestas, pero reales, y vestidas 
de forma corriente, que se permiten el pequeño lujo de ir a pasar diez días de sus 
vacaciones al mismo sitio, teniendo buen cuidado de fotografiarse, después de haberse 
cambiado, en su nuevo papel, como para confirmarnos , si falta hiciere, que se están 
entregando a una exhibición de autopromoción.” 
 
Entre otros textos y productos culturales, uno aprende qué se tiene que hacer para 
pasárselo bien, ir de fiesta o estar de vacaciones a través de la publicidad. Hay prácticas –
como la autofoto- que la publicidad recoge de la cotidianidad (práctica que ha sido posible 
por la evolución de la tecnología y la incorporación en los dispositivos de las prácticas 
sociales), pero no sería descabellado ver a gente haciéndose fotos con un poster tamaño 
natural de una amiga que no pudo ir de vacaciones, como sucedía en un reciente anuncio 
de televisión. 
De igual manera, nos aproximamos a los rituales de ligue, a cómo aparecer como una 
buena madre, aprendemos cómo se comportan los profesionales de éxito, qué poses 
transmiten confianza, seducción,  etc. 


Hiperritualización 
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En su obra, Goffman fue describiendo una serie de escenas, poses, rituales que componían 
en los 70 la idea de feminidad y masculinidad a través de la publicidad.  Estudios como el 
suyo conectaron con las propuestas teóricas del feminismo y el concepto contemporáneo 
sobre el género:  la idea de que el género no es genético, no surge de modo natural el “ser 
mujer”, sino que el género es algo que se aprende y, sobre todo, que se actúa. Por esto, 
no existe una transposición perfecta entre el sexo biológico y la identidad de género, 
aunque la mayor parte de las personas –debido al proceso de socialización- tienden a 
identificar ambas dimensiones en su construcción identitaria. No obstante, hoy sabemos 
que cada uno de nosotros, sea cual sea su sexo biológico, puede incorporar aspectos 
adscritos al universo masculino y femenino en la configuración de su identidad de género. 
Goffman defendía un planteamiento dramatúrgico de la identidad, de modo  muy 
simplificado, podríamos explicarlo diciendo que cada uno de nosotros somos una especie 
de personajes que saben actuar en cada situación y, para ello, han aprendido a adaptarse a 
los marcos de las relaciones sociales y comportarse adecuadamente en función de las 
expectativas, esto es, entre otros aspectos asumir diversos roles. Para este autor, el 
conjunto de todas nuestras actuaciones es lo que configuraría eso que llamamos carácter.  
Parte de nuestra identidad la compone la adscripción de género; y el género, según esta 
perspectiva, se construye en parte a partir -y mediante- los modos de actuar ligados a la 
feminidad y la masculinidad (comportamientos, poses, rituales, movimientos del cuerpo, 
etc…), además de las estructuras sociales, instituciones, etc.  
Aprendemos cómo se comportan las mujeres y los varones, cómo deben ubicarse en el 
espacio social; y parte de dicho aprendizaje se produce a través de las escenas congeladas 
(hiperritualizadas) que ofrece la publicidad. 


Hiperritualización 
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Hiperritualización 


Explica Kilbourne, que la conciencia del cuerpo es parte de la 
identidad de género, nos referimos al modo en que una 
persona percibe y siente su propio cuerpo, lo que incluye 
tomar en consideración las condiciones sociales que 
contribuyen a este autoconocimiento sobre el cuerpo y los 
comportamiento. 
Al identificar las poses y los usos del cuerpo en el análisis de 
la publicidad, estamos contribuyendo a deconstruir –
desmontar- ciertos usos y percepciones del cuerpo que se 
nos imponen como hegemónicos desde el sistema 
publicitario.  
Ya en los 70, muchas artistas feministas utilizaban las poses 
publicitarias para criticar el sexismo y el patriarcado. 
Reproducían de un modo aún más caricaturesco que la propia 
publicidad, las poses y los rituales que estas imágenes 
presuponían.  
Lo que está en juego es participar en cómo se define el rol de 
género, es decir, las actitudes, comportamientos y actividades 
que socialmente se definen como apropiadas para cada sexo 
y que se aprenden mediante el proceso de socialización. 
Este tipo de acciones de crítica y desmontaje es un hilo 
conductor del arte feminista. 
Veamos algunos ejemplos, como la obra de Cindy Sherman. 
 


Más información 
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Hiperritualización 


La reproducción subversiva –como la que se realiza desde el arte o desde los movimientos 
sociales- ha sido una herramienta que ha caracterizado un modo de interpretación crítica 
de las representaciones hegemónicas de las mujeres en la publicidad, sin embargo, este no 
es el único modo de interpretar y reapropiarse estas imágenes. Si en los casos anteriores lo 
que hemos visto es una toma de distancia irónica, hoy podemos encontrar, al mismo 
tiempo, una asunción literal de las propuestas publicitarias.  
Uno de los ejemplos de la asimilación de los patrones publicitarios por parte de los 
públicos se encuentra en los modos de autopresentación de los adolescentes a través de 
sus avatares en las redes sociales. Una parte de esta población adolescente está utilizando 
los modelos de representación publicitaria para exhibir su identidad a través del universo 
virtual.  
  
 Os proponemos un artículo 


que aborda la reproducción de 
poses que describió Goffman 
en su obra La ritualización de 
la feminidad en los fotografías 
de perfil de adolescentes en 
fotologs. 



http://www.revistacomunicar.com/indice/articulo.php?numero=41-2013-17
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Hiperritualización 


Las poses que Goffman describía como “naturales” o “naturalizadas” características en la 
publicidad de los 70 hoy han cambiando sustancialmente en muchos aspectos. Por 
ejemplo, las poses y los usos del cuerpo cada vez parecen más forzadas –como veremos en 
otra unidad-, nos referimos a estrategias como el desmembramiento del cuerpo femenino, 
la objetualización del mismo o las poses “soft-porn” o de otro ámbito que dibujan a las 
mujeres (también a los varones) en posiciones a veces imposibles, a menudo fuera de la 
cotidianidad.  
Y sin embargo, pese a esos puntos de vista inverosímiles, perspectivas tan poco comunes, 
nos siguen resultando familiares. Apuntamos dos razones para ello. La primera es que los 
públicos somos cada vez más competentes en la lectura de imágenes audiovisuales, ya que 
vivimos insertos en culturas visuales y nos hemos familiarizado con las representaciones 
que facilita la mediación tecnológica (primerísimos planos, cámaras superlentas, etc.). Y en 
segundo lugar, el hecho de que el sistema publicitario sigue  movilizando 
hegemónicamente una mirada masculina desde que la que se regula la mayor parte de las 
representaciones de las mujeres –tanto en el plano de su producción como de su 
interpretación. Hemos naturalizado esta mirada por saturación e impregna tanto los 
imaginarios cotidianos como los que no lo son, aplicando un cierto aire de familiaridad a 
los anuncios por el hecho de ser reconocidos como parte de la publicidad. 


Ejemplos 
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Hiperritualización 


La representación de las mujeres en la publicidad ha experimentado cambios 
notables, no se puede equiparar lo que encontramos actualmente con las imágenes 
de hace 50 años; no obstante, en su trabajo Goffman destacó una serie de patrones 
en las estrategias de representación de las mujeres que hoy siguen, en gran medida, 
siendo pertinentes. Veamos algunos ejemplos de cada uno de ellos: 


 
Tamaño relativo 
 
Tacto femenino 
 
Ordenamiento de funciones 
 
Ritualización de la subordinación 
 
Retirada permitida 
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Hiperritualización 


Los patrones de los que hablaba Goffman se 
adecúan a la mirada masculina. En todas ellas 
encontramos un cierto grado de escenificación 
de la mujer observada o, bien, de la mujer que 
se observa, la sometida al juicio externo o al 
autojuicio.  Se mira el cuerpo y se dice (o se dice 
ella misma): estoy fea, estoy buenísima. Lo que 
se ve, es lo que vale. En la publicidad, las 
mujeres representan habitualmente una escena 
para otros ya sean varones u otras mujeres, de 
ahí que sea común ver espejos, fotografías, 
dispositivos de grabación, etc. 


La campaña de Desigual, 
Tengo un plan, tematiza 
además la mirada en el espejo. 



http://www.youtube.com/watch?v=peIaHlZN68w
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Hiperritualización 


Cuando no aparece explícitamente tematizada la mirada exterior (en el espejo o con la 
cámara), son los ojos femeninos dirigidos hacia el observador los que activan 
convencionalmente la mirada masculina. Las mujeres han sido en el sistema publicitario las 
encargadas de establecer la conexión con el público. Son ellas las que a través de su mirada 
de apelación crean un espacio para el observador,  porque son las mujeres quienes están 
pendientes, ya sea para provocar el deseo sexual o para mostrarse dispuestas al cuidado, la 
atención, la relación. 


BBBLA 







47 


Hiperritualización: subvertir estereotipos 


¿Cómo saber que una pose está hiperritualizada, 
que se ha naturalizado y que responde a 
estereotipos de género, a modelos de relación  no 
igualitarios? Aplicando la regla de la inversión.  
Si al colocar a un varón en una pose femenina 
resulta bizarro, transgresor, ridículo, etc. 
estaremos ante una asignación de género 
estereotipada. Con esta idea hemos visto que 
trabajan las artistas feministas, pero también la 
propia publicidad lo utiliza.  
En este anuncio de Eram se afirma: “Ningún 
cuerpo de mujer ha sido explotado en esta 
publicidad”. Encontramos dos referencias 
intertextuales, la primera es la parodia que se hace 
de los anuncios o películas que advierten que no 
se ha maltratado a ningún animal para llevarlo a 
cabo. La segunda menciona la mirada hegemónica 
sobre el cuerpo femenino, el uso indiscriminado y 
sexista del desnudo y lo hace para distanciarse y 
presentarse como una marca respetuosa con las 
mujeres y rupturista. ¿O no? ¿Qué opináis? ¿Lo 
consigue? 
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Hiperritualización: subvertir estereotipos 


Los estereotipos están cambiando y la publicidad da lugar 
a otras imágenes de las mujeres, en teoría más 
empoderadas. Sin embargo, como abordaremos en otras 
unidades, en ocasiones lo único que se consigue es dar la 
vuelta a la tortilla para no cambiar nada. Es decir, se 
mantiene la misma idea de que la relación entre varones 
y mujeres es una lucha por o contra la subordinación. En 
estas campañas, Gucci y Converse tematizan el mismo 
concepto: la batalla de sexos,  pisar a otro como símbolo 
del ejercicio de poder. Las poses hiperritualizadas se 
mantienen, ha cambiando el ordeno de los personajes, 
pero en cierto sentido no lo hace la mirada sobre el 
género.  ¿Qué os parece? 
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Conclusión 


En esta unidad nos hemos aproximado a la lectura 
crítica y al análisis de las representaciones de las 
mujeres en el sistema publicitario. Nos hemos 
fijado en la preeminencia de la mirada masculina y 
en la hiperritualización, las poses “naturalizadas” 
que perpetúan relaciones de género no 
igualitarias.  
Esto sucede, según Kilbourne, cuando la publicidad 
falla a la hora de representar las capacidades 
reales de las mujeres, sus ocupaciones y, 
particularmente, su autoridad. También cuando no 
se presentan, como veremos en otras unidades, la 
variedad y pluralidad de modelos y experiencias 
femeninas (edades, tallas, fenotipos, etc.).  Y, por 
supuesto, cuando los anuncios refuerzan las 
percepciones que pueden legitimar la violencia 
contra las mujeres y limitar los lugares sociales 
aceptables asociados a su género, esto es, 
condicionar su poder limitando con ello sus 
experiencias y modos de vida. 
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UNIDAD DIDÁCTICA 
Análisis de textos publicitarios: Mirar y desmontar 


Ejercicios 


Objetivos 
 
Conocer herramientas 
de análisis y 
aproximarse a la mirada 
crítica de la publicidad 
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Ejercicio 1: visionado Modos de ver: arte comercial 
 
John Berger dirigió en 1972 una serie para la BBC 
sobre historia del arte, que dieron origen a su 
conocido libro. En ambas obras aborda la cuestión 
de cómo nuestros modos de ver y mirar afectan a 
las interpretaciones que realizamos de los 
productos culturales. Entre los episodios os 
proponemos revisar el segundo sobre el desnudo 
femenino en la historia del arte, que analiza la 
condición de la mujer como objeto –un asunto 
central también en la representación publicitaria- 
y el cuarto episodio en el que revisa el arte 
comercial (publicidad) como sistema que 
condiciona nuestros modos de ver. 


Capítulo 4 Arte comercial 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  


Reinterpretación de la portada de Carlos Prieto, calle35.com 


Capítulo 2 Desnudo femenino 


John Berger 



https://www.youtube.com/watch?v=MDcyd_9Y9Yc

http://www.youtube.com/watch?v=m4HEAevmgzg

http://es.wikipedia.org/wiki/John_Berger
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Mirada 


A veces la interpretación de un anuncio 
no resulta evidente en una primera 
ojeada. Los publicitarios juegan con la 
ambivalencia y la incertidumbre.  
Siguiendo con el juego de las distancias y 
las posiciones que vimos antes:  
¿Quiénes son los protagonistas del 
anuncio?, ¿qué relación mantienen?  
¿En qué lugar estamos?, ¿cómo 
funciona el espejo a la hora de 
concedernos un espacio? 
Y retomando lo que planteaba Berger: 
Este anuncio, ¿es un ejemplo de la 
mujer contemplándose a si misma? 
¿examinándose? 
¿Ves alguna similitud en relación a la 
mirada con el cuadro de Tintoretto? 


Ejercicio 2: escudriñando la mirada 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  







>> Como hemos dicho estas poses no son exclusivas de la publicidad, la música reproduce estos 
cánones. Este verano el artista estadounidense Robin Thicke publicó el videoclip de Blurred Lines, un 
texto abiertamente sexista que ha recibido múltiples críticas y que ha sido objeto de parodias, entre 
ellas esta que os enseñamos del colectivo Mod Carousel, en la que se aplica la regla de la inversión de 
género. ¿Qué os parece?  
Os proponemos también la lectura de un artículo de La Vanguardia en el que se habla del tema. 
 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  


Ejercicio 3: subvirtiendo la mirada 



http://www.lavanguardia.com/musica/20130831/54379897905/provocacion-sexista-musica.html

http://www.vevo.com/watch/robin-thicke/blurred-lines-unrated-version/USUV71300526

http://www.youtube.com/watch?v=tKfwCjgiodg
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Herramientas de lectura 


  
 


¿Podéis explicitar los relatos y 
las ideas que hay detrás de 
estos anuncios sin casi 
palabras? Escoge uno de ellos 
e intenta reproducir el proceso 
que hace falta seguir para  
lograr interpretarlo, ¿Cuáles 
son las referencias? ¿Y la 
propuesta que hace a los 
destinatarios?  
Compartámoslos en el foro. 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  


Ejercicio 4: reconstruyendo ideas y relatos 
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Hiperritualización 


Entre los y las académicas que se han ocupado del estudio de la representación de las 
mujeres en el sistema publicitario destaca Jean Killbourne quien, además de su actividad 
como conferenciante, ha publicado diversos documentales en los actualiza y analiza nuevos 
patrones de la representación de género. En sus últimos trabajos ha hecho hincapié en 
temas como la delgadez extrema y la hipersexualización.  
Os proponemos ver el tráiler de su último trabajo. ¿Estáis de acuerdo con su primera 
afirmación sobre que las cosas han ido a peor en la representación de las mujeres en la 
publicidad? 
 Las aportaciones de Jean Kilbourne se 


pueden consultar en su web. 


En la red se pueden encontrar fragmentos 
del documental Killing us softly 4, en 
inglés. Os animamos a que lo echéis un 
ojo, resulta interesante la recopilación de 
material. 


Ejercicio 5: Killing us softly 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  



http://www.jeankilbourne.com/about-jean/

http://trutube.tv/video/4851/Killing-Us-Softly-4-2010-Jeane-Kilbourne

http://www.youtube.com/watch?v=2ncPgH8tffw





 - FIN DEL MATERIAL DIDÁCTICO - 


Red2Red Consultores 


Realizado para el Instituto de la Mujer  


Las siguientes láminas están ligadas a contenidos del material didáctico, 
modificarlas podría comprometer el funcionamiento correcto de los 


hipervínculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente 
mediante los botones correspondientes de las láminas previas. 


INICIO 


Publicidad y mujeres 


 - MATERIAL DIDÁCTICO - 
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Ecosistema publicitario 
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Ecosistema publicitario 
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Mirada 


Cada uno de estos anuncios, nos concede –lo 
queramos o no- un lugar, nos proporciona un 
espacio desde el que mirar que además define el 
tipo de relación que mantenemos con la 
protagonista. Máxima intimidad, complicidad, 
invitación a interactuar o bien nos sitúa como 
observadores ajenos de una escena. 
En este caso, nos referimos sólo a distancia y el 
espacio, pero la publicidad también nos  atribuye 
ideas, emociones, etc. 
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Mirada 
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Mirada 


Estamos acostumbrados a reconocer la 
mirada masculina en anuncios que nos 
presentan la clásica mujer objeto, como en 
esta campaña de Suit Supply . 
 
 
Sin embargo, puede ser que esta idea de 
Berger sobre la mujer examinándose a si 
misma siga mucho más presente de lo que 
pueda parecer a simple vista.  Esta 
perspectiva supondría imágenes en las que 
las mujeres habrían interiorizado la mirada 
machista, incluso para aquellos casos en 
que aparentemente estén siendo agentes 
activos, realizando sus propios deseos.  Es 
decir, la mirada masculina va más allá de la 
mujer florero y tiene otras formas de 
hacerse presente.  
En este sentido, ¿qué te parece el anuncio 
de Ungaro?, ¿está transgrediendo la 
mirada masculina¿ ¿de qué forma? 
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Mirada 


Campaña de La marca de ropa  holandesa Suit Supply que utiliza algunas imágenes propias de la 
representación convencional de la mujer objeto, plenamente adaptadas a la mirada masculina. La 
campaña de 2010 también intentaba ser provocativa en la línea del soft-porn que caracteriza a 
muchas de las producciones de la cultura masiva contemporánea. Podéis ver los anuncios aquí    



http://www.gq-magazine.co.uk/style/articles/2010-11/19/gq-style-news-suit-supply-banned-westfield-campaign/viewgalleryframe/4
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Mirada 
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Mirada: objetualización  
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Herramientas de lectura 


Textos que dibujan un destinatario: hablan a un tipo concreto de mujer u hombre o a 
varones y mujeres por igual, a gente joven o mayor, a personas que se preocupan por el 
precio o por la calidad, etc. 
 ¿Puedes describir el destinatario ideal de cada uno de estos anuncios? Prueba a intentar 
definir su sexo, edad, clase social, raza, estilo de vida (gustos, trabajo, preocupaciones, 
intereses, actividades, etc.) 
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Herramientas de lectura 


¿Podemos plantear que la publicidad de 
Cillit Bang no está marcada en términos 
de género?   
O si por el contrario lo está, ¿en qué 
sentido? ¿qué elemento orienta hacia un 
género u otro? 
¿Percibís un cambio en la publicidad del 
sector de limpieza?, ¿habéis detectado 
algún anuncio que rompa con los 
estereotipos? 
Comentémoslo en el foro 


El observatorio andaluz de la 
publicidad no sexista realizó en 
2007 un informe sobre la 
publicidad del sector de 
limpieza. Puedes consultar el 
informe completo.  



http://www.consejoaudiovisualdeandalucia.es/sites/default/files/publicaciones/publicidad_sexista.pdf
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Tres dimensiones del texto y de la cultura 
Gonzalo Abril, 2012 


“Nos interesa en general el poder de la mirada y la mirada como poder, no sólo de los 
hombres sobre las mujeres, sino en general de los poderosos sobre los subalternos. Vemos a 
través de los ojos de nuestra cultura y de nuestra experiencia de lectores de textos visuales, 
decíamos más atrás. Pero hemos de añadir: ello supone también que al mirar y hacer mirar 
seleccionamos, de modo consciente o no, lugares de enunciación construidos y asignados 
como posiciones sociales: la mirada patriarcal, la mirada de clase dominante (quien no baja 
los ojos frente a quien ha de bajarlos, etc.), la mirada de sujeto resistente, o cómplice, o 
indiferente a la dominación del otro, etc. 
 
La dimensión de la mirada concierne a la conformación del tiempo y del espacio en el 
discurso visual, a los lugares de la subjetividad y a las formas de subjetivación que posibilita, 
dando lugar a determinados regímenes de derechos y deberes, a modos de apropiación 
simbólica y a modalidades de ejercicio del mirar que van desde el imperialismo panóptico, el 
poder mirarlo todo sin ser mirado (por ejemplo, en los espectáculos porno del peep show o 
del reality show televisivo) a la mirada sometida al recato por efecto de algún monopolio 
político del mirar. Pues allá donde hay mirada se regulan los miramientos, es decir, la mirada 
es orientada y restringida conforme a variadas formas de prevención y decoro.” 


Texto completo 



http://icjournal.files.wordpress.com/2013/02/1-gonzalo-abril.pdf
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Hiperritualización: subvertir estereotipos 


Podemos ver un yogur para hombres, 
diseñado por hombres, como los 
cereales o una línea de pintura que 
propone renombrar los colores, 
habitualmente definidos desde una 
mirada femenina, para que coincidan 
con las percepciones e interesas 
masculinos. 
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Herramientas de lectura 


La marca desarrolla una estrategia doble, 
publicando dos anuncios, en Cosmopolitan 
y otro en la revista Playboy.  
En el dirigido a las mujeres, se construye 
desde una mirada masculina una 
representación acerca de lo que 
supuestamente atrae al público femenino: 
belleza y ternura.  El slogan dice: “La 
mezcla entre confianza y compasión”. Este 
anuncio sirve de excusa para hacer el 
chiste al público masculino en este otro 
anuncio.  
 
¿Qué os parece la estrategia? 
Cada vez hay más anuncios que persiguen 
su eficacia a través de la viralidad, intentan 
ser polémicos para ganar en difusión.  Sin 
duda, el machismo puede ser un magnífico 
referente para lograrlo.  
¿Qué opináis de estas estrategias cuando 
van ligadas al humor? Desde vuestro punto 
de vista, ¿obtienen beneficios las marcas, 
aplicando la idea de que hablen de uno 
aunque sea mal? 
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Herramientas de lectura 


En el anuncio publicado en playboy se lee: 
“Cientos de mujeres, pre-programadas para su 
conveniencia”. Mientras lees esto, mujeres en todo 
Estados Unidos están leyendo algo muy diferente: 
un anuncio (fig. 1) formulado científicamente para 
mejorar su percepción sobre los hombres que 
beben Molson. El anuncio que se muestra abajo, 
actualmente publicado en la revista Cosmopolitan, 
es una combinación perfecta de palabras e 
imágenes diseñada por profesionales capacitados. 
Las mujeres que están expuestas a él que 
experimentan un sentimiento muy positivo. Un 
sentimiento que más tarde querrán proyectar 
directamente sobre ti. Activar el proceso es tan 
simple como pedir una canadiense Molson (fig. 
2).    ... 
     Cenas extravagantes. Películas subtituladas. 
Arreglos florales unidos con pequeños trozos de 
heno. Se pasa de moda. Y es caro, porque  se 
agota el dinero que podría ir a un nuevo par de 
llantas de 20 pulgadas. Pero gracias al milagro de la 
tecnología de la doble publicidad, se puede 
alcanzar el éxito sin invertir tiempo ni esfuerzo. Así 
que tira las flores y pide una Molson canadiense. 







71 


Al comienzo de esta unidad hacíamos referencia 
al complejo ecosistema publicitario. Las 
multinacionales poseen un entramado 
amplísimo de marcas y cada una de estas marcas 
desarrolla su particular estrategia comunicativa.  
Es el caso de Uniliver, una empresa que posee 
dos conocidas marcas de productos de higiene 
Dove y Axe.  En el caso de Dove, que veremos en 
varias ocasiones durante este curso, se 
promueven los valores de la “belleza real” y se 
critican los estándares de belleza hegemónica, 
los retoques digitales, etc.  Mientras que, al 
mismo tiempo, Uniliver promueve discursos 
explícitamente sexista, usando el tono 
humorístico. En función de desde donde se 
realice la valoración podemos referirnos a un 
caso de marketing eficaz y exitoso o bien hablar 
de hipocresía.  


Como hemos dicho, no se trata sólo de juzgar 
sino de entender el complejo entorno de la 
mediatización.  Para seguir la reflexión os 
dejamos una entrada del blog de Tiscar Lara. 


 


   


 


 


Herramientas de lectura 



http://tiscar.com/2008/01/17/dove-y-la-seduccion-del-contradiscurso-publicitario/
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Herramientas de lectura 
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Hiperritualización 


Cindy Sherman ha trabajado a lo largo de su carrera realizando 
autorretratos conceptuales en los que movilizaba las poses de género en 
el cine, las revistas de moda y la publicidad. Lo que intenta ofrecer es 
una lectura de la condición femenina en la sociedad contemporánea. 
Recrea los estereotipos de la mujer perdida, abandonada, golpeada, etc., 
categorías que Goffman –desde otro lugar- estaba identificando en la 
publicidad.   
En la época actual hay artistas españolas trabajando en la misma línea. 


El trabajo de esta artista ha 
sido muy prolífico, aquí 
podéis leer un repaso a su 
obra. 



http://oscarenfotos.com/2012/08/18/cindy-sherman-la-nina-de-los-disfraces/
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Yolanda Dominguez, 
Performance Poses 


>> “Poses” es una crítica directa a lo absurdo y artificial del mundo del glamour y de la moda 
que nos venden las revistas, en concreto a la imagen distorsionada que difunden de la mujer 
a través de modelos que no representan a las mujeres reales y que obvian a todas aquellas 
que no están dentro de sus restringidos parámetros. (…) Utilizando esas posturas imposibles 
de las editoriales de moda como símbolo de lo esperpéntico e irreal de esta industria, un 
grupo de mujeres reales traslada estas poses a escenas cotidianas: la cola de un museo, el 
supermercado o un semáforo, provocando la reacción de los espectadores (consumidores 
habituales de esas imágenes). 


Hiperritualización 



http://www.youtube.com/watch?v=GPEcdcmnAA0

http://yolandadominguez.blogspot.com.es/2011/08/poses.html
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Hiperritualización 
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Hiperritualización 


Tamaño relativo 
Las mujeres solían aparecer más pequeñas o más bajas que los hombres. 
Era común ver mujeres empequeñecidas, como seres diminutos, en 
relación a los productos. El cuerpo masculino, aunque también está 
sometido a esta estrategia retórica, siempre ha resultado menos 
manipulable. 
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Hiperritualización 


Tacto femenino 
Las mujeres aparecen a menudo tocando delicadamente los productos o a 
otros personajes, también es habitual que se toquen a si mismas, como si 
ellas fuesen un objeto precioso. Este es uno de los rasgos más persistentes 
de la representación publicitaria de las mujeres. En muchos casos, la 
publicidad centra este toque sobre el rostro femenino y, específicamente, 
en la boca. 
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Hiperritualización 


Ordenamiento de funciones 
Las mujeres tienden a ser presentadas en posiciones asistenciales, en modos más 
pasivos que los varones que tienen más probabilidad de aparecer en roles ejecutivos. 
Aunque cada vez más vemos a mujeres realizando actividades: profesionales, 
deportivas, artísticas, etc. hay una cierta continuidad de este patrón en la figura del 
experto, que no siempre aparece en imagen sino que puede ser vehiculizada, por 
ejemplo, a través de la voz en off.  Es más probable que la mujer sea el sujeto 
instruido que a la inversa. 
Esta distribución de posiciones, no sólo se ve en los anuncios, sino que se articula a 
través del conjunto de los imaginarios publicitarios, en los que sin duda puede verse 
una sobrerrepresentación de la mujer maniquí y mujer objeto, frente al varón que al 
aparecer lo hace desarrollando una actividad. 


Otros ejemplos 
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Hiperritualización 


Ordenamiento de funciones 
Desde nuestro punto de vista, esta ordenación de funciones y, por tanto, de valores y 
jerarquización entre varones y mujeres, también se activa cuando las mujeres se 
presentan duplicadas y replicadas, cuando se pierde su particularidad y, en cierto 
sentido, se las deshumaniza frente a los varones. Ellos, por el contario, en raras 
ocasiones, aparecen en esa condición de dobles, grupos o masa, etc. que tanto han 
explotado las campañas de desodorantes masculinos, como AXE. 
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Hiperritualización 


Ritualización de la subordinación 
Este ritual puede presentar dos versiones, una en la que las mujeres son jerarquizadas por 
el poder demostrado de los varones, llegando incluso a ejercer la violencia, como veremos 
en la unidad sobre este tema; y en el otro caso, la jerarquización se produce por la falta de 
poder de las mujeres debido a su infantilización y estupidez. Las mujeres se presentan en 
más oportunidades tendidas, agachadas, con cabeza ladeada o bien sonriendo, en actitud 
afable, juguetonas, más infantilizadas  que los varones. Es más habitual que los varones 
agarren y las mujeres se dejen agarrar. Este modelo de subordinación convive hoy con una 
fuerte tendencia a presentar a las mujeres como sujetos agresivos: menos para el caso de 
la superwoman, mucho más para la femme fatale y la vengativa. 


 
 


Infantilización 


Mujer dichosa 


Cuerpos tendidos Estúpidez 


Mujeres protegidas 
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Hiperritualización 


Ritualización de la subordinación 
Infantilización. Esta estrategia convive 
conectada con la hipersexualización de la 
infancia, como dos caras de la misma 
moneda.  
 


Campaña Tods 


Campaña Scada 
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Hiperritualización 


Ritualización de la subordinación 
Empleando el recurso del humor la publicidad 
recurre al estereotipo de rubia tonta, en distintas 
versiones. Esta es una de las figuras que hablan 
de la estupidez femenina –su irracionalidad-  pero 
no la única, ¿se os ocurren otras? 
 


Slogan: Las inteligentes puede que tengan 
cerebro, pero las estúpidas tienen pelotas. 


Spots VTR Movil. Slogan: ¿Es 
tonto lo que estoy diciendo? 



http://www.youtube.com/watch?v=Z4AtJewScAQ

http://www.youtube.com/watch?v=AxQyUI7o3iI
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Hiperritualización 


Ritualización de la subordinación 
El porcentaje de mujeres que aparecen abrazadas, en segundo plano, también tendidas, 
etc. es significativamente mayor que el de los varones. Estas poses sirven para reforzar la 
idea de las mujeres como sujetos dependientes, frágiles, débiles o que necesitan 
protección. Estas poses guardan relación con otras en las que las mujeres aparecen 
atacas en distintos grados, como veremos en la Unidad 8. 


 


Campaña Joan Smalls 
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Hiperritualización 


Ritualización de la subordinación 
Alegría de vivir, la mujer juguetona y dichosa, como veremos, un prototipo 
común por ejemplo en los anuncios de compresas. 
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La horizontalidad es una pose comúnmente femenina, recostadas, tendidas, tumbadas y 
fotografiadas en planos contrapicados.  Es una metáfora bastante literal de la 
subordinación, con la que se expresan comportamientos de sumisión. 


Usos del cuerpo: cuerpos tendidos 


Campaña Pollini 


Campaña Gucci Campaña True Religion 


Campaña Cristina Barros 
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Hiperritualización 


Retirada permitida 
Se trata de los casos en los que las mujeres están abstraídas, ensimismadas 
y parecen reclamar cierto nivel de protección, parecen estar en otros 
lugares. También se ocultan más, se agazapan o acurrucan, en esta 
categoría también podemos incluir a la mujer silente. Este patrón se 
combina con la subordinación y el ordenamiento, por ejemplo, al presentar 
a las mujeres dobles, ante el espejo, situadas casi en otra dimensión. 


Mujer silente  Mujer ensimismada 
ante el espejo 
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Hiperritualización 


Retirada permitida 
Es un patrón habitual mostrar a las mujeres con el rostro cubierto, la boca tapada, etc.  Por 
ejemplo, en la campaña de River Island podéis ver la diferencia entre las fotografías de los 
modelos masculinos y la modelo femenina. Este tipo de pautas no suele sorprender  al recibir 
cada campaña de modo aislado, pero cuando se comparan o se muestra su reiteración es posible 
ver la relevancia de una pauta que de otra forma nos pasaría desapercibida. 


Campaña Dion Lee 
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Hiperritualización 


Retirada permitida 
Además del patrón del tacto 
(besarse o tocarse a si misma 
como objeto de deseo) la 
belleza ante el espejo 
conecta de modo directo con 
la puesta en escena de la 
mirada masculina a la que 
hemos hecho referencia en 
el anterior tema.  
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Al hacer click, este botón le lleva a un sitio en la 
Internet que proveerá más información. Para 
regresar sólo cierre ese sitio. 


Botones de hipervínculos  
y láminas siguientes 


Este documento ha sido diseñado para 
otorgar información adicional a la secuencia 
de las lecciones y temas. 


Para accederla sólo es necesario hacer click 
en los símbolos que aquí se describen, y 
regresar al curso inicial mediante el botón de 
hipervínculo para regresar. 


Para recorrer los temas y las lecciones basta 
con oprimir la tecla “Enter” ya que los temas 
y lecciones sí están secuenciados en orden 
cronológico de la lámina 1 a la 65. 


Esta acción – Enter– le llevará a la lámina 
siguiente y deberá ser utilizada sólo en el 
recorrido normal y nunca en la información 
adicional. 


Si accedió a información adicional, este botón le 
permitirá regresar al punto exacto del tema o del 
ejercicio. Si el botón está invertido significa 
acceder. 


Este botón lleva a definiciones conceptuales, 
información bibliográfica, referenciada o 
comentada  


Este botón permite acceder a videos adicionales 
al tema que se encuentran en internet. 


Este botón accede a otros ejemplos que 
complementan el tema o ejercicio. 


Acceso a los ejercicios. 


Este es un indicador de preguntas que guían la 
participación. 


El documento utiliza  
hipervínculos “haz click” 


cuando aparezcan. 
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Las mujeres y la publicidad: 
Construyendo imagen 


UNIDAD DIDÁCTICA 3 
Universos afectivos, domésticos, laborales y de ocio 
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2 


Índice 


 
Simbología 


 
Índice de temas 


 
Ejercicios 


 
Bibliografía 


 


¿Cómo funciona esta presentación? 


Esta presentación utiliza el sistema de hipervínculos 
y funciona activando el modo presentación (F5). 


Si no se está familiarizado, primero conviene revisar 
el funcionamiento, explorando los índices que guían 
la navegación. 


Los signos como       u otros similares funcionan 
clicando con el ratón y nos permiten acceder a 
contenido adicional o regresar al índice principal, así 
como  le dirigirán a páginas externas como youtube. 


Cada unidad didáctica tiene una serie de 
diapositivas secuenciadas con el contenido de cada 
tema y otra serie de diapositivas que se encuentran 
tras la diapositiva de cierre que contienen los 
contenidos adicionales, como los ejercicios, a los 
que es preferible acceder a través de los menús de 
navegación. 
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Índice de Temas 


1. Universos afectivos 
 


2. Universos domésticos 
 


3. Universos laborales y de ocio 
 


4.  Ejercicios 







Universos 
afectivos   1. 







Emociones 


En este apartado de la unidad observaremos la 
publicidad como una herramienta que 
cristaliza, da cuerpo a los universos afectivos 
compartidos. 
Al margen de la discusión sobre si existen o no 
emociones innatas, de qué tipo son y como 
operan, lo cierto es que a lo largo de nuestra 
vida aprendemos a sentir adecuadamente, en 
relación a nuestro contexto sociocultural. La 
experiencia del sentir está ligada a aquello que 
se espera de nosotros en términos afectivos.   
 La publicidad condensa no sólo los roles y las 
características físicas de un ideal de mujer, en 
la construcción de nuestros imaginarios sobre 
el género también visibiliza las emociones y 
dibuja los estilos emocionales atribuidos a lo 
femenino y masculino. Una de las herramientas 
que utiliza para ello es construir figuras, 
estereotipos de mujeres a las que asocia una 
emoción. 
 


Bibliografía 
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 “Las emociones no son sentimientos que brotan en nuestra persona de forma 
natural y no tutelada por nosotros, sino que no son, en realidad, ni personales ni 
naturales; las emociones son, en cambio, artilugios, construcciones sociales. 
Aprendemos cómo sentir, y aprendemos nuestro repertorio emocional. 
Aprendemos las emociones igual que aprendemos nuestras creencias: de 
nuestra sociedad.  Pero las emociones, a diferencia de muchas de nuestras 
creencias, no nos las enseñan directamente por medio de afirmaciones 
proposicionales, abstractas o concretas, sobre el mundo. Nos las enseñan, sobre 
todo, mediante relatos. Los relatos expresan su estructura y nos enseñan su 
dinámica. Estos relatos son construidos por otros, y después, son enseñados y 
aprendidos. Pero, una vez interiorizados, conforman el modo en que se siente y 
se contempla la vida.” (Nussbaum,2005: 515) 
Si, como afirma Martha Nussbaum, los relatos nos enseñan formas de sentir y se 
aprenden socialmente, eso significa que podríamos “desaprenderlos”. Si las 
emociones en el espacio público se presentan como construcciones, podríamos 
derribarlas. De ahí, que propongamos como parte del análisis también una 
mirada crítica sobre las emociones, que puede llevarse a cabo mediante una 
“desescritura” de los relatos que las incluyen, en este caso publicitarios. 
  


Emociones 
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Las emociones se aprenden mediante la exposición, temprana y habitual, a 
complejas formas de vida social. Es en las interacciones sociales, en las relaciones 
entre personas y con relación a los textos –entre ellos mediáticos- como van 
tomando cuerpo y se interiorizan las emociones compartidas, vehiculizadas a 
través de las representaciones:  
Así lo explicaba Bertold Brech: 
“Uno se olvida con facilidad de que la educación humana se desarrolla por vías 
extremadamente teatrales.  Al niño se le enseña cómo ha de comportarse de un 
modo muy teatral; los argumentos lógicos llegan mucho más tarde. Cuando 
sucede esto y esto otro, se le dice ( o lo ve él mismo) uno tiene que reírse. Cuando 
oye risas se suma a ellas sin saber por qué; si se le pregunta de qué se ríe, se 
muestra completamente confuso. Del mismo modo, se suma a los llantos; no llora 
sólo porque lo hacen los adultos, sino que siente pena auténtica. Es lo mismo que 
sucede en los funerales, cuyo sentido se le escapa por completo a los niños. Son 
acontecimientos teatrales que dan forma al carácter. El ser humano copia gestos, 
imitaciones, tonos de voz y el llanto surge de la pena, pero la pena también surge 
del llanto” (Bertold Brecht, Dos ensayos sobre la interpretación no profesional). 
 


  


Emociones 
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Hemos definido la publicidad como un lugar social en el que se configuran relatos 
colectivos en torno al género. Nussbaum defiende que “los relatos construyen 
en primer lugar y después invocan (y refuerzan) la experiencia del sentir”.   
En los anuncios –como en las películas, series, canciones, etc.- las personas 
aprendemos  cuando deberíamos sentirnos conmovidas, rabiosas, orgullosas, 
etc.; con qué intensidad deberíamos experimentar los afectos o en relación a qué 
objeto de valor habría que sentir atracción o rechazo.  
Por ejemplo, en el sistema publicitario el cuerpo femenino se transforma en un 
objeto de valor que despierta emociones diversas y a menudo ambivalentes 
(culpa, entusiasmo, deseo sexual…). La publicidad también dibuja un universo 
afectivo sobre las relaciones que mantienen las mujeres entre si, más marcado 
hasta ahora por la envidia que por la camaradería.  Y por supuesto, hay toda una 
elaboración de estilos emocionales asociados a la maternidad (ternura, empatía, 
etc.), al deseo sexual, a las relaciones con los varones, a la pareja (celos,  
venganza, romanticismo…), entre otros ámbitos. 
Uno de las herramientas que podemos emplear para analizar las emociones es 
describirlas desde las figuras estereotipadas a las que se les asociada una 
emoción concreta, fácilmente identificable, por ejemplo: los nuevos modelos 
vengativos de la mujer, la recién descubierta ternura de los varones, sobre todo, 
padres, la mujer culposa, la madre tierna, la profesional eficiente, etc. 


Emociones 
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La publicidad con unas pocas palabras condensa una historia que reconstruimos y damos 
sentido a través de nuestras propias experiencias  y de las que aprendemos en los medios de 
comunicación, por ejemplo, en los relatos cinematográficos.  
La campaña de rimmel que podéis ver trata las lágrimas femeninas, relacionándose con esa 
imagen de las mujeres como sujetos más sentimentales que los varones, de la que se deriva 
el estereotipo de la mujer como irracional, impulsiva, etc. (Un estereotipo sostenido sobre 
una concepción anticuada que presenta de modo dicotómico razón-emoción). 
Las mujeres aprenden cuando deben llorar, cuando se está esperando que lo hagan (al igual 
que se espera que los varones no lo hagan, aunque cada vez menos). Son lágrimas que 
hablan de ese estilo afectivo propio del ser femenino, del sentimentalismo que ha 
acompañado la representación de las mujeres desde el siglo XVII.  


Está casado Estoy embarazada Hemos roto 


Emociones: relatos 


¿Puedes contar  la historia de estas historias? ¿Son lágrimas de alegría, de 
desconcierto, de tristeza, de rabia….? ¿Y si no usas rimmel? ¿Y si estás sin 
pareja? 
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La publicidad, un producto de consumo cultural más, facilita procesos de inmersión como 
sucede en las películas, es decir, podemos identificarnos con personajes, meternos en una 
historia y emocionarnos con ella. Los nuevos formatos publicitarios, similares a cortos o 
videoclips, cuentan con un mayor desarrollo narrativo en el que, como decimos, se facilitan 
los procesos de identificación y aumenta la complejidad de los repertorios afectivos 
desplegados. Todo texto desarrolla una perspectiva –un punto de vista- afectivo, como 
veremos a continuación- la diferencia en estos formantos es que el material para el 
aprendizaje emocional se incrementa y puede responder–o no- a una elaboración 
matizada, menos estereotipada. 
En este anuncio se narra una historia de rivalidad femenina –envidia y agresividad-, pero 
también de superación personal y de respeto y  solidaridad entre personas de distintas 
generaciones.  
  


Spot Pantene 


Emociones: inmersión 



http://www.youtube.com/watch?v=Um9KsrH377A
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Toda emoción se orienta hacia objetos de 
valor que actúan como estímulos afectivos. 
En este anuncio de cerveza observamos 
cómo el sistema publicitario atribuye objetos 
de valor que emocionan de forma diferencial 
a varones y mujeres. Nos cuentan con qué 
tenemos que entusiasmarnos, 
enternecernos. Los universos femeninos y 
masculinos que construye la publicidad son 
muy diferentes entre sí y se desarrollan 
objetos de valor y emociones específicos. En 
este ejemplo, se refuerza el modelo de mujer 
interesada por la moda, el cuidado de si 
misma y la belleza, mientras que para los 
varones se potencia el placer de tipo social, la 
fiesta. 
 
  


Emociones: objetos de valor 


Spot Heineken 


Ejercicio 1 



http://www.youtube.com/watch?v=QYW-z7taszQ
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Las marcas en sus anuncios juegan con estos estilos y universos afectivos asociados al género. 
En términos generales, las mujeres suelen estar asociadas a estilos afectivos propios del 
romanticismo, la pareja y el cuidado hacia una misma y el entorno –familiar, ambiental, etc.- ; 
mientras que a los varones se les atribuye más cinismo, humor y, sobre todo, un mayor deseo 
sexual frente a la idea del amor romántico. 
En el contexto del sistema publicitario internacional se producen anuncios –incluso para una 
misma marca- que movilizan esta disparidad de estilos afectivos, dependiendo de si su 
público objetivo (destinatario previsto) pretende ser masculino, femenino o mixto, o de si se 
recurre a una visión más o menos estereotipada. 
  
 
  
 
 


Emociones: objetos de valor 


Spot Axe Spot Impulse 


¿Qué te parecen estos dos anuncios? ¿Cuáles son las diferencias con respecto a 


los estilos afectivos? ¿Qué emociones reconoces en cada uno de ellos?  La música 
es una herramienta básica en la publicidad y para la movilización afectiva, ¿qué os 
parece el uso de la música en estos anuncios? 



http://www.youtube.com/watch?v=alglr-4hyY0

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=eaKV0bxUdjo
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Entre las representaciones afectivas de las relaciones de género destaca el amor romántico. 
La publicidad recurre en múltiples ocasiones al relato del amor eterno, la pareja como 
destino. Una narrativa que, desde las perspectivas de estudios feministas, ha sido puesta 
en cuestión por su carácter estereotipado. Por norma general, este ideal de romanticismo 
se construye sobre una relación de desigual distribución de los roles de género, en la que la 
mujer suele presentarse como aquella que se entrega de modo absoluto y necesita ser 
protegida por el varón, mientras que éste es ejemplo de la seguridad y la confianza.  
Además, muchas investigaciones destacan la fuerte relación que existe entre este ideal de 
amor romántico y la violencia de género.  
En la unidad 4 abordaremos con más detenimiento el modo en que la publicidad desarrolla 
este ideal y cómo convive con los imaginarios sobre el deseo sexual. 


Emociones: amor 


Spot Vodafone 
En esta campaña el ideal de amor aparece compartido de 
modo  igualitario, pero no siempre es así. Recordáis algún 
anuncio en el que la mujer sea “la guardiana del amor” 



http://www.youtube.com/watch?v=2pNVlkmFWyo
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En relación al patrón disciplinario que la publicidad ejerce sobre el cuerpo femenino, la 
culpa es quizá el más habitual. Se enseña que una debe sentirse culpable si no respeta las 
normas sobre estar delgada.  


Emociones: culpa 
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Cuando las mujeres se comportan como deben, mantienen su cuerpo en forma, 
básicamente, delgado podrán sentirse orgullosas y ganan en autoconfianza. Garantizar el 
canon de belleza –o al menos intentarlo- es representado en la publicidad como una tarea, 
un trabajo para las mujeres, por eso cuando se cumple con él hay espacio para la 
satisfacción. 


Emociones: orgullo y autoconfianza 


Spot Lipoplan 



http://www.youtube.com/watch?v=alglr-4hyY0
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Si este trabajo no se cumple, si las mujeres no han hecho lo suficiente o no consiguen 
acercarse al ideal marcado, lo que se les sugiere es que sientan vergüenza, una sensación 
de bochorno en la que se interioriza la mirada externa –ya dijimos que una mirada 
masculina.  Esta vergüenza sobre el propio cuerpo llega a estigmatizar aspectos habituales 
y consustanciales a la experiencia corporal de las personas, en general, y de las mujeres en 
particular. Este avergonzarse por el cuerpo se deja sentir sobre todo en relación al vello y la 
menstruación, aunque también se moviliza al hablar de la piel, la talla, etc. 


Emociones: verguenza 
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Las mujeres reciben constantemente mensajes avergonzantes que les recuerdan que no 
conseguirán el éxito, no serán amadas ni felices sino tratan de adecuarse al ideal de cuerpo 
y mantener un aspecto impecable. De lo contrario, aparecerán la culpa, el miedo y la 
vergüenza cuando sean observadas o se juzguen a si mismas. 
Este anuncio de una marca de ropa, trata sobre una escena que condensa lo que acabamos 
de exponer, su título Walk of shame (Camino de la vergüenza). Es importante destacar cómo 
el anuncio utiliza para imponer esta mirada una experiencia familiar, la moraliza, le asocia 
un valor y una emoción negativas y de paso refuerza en positivo la propuesta publicitaria 
sobre la belleza femenina.  


Emociones: vergüenza 


Spot Harvey Nichols 



http://www.youtube.com/watch?v=kwxTf7NGVXg
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Una emoción repetida en relación con los universos femeninos es la envidia y los 
celos. La envidia se plantea sobre todo, entre mujeres. Esta emoción suele 
evolucionar hacia agresividad y competitividad entre ellas. 


Emociones: envidia 
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En el spot  de New Yorker 
encontramos una referencia 
intertextual a la película Thelma y 
Louise pero en vez de la amistad, se 
proyecta la envidia; mientras que 
en el caso de las galletas Fontaneda 
se reproduce el espíritu de amistad 
entre mujeres del que hablaba la 
película, incluso se incorpora la 
referencia al personaje masculino 
que interpretaba Brad Pitt. 


Emociones: envidia versus amistad 


Spot New Yorker 


La película Thelma y Louise fue 
considerada un punto de inflexión en 
relación a la representación de las 
mujeres en las películas, por primera 
vez una road-movie tenía como 
protagonistas dos mujeres: libres, 
transgresoras y amigas. Cada vez con 
mayor frecuencia podemos encontrar 
en la publicidad grupos de amigas 
que disfrutan juntas, frente a la 
tendencia previa de presentar a las 
mujeres en solitario o como 
enemigas. 


Spot Fontaneda 



http://www.youtube.com/watch?v=i9ENqEW5_Uw

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=k-f3vLzVjvs
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Una figura con gran fuerza emotiva es la de la 
mujer celosa, ligada al estilo romántico y al modelo 
heteronormativo de pareja. Es un recurso 
recurrente en la publicidad que aparece en distintas 
versiones, muchas veces como mujer despechada y 
agresiva, como pasa en el anuncio de Blake’s 
Autobody, en el que una mujer desengañada quiere 
destrozar el coche de su marido.  En otras 
ocasiones como en Quilmes, la novia celosa está de 
modo no explícito. 


Emociones: celos 


Spot Blake’s Autobody 


Spot Quilmes 


En el anuncio de Quilmes, dirigido a 
varones, se juega con las frases y 
situaciones estereotipadas que se 
atribuyen a novias celosas que no les 
permiten disfrutar de su ocio con 
amigos. Este es un caso, en el que el 
recurso humorístico funciona como 
una herramienta que permite reforzar 
estereotipos al “suavizarlos” y 
pretender desactivar su carga machista. 
¿Estáis de acuerdo? 



https://www.youtube.com/watch?v=TzGaXKmK4l4

http://www.youtube.com/watch?v=p2tDUh90jLA
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En los últimos años han aumentando los 
anuncios que abordan la venganza de las 
mujeres contra los varones. De hecho, 
podemos distinguir un modelo 
estereotipado nuevo, el de la mujer 
revanchista que frente a las actitudes 
machistas y sexistas de los varones, 
sobre todo, de sus parejas actúan de 
modo vengativo y, en ocasiones, 
violento. Un relato que sigue focalizando 
las relaciones entre ambos sexos como 
batallas, confrontaciones, etc.  En este 
caso, la venganza puede darse en el 
espacio doméstico, profesional y de ocio. 
Aquí os mostramos dos ejemplos. 
 


Emociones: venganza 


Spot Fiat Punto 


Spot Joyería JC Penny 


Estos anuncios, ¿os parecen trangresores en 
algún  sentido? O bien, pese a jugar con los 
estereotipos de género e intentar darles la 
vuelta, siguen remitiendo a universos 
diferenciados por género en sentidos más 
bien convencionales. ¿Qué pensáis? 



http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=1DV7zl-HtjU

http://www.youtube.com/watch?v=LoD3zISVmRo
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Aunque la publicidad tienen a no arriesgar en exceso, en ocasiones si que hace uso de la 
apelación a emociones negativas. Es más habitual esto en la publicidad social, 
fundamentalmente, en campañas de prevención (salud, tráfico, etc.). Entre las emociones 
negativas destaca el miedo. En el caso de la publicidad comercial, se ha jugado con el miedo 
de las mujeres a ser atacadas y violada, abordaremos esta relación entre publicidad y 
violencia  con más detalle en la unidad 8. 


Emociones: miedo 
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Hace algunos años se lanzó una campaña de zapatillas en la que aparecía una mujer 
corriendo por la noche, como escapando de algo. En 2012, Nike retoma este tema –de modo 
presupuesto- en la campaña She runs the night, con otro espíritu. La idea es evitar el miedo 
de correr por la noche y el riesgo de ser atacada, buscando grupos de apoyo con los que 
correr.  Esta es la campaña desarrollada en Australia, Sidney y enlaza con nuestro siguiente 
asunto sobre las emociones compartidas en comunidad. 


Emociones: miedo 


Spot Nike 



https://www.youtube.com/watch?v=Y7wz8Ti8b44
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Una de las formas de generar un universo emocional asociado a una marca es promoviendo 
que los consumidores compartan relatos. Una nueva estrategia de las marcas es solicitar a las 
mujeres que cuenten sus historias, con ello además de reforzar las propuestas afectivas de la 
publicidad, se reproduce también una dinámica asociada al universo femenino: el trabajo 
afectivo, compartir y hablar de los sentimientos propios y ajenos. Estas propuestas se 
vehiculan bien a través de redes sociales como Facebook, bien mediante páginas web 
específicas.  Campañas de este tipo han lanzado Nivea, Procter & Gamble o Adidas. Adidas, 
siguiendo los pasos iniciados por Dove en su campaña Belleza Real, buscaba mujeres “reales” 
para ilustrar su campaña “Me, Myself” (Yo, yo misma). Se animaba a las consumidoras: ¿Eres 
tú la nueva cara de Adidas? 
  


 


Emociones: comunidades compartidas 
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Como recordamos, Dove fue pionera a la hora de establecer una comunidad de marca, o al 
menos a la hora de ser recordada como una marca que promueve otros modelos de belleza.  
En su última campaña, Dove vuelve a apelar a los estereotipos de belleza fabricados por el 
sistema publicitario y a cuestionar en qué medida las mujeres los han interiorizado y cómo les 
afecta en su vida cotidiana.  Veamos qué emociones movilizan y como las emplean para armar 
su relato, destacando algunas ambivalencias que caracterizan el discurso de esta última 
campaña. 


 


Emociones: comunidades compartidas 
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Spot Dove Vergüenza 


En primer lugar, se puede ver un spot que aborda la vergüenza. Una imagen conocida para 
muchas mujeres de todo el mundo en las que se cubren para no ser retratadas porque opinan 
que son feas (no son adecuadas según la mirada hegemónica). El spot focaliza sobre la falta de 
autoestima y cómo les afecta la percepción externa a las mujeres. Este cubrimiento es un 
modo de representación que concuerda con la pose de la mujer ocultada –retirada voluntaria- 
que describía Goffman, como vimos en la unidad 2. Un modelo de retrato habitual también 
en los perfiles de las redes sociales de muchas mujeres, que optan por aparecer con su rostro 
cubierto. 
 
  


Emociones: comunidades compartidas 


¿Cuándo dejaste de 
pensar que eras guapa? 


Otro ejemplo 



https://www.youtube.com/watch?v=1_EutNyqYus
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Una mujer bloguera se 
preguntaba ¿porqué me ofende 
un anuncio que conecta con la 
mayoría y produce unas fuertes 
sensaciones afectivas? 
Veamos su respuesta 


En la segunda parte de la campaña, Dove ha lanzado un anuncio en el que un experto en 
retratos robot dibuja a un grupo de mujeres, primero según su propia descripción y segundo 
según la descripción de personas que las han observado.  En este spot se movilizan 
sentimientos de culpa, auto-castigo, remordimientos por no quererse lo suficiente, se pone 
en evidencia la falta de autoestima y se activa la pena.  
 
  


Emociones: comunidades compartidas 


Ejercicio 2 
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Las emociones positivas asociadas al género femenino 
también suelen presentarse de modo estereotipado 
en la publicidad. Incluso podríamos decir que 
adquieren cierto carácter disciplinario cuando se 
asocian a una esencia indiscutible del ser mujer o la 
acompañan hacia un destino inexorable.  Cuando esto 
sucede, el uso de las emociones tiende a ser 
limitante, se circunscribe un modelo de experiencia 
afectivo presentado como el único legitimo o, al 
menos, el preferible y el adecuado al contexto social.  
Si hay un ámbito en el que este disciplinamiento 
afectivo existe es el de la maternidad. El universo 
afectivo ligado a las madres, pese a las recientes 
aperturas, siguen estando muy controlado. A las 
madres se les asocia con varias emociones, actitudes 
y valores específicos. Por norma general lo que prima 
en la versión de madre amable es la ternura, el amor, 
la armonía, la compasión o el cariño.  Mientras que en 
la versión de madre irritada aparecen la 
insatisfacción, el aburrimiento,  el enojo o la 
desesperación. En ambos casos, el universo maternal 
nos habla de valores como la entrega incondicional, la 
paciencia y el amor hacia los hijos.  
Veamos algunas madres publicitarias 
 
  


Emociones maternales 
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Las madres están caracterizadas tanto por 
lo que ellas sienten, como por lo que 
sienten sus hijos. Ambos personajes son 
fundamentales en la configuración del 
universo afectivo de la maternidad. 
Hemos mencionado que el más común y 
repetido es el cariño entendido desde 
parámetros como la ternura, la suavidad, 
la armonía, etc. Una construcción 
estereotipada en la que no hay lugar para 
el conflicto, ni las emociones negativas.   
La disposición total de las madres para 
atender a sus hijos es de tal magnitud 
que, en ocasiones, se produce una 
simbiosis perfecta, en la que los hijos –
bebes- y las madres se fusionan, como 
pasa en este anuncio de Huggies en 
Argentina. La madre se convierte en un 
bebe, bajo el slogan: “El día que sos mama 


tu vida vuelve a empezar. Bienvenida”. 


Emociones maternales 


Spot Huggies 


Otros ejemplos de 
empatía maternal 



http://www.youtube.com/watch?v=tC5IWk5f9RE





30 


Son muchos los ejemplos de campañas que 
apelan a este ideal de maternidad 
“gloriosa”, en la que se moviliza el 
enternecimiento, la alegría y la esperanza.  
En esta campaña de exaltación de la 
maternidad encontramos ingredientes con 
una gran efectividad emocional: música 
clásica in crescendo,  madres hermosas con 
las que identificarse y la vinculación con la 
historia de la humanidad a través de la 
figura de la Madonna.  
¿Qué opináis?,  conectan estos anuncios 
con la imagen que tenéis de la maternidad, 
¿en qué sentidos? Si no es así, ¿porqué 
desencaja? 


 


Emociones maternales 


Spot Puleva 2 


Este modelo de maternidad ha ido 
acompañado muchas veces de la idea de 
enamoramiento, sobre todo, entre hijos 
varones y madres. Una relación vedada para 
las madres e hijas.  Os proponemos un par 
de campañas argentinas que lo tematizan 
de modo explícito. 


Spot Calvé 


Spot Personal 



http://www.youtube.com/watch?v=Wfqj7Nmlwf4

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=GxSci6L8XZY

http://www.youtube.com/watch?v=41v8omm0XIU&feature=player_embedded
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La publicidad tematiza la maternidad como destino, como marca indeleble para las mujeres 
que, de alguna forma, tendrán –según el estereotipo- que abandonarse a si mismas y 
entregarse. Renunciar a sus deseos y atender a otros. Sin embargo, vuelve a ser interesante 
cómo la publicidad resulta tremendamente ambivalente ya que una misma marca puede 
promover este ideal esencialista (maternidad como un asunto privativo de las mujeres) y, al 
mismo tiempo, hablar de la importancia de la maternidad como una tarea social. Es el caso 
de las mensajes de Mothercare que aquí contraponemos. 


Figuras maternales 


Otras piezas Ideario 
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Las madres han estado históricamente circunscritas al espacio 
doméstico, son las expertas del hogar por lo que, a menudo, se 
produce una trasposición de las figuras –ama de casa y madre. La 
familia no puede sobrevivir sin su saber. 
 
 
  
Ha pasado mucho tiempo hasta que la combinación madre trabajadora 
se incorporara a la publicidad con asiduidad. En un primer momento, la 
cualificación de estas mujeres provenía de sus habilidades y 
competencias en el cuidado, que eran ensalzadas como un primer paso 
en la legitimación del trabajo doméstico. 
El anuncio que lo ejemplifica fue la campaña de Coca-cola 
“Referencias”, en la que una mujer, madre del protagonista del anuncio, 
era defendida como candidata ideal para un trabajo, en base a la 
opinión que su hijo tenía de sus capacidades para cuidar de la familia y 
gestionar el hogar.  
Dos hombres hablando de una mujer y tercero –también implicado- 
que aparece cuando el hijo dice: “debería agradecer a mi padre el 
haberla escogido”.  
Todavía estamos lejos de los nuevos modelos de maternidad y de mujer 
trabajadora. Esta campaña sigue con un patrón estereotipado de la 
maternidad: cariño, enfado justificado, renuncia,  resignación, etc. 


Figuras maternales 


Spot CocaCola 
Referencias 


Spot Bosch 



http://www.youtube.com/watch?v=RG5zXEpUVTg

http://www.youtube.com/watch?v=2saBNpH-1Wg
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Otros ejemplos, con 
aires de cambio 


La madre adquiere superpoderes mediante la 
crianza. No habrá opción de engañarla y aquí 
aparecen las emociones negativas: el enfado, 
hastío, la intimidación de los hijos, etc.  
Frente a la madre manipuladora, el padre se 
alía con los hijos para liberarse y mantener un 
espacio en paralelo donde hay lugar para la 
aventura, el riesgo, la transgresión.   
Se le atribuye al género femenino esta 
función sancionadora, en términos negativos 
que suele ir acompañado de otros rasgos 
desagradables como la fealdad. La madre es 
la guardiana del orden y coarta la diversión, 
el placer, etc. Nada  hay que escape a su 
control. 


Emociones maternales 


Spot Atún Calvo 



http://www.youtube.com/watch?v=4pIGUQCYfFw&feature=youtu.be
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Madres entrometidas, cotillas que no 
saben diferenciar su propia vida de la de 
sus hijos, que hacen chantaje emocional 
y a las que es mejor mantener a 
distancia. 
Este es modelo que utiliza la campaña 
viral que lanzó en 2012 Central Lechera 
Asturiana con el slogan Agrega a tu 
madre.  Un hijo y una madre que 
discuten sobre si el hijo debería aceptar 
la solicitud de amistad de su madre en el 
Facebook. Lo interesante, además de las 
actitudes asociadas a la madre –sobre 
todo, falta de respeto a la intimidad y  
uso del chantaje emocional-, es la alianza 
que el resto de las personas hacen a favor 
de la madre, con el argumento derrotista 
de: “no queda más remedio, una madre 
es una madre”. Y hay que sufrirla. 


Emociones maternales 


Spot Central Lechera Asturiana 



http://www.youtube.com/watch?v=Zc5w3-4PtVk





35 


Canal oficial de Mama Luchetti en Youtube   


La publicidad forma parte del cambio que han experimentado las representaciones de la 
maternidad en la cultura contemporánea. Lejos de la ternura dealizada, un tanto ñoña y 
superficial, han emergido nuevos modelos en los que cabe el conflicto con los hijos, la lucha 
por los espacios propios, la defensa de las emociones, los intereses y gustos en otras facetas 
de la vida. Las campañas diseñan personajes maternales que aparecen insertos en un marco 
más amplio de identidad. No son solo proyectadas como madres, sino también como 
trabajadoras, amantes, amigas, etc. 
Una de las estrategias que acompañan esta transformación es el humor,  que antes parecía 
vedado a las madres, siempre graves debido a la carga trascendental que se asociada a la 
crianza. Un buen ejemplo de esta transgresión de los estereotipos son las campañas de 
Mamma Luchetti.  


Os proponemos echar un vistazo a algunos de sus anuncios y comentar qué os 
parecen en el foro. 


Emociones maternales 



http://www.youtube.com/user/mamalucchettioficial
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En la apertura hacia nuevos modelos de maternidad, no tan graves, encontramos una figura 
minoritaria que es la madre con deseo sexual (si bien, es en un anuncio de preservativos). Lo 
maternal, como decimos, empieza a compaginarse con otras facetas de la experiencia de las 
mujeres. Esta sexualización compite con el supuesto “instinto maternal” y lleva a la mujer de 
este anuncio francés incluso a olvidar sus funciones maternales e ignorar a su hijo.  
Nos movemos de un extremo a otro del espectro, ya que en este spot podríamos decir que se 
apela a la figura de la “mala madre”. Aunque en parte el humor desactiva la sanción moral 
que se podría hacer de este comportamiento desde otras perspectivas. 


Spot Hansplast 


Emociones maternales 


Hijo: Mama, ¿puedo meter el gato en la lavadora?  - Madre: Sí, sí, sí. 



http://www.youtube.com/watch?v=DnoeVsHz-Xc
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Con motivo de los Juegos Olímpicos de Londres 2012, Procter & 
Gamble lanzó una campaña en la que se tematizaba el cuidado, el 
sacrificio de las madres de los atletas olímpicos, el orgullo por la 
tarea realizada y el agradecimiento por todo ello. En nuestro país, 
uno de los deportistas escogidos para narrar el papel que tuvo la 
madre en la evolución de un atleta de éxito fue Rudy Fernández, 
miembro del equipo olímpico de baloncesto. 


El orgullo maternal, el agradecimiento por la crianza, el 
vínculo construido con los hijos, son constantes publicitarias. 
Se reproducen de modo ritual en los anuncios que se lanzan 
con motivo del día de la madre o bien con campañas 
específicas.  Las madres de personajes famosos son un 
recurso adecuado para acercar estos universos afectivos a los 
destinatarios.  El recuerdo de que todos tenemos una madre, 
parece borrar cualquier condición social o afectiva que no 
concuerda con esta visión idealizada de la maternidad como 
entrega incondicional. En nuestro país, Cocacao ha sido uno 
de los abanderados de las madres sacrificadas, podéis 
comparar el anuncio de 1989, con otro más reciente de la 
madre del tenista Rafael Nadal. 
   


Spot Rudy Fernández 


Emociones maternales 


Spot Colacao 1989 Spot Colacao Nadal 


Campaña Procter & Gamble 



http://www.youtube.com/watch?v=tTCRhaCsuEk

http://www.youtube.com/watch?v=WJG2C5tDRJc

http://www.youtube.com/watch?v=XaILDi5DeNA

http://www.youtube.com/watch?v=N6YHQIbq9io
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Universos 
domésticos   2. 
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Definiciones conceptuales 


Como vimos en el repaso histórico del primer 
bloque, la representación más antigua y 
dominante de la mujer en la publicidad es, sin 
duda, la que tiene lugar en el universo 
doméstico y, en concreto, la que la representa 
desempeñando el rol de “ama de casa” o las 
tareas del ahora llamado “trabajo 
reproductivo”. 
Así lo han evidenciado lo distintos estudios e 
investigaciones realizadas sobre el tema desde 
los años 70’. 
En este apartado de la unidad comenzaremos 
haciendo un repaso por este tipo de 
representación, es decir, por el rol de género 
“ama de casa”, que la publicidad en sus 
mensajes asigna a la mujer, tratando de analizar 
las características del mismo que se han ido 
perpetuando, pero también las variaciones que 
han ido surgiendo, ya sea dentro del mismo 
contexto publicitario, como de los cambios y 
avances sociales. 
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En general, podemos afirmar que la sociedad occidental, 
capitalista y patriarcal, ha tendido a atribuir a la mujer las 
funciones de ámbito privado (tareas domésticas, afectos, 
cuidado de los demás, buen funcionamiento de la casa), y 
al hombre las de tipo público o profesional (trabajo 
remunerado fuera de casa, mercado de trabajo, cargos 
empresariales o políticos, mayor presencia en los 
deportes, etc.)  
Este reparto de papeles se ha fundamentado 
históricamente en las supuestas diferencias biológicas 
que atribuyen al hombre mayor fuerza física y a la mujer 
mayor instinto maternal y capacidad cuidadora; y, a 
pesar de que hoy en día la fuerza física ya no es tan 
decisiva para ejercer determinados trabajos y tampoco es 
necesario ser biológicamente madre para criar a los hijos, 
y la incorporación de la mujer al mundo laboral es un 
hecho, la representación que del ejercicio de las labores 
domésticas sigue haciéndose en los medios de 
comunicación y en la publicidad es femenina.  
Así, para recordarnos que al universo femenino, pasivo y 
ensoñador, le corresponde el ámbito privado, como 
afirma el anuncio de un portal venezolano de venta de 
productos para el hogar llamado precisamente así, “Ama 
de Casa”, “las mejores cosas pasan en casa” 


Universos  domésticos 
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Esta división de roles, fue durante décadas un statu quo que casi nadie 
parecía cuestionar, al menos mientras la mujer se mantuviera lejos de la 
incorporación masiva al trabajo público y remunerado. Así lo hemos podido 
constatar en el recorrido histórico, en el que abundan los ejemplos de 
anuncios en los que los roles de mujeres y hombres, pocas veces se 
intercambian, parecen, como se afirma en el ejemplo de Tergal, 
“inigualables”. 
De este modo, los universos domésticos femeninos y masculinos son bien 
distintos. Ellas a cargo del hogar y del cuidado de los hijos, es decir, del 
trabajo llamado reproductivo, siempre preocupadas por solventar con 
eficacia las monótonas y repetitivas responsabilidades cotidianas 
manteniendo un buen aspecto físico y con una sonrisa en la boca: limpiar, 
lavar, comprar, cocinar, coser, planchar, cuidar a los hijos… Haciendo algunas 
simultáneamente y cuántas más mejor. 
 
 


Universos  domésticos: ellas 
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…Y ellos, o bien están fuera del universo doméstico, ejerciendo las responsabilidades 
laborales necesarias para el sustento familiar fuera de casa (trabajos productivos); o reducen 
sus papeles en el hogar a un limitado repertorio: juez que valora el trabajo de la mujer, 
hombre que disfruta del hogar leyendo o viendo la tele sólo o con amigos, que se asea en la 
intimidad, o al curioso y más activo papel de “manitas”; a los que, a medida que nos 
aproximamos a la actualidad se irán añadiendo el de padre (que ya es un tópico) y, a veces, 
también el de “amo de casa”, con peor o mejor suerte, como veremos más adelante. 
 
 


Universos  domésticos: ellos 
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Aunque en España la incorporación de las mujeres al mercado laboral es ya irreversible, la tasa 
de empleo femenina es todavía aproximadamente de 10 puntos menor que la masculina, y 
además las mujeres ejercen este derecho en desigualdad: con trabajos más precarios, medias 
jornadas y, lo que es peor, menor salario (la brecha salarial en la Unión Europea alcanza el 16%). 
En este contexto, las tareas del hogar se han convertido en un nuevo campo de batalla de las 
reivindicaciones femeninas. Como se ve en el gráfico de abajo, en 2005 los datos indicaban 
enormes diferencias en el tiempo que hombres y mujeres dedicaban en España a realizar las 
tareas domésticas. Las mujeres, cada vez con mayores ocupaciones y responsabilidades fuera de 
casa, se han visto obligadas a lo que en 1978 la socióloga italiana Laura Balbo llamó “la doble 
presencia” (es decir, a realizar una doble jornada); y han comenzado a demandar un reparto 
equitativo de las tareas domésticas, iniciándose oficialmente el lento camino hacia la 
conciliación laboral y la corresponsabilidad desde distintos frentes.  
 
 


¿Universos  domésticos compartidos? 


Pero,  ¿qué es la corresponsabilidad? Las 
instituciones públicas la definen como la 
distribución equilibrada dentro del hogar de 
las tareas domésticas, su organización y el 
cuidado , la educación y el afecto de personas 
dependientes con el fin de distribuir 
justamente los tiempos de vida de hombres y 
mujeres. La corresponsabilidad es, pues,  un 
derecho y no un capricho. 
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Para conseguir una mayor igualdad en el trabajo y la anhelada corresponsabilidad se llevan a 
cabo sistemáticamente acciones de todo tipo, desde políticas públicas, hasta nuevas leyes, 
pasando por programas educativos y campañas de concienciación. 
 Destacamos aquí la puesta en marcha desde la Unión Europea durante la última década de 
políticas de igualdad que en el caso de España se han concretado en el Plan de Igualdad de 
Oportunidades entre Mujeres y Hombres (iniciado en 2003) y la Ley de Igualdad (2007).  
En España, si bien parece que se ha avanzado algo en este terreno, según los datos que ofrece el 
Instituto de la Mujer, todavía es esta una asignatura pendiente. Así, respecto a las tareas del 
hogar, el 44,5% de las mujeres dice seguir haciéndolas en solitario, frente a un escaso 9,6% de 
hombres.. 
 
 


Si te interesa ampliar la información sobre estos datos y sobre las políticas puestas en marcha en 
España y en Europa, entra en la web del Instituto de la Mujer o en la del Ministerio de Sanidad, 
Servicios Sociales e Igualdad. 


¿Universos  domésticos compartidos? 



http://www.inmujer.gob.es/actualidad/noticias/2013/mayo/BoletinEstadistico3.htm

http://ec.europa.eu/news/employment/100921_1_es.htm
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A tratar de cambiar esta realidad desigual se dirigen simultáneamente diferentes estrategias 
que se concretan, además de en las medidas legislativas y en las políticas públicas, que son 
estatales pero también comunitarias y municipales,  en programas de coeducación y campañas 
de concienciación, de las que la publicidad, por su poder masivo, persuasivo y visibilizado, casi 
siempre forma parte. Así, por ejemplo, el Instituto de la Mujer realizó en 2007 una campaña 
para dar a conocer a la ciudadanía la Ley de Igualdad.  
 
El Instituto también ha abordado la cuestión de corresponsabilidad, un asunto clásico en las 
campañas de las instituciones, aquí podemos ver las de Emakunde (Instituto Vasco de la Mujer), 
el Ayuntamiento de Zaragoza o el de Xativa.   


¿Universos  domésticos compartidos? 


Información con acceso a las cuñas de radio 
de la campaña de 2009 “Si somos iguales? 
¿Cuál es la diferencia?”. 


Sobre corresponsabilidad también se han 
editado guías como  “La igualdad, un 
trabajo en equipo” del Instituto Andaluz 
de la Mujer en 2010. 


La corresponsabilidad también se ha 
trabajado a nivel europeo, por ejemplo, 
en 2007 bajo el lema “Alltogether”. 



http://www.juntadeandalucia.es/institutodelajuventud/sites/miraporlaigualdad/images/descargas/Igualdad en Equipo FAMILIA.pdf

http://www.inmujer.gob.es/areasTematicas/comunicacion/campanas/ambitoDomestico2009.htm
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Las mujeres son el grupo consumidor más importante, numeroso y activo desde el 
punto de vista del mercado ya que compran productos para sí mismas, para el hogar, 
para la familia y, a veces también para el hombre, en función de lo cual es 
segmentado. 
Según un estudio llevado a cabo en 2008 por The Boston Consulting Group (BCG) en el 
que participaron más de 12.000 mujeres procedentes de 22 países, con un gasto que 
asciende a 12.000 millones de dólares al año (más de 8.000 millones de euros), las 
mujeres realizan el 70% de las compras a nivel mundial. Y el poder de las consumidoras 
no tiene intención de parar ya que se prevé que el volumen de compra anual del 
segmento femenino aumente hasta alcanzar los 15.000 millones de dólares (casi 
11.000 millones de euros) en todo el planeta. 


Universos  domésticos: el poder comprador de la mujer  


En este video de una asociación de consumidores de México 
se explica con claridad este tema 


En consecuencia, el público objetivo de numerosas categorías de productos ha 
sido y sigue siendo mayoritariamente femenino.  
Así es en categorías directamente relacionadas con el universo doméstico, como la 
limpieza, la alimentación y los productos infantiles, sobre las que la mujer es la 
principal decisora, compradora y consumidora; y por supuesto en las de cosmética, 
salud y distribución; pero comienza a despuntar también en otras en las que, como 
automóviles y tecnología, tradicionalmente cumplía un papel decisor y comprador 
mas indirecto. 



http://revistadelconsumidor.gob.mx/?p=35143
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Como plantea la profesora Liliana Alvarado, existe una necesidad de “feminizar el mercado” para hacerlo 
más rentable y aprovechar la oportunidad comercial que las mujeres, como consumidoras y prescriptoras  
ofrecen (parece que una mujer recomienda 27 veces un producto que le gusta).  Este es uno de los 
grandes retos para muchas empresas que se preguntan ¿Son sus líneas de productos, así como su forma 
de dirigirse a los consumidores, las más efectivas? ¿Cómo se puede segmentar con éxito la audiencia 
femenina y lograr que dicho target se sienta atendido y escuchado? ¿Qué emociones y tendencias motivan 
su decisión final de compra? 
Sin embargo, parece que el 90% de la publicidad de hoy en día no conecta bien con la mujer, (quizás por el 
discurso conformista, continuista y sexista en el que tiende a caer); por lo que se hace imprescindible para 
las marcas, lo productos y la empresas comprender a las mujeres, su forma de pensar, las motivaciones 
que guían sus decisiones de compra, lo que les hace elegir una u otra marca… Y, en función de ello, 
readaptar las estrategias. 
Pero, como afirmó en su día el gurú de la excelencia empresarial Tom Peters: "Si ellas tienen más poder de 
compra tienen que mandar más“; lo que supone no sólo utilizar de forma mercantilista su poder 
consumidor, sino propiciar un acceso de las mujeres a los niveles empresariales en los que se toman estas 
decisiones. 
Lo contrario supondría perpetuar el paradigma vertical, imperativo y jerárquico que las ha posicionado de 
forma mayoritaria en el último eslabón de la cadena: el consumo. 
 
¿Crees que este cambio llegará a producirse? ¿Por qué? 
¿Conoces alguna gran empresa en la que las mujeres ocupen puestos de dirección? 
¿Crees que esto afectaría a la publicidad que realicen? 
Una de estas empresas es la multinacional de cosméticos femeninos AVON, de orígenes centenarios. 
Andrea Jung es Consejera delegada de esta empresa. Visita su web y descubre si el poder femenino se deja         
ver en ella. 


Universos  domésticos: ellas deciden 


Ver una noticia en la que se reflexiona sobre el acceso de 
las mujeres a los puestos directivos en el mundo Web de AVON, The woman company 



http://www.expansion.com/2010/11/16/mujer-empresa/1289947881.html

http://www.avon.es/PRSuite/home_page.page
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En este contexto, en el que la misma sociedad 
ralentiza los cambios y sigue considerando que las 
tareas domésticas no son un trabajo, no podemos 
esperar que la publicidad comercial altere 
significativamente su discurso sobre los roles 
tradicionales de mujeres y hombres, 
perpetuándose hasta nuestros días el rol de “ama 
de casa” como mayoritariamente en femenino. 
Esta representación de las mujeres que hace la 
publicidad posee una serie de rasgos comunes, es 
decir, de rasgos invariables que lo definen con 
claridad, basados en los estereotipos que de las 
amas de casa tiene la sociedad actual: mujer de 
mediana edad, bien vestida y arreglada, cuyo 
espacio natural es la casa, y en particular la cocina, 
que realiza las tareas domésticas  buscando en ello 
la máxima perfección (exigente e inconformista), y 
que se muestra feliz y satisfecha con su labor (con 
el resultado, pero también con el proceso). 
A estas características podemos añadirle un factor 
que  explicaremos más adelante, a saber: que para 
realizar su labor con la máxima perfección y eficacia 
necesita proveerse de determinadas armas y de 
curiosos aliados.  


Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 
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El estereotipo de ama de casa que desde hace décadas ha perpetuado la publicidad es un auténtico ejercicio 
de ficción publicitaria: la acción, limpiar (la casa, los platos, la ropa...)y cocinar;  el escenario, una cocina de 
ensueño (extensible al cuarto de baño o el salón); la protagonista, una mujer joven y arreglada (puede llevar 
tacones), la actitud, optimista, emocionada, divertida, feliz. En esta simplificación idealizada y desmedida del 
trabajo doméstico entendido como algo aséptico y placentero “Cualquier parecido con la realidad es pura 
coincidencia”. 
 


Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 


En casa, guapa y feliz 


La publicidad pone en evidencia de diferentes maneras 
esta ilusión de la felicidad que la mujer obtiene con la 
realización de las tareas del hogar. Compruébalo en estos 
anuncios audiovisuales de distintos productos de una de 
las categorías de productos que menos ha evolucionado 
en su lenguaje, los detergentes para lavar la vajilla. 
¿Por qué crees que esta categoría mantiene este tipo de 
anuncios? 


“ Yo soy feliz porque ellos son felices”,  
anuncio de lavavajillas Bora 


“ La receta de la felicidad”,  
anuncio de lavavajillas  Finish Quantum 


“ Una nueva sensación de limpieza”,  
anuncio de Fairy Limpieza y Cuidado 



https://www.youtube.com/watch?v=B6-vKyUc2RU

https://www.youtube.com/watch?v=b524yV9yZQw

https://www.youtube.com/watch?v=ONTChE-Eqi4
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Como afirmaba la marca de limpiador de suelos L’Estoile en una curiosa campaña 
norteamericana de finales de los años 60, aprovechando la moda de la ciencia ficción generada 
por la llegada del hombre a la luna y por el cine de la época: “Las mujeres del futuro harán de la 
Luna un lugar limpio para vivir”. 
Queda claro el mensaje de que, por mucho que cambie y que se modernice el mundo el rol de 
limpiadora seguirá siendo femenino. Algo parecido vimos en la España de los años 70’, una 
sociedad que estaba cambiando de manera acelerada, algo que la publicidad de muchos 
productos supo reflejar, pero que en otro casos sólo fue un argumento de ventas. Así, 
paradójicamente, la “nueva mujer” a la que quería dirigirse la marca de detergente para la ropa 
Colón  era, por encima de todo, madre y “ama de casa”.   
 
 


Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 


Hasta en la luna 


Spot Colón 



https://www.youtube.com/watch?v=KKh_OQPHduM&list=PLD63D026D5B7A1C97
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Otra de las características del rol de “ama de casa” que aquí analizamos es la 
búsqueda de la eficacia en su tarea, que es lo que verdaderamente le da 
plena satisfacción: camisas extremadamente blancas, suelos impolutos, 
copas relucientes, toallas de algodón, deliciosos guisos, etc. Algo que en las 
últimas décadas se ha vuelto más eficiencia que eficacia, al introducirse un 
factor que antes no estaba tan presente en la publicidad de estos 
productos: el tiempo. La mujer de hoy, mayoritariamente trabajadora fuera 
del hogar, busca la perfección de su “trabajo”, pero empleando en ello el 
menor tiempo posible (véase el ejemplo de Vip Express). Y es aquí donde la 
publicidad despliega la función positivadora, que le es consustancial, en todo 
su esplendor. Exageraciones verbales y visuales, comparaciones con 
productos de otras marcas, gestos de satisfacción (incluso de fervor) y 
palabras positivas aplicadas al campo semántico de la limpieza (más, mejor, 
rápido, poderoso, impecable, inigualable, perfecto, eficaz…). 


Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 


En busca de la eficiencia 


Vip Express 



https://www.youtube.com/watch?v=cMIN-y-tAd8
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Pero, en esta batalla permanente contra el polvo, las 
manchas, las arrugas o la suciedad en la que no hay que 
despistarse nunca, porque es la felicidad de toda la familia 
la que está en juego, la mujer no está sola. De hecho, y a 
juzgar por los argumentos que utiliza la publicidad, por 
mucho que se esmere, ella sola no puede. Y de ahí que la 
industria de la limpieza le ofrezca su ayuda en forma de 
productos cada vez más avanzados y tecnologizados que 
le dan el poder y la fuerza que necesita para vencer.  
Formando parte de este arsenal están, por un lado: 
detergentes, jabones, lavavajillas, friegasuelos, etc. (que 
ella misma se encarga de comprar); y, por otro, la artillería 
pesada en forma de electrodomésticos, en concreto de la 
llamada línea blanca de la que forman parte máquinas 
grandes o pequeñas como: lavadoras, lavavajillas, 
aspiradoras, planchas, micro-hondas, robots… que muchas 
veces se convierten en “deseados” objetos de regalo por 
parte del marido o de la familia en fechas señaladas como 
cumpleaños, aniversarios y, como no, Navidades. 
Así de claro se deja este reparto en el curioso anuncio de la 
derecha en el que se apela a las esposas para que rodeen 
con un círculo los electrodomésticos que desean para 
Navidad, para su marido acierte con el regalo. 


Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 


Armas y aliados para la batalla 
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Una limpiadora Karcher, un aspirador Hoover, una lavadora Balay… Sin lugar a dudas, ayer, hoy 
y siempre un electrodoméstico es el mejor regalo que una mujer puede recibir. Al menos, ha 
sido así en la publicidad durante décadas,  siendo el marido muchas veces presentado como 
un benefactor de las tareas domésticas al acceder al deseo de su esposa de comprar una 
lavadora o un lavavajillas. Como en anuncios que puedes ver aquí. 
 


Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 


El regalo más práctico y original para mamá… 
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Estos productos, tal como lo plantean a veces los anuncios, parecen 
quitarle el protagonismo a la mujer, ya que ésta muchas veces 
parece insegura, desesperada e incapaz de resolver los problemas 
cotidianos por sí mismas hasta que, de pronto, aparecen ellos, 
productos y marcas que le confieren el poder de la limpieza e 
incluso le hacen sacar músculo.  
 


Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 


¿Quién tiene el poder? 


Este afán por “empoderar” a la mujer que tienen las marcas de este tipo de productos ha 
llegado hasta límites insospechables. Como apropiarse del famoso cartel de Rosie la 
remachadora comentado en la primera unidad; una de las imágenes que más ha simbolizado 
el poder femenino para las propias mujeres, (y no sólo en su momento histórico, sino que ha 
continuado siéndolo para los movimientos feministas); nada más y nada menos que para 
vender productos de limpieza de la marca Clorox o aspiradoras Swiffer Bisel. 


En este montaje de varios anuncios se evidencia esta idea. 


¿Qué opinas de esta 
utilización desde el punto de 
vista de las intenciones 
publicitarias? ¿Y desde un 
punto de vista crítico?  



https://www.youtube.com/watch?v=_qx-9O9lR1c
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Y lo mismo sucede con los electrodomésticos, la 
“artillería pesada” de las armas que la mujer necesita 
para desempeñar sus tareas en el hogar.  
La publicidad de este tipo de productos tiende a 
posicionarlos, bien como infalibles (frente a una 
mujer que sola no puede), bien como una especie 
de libertadores, gracias a los cuáles la mujer atiende 
las labores domésticas con mayor eficiencia: en 
menor tiempo, con mejores resultados y, además, 
con mayor comodidad; permitiendo que disponga de 
mayor tiempo para sí misma. 
Como ejemplo de lo primero, reproducimos aquí un 
anuncio español de los años 70’ de la campaña de 
lavadoras AEG. En él se deja claro que “AEG sí puede 
llevar siempre limpia a toda la familia” (ergo la mujer 
sola no) por lo  que merece un espacio central en la 
fotografía familiar. 
 


Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 
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Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 


El segundo es quizás el argumento más empleado: la liberación 
de la mujer gracias a la tecnología.  En estas campañas se puede 
ver como las mujeres ganan tiempo libre y son más felices al 
dedicar su tiempo a bailar, leer, etc. 
Es interesante el caso de Balay, una marca que ha trabajado este 
enfoque creativo incorporando una especie de “ángeles 
masculinos “que ayudan a la mujer, personificando las ventajas 
de los productos. ¿Un modo metafórico de hablar de jerarquías 
otra vez? Al fin y al cabo son ellos los que conceden el tiempo 
libre. 
 


Campaña Balay 
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Pero, además de armas, en el desempeño de su rol de “ama de casa”, la mujer tiene en su lucha 
diaria todo un equipo de aliados gracias a los que con frecuencia encuentra las soluciones que le 
permiten solventar sus preocupaciones y desvelos, evitando las posibles consecuencias de un 
trabajo mal hecho: desde reproches y malas caras del marido o los hijos hasta su propia 
insatisfacción. Entre los aliados están desde aventajadas vecinas, amigas, madres, suegras (e 
incluso el marido o los hijos), hasta auténticos expertos (hombres con bata blanca en su 
mayoría), pasando por toda una galería de personajes mágicos (hombres musculosos, mujeres 
del futuro y hasta ridículos osos de peluche) que simbolizan la ventaja competitiva del producto (e 
decir, su poder)… Sea cual sea su naturaleza todos ellos tienen algo en común: actúan como 
aliados omniscientes de una mujer preocupada, confusa o ignorante; conocen el problema y, lo 
mejor de todo, le presentan la solución. La publicidad despliega aquí toda su retórica a través de la 
comparación, del silogismo y de la explotación máxima de dos vías creativas clásicas: la 
demostración y “el problema-solución”. 


Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 


Ejercicio 3 
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Con todo este despliegue, no es de extrañar que la mujer que ejerce el rol de ama de casa en este 
tipo de anuncios,  acabe siempre mirando a cámara con una sonrisa en la boca: manifestando su 
agradecimiento a las armas o a los aliados, siendo felicitada por el marido o los hijos y sintiéndose 
satisfecha por el trabajo bien hecho… Buscando, en definitiva,  convencer a las millones de 
mujeres que a diario pasan por situaciones similares de que prueben el producto en cuestión a 
través de un discurso publicitario según el cual el trabajo reproductivo que parece haber 
cambiado muy poco. 
 


Estudio completo 
La publicidad del sector de 
limpieza: modelos y 
representaciones de género 
 
  


Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 


En concreto, y según las conclusiones del análisis de la publicidad del sector 
de la limpieza realizado en 2007 por el Consejo Audiovisual de Andalucía: 
-La publicidad de estos productos sigue presentando explícita o 
implícitamente a la mujer como responsable íntegra o principal de las tareas 
de la casa y el cuidado de la familia. 
- En el 59% de los anuncios analizados la mujer es la usuaria de los 
productos, mientras que sólo en el 2,7% aparecen mujeres y hombres en 
condiciones de igualdad respecto al uso de los productos. 
-El 79 % de los anuncios de este sector analizados reproducen los 
estereotipos femeninos y masculinos. 
Estos datos indican que la publicidad, mayoritariamente no estaría 
respetando la normativa vigente (tanto legal como ética) según la cual debe 
promover una imagen igualitaria, plural, de los hombres y no estereotipada 
de las mujeres. Sin embargo detecta también modelos de anuncios positivos, 
que resaltan los valores de corresponsabilidad e igualdad que la sociedad 
está intentando promover. Algo a lo que la publicidad debería 
irremediablemente tender . 


¿Crees que los mensajes publicitarios de este sector han 
evolucionado en su lenguaje?  


Ejercicio 4 



http://www.consejoaudiovisualdeandalucia.es/sites/default/files/publicaciones/publicidad_sexista.pdf
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De este modelo que la publicidad reproduce del rol de ama de casa asumido por la mujer, tal y 
como la hemos presentado hasta aquí, hay también algunas variaciones a las que creemos 
interesante referirnos antes de cerrar el apartado de universos domésticos, aunque sea de 
manera rápida. La primera de ellas es la conocida como mujer “ángel del hogar”, que 
correspondería con un arquetipo femenino construido en el siglo XIX, pero vigente en la 
sociedad durante gran parte del siglo XX. 


 “El ángel del hogar” 


Universos  domésticos: variaciones del “ama de casa” 
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Universos  domésticos: variaciones del “ama de casa” 


Esta representación coincidiría en gran parte con el patrón estándar de ama de casa aquí entendido, 
pero acentuando en él las virtudes asociadas a su papel como “vestal del templo del hogar”.  
Un ángel que en la publicidad suele encarnarse en una madre joven y bella, perteneciente a una 
clase social elevada, que no muestra sus problemas sino la serenidad de un hogar idílico de cuyo 
bienestar y felicidad es única salvaguarda. 


Para conocer mejor  la construcción de este arquetipo 
ver el estudio de la profesora M.Ángeles Cantero de la 
Universidad de Granada 


La sublimación de la mujer hasta 
elevarla a “ángel del hogar” fue una 
conceptualización de origen burgués 
que irradió en la mayoría de los países 
occidentales a lo largo del siglo XIX, que 
la llevó a tener que ser: decente, pura, 
casta, tímida, emotiva, sensible, 
humana, tierna, entregada, compasiva, 
dulce, abnegada, sacrificada… Un 
modelo respaldado por un rígido 
sistema patriarcal de valores orientado a 
someter a las mujeres a la sumisión y 
obediencia al marido, al tiempo que se 
preservaba la institución burguesa más 
apreciada: la familia. 



http://www.um.es/tonosdigital/znum14/secciones/estudios-2-casada.htm
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Dado que ya hemos visto dentro de los universos afectivos muchos aspectos 
relativos al estereotipo de madre que la publicidad representa, simplemente 
vamos aquí a mencionar lo relativo a su consideración como una variación 
del rol de “ama de casa”: la “madre perfecta”. Algo que es muy 
característico en los anuncios de productos destinados a la alimentación y 
cuidado de los hijos (aunque no sólo de esta categoría), que nos muestran 
unas madres demasiado idealizadas y glamurosas, permanentemente 
sonriendo y que parecen completamente relajadas.  
Cualquiera que haya pasado por la maternidad sabe que esto no es así en la 
mayoría de los casos. Pero en la publicidad no hay niños llorando o 
gritando, noches sin dormir o estrés; con lo que la idea que se ofrece de la 
maternidad es que esta es un camino de rosas. Una representación que va 
mucho más allá de la publicidad y que es difundida también masivamente 
por las revistas dirigidas a mujeres. 
 


Universos  domésticos: la madre perfecta 


 Madre-perfecta 


Una marca que desde siempre ha tenido 
claro este rol  es Johnson & Johnson 


Otras madres perfectas y “divinas” 
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Si bien, y con independencia del producto anunciado, no es demasiado frecuente encontrar en la 
publicidad hombres ejerciendo su paternidad, o mejor dicho, una paternidad equivalente a la 
maternidad antes comentada. Sin embargo, la representación publicitaria del rol de padre va en 
aumento; si bien suele limitarse a tareas como: llevar a los niños al colegio o a realizar algún tipo de 
actividad fuera del hogar o a entretenerles y alimentarles a ocasionalmente en casa. Un rol que la 
publicidad recrea en situaciones y escenarios más variados y realistas; que los hombres parecen 
asumir con una receta de: varias cucharadas de naturalidad e improvisación, una buena taza de 
humor y diversión, aderezado todo ello con una buena pizca de orgullo. 
De acuerdo siempre con los estereotipos sociales al uso. 


Universos  domésticos: la madre perfecta 


 ¿Padre-normal? 


Campaña Huggies 
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Universos  domésticos: la maruja 


Por el contrario, existe otra variante que de alguna manera representa su opuesto, y que es la 
conocida como maruja. Según el diccionario de la RAE, en su versión on line, una maruja es, 
despectiva o coloquialmente, un ama de casa de bajo nivel cultural. Esta definición nos 
confirma la idea inicialmente expuesta de la oposición entre esta variación y la anterior. Un 
término que se aplica con frecuencia de un modo despectivo para referirse a mujeres que son 
amas de casa de clase baja o media-baja, que se pasan el día limpiando (siendo esta su única 
preocupación), y  que además suelen ser cotillas, quisquillosas y pesadas…; lo que 
corresponde con un estereotipo femenino negativo del ama de casa, pero socialmente 
compartido. Algo a lo que la publicidad contribuye a base de repetir hasta la saciedad un rol 
de “ama de casa” en el que algunos de estos rasgos son fácilmente reconocibles.  


La Academia de la Publicidad una institución creada en 2009 para 
reivindicar la importancia del papel que ha ejercido la publicidad en 
la sociedad española, recuperando su historia y defendiendo su 
industria, acaba de difundir una anuncio en el que felicita a la Real 
Academia de la Lengua en su 300 aniversario, nos presenta un ama 
de casa inculta.  
Este anuncio ha generado mucha polémica. ¿Qué opinas de la 
imagen que se da de la mujer en el anuncio? ¿Crees que es una 
parodia de la propia publicidad o no? 
  


Academia de la  


Publicidad 


Spot RAE 


¿Crees que los publicitarios son conscientes de ello?  


Ejercicio 5 



https://www.youtube.com/watch?v=VaOQD7nZsYE

http://www.academiadelapublicidad.org/blog/2013/09/26/la-rae-cumple-hoy-300-anos-por-eso-la-felicitamos-con-un-anuncio/





64 


Esta variación del rol de “ama de casa” que muestra la publicidad consiste en mostrar una mujer 
que en el desempeño de su rol se muestra más que guapa o glamurosa, insinuante, provocativa, 
sexy, picarona o, incluso pornográfica. Ya sea para vender productos dirigidos a ella (como en los 
anuncios de abajo, o de forma claramente sexista, como en el anuncio de ropa interior masculina 
de Tom Ford. 


Universos  domésticos: de glamurosa a sexy 


Una representación que reutiliza 
uno de los lugares comunes en las 
fantasías sexuales masculinas, 
recreado, por ejemplo, en el variado 
universo de las pin-ups girls de los 
años 50’y 60’.; y reinterpretado a su 
vez de forma explícita en las 
fotografías publicitarias de la marca 
de lencería  Home Sweet Girl,  
protagonizadas por la modelo Bar 
Rafaelli. 
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Pero también en el cine; como en “Nueve semanas y media” o en la famosa escena de la película 
“El cartero siempre llama dos veces” (1981) cuya estética parece uno de los escenarios 
recurrentes para la marca Dolce & Gabanna, que la ha utilizado primero en su publicidad de 
perfumes y más recientemente en la presentación de una de sus colecciones de ropa, siendo 
protagonizada por Madonna.   


Universos  domésticos: de glamurosa a sexy 


Este anuncio audiovisual de KH7 utiliza 
este tipo de variación del rol “ama de 
casa” 
¿Qué opinas de los roles femeninos y 
masculinos en él? 



https://www.youtube.com/watch?v=4-7UyeLf4J4&list=PLD63D026D5B7A1C97
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Una variación del “ama de casa” más reciente que la anterior, es la que muestra una mujer 
incorporada al trabajo productivo en algún puesto de relevancia, que, por lo tanto,  ya no es 
ama de casa (o al menso no ejerce como tal en la práctica), pero que sin embargo actúa como 
exigente jefa de un marido inseguro en las tareas domésticas, y sometido a su valoración, que 
puede llegar a ser despiadada. 
Una ficción que, llevada a sus últimas consecuencias, representa con cierto sarcasmo el cambio 
de roles tantas veces ansiado por las mujeres, haciendo realidad el viejo refrán que dice: “no 
pidas a quien pidió, ni sirvas a quién sirvió”; pero dejando a ambos miembros de la pareja mal 
parados en cuanto a su imagen. El hombre confuso, debilitado, sumiso, frágil, inútil… pedido en 
el escenario femenino por excelencia; la mujer decidida, segura, determinante, dominante, 
pero a veces también masculinizada, convertida en una tirana que ostenta el poder con frialdad 
y sin contemplaciones. 
Las marcas de electrodomésticos como Bosch o Siemens están trabajando desde hace años 
estos enfoques, pero de ellas, ha sido Siemens la que hasta el momento ha llegado más lejos en 
este planteamiento. 


Universos  domésticos: la jefa exigente 


Siemens “Perfecto plancha” Siemens “Comando lavadora” Planchas Bosch 


¿Cómo hombre o como mujer, qué piensas de esta tendencia? 
¿Crees que tiene que ver con alguna de las emociones tratadas en el 
primer punto de esta unidad? 
¿Conoces otros anuncios en los que se haya utilizado un 
planteamiento similares a estos? 



https://www.youtube.com/watch?v=F_9abjYcOIU

https://www.youtube.com/watch?v=mIkOxXE3iS0

https://www.youtube.com/watch?v=2saBNpH-1Wg
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Para terminar este apartado, nos parece interesante proponer una revisión de la evolución 
que en España ha habido de estas representaciones, en particular, de la del rol de “ama de 
casa” aquí analizada. Para ello proponemos estos dos documentos. 
El primero es un documento audiovisual en el que se recogen los resultados de un proyecto 
de investigación realizado a finales de los años 90’ por la profesora María Elósegui de la 
Universidad de Zaragoza.  


Parte 1              Parte 2 Parte 3 


Cuestión de sexo 


Universos  domésticos: evolución del rol “ama de casa” en España 


Spot Condición Femenina 


Otro es el visionado del programa de televisión Los 
anuncios de tu vida, dirigido por Manuel Campo 
Vidal, dedicado a la publicidad española. En concreto 
el del capítulo dedicado a este tema con el título: 
Cuestión de Sexo. 


 A modo de propina, incluimos aquí el enlace para el que sin 
duda fue un pionero intento de promover la igualdad y al 
mismo tiempo poner en evidencia el absurdo lenguaje que 
utiliza la publicidad, con la publicidad. Nos referimos al 
anuncio realizado por MMLB y Ricardo Pérez y Asociados para 
el Ministerio de Bienestar y Cultura , que obtuvo un León de 
Oro en el Festival Publicitario de Cannes en 1978. 


  



https://www.youtube.com/watch?v=j_W_s99z2pI

http://www.youtube.com/watch?v=5T5VPAN9rLs

http://www.youtube.com/watch?v=LawCSFD9zL4

http://www.youtube.com/watch?v=QBSHdWzhtk8

https://www.youtube.com/watch?v=qV5LxoSURiw
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Universos 
laborales  y de ocio  3. 
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Abordaremos aquí los universos laborales, es 
decir, aquellos en los que la mujer accede al 
trabajo que hemos llamado productivo: con 
reconocimiento económico y profesional. Sin 
olvidar las cuestiones relativas a la persistente 
desigualdad en la que la mujer ha accedido al 
mercado laboral: menores salarios y jornadas; 
escaso acceso a los puestos directivos, etc., 
analizaremos las llamadas profesiones  
“femeninas”, es decir, aquellas que 
tradicionalmente han sido consideradas como 
típicamente femeninas por la sociedad, y así han 
sido reflejadas en la publicidad. Nos plantearemos 
la reflexión sobre este encasillamiento y sus 
consecuencias. Además, nos fijaremos en el 
fenómeno de las superwoman, mujeres que, para 
atender a las exigencias múltiples de su trabajo 
reproductivo y productivo, deben desempeñar un 
rol heroico, asumiendo sus a veces dramáticas 
consecuencias.  
Para terminar, y por oposición al universo laboral, 
veremos cómo representa la publicidad a las 
mujeres en los escenarios de ocio. 
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En las últimas décadas las mujeres se han 
incorporado definitivamente al trabajo productivo 
en un proceso que ya es irreversible.  
Incluso con la severa crisis económica que se está 
viviendo en Europa, la tasa de empleo femenino 
mantiene su evolución al alza. Las razones que se 
pueden esgrimir son varias: el aumento de los 
niveles de formación y de cualificación, el cambio de 
modelo familiar (la maternidad en solitario, parejas 
del mismo sexo); el no abandonar el trabajo aunque 
se tengan hijos e hijas y, sobre todo, la necesidad de 
independencia económica. 
Además, la crisis ha dado la vuelta a la situación a la 
que habíamos asistido durante décadas, en las que 
el trabajo de las mujeres era complementario al de 
los hombres en la unidad familiar, pasar a ser la 
primera fuente de ingresos en muchos hogares de la 
Unión Europea.  
Si bien este proceso se inició en España más tarde 
que en otros países de nuestro entorno, en los 
últimos años la tasa de actividad de las mujeres ha 
aumentado en cuatro puntos, pasando de un 48,4% 
a un 52,4% y situándose por encima de la media 
europea (que es del 50,7%). 


Universos  laborales: profesiones femeninas 
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Sin embargo, las mujeres no ejercen todavía este derecho 
en igualdad; algo que se ha convertido en uno de los retos 
de cambio más ansiado y difícil de los que forman parte de 
las estrategias y políticas sociales de toda la Unión Europea, 
que a su vez tratan de desarrollar los distintos países.  
Entre los problemas concretos que se derivan de esa 
desigualdad, están: la mayor precariedad, el menor salario, 
las jornadas reducidas (no necesariamente por elección 
propia) y las “dobles jornadas laborales” que 
mayoritariamente siguen desempeñando las mujeres, en 
casa y fuera de ella. Además, en el insuficiente mercado 
laboral femenino, se observa un problema doble de 
segregación vertical y horizontal que, por su importancia, 
trataremos más adelante. 


Universos  laborales: profesiones femeninas 
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Este problema está también contemplado por organismos supranacionales como 
la ONU, que en los Objetivos del Milenio propuestos por la ONU a comienzos del 
2000, y dentro del Objetivo 3, que lleva por título: Promover la igualdad entre 
los géneros y el empoderamiento de la mujer; se afirma lo siguiente: “…Igualdad 
entre los géneros implica igualdad en todos los niveles de la educación y en todos 
los ámbitos de trabajo, el control equitativo de los recursos y una representación 
igual en la vida pública y política. (…) Con demasiada frecuencia las mujeres son 
relegadas a puestos mal pagados y que no brindan seguridad...” 


Universos  laborales: profesiones femeninas 


Ver en la web de la ONU toda la 
información relativa al Objetivo 3 



http://www.un.org/es/millenniumgoals/gender.shtml
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La existencia de una fuerte segregación vertical en el 
mercado laboral, hace que haya pocas mujeres en los 
niveles jerárquicos superiores. Es el denominado “techo de 
cristal”, que en la práctica sigue siendo muy difícil de romper. 
El índice de progreso de las mujeres a puestos de dirección 
es lento e irregular. Los hombres son mayoría entre los 
directivos, altos ejecutivos, y en los niveles superiores de 
empresas y administraciones, mientras que las mujeres 
permanecen concentradas en categorías inferiores.  
Existen reglas (visibles e invisibles) en torno a la norma 
“masculina” a la que las mujeres encuentran difícil 
adaptarse: los colegas y clientes no consideran 
automáticamente a las mujeres como iguales de los 
hombres; éstas deben trabajar más duramente para 
probarse a sí mismas, y deben adaptarse a los estilos y 
actitudes “masculinos” de trabajo; tienden a ser excluidas de 
las redes informales dominadas por los hombres dentro de 
las empresas, esenciales para el desarrollo de la carrera 
profesional.  
Además subsiste la suposición de que no son capaces de 
consagrar toda su energía y su tiempo al trabajo remunerado 
debido a sus responsabilidades familiares… 
De modo que no disponen de las mismas oportunidades 
para llegar a los empleos con responsabilidades más altas. 
 
 


Universos  laborales: profesiones femeninas 


Ver la actualización del informe 
de 2001 Romper el techo de 
cristal, realizada en 2004 por la 
Organización Internacional del 
Trabajo (OIT) 



pendientedemigracion.ucm.es/cont/descargas/documento6323.pdf?pg=cont/descargas/documento6323.pdf
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Universos  laborales: profesiones femeninas 


La segregación horizontal supone la feminización de algunos sectores 
productivos que precisamente son aquellos que están relacionados 
con las actividades tradicionalmente desempeñadas por las mujeres. 
Este hecho es resultado de las actitudes culturales y sociales respecto a 
lo que constituye el empleo “masculino” o “femenino”, y varía según 
los países y los empleos.  
Las causas de este tipo de segregación residen en la existencia de una 
serie de prejuicios sobre las capacidades de hombres y mujeres para 
realizar determinadas actividades, que la educación y los medios de 
comunicación contribuyen a perpetuar, lo que se traduce en una 
escasa presencia de mujeres en profesiones consideradas masculinas y 
viceversa. 
 
  
 
 


Ver informe sobre el reciente informe  
sobre el empleo de mujeres en cifras  
realizado por la UGT 



http://www.ugt.es/actualidad/2013/marzo/2013-03-08-mujer-trabajadoraInforme_empleo_mujeres_en_cifras_UGT.pdf
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Universos  laborales: profesiones femeninas 


Considerando ambos niveles de segregación, en el mercado 
europeo las mujeres están sobre todo concentradas en tres 
categorías profesionales. La primera recoge actividades 
poco cualificadas como: “vendedoras en tiendas y 
almacenes”, “personal doméstico y afines”, “cuidados 
personales” y  “hostelería y restauración”; la segunda 
“oficinistas, secretarias y administrativas de nivel medio” y la 
tercera “enfermería”.  Estando además el empleo 
concentrado en pocas categorías. Es curioso que, una 
profesión tradicionalmente considerada femenina, la de 
“profesores de enseñanza media”, haya dejado de estar 
presente entre las 10 profesiones de ocupación 
mayoritariamente femenina en Europa. 
 


Ver al completo el trabajo titulado Las mujeres y la segregación laboral en la Unión Europea, 
realizado por María José Martínez, profesora de la Universidad del país Vasco 


En cuanto a los hombres, si bien las dos categorías profesionales mayoritarias son, “conductores 
de vehículos” y “obreros y operarios de la construcción”, las dos siguientes son “gerentes y 
directores de pequeñas empresas” y “mecánicos”; lo que marca una clara diferencia respecto al 
empleo femenino. Además, el  masculino está menos concentrado y entre las 10 primeras 
categorías aparecen algunas con un perfil más técnico y cualificado como “técnicos de ciencias 
físicas, químicas e ingeniería”, “arquitectos”, “técnicos en operaciones financieras y comerciales”; 
y otras con mejor posición en la jerarquía, como son: “gerentes” y “directores de departamentos 
de producción y operaciones”. 



http://www.upo.es/congresos/export/sites/congresos/economiafeminista/documentos/area3/Mjose_Martinez.pdf
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Universos  laborales: profesiones femeninas 


Por lo tanto, los hombres monopolizan los empleos manuales y técnicos, que requieren cierto 
nivel de cualificación o relacionados con máquinas o productos considerados pesados y 
complejos; mientras que los empleos femeninos se centran en actividades que requieren 
escasa o nula cualificación, como los de cuidados, servicios, oficinas y ventas… 
En este contexto, no podemos esperar que la publicidad comercial altere significativamente las 
representaciones que ha venido realizando de mujeres y hombres en los universos laborales. 
Así, según evidencian algunos estudios en los que se han tratado de analizar mensajes 
publicitarios, la mujer es mayoritariamente situada en la esfera privada, y cuando es 
representada en la esfera pública, desempeñando algún trabajo de los considerados productivos, 
éstos suelen ser bien una extensión de las tareas domésticas (enfermeras, azafatas, cuidadoras, 
profesionales de la limpieza, costureras); o de su preocupación por la belleza (peluqueras o 
esteticistas). 
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Universos  laborales: profesiones femeninas 


Lista a la que hay que añadir la de otras profesiones consideradas típicamente femeninas por la 
sociedad, como son las de secretaria, maestra, bailarina , modelo, o las relacionadas con el ocio, 
entre las que destacan las  de deportista o fotógrafa. 
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Universos  laborales: profesiones femeninas 


La desigualdad es clara también en la publicidad de un sector 
como el financiero, tal como vemos en los dos casos aquí 
reproducidos. A la derecha un anuncio de planes de 
pensiones de Caja Madrid en el que vemos una mujer joven 
y guapa a la que se atribuye no una, sino dos de las 
profesiones femeninas antes mencionadas: profesora de Kite 
Surf, fotógrafa de músicos  y, además, diseña sus propios 
zapatos. 
Debajo, tres anuncios de la campaña del banco de Santander 
en el que las imágenes nos hacen saber a quién se dirige 
cada producto: las becas y los créditos al consumo a 
mujeres,  y los créditos a pequeñas empresas a hombres. 
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Universos  laborales: profesiones femeninas 


Este tipo de representaciones de la mujer en universos laborales típicamente femeninos, 
tampoco está exenta de la objetualización y sexualización con la que a veces la publicidad retrata 
a la mujer.  Los ejemplos de distintas épocas aquí reproducidos son una buena muestra de ello, 
ya sean azafatas realizando un recatado strip-tease, provocativas secretarias  o  maestras 
exhibicionistas. Algo de lo que no quedan exentas las enfermeras, como sucede en los spots que 
se incluyen aquí, de la cruz roja francesa. ¿Crees que el fin justifica los medios? 
 
 


Spot Cruz Roja 


Spot Cruz Roja 



https://www.youtube.com/watch?v=869tmRwTJ2A

https://www.youtube.com/watch?v=gY1uKbygi2U





80 


Universos  laborales: profesiones femeninas 


Y, aunque es cierto que las mujeres están realizando 
pequeñas incursiones en campos no tradicionales como las 
tecnologías de información y comunicación (TIC), la 
informática o la ingeniería y se constata que en estos 
entornos los empleadores están comenzando a promover a 
las mujeres en forma más sistemática; son todavía pocos los 
anuncios que abren los universos laborales femeninos. 
Pero hay algunos casos, como en los anuncios aquí 
reproducidos, en los que para dirigirse a las mujeres o para 
dar un aire de modernidad a lo anunciado se utilizan 
representaciones de mujeres que alteran los roles 
profesionales mayoritarios. 
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Universos  laborales: profesiones femeninas 


También aparecen mujeres en este tipo de roles laborales, en la publicidad social destinada a 
concienciar y sensibilizar a la sociedad sobre la necesidad urgente de que haya una mayor 
igualdad laboral. (Ver abajo dos anuncios audiovisuales) 
Pero debemos tener en cuenta que este tipo de publicidad sigue siendo minoritaria en los 
grandes medios de comunicación, con lo que las imágenes de mujeres trabajadoras que rompen 
las llamadas profesiones femeninas son, en la publicidad comercial, muy escasas. 
 
 


Dos spots del Plan de Igualdad de Oportunidades en el Empleo 2003 



http://www.youtube.com/watch?v=rw03ccRDgUQ
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"¿Qué es un superman?", me pregunta mi amiga, y ella misma responde: “Es un hombre 
guapetón, cachitas, defensor de la justicia, que no se despeina ni cuando lucha contra la muerte. 
Es un personaje de ficción”. ¿Y su versión femenina? “Una superwoman es una mula multitarea y 
sin superpoderes, es una loca estresada y despeinada, que llega a todo como puede, intentando 
no perder la dignidad y coleccionando manchas de dedos al chocolate en la falda que sólo puede 
lavarse en la tintorería. Un ser imperfecto, pero real”. Como todas. 
 
Este texto extraído del comentario sobre el libro El timo de la superwoman (escrito por Esther 
Casademont y Mar Galtés), en el blog www.mujer.hoy refleja muy bien las sensaciones que 
produce hoy la revisión del mito de la superwoman. Un mito, construido parcialmente por la 
publicidad, que trataba de condensar la sensación experimentada por las mujeres incorporadas al 
mercado laboral en los años 80 y 90 (mayoritariamente en la situación de desigualdad 
anteriormente descrita), que no dejaron de asumir sus responsabilidades cotidianas en la esfera 
privada, teniendo que hacer esfuerzos heroicos para satisfacer eficazmente las exigencias 
planteadas dentro y de fuera de casa. 


Universos  laborales: la superwoman 


Este anuncio de Rexona ironiza el mito recreando 
varias secuencias de la película Superman, pero 
aplicadas a la vida diaria de una mujer. 


¿Qué opinas de cómo se representa a la mujer? 
¿En qué crees que recae su posible eficacia?   
¿Recuerdas otros anuncios similares? 



http://www.mujer.hoy/

http://www.mujer.hoy/

http://www.mujer.hoy/

http://www.mujer.hoy/

http://www.mujer.hoy/

http://www.youtube.com/watch?v=sgdvtmImJsk
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Sin llegar al extremo del anuncio de Rexona, esta representación 
de la mujer como una especie de heroína con superpoderes 
capaz de hacerlo todo bien, que además parece salir indemne y 
victoriosa de todas las batallas, ha sido “utilizada” en publicidad 
con intenciones diversas y sentidos opuestos: desde hacer creer 
a las mujeres que eran superiores biológicamente a los hombres, 
hasta apoyar sus reivindicaciones del 8 de marzo (Día de la Mujer 
Trabajadora), pasando por nombrar directamente así un servicio 
de financiación de empresas de mujeres que vimos en la Unidad 
2 y llegando a deconstruirse en el lema “BE SUPER, WOMAN” en 
una campaña de lencería de la marca Blush… ¿El colmo del 
empoderamiento femenino? 


Universos  laborales: la superwoman 
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La asunción de este rol conlleva para las mujeres jornadas 
interminables en las que siempre hay alguien a quien atender, hijos, 
marido, jefes, compañeros, amigos, familiares… a las que sobreviven 
en aparente estado de perfección, permaneciendo inmunes a sus 
consecuencias.  
Pero en la práctica, las mujeres reales saben que interpretar este 
papel no les da poder, sino todo lo contrario. Nunca tienen tiempo 
para ellas, ni siquiera para cubrir las necesidades básicas como 
dormir o comer y, por lo tanto se alejan de sí mismas, generándose 
frustración y pérdida de autoestima, volviéndose en contra de sus 
propios intereses y aspiraciones. 
Esto ha llevado a las mujeres a una rápida desmitificación de la 
superwoman, regresando a un punto de partida anterior cuyo lema 
podría ser el que luce en la camiseta la mujer de la imagen de arriba: 
“You’re Not Superwoman and that’s OK”; basado en un nuevo 
principio: “tenemos límites y nuestras necesidades son tan 
importantes como las de los demás”.  
Esto implica una actitud desde la que el poder femenino se entiende 
no tanto como volcado hacia el exterior (como una cuestión de 
imagen), sino hacia el interior (como un paso más en la construcción 
de la autoestima). 


Universos  laborales: la superwoman 


La publicidad también ha 
contribuido a esta desmitificación 
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De este modo, y de cara a las aspiraciones 
femeninas, el modelo representado por la 
superwoman  ha demostrado ser un salto a 
ninguna parte, pasando de mito a timo, de 
honor a síndrome, y de aspiración a rechazo.  
Ahora se camina hacia el modelo de la 
corresponsabilidad tal y como hemos 
explicado ya en esta misma unidad, una 
nueva aspiración que, si bien parece a día de 
hoy tan inalcanzable como la quimera 
levantada por la superwoman, al menos  sí 
parece encajar más en las utopías deseables 
por las sociedades del futuro. Revisa estos 
artículos para encontrar opiniones de 
mujeres diversas sobre la cuestión. 
 


¿Qué opinas de estos testimonios? 
¿Conoces alguna mujer que pueda encajar 
en el mito de la superwoman? 


 


Universos  laborales: la superwoman 


Entrevista de El Economista a una ejecutiva 


Entrevista de 20minutos a la escritora  Kate 
Morton 


Blog de una madre en 20minutos 


También se habla de la 
superwoman en la música 



http://www.eleconomista.es/interstitial/volver/directsag13/seleccion-ee/noticias/404722/03/08/Un-dia-con-una-ejecutiva-que-no-quiere-ser-una-superwoman.html

http://www.20minutos.es/noticia/1795540/0/entrevista/kate-morton/cumpleanos-secreto/

http://blogs.20minutos.es/madrereciente/2011/08/31/no-quiero-ser-una-%E2%80%98superwoman%E2%80%99/
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Universos  de ocio 


Por último, trataremos aquí la que se puede 
considerar como cara opuesta del trabajo, ya sea 
este reproductivo o productivo: el ocio, un 
ámbito fundamental de los seres humanos, el 
tiempo que dedicamos a hacer lo que nos gusta, 
lo que nos hace disfrutar… 
Hay dos tipos de ocio que debemos tener en 
cuenta al introducir este concepto en el tema del 
curso: Mujer y Publicidad. El ocio pasivo, que 
abarca actividades como ver televisión, leer, 
asistir a espectáculos, cultivar aficiones, visitar o 
recibir visitas, cultura o diversión; y el ocio activo 
en el que se incluyen actividades como practicar 
deporte, pasear o hacer excursiones y usar el 
ordenador e internet... 
Al respecto, si atendemos a los datos más 
recientes que ofrece el Instituto Nacional de 
Estadística (2009-2010), se puede constatar que, 
en España, el tiempo medio por habitante 
dedicado al ocio es mayor entre los hombres 
que entre las mujeres en ambos tipos de ocio y 
en las 4 categorías estudiadas. 
Si bien en ambos casos la primera actividad son 
los medios de comunicación seguida de deportes 
y actividades al aire libre. 
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Universos  de ocio: la casa 


Estos datos quedan reflejados en la representación que hace 
la publicidad del ocio femenino que suele ser un ocio 
dominantemente pasivo y reducido a la esfera privada 
(fundamentalmente al hogar); y que cuando es activo o se 
realiza en escenarios públicos, lo es con matices. 
Así, según dice el anuncio de la derecha “La mujer parece 
aburrida. Baila o algo”, en su tiempo libre realiza, casi siempre 
en casa, actividades como leer, estar con amigos o bailar (si los 
hombres de Balay se lo permiten, claro); a lo que hay que 
añadir otra serie de actividades que podríamos considerar 
parte de su “ocio” personal o doméstico, como cuidar de su 
aspecto físico o disfrutar de los niños, por ejemplo. 
 
 


El ocio femenino según Ikea 
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Universos  de ocio: el exterior 


Por el contrario, si sale al exterior para relajarse o para hacer deporte su actividad está casi 
siempre relacionada con el cuidado del cuerpo o con el hecho de mostrar un determinado canon 
de belleza: levitar con All-bran, mimetizarse con la naturaleza con Timotei, relajarse con 
Hornimans, nadar con Lancaster o ejercitarse gracias a la colonia Addidas. Pero además, dentro de 
su manera de representar el ocio femenino fuera del hogar, la publicidad suele incluir también las 
actividades de la vida social como salir con amigas, de compras, a divertirse o seducir. 
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Universos  de ocio: el deporte de la belleza y la belleza del deporte 


 Es quizás en la práctica de deporte, donde la publicidad ha introducido una 
mayor carga de sexualización y objetualización dentro de los universos de 
ocio femeninos; relacionando este tipo de ocio con la belleza más que con la 
salud. De ello son buenos ejemplos los productos específicamente diseñados 
para ello que ofrecen marcas como Fila, pero sobre todo Reebok, con las 
polémicas zapatillas Easy-toning que prometen una remodelación de la figura 
femenina sólo con llevarlas.  
 
 


Muchos productos del sector deportivo, en especial las 
marcas de ropa y prendas destinadas a su práctica, que a 
veces dejan muy claro en su publicidad que sus productos 
son comprados mayoritariamente para vestir a la moda, más 
que para hacer deporte. Incluso cuando en su publicidad 
aparecen deportistas famosas no se prescinde de este 
tratamiento relacionado con la belleza o con las apelaciones 
sexuales.  
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En contraposición con este tipo de representaciones de mujeres que practican deporte sólo por 
estética,  la marca Nike inició en 1995 una estrategia de comunicación de largo plazo  en la 
que, como vimos en la Unidad I, trataba de reforzar el empoderamiento femenino a través de 
la práctica de deporte entendida desde valores de libertad, salud, autoestima, superación, etc. 
Un tratamiento más igualitario respecto al que se hace de los hombres en este tipo de 
publicidad. 


Universos  laborales: Nike Women 


Desde entonces, han sido muchas las campañas 
dirigidas por esta marca a las mujeres de todo el 
mundo, con representaciones menos proclives a 
la sexualización y el erotismo que otras marcas. 
No obstante, también ha recurrido a la 
fragmentación y sexualización del cuerpo 
femenino, como veremos en la Unidad 5.  
Parece que subsiste en Nike una intención de 
apelar a las mujeres como sujetos activos, con 
voz e intereses propios.  
¿Lo consigue? ¿Qué opinas de las 
representaciones femeninas que hace la 
publicidad de esta marca? 
 
 
 
 


 


Spot Nike Women 2012 



http://www.youtube.com/watch?v=sgdvtmImJsk

http://www.youtube.com/watch?v=sgdvtmImJsk

http://www.youtube.com/watch?v=f1ighxU1vYw
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Universos  de ocio: uso sexista de la mujer deportista 


Este tipo de representación erotizada de la mujer “deportista”, se ha utilizado mucho como 
reclamo para vender todo tipo productos. Desde higiene o lencería dirigida específicamente a 
la mujer, a tarjetas de crédito o patatas fritas. Incluso éste ha sido uno de los recursos clásicos 


de las marcas de tabaco, en un paradójico intento por revestirse de salud. 
 
 







Conclusión 
Como hemos visto en esta unidad, la comunicación 
publicitaria construye, a través de su lenguaje, 
determinados universos de tipo emocional (afectivo) 
y material (laboral y de ocio), específicos y 
diferenciados para situar en ellos a las mujeres. 
Estos universos femeninos, que tienen su base en   
los estereotipos y roles de género socialmente 
compartidos, se perpetúan a través de los mensajes 
publicitarios que buscan asegurar la eficacia 
comunicacional, contribuyendo así su afianzamiento. 
Así, no dejamos de ver a las mujeres como 
impulsivas, sentimentales, envidiosas, preocupadas 
por los demás, tiernas, románticas o sacrificadas… Lo 
que las mantiene en el rol dominante de amas de 
casa; ángeles del hogar que disfrutan de una 
maternidad perfecta, siempre eficaces en el trabajo 
del hogar que casi nunca comparten y relegadas a 
trabajos productivos “femeninos”. 
Y, si bien hay algunos destellos de cambio, más allá 
de la publicidad social, al sistema publicitario parece 
que  le cuesta dar el giro definitivo en pro de la 
igualdad que la sociedad está demandando.   
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Unidad didáctica 3 
Universos afectivos, domésticos, labores y de ocio 


Ejercicios 







94 


¿Cómo se presenta para las mujeres la alegría en la publicidad? Os proponemos 
mirar anuncios y observar con qué y cómo se alegran las mujeres. ¿Hay una marca 
de genero en el secreto para alcanzar la felicidad según el sistema publicitario? 
Si os apetece podéis compartirlo en el foro. 
  


Emociones 


Spot Kas 


Ejercicio 1: mujeres felices  


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  



http://www.youtube.com/watch?v=kfSlo2vB8bA&feature=player_embedded
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En primer lugar, ¿qué habéis sentido al verlo? ¿Qué emociones sois capaces de distinguir en 
vuestra reacción? 
Y ahora, sea cual sea vuestra reacción al anuncio, os proponemos reflexionar sobre su 
ambivalencia. Leed esta traducción –libre- de la entrada del blogg Little Drops. De esta 
interesante crítica al anuncio nos centraremos sólo en los aspectos negativos que describe como 
origen de su malestar esta bloggera, aunque también señala algún aspecto positivo. 
 ¿Estáis de acuerdo?  
¿Habéis tenido estas mismas sensaciones con otras campañas? Podéis compartir vuestras 
reflexiones en el foro. 


 


Emociones: remordimientos 


Ejercicio 3: 
publicidad y 
autoestima  


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  


Texto del blog 
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El papel aliado que representan estos aliados, está claramente emparentado con los personajes 
mágicos de los cuentos maravillosos y es a menudo representado en los anuncios por un recurso 
sonoro muy utilizado en la publicidad: la llamada “voz en off”. Nos referimos a la voz, cuyo 
rostro jamás vemos, que se escucha durante el anuncio y que nos habla. En el caso de los 
productos de limpieza y hogar, este recurso, suele utilizarse para presentar verbalmente el 
problema y la solución, ya sea de modo para hablar de la experiencia de uso (modo subjetivo) o 
para presentar los argumentos de venta (modo objetivo). 
Al respecto de la utilización de este recurso, se ha constatado que la voz en off suele ser 
femenina cuando se habla de la experiencia de uso, mientras que es masculina 
mayoritariamente cuando se ofrecen argumentos de venta o se recomienda el producto.  
¿Por qué crees que es así? 
Visiona los siguientes anuncios e identifica quién realiza en ellos el papel de aliado de la mujer. 
 


Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 


Fairy ropa 


 Vernel, años 70 


Kalia 


 Vernel, 
años 70 


 Ariel color, 1993 


 Ariel líquido, 2000 


 Colón, 
años 80 


 Neutrex 


Fairy platinum 


Ejercicio 4: armas y aliados para la batalla  


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  



https://www.youtube.com/watch?v=2NQq_fB_L_4

https://www.youtube.com/watch?v=ZcPXjRUzPRI

https://www.youtube.com/watch?v=F93IImXDS0A

https://www.youtube.com/watch?v=bDyIlB5QspM&list=PLD63D026D5B7A1C97

https://www.youtube.com/watch?v=e7ypOD5f3o0

https://www.youtube.com/watch?v=lU2KN2lX_7E

https://www.youtube.com/watch?v=dSKIALUq-2M

https://www.youtube.com/watch?v=691Fhoder3g

https://www.youtube.com/watch?v=PIqztlPAzZA&list=PLD63D026D5B7A1C97
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Universos domésticos: de profesión “sus labores” 


Ejercicio 4: tareas del hogar  
Compara estos dos anuncios de productos de limpieza, tratando de reflexionar en 
cada uno de ellos sobre los siguientes aspectos: 
 


¿Quiénes son los protagonistas? 
¿A quién se dirige el anuncio? 
¿Quién usa el producto? 
¿Qué rol desempeña la mujer?  
¿Qué rol desempeña el hombre? 
¿Existe voz en off? 


 
En caso afirmativo ¿Es de mujer o de hombre? ¿Qué dice? ¿Cómo y de qué nos 
habla? 


¿Cuál de los dos anuncios crees que es más igualitario? 
¿Se podría hablar de corresponsabilidad en alguno de ellos ? ¿Por qué? 


Spot Finish Quantum Spot Calgonit 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  



https://www.youtube.com/watch?v=W7hKUoxvP_k

https://www.youtube.com/watch?v=ZiiTVnBwPP0
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Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 


Visiona  ahora el anuncio “Encuentro” de Scotch Brite finalista en 2009 del festival “Crea Igualdad”,  
en el que parece que se ha aplicado la idea promovida por este proyecto.  
 
¿Cómo ves la representación que se hace del hombre y de la 
mujer? 
¿Crees que se plantea de forma igualitaria el trabajo doméstico? 
¿Qué  crees que se puede hacer para que la publicidad de este 
tipo de productos tienda a crear igualdad? 
 


 


Ejercicio 5: comparando modelos 


La marca Cilit Bang ha recreado de un modo exagerado  el rol de ama de casa en esta línea, con 
su famoso anuncio en el que 5 mujeres bailan celebrando el acto de la limpieza eficaz que 
promete el poder del producto. 
 
 ¿Qué opinas de este anuncio y de sus protagonistas? 
 ¿Son para ti ejemplo de marujas o no? ¿Por qué? 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  



https://www.youtube.com/watch?v=GjHvQiOHQ_k

https://www.youtube.com/watch?v=KKh_OQPHduM&list=PLD63D026D5B7A1C97





 - FIN DEL MATERIAL DIDÁCTICO - 


Red2Red Consultores 


Realizado para el Instituto de la Mujer  


Las siguientes láminas están ligadas a contenidos del material didáctico, 
modificarlas podría comprometer el funcionamiento correcto de los 


hipervínculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente 
mediante los botones correspondientes de las láminas previas. 


INICIO 


Publicidad y mujeres 


 - MATERIAL DIDÁCTICO - 
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Como Adidas, Nike también lanzó una campaña 
con la misma idea “Me estoy haciendo a mi misma. 
¿Qué otras mujeres se están haciendo a si 
mismas?”. A medida que otras mujeres subían sus 
fotos a las página, se visibilizaba una comunidad de 
mujeres que compartían los valores de la marca y 
escogían entre distintos estados, valores, gustos o 
emociones como: Me estoy haciendo equilibrada, 
increíble, independiente, empoderada, etc.  


 


Emociones: comunidades compartidas 
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Esta campaña de Panasonic 
recurre a la misma estrategia: 
nos habla de la vergüenza de 
nuestro propio rostro y cuerpo. 
Debemos taparnos porque no 
cumplimos con el canon. El 
discurso conectado es el que 
vimos en la campaña de 
Lipoplan: cuando estás 
delgada, puedes sentirte 
orgullosa y enseñar tu cuerpo. 
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 Why Dove’s “Real Beauty Sketches” Video Makes Me Uncomfortable… 
and Kind of Makes Me Angry 
(Por qué el video “Retratos robots de belleza real” me hace sentir incómoda…y algo enfadada) 
 


“Me llegó este video a mi facebook hoy, a través de una docena de mis amigas que 
compartieron el vínculo con comentarios como: "Todo el mundo tiene que ver esto", y "Todas 
las niñas deben ver esto", y "Esto me hizo llorar." No estoy tratando de avergonzar a las chicas,  
definitivamente entiendo por qué lo hicieron y yo no quiero ser una aguafiestas, pero a 
medida que vi el video comencé a sentir una ligera sensación de malestar. (…)Después de ver 
el video varias veces más, tengo algunas ideas …(…) 
Cuando se trata de la diversidad de los participantes principales: los cuatro son de raza 
caucásica, tres son rubias con ojos azules, todas son delgadas, y todas son jóvenes (la más 
mayor parece ser de 40). La mayoría de las participantes no destacadas son mujeres blancas 
delgadas y jóvenes también. Hmm ... probablemente un poco limitante, ¿no te parece? (…) En 
los 6:36 minutos de metraje, la gente de color (negras y asiáticas) salen en pantalla durante 
menos de 10 segundos. 
Echemos un vistazo a los aspectos de la descripción que los editores decidieron incluir. 
Cuando las participantes se describieron a sí mismas, estas fueron algunas de las cosas que 
aparecieron como negativas: grasa en la cara, redondez, pecas, gordura, que a partir de los  40 
aparecen patas de gallo, lunares, cicatrices... 
 
 


Entrada al blog en inglés 



http://jazzylittledrops.tumblr.com/post/48118645174/why-doves-real-beauty-sketches-video-makes-me
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 Why Dove’s “Real Beauty Sketches” Video Makes Me Uncomfortable… 
and Kind of Makes Me Angry 
(Por qué el video “Retratos robots de belleza real” me hace sentir incómoda…y algo enfadada) 
 


Mientras que los elementos positivos destacados por las otras personas que las describieron 
fueron: cara delgada, bonita barbilla delgada, bonitos ojos que se iluminaban cuando hablaba, 
era muy expresiva, nariz linda, su cara era bastante delgada, y tenía unos preciosos ojos 
azules. Así que ... no sé si alguien más está de acuerdo con esto, pero en parte parece que se 
está aplicando una percepción cultural muy estrecha de la "belleza": joven, de piel clara, 
delgada. No se alude a una diversidad real ejemplificada en la raza, la edad o la forma del 
cuerpo. Así que eres hermosa ... si eres delgada, no tienes arrugas o cicatrices visibles y si 
tiene los ojos azules. Si eres gorda o vieja ... uh, tal vez otras personas -no creo- no te vena tan 
gorda y vieja como lo haces tú? Pero lo cierto es que (en el anuncio) hay mujeres para las que 
su retrato es parecido al realizado con la descripción de otros. ¿Qué dices acerca de ellas?(…) 
¿Por qué son tantas las mujeres que conozco que tienen una reacción tan fuerte ante el 
anuncio que están apunto de llorar? Porque el mensaje que recibimos constantemente es que 
las niñas no tienen valor sin belleza. ¿Valiente, fuerte, inteligente? No es suficiente. Tienes que 
ser bella. Y "guapa" significa algo muy concreto y muy físico. (…) 
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 Why Dove’s “Real Beauty Sketches” Video Makes Me Uncomfortable… 
and Kind of Makes Me Angry 
(Por qué el video “Retratos robots de belleza real” me hace sentir incómoda…y algo enfadada) 
 


Y mi principal problema con este anuncio de Dove es que, en realidad, no es un reto tal y 
cómo el mensaje pretende hacerno sentir. Realmente, no nos está planteando una definición 
de la belleza más amplia de lo que nos han enseñado. Y sobre todo, no nos dice que la 
definición de belleza no es lo más importante. (…) Todo lo que dice no está tan lejos de la 
estrecha definición que poseemos. (…)  Y, de hecho, casi parece que nos recuerdan lo 
importante que es saber que nos ajustamos al nivel de atractivo de la sociedad.  
 Al final del experimento, uno de las participantes destacadas comparte lo que me parece la 
cita más inquietante del video y lo que Dove presenta como la moraleja de la historia. 
Reflexiona sobre la percepción de la propia belleza, mientras aumenta el volumen de la 
música inspiradora: “Es preocupante. Debería estar más agradecida por mi belleza natural, ya 
que esta impacta en las decisiones, en los amigos que hacemos, en los puestos de trabajo a 
los que vayamos, en la forma en que tratamos a nuestros hijos, afecta todo. No podría ser más 
importante para su felicidad". (…) 
Aunque, en parte, el anuncio se refiere a cómo te sientes sobre ti mismo, también repite que  
la física, la belleza superficial es la parte más importante de lo que eres, y el factor 
determinante de tu vida. Ahora quiero que escuchen esto otro: es una mentira”. 
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 Seminario Cultura emocional e identidad 
 


En la academia se ha incrementado durante los últimos años el interés por la dimensión 
afectiva. Esta cuestión es central en  los estudios sobre construcción de identidad y, hoy 
también, en las aproximaciones comunicativas a la definición del género y al análisis de las 
representaciones. 
 
Entre los grupos que están trabajando actualmente en España se encuentra el proyecto 
Cultura emocional e identidad, liderado por la Universidad de Navarra. 
 
Se puede consultar sus planteamientos generales 


 
El subproyecto sobre Narrativas mediáticas  


 
Un video con la presentación del seminario  


 
Una entrevista sobre emociones y publicidad 



http://www.unav.es/centro/cemid/

http://www.unav.es/centro/cemid/narrativasmediaticas

http://www.youtube.com/watch?v=dm8Bs_54yI4

http://www.unav.es/centro/cemid/entrevistas
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En estas campañas aparecen madres capaces de una total empatía con sus hijos. 


Emociones maternales 
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Figuras maternales 
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Figuras maternales 
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En esta campaña, al final del anuncio aparece un nuevo modelo de madre: 
arriesgada, que rompe las normas y lo que se espera de ella. La propia 
organización del anuncio, en la que primero se suceden varias escenas de 
padres saltándose normas  y justo al final –como elemento sorpresivo- 
aparece la madre junta a su hijo, refuerza la idea que hemos planteado 
anteriormente, la imagen estereotipada de las madres como guardianas del 
orden.  
 


Emociones maternales 


Spot Hyundai 



http://www.youtube.com/watch?v=LT4wJ10_TBQ&feature=youtu.be
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Roles y estereotipos 


Consideramos aquí que es necesario diferenciar 
entre los conceptos de estereotipo de género y rol 
de género, ya que es este último el que más nos 
interesa.  
Cuando hablamos de roles de género nos referimos 
a los papeles o funciones que la sociedad ha 
atribuido tradicionalmente a las personas según su 
pertenencia a uno u otro sexo.  
Sin embargo, los estereotipos de género son las 
creencias o ideas preconcebidas que asocian 
valores a una persona por pertenecer al género 
masculino o femenino y se relacionan con un 
proceso cognitivo de percepción simplificada de la 
realidad necesario para su comprensión. 
En este sentido, la atribución de unos u otros roles 
sería una de las maneras en las que se concretan los 
estereotipos de género en conductas y funciones 
realizadas por hombres o mujeres. 


El diccionario on line de acción 
humanitaria y cooperación al desarrollo 
de la Universidad del País vasco HEGOA 
una interesante reflexión sobre  el 
concepto de roles de genero. 


Otra definición conceptual 



http://www.dicc.hegoa.ehu.es/listar/mostrar/115
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Trabajo reproductivo y trabajo productivo 


Es conveniente también establecer la diferencia 
entre el trabajo reproductivo y el productivo. 
El trabajo reproductivo comprende las actividades 
relacionadas con el cuidado del hogar y la familia. 
Es, por tanto el que habitualmente llamamos 
trabajo doméstico, sin embargo se considera que 
esta denominación clásica es más restringida ya que 
las actividades que implica y el espacio físico y 
simbólico en el que se hacen no es sólo la casa.  
Sus características básicas son:  
- No estar remunerado mediante un salario 
- Ser un trabajo eminentemente femenino 
- Ser invisible incluso para las personas que lo 
realizan.- 
Por su parte, el trabajo productivo es el que se 
aplica a bienes y servicios, siendo el único 
reconocido económica y socialmente como trabajo 
en las sociedades industrializadas. 


Para más información sobre el trabajo 
reproductivo ver el artículo que con el 
mismo título publicaron en 1998 Pilar 
Carrasquer, Teresa Torns, Elisabet Tejero 
y Alfonso Romero de la Universitat 
Autónoma de Barcelona. 



http://ddd.uab.cat/pub/papers/02102862n55/02102862n55p95.pdf
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¿Universos  domésticos compartidos? 


Accede a  toda la información 
de la campaña y a otras piezas 
de la misma. 



http://www.inmujer.gob.es/areasTematicas/comunicacion/campanas/difusionLeyIgualdad.htm
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“El proyecto Europeo All together” ha sido promovido por la Conferencia de Regiones 
Periféricas y Marítimas de Europa (CPRM) e implantando en cooperación con un grupo de 
diferentes organizaciones públicas y privadas representantes de cuatro zonas geográficas de 
Europa. Cofinanciado por la Dirección General de Empleo, Asuntos Sociales e Igualdad de 
Oportunidades de la Comisión Europea, dentro de la Estrategia Comunitaria de Igualdad de 
Género, tiene por objetivo promover una mayor participación de los hombres y padres 
europeos en las responsabilidades familiares y domésticas. Uno de los productos 
derivados de este proyecto más interesantes y que más repercusión ha sido una guía 
destinada a promover una cultura organizacional en pro de la conciliación y la 
corresponsabilidad. En ella se define un Decálogo para Hombres Responsables. 
 


¿Universos  domésticos compartidos? 


Guía de corresponsabilidad 



http://www.fameconciliacion.es/static/galerias/descargas/01.Guia_sobre_conciliacixn_de_la_vida_laboralx_familiar_y_personal._Instituto_Andaluz_de_la_Mujer.pdf
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Universos  domésticos: de “profesión” ama de casa 


Ángeles de Balay 


Spot Balay 



https:/www.youtube.com/watch?v=LVu_81LtwZA
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Quizás uno de los ejemplos más 
emblemáticos de esta representación, y 
también uno de los más sublimes del 
“ángel del hogar”,  es el que lleva décadas 
ofreciéndonos la publicidad  de productos 
para el aseo del bebé y para el cuidado de 
la piel y el cabello de los niños de la marca 
Johnson & Johnson, de los que, por cierto, 
los hombres parecen estar excluidos; 
suponemos que es así por el hecho de que 
las mujeres son casi exclusivamente las 
decisoras, compradoras y usuarias de los 
mismos. En las imágenes anteriores, casi 
virginales, el tiempo parece detenido, 
perfecto y el rol de madre se ejerce en 
idealizada y eterna armonía. 
Este ideal de maternidad esencializada  
representa un destino femenino que aúna 
a todas las mujeres por igual, indiferente a 
la raza, la clase social, etc.    
 


Universos  domésticos: la madre perfecta 
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Universos  domésticos: la madre perfecta 
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Universos  domésticos: la madre perfecta 
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…Que nuestras toallitas limpian mejor. 
Así reza el titular de esta campaña de la marca Huggies, en la que se apela a la 
participación de los hombres en el cuidado de los hijos mediante una estrategia en la 
que éstos son retados a probar la calidad de los productos, precisamente bajo la 
premisa de que cuando los hombres realizan estas tareas básicas del cuidado de los 
bebés ellos sí suelen pasar por problemas y dificultades; es decir, que no tienen por 
qué ser perfectos.  
De este modo, la campaña, en la que el humor funciona como gancho, da lugar a 
escenas en las que los hombres comprueban por sí mismos la calidad de los 
productos de la marca en situaciones extremas, más reales pero exageradas, en las 
que se evidencia que, en su rol de padre, se excluye la idílica perfección que se 
atribuye a las madres. 
 


Universos  domésticos: la madre perfecta 


 Propón un padre para probar… 
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En concreto fue Diet Coke la marca que en 2009, quiso lanzar a 
las mujeres este mensaje mediante una campaña protagonizada 
por la cantante británica Duffy, y el eslogan I’m no superwoman. 
La campaña se componía de un spot de 60 segundos en el que la 
protagonista canta un tema de Sammy Davis Junior titulado I 
Gotta Be Me (quiero ser yo)y de anuncios gráficos entre los que 
estaba la valla que se reproduce aquí. 


Universos  laborales: la superwoman 


Spot Diet Coke 


Según afirmó la por entonces directora de marketing para Gran Bretaña de Coca-Cola, Catheryn 
Sleight, la campaña quería mostrar una mujer fuerte que confía en sí misma, toma el control y 
dice “no”. 
¿Qué opinas de la campaña? ¿Ves alguna contradicción entre el uso que hace aquí Diet Coke de 
la mujer y otros usos anteriores que hayas visto en otras unidades del curso? 



http://es.adforum.com/creative-work/ad/player/34443980
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Universos  laborales: la superwoman 


Otros productos mediáticos han incorporado esta figura. En el mundo de la música, la 
cantante estadounidense Alicia Keys en su álbum As I am de 2007 interpreta una canción 
titulada Superwoman, compuesta por ella misma en colaboración con Linda Perry; cuyo 
video clip puedes ver aquí. 


¿Qué opinas de esta canción? ¿Crees que 
es una crítica o una reafirmación del modelo 
de superwoman? 
¿Crees que alguna mujer quiere ser hoy 
una superwoman? 


En todas partes estoy de inflexión/ Nada parece ser completo/Me paro y busco / Por la mejor parte de mí/ Cuelgo 


mi dolor de cabeza del dolor de la humanidad/ Lo llevo en mis hombros/ Tengo que encontrar la fuerza en mí. 


Porque soy la Mujer Maravilla/ Si lo soy/ Si lo es/ Hasta cuando soy un desastre / Sigo poniéndome en un chaleco 


Con una M en mi pecho/ Oh sí/ Soy la Mujer Maravilla. 


Por todas las madres peleando/ Por mejores días que vengan/Y toda mi mujer, toda mi mujer sentada aquí 


tratando de venir a casa antes del sol/ Y todas mis hermanas/ Viviendo juntas/ Dí sí lo haré/ Sí puedo. 


Estribillo 


Cuando me derrumbo/ Y no puedo ser encontrada/ Y empiezo a volverme débil/ Porque nadie sabe/ Debajo de 


esta ropa/ Pero puedo volar/ Podemos volar, Oh. 


Estribillo 



http://www.youtube.com/watch?v=sgdvtmImJsk

http://www.youtube.com/watch?v=-AphKUK8twg
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Universos  de ocio: la casa 


La diversión para las mujeres según Ikea consisten en: dormir y soñar, coser tu 
propia ropa,  leer e ir a la peluquería o celebrar fiestas en casa.  Un universo 
bastante cercano al que se dibujaba gracias a la eficiencia de los 
electrodomésticos. No se abandonan en exceso los estereotipos,  no se renuncia 
a posicionar a las mujeres en la órbita de lo doméstico.  
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Al hacer click, este botón le lleva a un sitio en la 
Internet que proveerá más información. Para 
regresar sólo cierre ese sitio. 


Botones de hipervínculos  
y láminas siguientes 


Este documento ha sido diseñado para 
otorgar información adicional a la secuencia 
de las lecciones y temas. 


Para accederla sólo es necesario hacer click 
en los símbolos que aquí se describen, y 
regresar al curso inicial mediante el botón de 
hipervínculo para regresar. 


Para recorrer los temas y las lecciones basta 
con oprimir la tecla “Enter” ya que los temas 
y lecciones sí están secuenciados en orden 
cronológico de la lámina 1 a la 65. 


Esta acción – Enter– le llevará a la lámina 
siguiente y deberá ser utilizada sólo en el 
recorrido normal y nunca en la información 
adicional. 


Si accedió a información adicional, este botón le 
permitirá regresar al punto exacto del tema o del 
ejercicio. Si el botón está invertido significa 
acceder. 


Este botón lleva a definiciones conceptuales, 
información bibliográfica, referenciada o 
comentada  


Este botón permite acceder a videos adicionales 
al tema que se encuentran en internet. 


Este botón accede a otros ejemplos que 
complementan el tema o ejercicio. 


Acceso a los ejercicios. 


Este es un indicador de preguntas que guían la 
participación. 


El documento utiliza  
hipervínculos “haz click” 


cuando aparezcan. 
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Las mujeres y la publicidad: 
Construyendo imagen 


UNIDAD DIDÁCTICA 4 
Publicidad infantil: socialización de género 
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Índice 


 
Simbología 


 
Índice de temas 


 
Ejercicios 


 
Bibliografía 


 


¿Cómo funciona esta presentación? 


Esta presentación utiliza el sistema de hipervínculos 
y funciona activando el modo presentación (F5). 


Si no se está familiarizado, primero conviene revisar 
el funcionamiento, explorando los índices que guían 
la navegación. 


Los signos como       u otros similares funcionan 
clicando con el ratón y nos permiten acceder a 
contenido adicional o regresar al índice principal, así 
como  le dirigirán a páginas externas como youtube. 


Cada unidad didáctica tiene una serie de 
diapositivas secuenciadas con el contenido de cada 
tema y otra serie de diapositivas que se encuentran 
tras la diapositiva de cierre que contienen los 
contenidos adicionales, como los ejercicios, a los 
que es preferible acceder a través de los menús de 
navegación. 
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Índice de Temas 


1. Socialización de género 
 


2. Imaginarios infantiles del género 
 


3. Hipersexualización de las niñas 
 


4. Publicidad de juguetes 
 


5. Ejercicios 
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Socialización de 
género a través de 
la publicidad 


1. 


4 
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Socialización 


"La socialización pone en contacto a las 
diferentes generaciones. El nacimiento de un 
niño altera las vidas de aquellos que son 
responsables de su crianza, los cuales, a su vez, 
experimentan un nuevo aprendizaje. La 
paternidad liga normalmente las actividades de 
los adultos a las de los niños para el resto de sus 
vidas de ambos. Las personas mayores siguen 
siendo padres cuando se convierten en abuelos 
aunque, por supuesto, establecen una nueva 
serie de relaciones que conectan a las 
diferentes generaciones entre sí. Aunque el 
proceso de aprendizaje cultural es mucho más 
intenso durante la infancia y el principio de la 
niñez que posteriormente, el aprendizaje y la 
adaptación continúan durante todo el ciclo 
vital". 
 


Antony Giddens, Sociología (2010) 
 


   
 


El proceso de socialización se produce a 
través de la familia, la escuela y todo el 
entorno sociocultural, del que los medios de 
comunicación son un factor fundamental. 
Este proceso permite que los sujetos 
adquieran una identidad e interioricen los 
valores, creencias, universos afectivos, 
conductas, etc. que caracterizan a la 
sociedad en la que habita y a sus colectivos 
de pertenencia. 
Vimos en la Unidad 2 como la publicidad 
colabora en este proceso al naturalizar poses 
hiperritualizadas que escenifican las 
relaciones de género. Veamos un ejemplo de 
ello en anuncios con niños. 
 


Bibliografía 
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Los mensajes comerciales desempeñan un papel más dominante que nunca en la cultura infantil y 
juvenil. Sabemos que esta influencia se extiende mucho más allá que la simple compra de bienes. 
Condiciona la visión que los niños tienen de sí mismos, su entorno, su cultura y, especialmente la 
violencia. La imagen de los roles de género que transmite la publicidad es especialmente significativa en 
el caso de los niños porque éstos se encuentran en la fase de desarrollo de sus valores y actitudes en 
relación con tales roles y de búsqueda de su propia identidad. Corremos el riesgo de perder la 
independencia lograda a través del desarrollo de las relaciones humanas y depender de una serie de 
condiciones estrictamente económicas en las que las personas compran un sentimiento de seguridad 
falso a través de la posesión de ciertos objetos. Los niños, que ya se encuentran en una situación 
vulnerable, son los más susceptibles de sufrir este tipo de influencia. 
«¿Es niño o niña?» es la primera pregunta que formulamos cuando nace un bebé. Ello supone el 
pistoletazo de salida del proceso educativo para el recién nacido, que crecerá y se desarrollará como 
miembro de la sociedad. Cada sociedad tiene sus expectativas, incluidas las expectativas e imágenes 
vinculadas al género. En esas sociedades existe ya un modelo y el simple concepto de los estereotipos 
sexistas implica la exageración de falsas diferencias entre los géneros. Se trata de considerar la idea de 
que uno de los sexos es «mejor» que el otro en la realización de determinadas tareas sociales y de 
ignorar las diferencias existentes entre las personas. Lo anterior crea un problema importante debido al 
establecimiento de prejuicios en relación con lo que resulta «normal» para los respectivos géneros. 
Escoger una determinada vía que no corresponde al género de la persona, en el ámbito de la educación, 
por ejemplo, puede limitar gravemente las decisiones de los seres humanos.  
Todos adoptamos una visión o interpretación estereotipada o cargada de prejuicios, pero muy pocos 
somos conscientes de hacerlo y los prejuicios y las expectativas sexistas se reproducen sin ningún freno. 
Es muy difícil cambiar el modo predeterminado de ver el mundo. Por ello resulta necesario luchar contra 
las imágenes estereotipadas estructurales de mujeres y hombres que encontramos en todos los ámbitos 
de nuestra vida cotidiana.  
 
 


Publicidad y socialización de género 


Lee el Informe  completo del Parlamento Europeo sobre el impacto del 
marketing y la publicidad en la igualdad entre mujeres y hombres 
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http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+REPORT+A6-2008-0199+0+DOC+XML+V0//ES
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Analizar los estereotipos de género en la infancia debería 
ser un ejercicio imprescindible en toda sociedad, ya que la 
existencia de estereotipos sexistas afecta a la socialización y 
facilita la aceptación de la discriminación por razón de 
género. Aprender a jerarquizar los géneros y atribuirles 
injustamente posiciones y cualidades desde los primeros 
años intensifica la reproducción de las desigualdades entre 
las mujeres y los hombres en la edad adulta. 
 
La publicidad es omnipresente, forma parte de la vida 
cotidiana de todos y todas, y en ese entorno mediatizado 
los niños y las niñas son un grupo particularmente 
expuesto y vulnerable, por la confianza que despliegan en 
los símbolos de autoridad, en los personajes que reconocen 
a través de los productos mediáticos.  Además, la infancia 
es una etapa especialmente orientada a las conductas de 
imitación, los menores aprenden y representan, actúan lo 
que ven. Y como parte de estos modelos, los estereotipos 
de género son actuados y afectarán a su desarrollo, 
acentuando el aprendizaje lo que se supone que es posible 
o no para cada género, en términos de usos del cuerpo, 
autoimagen, actividad laboral, universo afectivo, etc. 


Publicidad y socialización de género 


En esta unidad analizaremos cómo aparecen 
las niñas y los niños tanto en la publicidad 
dirigida a adultos, como en los anuncios 
específicos para menores (juguetes, comida, 
etc.) 
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¿Cómo distinguimos y deshacemos los estereotipos? 


Tal y como explicamos en unidades anteriores, uno de los mejores 
métodos es a través de la inversión, el cambio de roles. ¿Qué pasa 
cuando en un anuncio un personaje aparece haciendo algo que no 
coincide con nuestras expectativas? 


 
¿Qué te parecen estos ejemplos de publicidad de juguetes de la marca 
sueca Leklust? 


En Suecia, quizá el país con más 
igualdad de género, las 
transformaciones van más allá de 
un cambio en los imágenes 
estereotipadas, se pretende 
modifica de forma más radical el 
lenguaje creando un pronombre 
neutro. 
 


Ejercicios 1 y 2 
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http://www.pagina12.com.ar/diario/suplementos/soy/1-2891-2013-04-19.html
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Una de las primeras experiencias con la publicidad diferenciada por género –también con la 
sexista- sucede a través de los anuncios de juguetes.  En las sociedades de consumo, la 
presión sobre los menores para que deseen adquirir todo tipo de objetos es evidente.  Las 
campañas de vuelta al cole y, sobre todo, las campañas navideñas son periodos de una 
intensidad publicitaria sin parangón. Año tras año, los niños y niñas van absorbiendo que se 
espera de ellos y,  en cierto modo, van disciplinando sus deseos y su preferencias.   
Mirar quienes son las niñas del universo publicitario es, en gran medida, fijarse en qué tipo 
de juegos se los propone en los anuncios. Dime qué pediste a los Reyes Magos y podré 
decirte qué modelo de mujer serás  de mayor.   


Introducción al sexismo en el juego 
Asamblea Feminista Panteras 


Sexismo en el juego: campañas navideñas 
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http://www.youtube.com/watch?v=Lbk5QkVbutI
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Género y colores 


En el video de la Asamblea Feminista Panteras se hace un 
recorrido por las estanterías de juguetes llamando la atención, 
entre otras cosas, en la división por colores. Se dice que la 
opción intermedia que intenta ser neutra (naranja, amarillo), en 
realidad, sirve para reforzar la división clásica rojo/azul-rosa que 
sigue vigente.  


 
¿Estás de acuerdo? 
¿Cómo crees que podría cambiarse este código de color tan 
rígido? 
¿Has encontrado ejemplos en la publicidad de un uso 
alternativo del color? 
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Mundos cromáticos 


Algunas iniciativas, locales y masivas que 
buscan acabar con los rígidos universos 
crómáticos.  En Reino Unido, los almacenes 
Harrods y Hamleys han creado secciones de 
juguetes que tratan de ser neutras, utilizan 
el rojo y el blanco y plantean una separación 
temática de los juguetes.  
Estereotipar por género limita la elección de 
consumo, influye en las actividades, 
intereses y habilidades de los menores y 
diseñar espacios neutros es una de las vías 
para reducir esta presión que les encamina 
hacia el estereotipo de género 
preestablecido.  
 Hay que tener en cuenta que, en muchas 
ocasiones, el problema no está en el diseño 
del propio juguete sino en la campaña 
publicitaria que lo acompaña, incluyendo, 
por supuesto, el empaquetado.   En  Inglaterra , las hermanas  Emma y Abbi 


Moore han lanzado la campaña El rosa apesta, 
Pinkstinks que persigue criticar y acabar con la 
rosificación de la infancia, con el lema “Hay 
más de una manera de ser una niña” 
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http://www.pinkstinks.org.uk/
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Mundos cromáticos 


En el informe sobre la campaña de publicidad de juegos y juguetes en 2012 realizada por 
el Observatorio Andaluz de la Publicidad No sexista recogen la siguiente gráfica sobre el 
uso de los colores en relación a los anuncios que transmiten estereotipos de género. La 
estadística confirma lo que hemos planteado hasta ahora sobre el uso del color. 
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http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874
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Género y profesiones 


Otro elemento básico de la socialización de género es la 
distribución por género de las competencias y aptitudes 
relacionadas con los universos laborales.  En la publicidad para 
adultos convencionalmente los varones han aparecido asociados 
a profesiones de negocios, ingeniería y han representado 
(todavía hoy) mayoritariamente el papel de expertos –ya sea con 
bata blanca o como el mayordomo que nos dice qué detergente 
utilizar.  
Y en el caso de las niñas y los niños actualmente: 
¿ Crees que la publicidad les orienta hacia algún tipo de 
profesiones o ámbito laboral específico? 
La publicidad está más controlada y se mueve en un terreno 
de mayor corrección política. Tomando este contexto en cuenta,  
¿en qué sentido habría –o podría darse- hoy una mayor apertura 
con respecto a otras épocas históricas en relación a la asignación 
de roles profesionales? 
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La publicidad les habla a niños y niñas sobre sus sueños de futuro,  sobre lo que podrán ser cuando sean 
mayores. Como discurso aspiracional, la publicidad plantea desde la infancia  que uno podrá ser lo que 
quiera cuando sea mayor, que puede soñar. Sin embargo, cuando observamos la representación 
publicitaria sobre el futuro profesional de las niñas la restricción es evidente.  
 
Uno de los estereotipos más fuertes para las niñas ha sido la muñeca Barbie, que ejemplificaba a la 
perfección el modelo ideal de mujer y el sueño romántico de casarse con Kent. Hoy vemos que incluso 
esa marca lucha por resignificarse, en un espacio a priori sensible hacia las expectativas de las mujeres y 
sus derechos, pero que sigue habiendo un límite a los sueños (son rosas, son bellos de una cierta forma, 
etc). En este caso, la contracción aparece entre la propuesta que se hace en el anuncio audiovisual –
mucho más abierta- de la que encontramos en su página web y en el propio producto.  


Barbie habla de los sueños “cuando sea mayor” 


Cuando sea grande…. 
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http://www.youtube.com/watch?v=fvjUkLw59_M
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Imaginarios 
infantiles del 
género 


2. 
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Uno de los modos que tienen los y las menores de aprender los patrones de género es 
identificando qué lugares, actividades, actitudes y emociones se les asigna a cada uno .  En 
la cultura patriarcal, el varón ha funcionado como metáfora del ser humano, del individuo 
prototípico, mientras que las mujeres están marcadas, se definen por referencia a ese 
supuesto lugar neutro.  
De ahí, el debate y la lucha por un lenguaje no sexista, que visibilice a las mujeres y nos 
hable no sólo de hombres, sino de personas, que no esconda tras el fácil neutro la 
experiencia de la mitad de la población. Desde la Conferencia de Beijing aprendimos que los 
derechos humanos son también los derechos de las mujeres.  
En la publicidad esta norma sobre lo masculino como no marcado está vigente para los 
adultos, pero  ¿sucede lo mismo con los niños?  
En el estudio realizado por el Instituto de la Mujer sobre la publicidad en las televisiones 
públicas, se comprobó que habitualmente cuando la publicidad escoge a un menor como 
protagonista suele ser de género masculino, hay pocas excepciones, sobre todo ,si  se trata 
de simbolizar el futuro,  la ciudadanía, o se hace referencia a los valores culturales. 
Una de las soluciones que los publicitarios han encontrado es ofrecer una representación 
balanceada, es decir, políticamente correcta, en la que aparezcan niños y niñas, sin 
embargo, aún es difícil encontrar a una niña que pretenda incluir en sí misma al género 
humano o a la infancia. Podríamos decir que, por muy moderna e innovadora que parezca la 
publicidad, todavía nuestro modelo está muy pegado al niño Jesús de la tradición cristiana. 
  


Niños: metáfora del ser humano 
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Hasta ahora, y todavía en 
muchas ocasiones, los 
varones representan lo 
no marcado, lo que nos 
incluye a todos y todas. 
 


En este anuncio el hombre (varón) más 
viejo del mundo habla al bebe más joven 
(niña), en otra época este bebe habría sido 
varón, pero se van cambiando algunas 
reglas.  
No obstante, nos preguntamos ¿se estaría 
refiriendo el anuncio al conjunto de la 
humanidad si la protagonista fuese una 
anciana? ¿Podría una mujer mayor 
representar la voz de la experiencia, la 
autoridad, del mismo modo? 


Anuncio Coca-cola 
¿Que le diría el hombre 
más viejo del mundo al 
bebe más joven? 


Niños: metáfora del ser humano 
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http://www.youtube.com/watch?v=fz1brLR-WN0&feature=player_embedded
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El humor es uno de los 
elementos diferenciales 
entres los varones y las 
mujeres en el universo 
publicitario, un aspecto 
que se marca desde la 
infancia. Si bien es una de 
las tendencias que más 
rápidamente cambia. 


Los personajes infantiles protagonistas masculinos de la 
publicidad se identifican con los rasgos clásicos del universo 
de los varones: la fuerza, la aventura, la acción, el gusto por 
la ciencia ficción, la decisión y el humor. 
Hasta hace muy poco tiempo, el humor era terreno vedado 
para las mujeres, eran pocas las publicidades que recurrían a 
la comicidad para construir personajes femeninos.  
En el universo infantil pasa algo parecido, en este anuncio de 
Volkswagen hay mucha ternura y junto a ella mucho sentido 
del humor. 


Anuncio Volkswagen Passat 2012 


Imaginarios masculinos: humor2012 


Dark Vather 
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http://www.youtube.com/watch?v=MSRMt0J2dG4
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En España, uno de los niños 
publicitarios que pueblan la 
memoria colectiva es Edu. 
Fue una frase machacona de 
las navidades de 1997 que 
todavía hoy se recuerda. 
 
¿Recuerdas una niña 
protagonista de similares 
características? 


 


Hola soy Edu,  
Feliz Navidad 


Anuncio Airtel 


Imaginarios masculinos: humor y aventura2 
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http://www.youtube.com/watch?v=0VIStKrCBHQ
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Observa estos dos anuncios , 
aunque atienden al mismo 
concepto, ¿encuentras 
diferencias? Parece haber un 
intento de romper algunos 
estereotipos ¿cuales? Sin 
embargo, permanecen 
estrategias como una mayor la 
sexualización  de las mujeres 
frente a los varones ¿lo 
percibes?  


Al margen de la publicidad de juguetes, o destinada al 
público infantil, las niñas suelen aparecer acompañadas de 
niños, alternándose con ellos. Y si protagonizan anuncios es 
casi siempre de productos destinados a mujeres  y/o niñas. 
Es difícil encontrar a estas jóvenes protagonistas anunciando 
un producto para el público general.  
Ellas no están llamadas a ser la metáfora del ser humano 
porque su representación sigue siendo percibida como 
marcada.  
 


Anuncio Calzedonia 


Anuncio Calzedonia 25 Aniversario 


Imaginarios femeninos: delicadeza y sensualidad 
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http://www.youtube.com/watch?v=K7FsCf0BS_w

http://www.youtube.com/watch?v=gyfEMGh6n_g
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Anuncio 1995 


Frente a las niñas, los niños se suelen 
representar  como personajes que toman la 
iniciativa, son creativos y transgreden las 
normas.  Pautas que después se repiten en 
los varones adultos que se asocian en 
mucha mayor medida que las mujeres a la 
fuerza, la aventura, la acción, la 
desobediencia y, como hemos visto, el 
humor.  


“El niño es casi siempre protagonista, 
activo, rebelde y violento; la niña es casi 
siempre secundaria, pasiva, obediente y 
delicada” (Peñamarin, 1990).  


Esta sigue siendo una tendencia difícil de 
cambiar, ejemplo de ello son los anuncios 
de juguetes y los de comida, como 
demuestra una conocida marca como 
Phoskitos.  


Niños y niñas: ¿rebeldes? 


Anuncio 1987 


Anuncio 2011 


Anuncio 2013 


Imaginarios masculinos2 
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http://www.youtube.com/watch?v=8q-TLi9QFUQ

http://www.youtube.com/watch?v=hZeRyehk8HI

http://www.youtube.com/watch?v=DVDpnq8kgZo

http://www.youtube.com/watch?v=irWH0Wds0VM
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Este anuncio fue mundialmente 
conocido y, de nuevo, refuerza la 
imagen transgresora de los varones, 
su gusto por la música alternativa, 
la fuerza, el grupo, los deportes 
extremos, etc. 


 
Como vimos en la unidad 2, las 
imágenes de las mujeres se 
construyen tanto por lo que se 
muestra de ellas, como por los 
imágenes de ellos o, a partir de 
todo lo que no se dice, se invisibiliza 
o se presenta como excepción. 


Roller babies (niños patinadores) 


Anuncio Evian 


Imaginarios masculinos: humor y aventura2 
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http://www.youtube.com/watch?v=XQcVllWpwGs
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Anuncio 1994 


En edades tempranas, las niñas no son ejemplos de 
actividades físicas o de aventura y aunque cada vez más se 
van incorporando a ese universo masculino poblado de 
patines, skates, bromas, etc., todavía de forma 
mayoritaria su universo es el de la armonía, la ternura y la 
dulzura.  


Se interioriza de forma temprana cuales son los valores, 
las actitudes y las emociones a las que deberían estar 
asociadas. Desde pequeñas, las mujeres se presentan 
como no individualistas, no actúan en solitario sino en 
grupo y tienden a mostrarse en actividades de cuidado, 
tanto de su propio cuerpo, como de otros y del entorno. 
La publicidad genera escenarios en los que incluso 
tendrán que hacerse cargo de las necesidades afectivas de 
sus mayores.  


El cuidado del medio ambiente o la promoción de la vida 
saludable es un sector también típicamente femenino en 
la edad adulta. Así mismo, el arte, vinculado a la 
sensibilidad y a las emociones es territorio de las mujeres. 


Del conocidísimo anuncio navideño de las muñecas de 
Famosa, nos interesa destacar su continuidad, la 
persistencia de las fórmulas publicitarias que resultan 
eficaces y cómo, pese a esa machacona repetición los 
cambios se van incorporando aunque sea tímidamente. 


 Observa las diferencias, ¿Cuándo se incorporan los 
niños al juego con muñecas?, ¿cómo son las escenas? 


 


El cuidado en el universo infantil 
Las muñecas famosa 


Anuncio 1970 


Anuncio 1999 


Anuncio 2011 


Imaginarios femeninos12 
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http://www.youtube.com/watch?v=cuH4uSNkbfw

http://www.youtube.com/watch?v=Q_cB2WR-AXU

http://www.youtube.com/watch?v=vgkhl-GWVbE

http://www.youtube.com/watch?v=4neYebyabNc
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Uno de los juguetes más neutros en términos de 
género y cuyas campañas podían considerarse 
igualitarias desde la década de los 80 es Lego. 
Sin embargo, en los últimos años, sus campañas 
y diseños han caído bajo el influjo de las Bratz y 
podemos observar que con la introducción de la 
serie Friends se han alineado con el estereotipo 
femenino por excelencia. 


En un anuncio actualizado de la marca de esta 
serie se lee: “Es un jardín, un barco pirata, un 
castillo, un bosque encantado y una aventura 
épica. Es exactamente lo que ella quiera que 
sea. Ella es una exploradora, una constructora, 
una diseñadora, una creadora y una inventora. 
(…) Ella no sólo te está enseñando lo que ha 
hecho. Ella te está enseñando de lo que está 
hecha.” 


Pero cuando comparamos lo que se puede hacer 
con  la serie Friends, parece que el camino está 
algo más marcado de lo previsto.  


Imaginarios femeninos 


Versión actual del anuncio 


Series Lego Friends y 
Lego Superhéroes 
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Si los niños son activos y las niñas pasivas, cuando se 
convierten en papas y mamas de una familia 
tradicional sucede como en el anuncio de Toyota.  
Su eslogan es claro “Mis padres, mis héroes” 
pero…..la historia nos presenta a un superman, un 
caballero, un astronauta. Y, ¿la mama? La 
supermama no tiene hueco o de una manera 
ambivalente, es un tipo de presencia ausente.  
Y si la niña es la protagonista es para contarnos lo 
enamorada que está de su papá. 
Junto a este anuncio se difundió otro mucho más 
difícil de ver en el que los padres y madres 
(ridiculizados) se convertían en muñecos disfrazados 
de superhéroes. Optar por un papa para la versión 
realista es mucho más sencillo, porque en los 
imaginarios dominantes del cine y la televisión hasta 
hace muy pocos años era complicado encontrar un 
papel de heroína. Hoy son mucho más habituales, 
incluidas en las películas de animación, así que falta 
menos para que la publicidad pueda utilizarlas como 
recurso porque se hayan convertido en estereotipos 
sociales compartidos. 


Como convertir un plural en singular 


Mis padres, mis héroes 


Anuncio Toyota 
“Mis padres, mi héroe” 


Anuncio Toyota 
“Superpadres” 


Imaginarios de género 


25 



http://www.youtube.com/watch?v=RSII16pboFo

http://www.youtube.com/watch?v=AdEPfDRC7jg
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También hay que destacar nuevos modelos en la publicidad, anuncios en los que 
niños y niñas participan en igualdad, se muestran activos, alegres, cooperando.  


Hay instituciones que vigilan y promueven otras representaciones e imágenes, como 
el Festival El Chupete que concede premios a la buena publicidad orientada a 
menores.  


Os recomendamos echar un vistazo a los premiados. 


Buenas prácticas: niños y niñas en igualdad 


Imaginarios de género 


Este anuncio de Nesquik 
avanza en la línea de 
presentar a niños y niñas en 
igualdad 
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http://www.elchupete.com/en/home

http://www.elchupete.com/en/home

https://www.youtube.com/watch?v=JWh6AK56moY
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Hipersexualización 
de las niñas 3. 


27 
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Uno de los temas de debate actuales en relación a la infancia y los medios de comunicación 
es la sexualización precoz de los menores, fundamentalmente de las niñas. Algunos países 
como Reino Unido y Francia han empezado a adoptar medidas, a partir de dictámenes como 
el Informe Baley.  
Se está produciendo una aceleración del paso de la infancia a la pubertad que, sin duda, 
afecta a la formación de la subjetividad. En la publicidad esta tendencia ha encajado con 
facilidad, ya que esta sexualización de las niñas conecta de forma directa con la utilización 
de las mujeres como objetos sexuales y refuerza los estereotipos propios de la sociedad 
patriarcal. De ahí, que niñas y niños socializados en estos valores encuentren barreras 
evidentes para lograr transformar  las relaciones de género imperantes. 


Sexualización precoz 


Imagen de Vogue Francia que dio 
pié a un informe “Contra la 
hipersexualización, una nueva 
lucha por la igualdad” 


Ejercicio 3 
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http://www.education.gov.uk/childrenandyoungpeople/healthandwellbeing/b0074315/bailey-review
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Las niñas que no pueden serlo 


En España, en 2007 el entonces 
defensor del menor Arturo Canalda 
retiro esta campaña de Armani Junio, 
argumentando que  incitaba al turismo 
sexual. 
“Con este anuncio, Armani está 
lanzando un doble mensaje: por un lado 
provoca confusión en los adultos que 
quedan impactados, y por otro, 
confunde a los niños que no perciben 
que se les esté anunciando ropa. Es 
innecesaria, podrían haber recurrido a 
niños jugando y vestidos con otras 
prendas”,  afirmó Canalda. 
 


Sexualización precoz 


Enlace a Código de Publicidad Infantil y  
Recomendaciones  (No está) 


Moda, cuerpo e infancia. 
(Fragmento de la investigación) 
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Lolitas 


Sexualización precoz 


Esta campaña de perfume de Marc Jocobs,  protagonizada por Dakota 
Funning, fue retirada en el Reino Unido, quizá a día de hoy ya no resulta tan 
escandalosa. 
Ha aumentado este tipo de publicidad que sigue la senda abierta por las 
celebrities como Suri la hija de Tom Cruise.  Estas niñas son ejemplo para la 
industria de la moda,  adalides de una transformación global  que se deja 
sentir en los dibujos animados y, sobre todo, en la ropa y complementos, 
tanto de las marcas exclusivas, como de las firmas más populares.  
Cambia la vestimenta, las poses, los deseos y las preocupaciones, se adelanta 
la pubertad, en definitiva, está modificándose el concepto que manejábamos 
de infancia y el papel que los roles de género tenían en ella. ¿O tal vez no? 
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Sexualización precoz 


La agencia estadounidense de control 
de la publicidad (Advertising Standards 
Authority) ha censurado estos anuncios.  
¿Crees que hay motivo para ello? 
En la resolución ASA argumenta: 
"Aunque consideramos razonable que 
los anuncios de medias muestren 
modelos vestidas con poca ropa, 
creemos que las imágenes y la pose de 
la modelo contienen demasiada carga 
sexual y degradan a la mujer, al 
centrarse en partes de su anatomía 
como sus pechos, sus ingles y sus 
nalgas, sin mostrar su cara“ 
 
 ¿Qué opinas? 
Compara estos anuncios con las 
campañas de Calzedonia, ¿te parecen 
diferentes o dos caras de la misma 
moneda? 
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 Aunque nuestro tema es la publicidad, actualmente las estrategias de marketing 
son altamente complejas, por lo que es difícil, sobre todo, en el caso de la 
publicidad infantil no referirse a los productos. Además de ser juguetes, por 
ejemplo, muñecas, servirán después para publicitar y vender otros productos 
alimentarios, textiles, producciones audiovisuales, etc… Por otra parte, estos 
productos estrella marcan tendencias estilísticas que utilizarán otros sectores en 
su diseño y en la publicidad de productos. Las muñecas son uno de estos 
productos que claramente condensa tendencias, valores que se extienden a 
otros campos publicitarios y ficcionales. 
 
 ¿Quieren las niñas y adolescentes parecerse a las muñecas? Si es así, ¿qué 
modelos encuentran hoy? Te recomendamos el artículo de S Moda. 
 


De las Barbies a las Monster Highs 
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http://smoda.elpais.com/articulos/munecas-adolescentes-el-espejo-de-las-ninas/1304
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Uno de los puntos de inflexión en la definición de los 
imaginarios femeninos infantiles fue la aparición de las 
Bratz. Estas muñecas suponían una nueva forma de 
sexualización, iniciada por Barbie varias décadas antes. 
Sin embargo, las Bratz ofrecían otra cosa: se trataba de 
niñas malas, rebeldes, que rompían con la imagen 
idílica, perfecta, delicada de su antecesora. Ya no eran 
tan individualistas y aparecían en grupos de amigas.  
Junto con este cambio estético, lo que marcó grandes 
diferencias es que por vez primera las niñas pudieron 
ser –o parecerse- cada vez más a su muñeca favorita en 
el día a día, ya que la ropa y los complementos 
disponibles  coincidan con ellas.   
La moda, la industria juguetera y la publicidad actuaron 
como catalizador de un modelo que aún parece tener 
un largo recorrido y que cada vez es más sensible a las 
modas emergentes, como la que inauguraron las 
Monster High de la mano de la saga Crepúsculo. 
Lo interesante es observar cómo, en términos de los 
roles e imaginarios de género, si bien hay cierta 
ruptura la línea continua se mantiene gracias a la 
hipersexualización y los patrones de belleza femenina 
obligatoria a la que ya hemos hecho referencia.  


De las Barbies a las Monster highs 


Ejercicio 4 
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Publicidad de 
juguetes 


4. 
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Publicidad de juguetes 
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Son muchas las instituciones y organismos educativos que se preocupan por el sexismo en la 
publicidad de juguetes.  
Entre ellos, por su continuidad y amplitud destacan los informes sobre la campaña navideña 
que realizan el Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista sobre juegos y juguetes. Hay 
otros como el de la Asociación de consumidores de la comunicación. Según el Observatorio, en 
2012 el 66,84% de la publicidad estudiada contiene tratamiento sexista ya que “promueven 
modelos que consolidan pautas tradicionalmente fijadas para cada uno de los géneros”. Por 
ejemplo, en los juegos imitativos dirigidos a chicas más del 90% usa colores rosa o pastel. 
Además, ha aumentado especialmente este año aquellos que anuncios que potencian 
estándares de belleza considerados como sinónimo de éxito . 
Aunque se incrementa en número de anuncios que no van dirigidos específicamente a ningún 
género, la voz en off en estos sigue siendo en un 90,9% masculina. 
Si bien, los catálogos en papel están apostando por una presentación cada vez menos sexista, 
los sitios web continúan con una presentación estereotipada. 
En los juegos imitativos de chicas aparece principalmente estereotipos de mamás, atención y 
cuidado familiar, ama de casa, responsable de la limpieza del hogar, mujeres asociadas a los 
espacios privados y equiparar para la mujer los conceptos de belleza y éxito, etc.). En el caso de 
los chicos se utilizan los estereotipos de aventura, acción, dinamismo, competitividad, 
agresividad, la victoria  como objetivo, espacios públicos de relación social, responsable de las 
decisiones importantes, etc. 


 


 


 
 


 


Publicidad de juguetes 
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http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874
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En esta gráfica del informe podéis observar, según la categoría del juguete, cuales son 
los que en mayor o menor medida difunden estereotipos por géneros. Los juegos de 
mesa son los que se presenta de forma mayoritaria como no sexistas, mientras que 
aquellos juegos de imitación  que están dentro de la categoría de aprendizaje son los 
que más refuerzan los roles estereotipados. 


 


 


 
 


 


Publicidad de juguetes 


El estudio considera un anuncio con 
práctica sexista cuando vulnera alguno 
de los puntos del código deontológico 
de la publicidad  no sexista. En el caso 
de la publicidad de juguetes se afecta 
a los puntos 1 y 2. 
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http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874
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Mundos cromáticos 


En la estadística podemos observar la persistencia de los anuncios con referencias sexistas 
en la publicidad de juguetes, ya que si bien hay variaciones a lo largo de los años, no 
dibujan una tendencia a la baja, salvo en el caso de los juegos educativos.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aunque el porcentaje todavía es pequeño las buenas prácticas han crecido en las 
categorías de juegos educativos y participativos. 
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http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874
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En el siguiente cuadro podéis 
ver qué empresas y qué 
productos fueron detectados 
como ejemplos de buenas 
prácticas. 


Y en la parte final del informe 
podéis encontrar algunos 
ejemplos de anuncios tanto 
de buenas como de mala 
praxis. 


Publicidad de juguetes 
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http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/c/document_library/get_file?uuid=51c978d2-c6c8-4d2c-b407-18d8e891f441&groupId=10874
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Como sucede en otras áreas de consumo y 
productos, en ocasiones, la igualdad de 
género se traduce en la equiparación de 
varones y mujeres en relación a valores, al 
menos, cuestionables como la trivialización 
de la violencia, por ejemplo. 
 
  ¿Cabe preguntarse si anuncios como el 
de ToyRus son los que uno imagina al pensar 
en publicidad igualitaria?  
 


Publicidad de juguetes 


Código deontológico de la publicidad de 
juguetes, de la Asocíación Española de 
Jugueteros 
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UNIDAD DIDÁCTICA 
Publicidad infantil: socialización de  género 


Ejercicios 


Objetivos 
 
Reconocer las 
posibilidades de la 
transformación de los 
roles de género en la 
publicidad infantil 
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Uno de los momentos más 
intensos de la influencia de 
la publicidad en la 
socialización de los niños y 
las niñas son las Navidades  


EJERCICIO 1 – Discusión en el foro 


>> Vamos a comparar la versión sueca del 
catálogo de Toyrus con la española, 
¿encuentras las diferencias? 
Comentémoslas en el foro 
 
 


Ejercicio extra 


Versión española 


Versión sueca 


Regresar unidad 


Regresar a índice general3 
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http://toysrus.zone-secure.net/catalogo_navidad_toysrus/index.html

http://viewer.zmags.com/publication/cd73c6ee
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Os proponemos echar una nueva ojeada a 
los catálogos de juguetes, pero esta vez a 
través tiendas en la red. 
Queremos ver si en la publicidad on-line 
permanecen los mismos patrones que en 
los folletos (distribución por género de los 
juguetes y asociación del color) o hay 
mayor libertad. También queremos 
comparar las grandes marcas con 
propuestas alternativas. 
Además os sugerimos que os fijéis en el 
uso del cuerpo en las representaciones: 
¿qué posturas y movimientos adoptan 
niños y niñas? 
¿cuál es su complexión física? 
¿y su color de piel?, ¿su etnia? 


Regresar a índice general3 


Ejercicio 2: Explorar folletos de juguetes 


Regresar unidad 
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Regresar  al índice general 


Ejercicio 3: visionado “Sexy Inc.Our children under 
influence” 
 
Sophie Bissonnette dirige un documental en el que 
se analiza la hipersexualización de nuestro entorno 
y los efectos nocivos que tiene sobre los menores.  
Psicólogos, profesores y personal sanitario critican  
esta cultura promovida desde los valores de la 
publicidad y el marketing. 
La industria de consumo cada vez diseña para un 
público objetivo más y más joven al que se 
bombardea con imágenes sexuales y sexistas.  
El documental Sexy Inc. recorre diversas formas en 
las que se está produciendo la erotización de la 
infancia y nos anima a reflexionar y tomar partido 
ante este preocupante fenómeno. 


Reportaje en inglés 


Reportaje en inglés con 
subtítulos en español Regresar  a la unidad  
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http://www.nfb.ca/film/sexy_inc

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=R45E4w9NNmE





Uno de los signos más 
conocidos de la feminidad 
convencional es la Barbie, 
pero las niñas tienen ahora a 
su disposición otros. ¿Y los 
niños? 


Te proponemos comparar las propuestas publicitarias de Barbie, 
Bratz y Monster Hight. En un juego de diferencias, pero también 
en este caso de similitudes.  
¿Qué se mantiene y qué cambia en los modelos de mujer que 
aparecen en estos anuncios? Comentémoslo en el foro. 


Vivámoslo con Barbie 


Ejercicio 4: Aprendiendo modelos de mujer 


Regresar al índice general 


Bratz Boutique 


Monster High 


Regresar  a la unidad  
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https://www.youtube.com/watch?v=vm-7ZyLNfOU

https://www.youtube.com/watch?v=ijaufBnTL-4

http://www.youtube.com/watch?v=NK_SHWKQz_Q





Conclusión 
CONCLUSIÓN 


En esta unidad hemos visto cómo la publicidad 
participa en el proceso de socialización de género, 
al construir universos simbólicos diferenciados para 
cada género. 
Hay que alertar del refuerzo de tendencias 
abiertamente discriminatorias, como la 
hipersexualización a la que se somete a las niñas. 
Sin embargo, también es importante destacar otros 
procesos más esperanzadores como las recientes 
representaciones igualitarias de grupos de amigos 
mixtos, en las que las niñas también participan de 
la aventura, los desafíos, la creatividad, etc.   
Además, con el paso del tiempo, cabe esperar que 
por fin se termine la equiparación de varón y 
humanidad y las mujeres dejen de ser los sujetos 
marcados y puedan representar al conjunto de las 
personas.  


Bibliografía 
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 - FIN DEL MATERIAL DIDÁCTICO - 


Red2Red Consultores 


Realizado para el Instituto de la Mujer  


Las siguientes láminas están ligadas a contenidos del material didáctico, 
modificarlas podría comprometer el funcionamiento correcto de los 


hipervínculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente 
mediante los botones correspondientes de las láminas previas. 


INICIO 


Las mujeres y la publicidad: 
Construyendo imagen 


 - MATERIAL DIDÁCTICO - 
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Imaginarios femeninos 
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Imaginarios femeninos 
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Código deontólógico de la publicidad de juguetes  


•Desde 1993, se han redactado códigos que recogen algunas de las múltiples críticas sobre la 
publicidad de juguetes y los modos de manipulación que ejercía sobre los menores.  
•Se ha mejorado en lo que tiene que ver con la presentación del producto y la información 
sobre los mismos, se cumplen las normas sobre el tamaño del juguete, su movilidad, el precio. 
Y tienen un amplio desarrollo en el código. 
•Sin embargo, aún hay un camino que recorren en torno a la representación del género en 
este sector que sólo se desarrolla en el apartado XI Educación y valores cívicos, a través de las 
siguientes normas:  


•(33) La publicidad infantil de juguetes no presentará en ningún caso escenas sexuales 
inapropiadas, ni lenguaje obsceno, ni escenas que hagan referencia a conductas 
adictivas, ni que fomenten la discriminación por cualquier motivo: etnia, discapacidad, 
género… 
•(34) Como regla general, los mensajes publicitarios de juguetes evitaran mostrar 
sesgos de género en la presentación que hacen de niños y niñas.  
•(35) Los anuncios de juguetes evitaran utilizar particular y directamente el cuerpo de 
las mujeres o de los hombres, o partes del mismo como mero objeto desvinculado del 
producto que se pretende promocionar.” 


 
 


Asociación Española de Jugueteros  


Código de autorregulación de la 
publicidad infantil de juguetes 
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http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_codigos/Cod_2010(AEFJ).pdf
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Decálogo de la publicidad no sexista 


1 Promover modelos que consoliden pautas tradicionalmente fijadas para cada uno 
de los géneros. 
2 Fijar unos estándares de belleza considerados como sinónimo de éxito. 
3 Presentar el cuerpo como un espacio de imperfecciones que hay que corregir. 
4 Situar a los personajes femeninos en una posición de inferioridad y dependencia. 
5 Negar los deseos y voluntades de las mujeres y mostrar como "natural" su 
adecuación a los deseos y voluntades de los demás. 
6 Representar el cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor añadido a los 
atributos de un determinado producto, como su envoltorio en definitiva. 
7 Mostrar a las mujeres como incapaces de controlar sus emociones y sus 
reacciones, "justificando" así las prácticas violentas que se ejercen sobre ellas. 
8 Atentar contra la dignidad de las personas o vulnerar los valores y derechos 
reconocidos en la Constitución. 
9 Reflejar de forma errónea la situación real de las mujeres con discapacidad 
contribuyendo a la no sensibilización necesaria para un tratamiento óptimo de los 
temas que les afectan. 
10 Utilizar un lenguaje que excluya a mujeres, que dificulta su identificación o que 
las asocie a valoraciones peyorativas. 


 


Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista 
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Análisis de la brecha de género en la historia de Lego 
(1932-2011) 


 
Part I: The Brick Era (1932-1977) and The Golden Era (1978-1988) 
 
Part II: Gender Ahoy! (1989-2003) 
 
Part III: Lean LEGO Fighting Machine (2004-2011 ) 
 
Part IV: Historical Perspective on the LEGO Gender Gap 
 
 
 
 
 


Un texto en inglés sobre la evolución de este famoso juguete y cómo ha 
abordado a lo largo de las décadas la cuestión del género, realizada por David 
Pickett en el blog Sociological Images. 
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http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/08/part-i-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/

http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/08/part-i-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/

http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/15/part-ii-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/

http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/22/part-iii-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/

http://thesocietypages.org/socimages/2012/05/29/part-iv-historical-perspective-on-the-lego-gender-gap/





Moda, cuerpo e infancia.  
Una indagación exploratoria sobre la erotización del cuerpo 
femenino a partir de las modalidades de la moda infantil: Convenciones sociales 


Independientemente de los patrones de belleza y éxito que la publicidad de moda impone para el  
consumo adulto (por ejemplo,  las modelos de moda son cada vez  más jóvenes), ciertos patrones  
comunes pueden ser identificados con el consumo infantil de moda. En este punto, resulta de interés 
indagar sobre los mensajes publicitarios elaborados por las empresas dedicadas a la comercialización de 
productos de vestimenta infantil. (…) 
 
Con relación a ello, una estrategia metodológica desarrollada consistió en presentar a las niñas 
entrevistadas algunas de las imágenes  y publicidades elaboradas por las principales marcas de ropa 
infantil: Grisino, Cheeky, Mimo, entre otras. Con relación a ello:  
 


“De todas las fotos que me mostraste, la que más me gustó fue esta (señala la Imagen  
Nro. 1) Me gusta porque la nena es linda, copada... No sé, me gusta esa...” (Marcela,  
10 años).  


 
Marcela no es capaz de elaborar discursivamente su preferencia por la imagen seleccionada. Sin embargo, 
la imagen elegida es sumamente sugestiva. Se presenta a una niña que podría rondar entre los 8 a 10 años, 
vestida con ropa poco llamativa. Sin embargo, lo que concentra la atención es la actitud demostrada por la 
protagonista de la publicidad: mirada dirigida hacia un tercero no presente en la escena, sonriente, algo 
pícara, mojando una galletita en un vaso de leche blanca.  
 
Los labios se encuentran maquillados de color rojo. La escena transmite un erotismo inocente que permite 
esbozar la idea de una erotización temprana de una niña que, en virtud de su edad cronológica, no podría 
sostener la actitud que allí se hace visible. La publicidad corresponde a la marca Grisino.  
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Moda, cuerpo e infancia.  
Una indagación exploratoria sobre la erotización del cuerpo 
femenino a partir de las modalidades de la moda infantil: Convenciones sociales 


 
Por otro lado, Paula Cahen D’Anvers para Niños publicita su ropa con dos modelos, una niña y un niño. La 
publicidad no muestra un cuerpo erotizado; sin embargo, la pose de la niña refiere claramente a una 
actitud adulta, propia de modelos adolescentes. El arreglo del cabello o la posición del cuerpo con relación 
al niño recuerdan una típica foto de moda de adultos. Sin embargo, la apelación se hace a la madre de la 
niña: el modo de vestir y la actitud intentan reproducir los modelos adultos.  
 
Una situación completamente distinta se visualiza en el caso de la publicidad realizada por Mimo & Co. No 
se presenta aquí ningún recurso de erotización de las figuras tanto femenina como masculina. Los niños 
son presentados como niños. Las prendas de vestir se corresponden con la edad de desarrollo corporal, y 
no admiten mostrar partes del cuerpo aún no desarrolladas. Al mismo tiempo, las actitudes retratadas se 
condicen con la realidad de un juego de niños: la niña se encuentra abrazando al niño en actitud cortés. 
 
La publicidad de Kickers apela a la presentación de un conjunto de niños de entre 8 a 10 años, si bien las 
actitudes y modos de vestir conducen a pensar que son preadolescentes. En particular, la niña que 
concentra la atención por ubicarse en el centro de la imagen tiene puesta una minifalda transparente, con 
una falda más corta por debajo. Otra niña, al lado de la primera, tiene una vestimenta similar en cuanto la 
pretensión de mostrar una edad mayor que la cronológica.  
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Moda, cuerpo e infancia.  
Una indagación exploratoria sobre la erotización del cuerpo 
femenino a partir de las modalidades de la moda infantil: Convenciones sociales 


Se presenta con calzas rojas ajustadas. Una tercera niña usa también una minifalda, pero de jean, con 
medias ajustadas color rojo fuerte. En todos los casos se interpela al consumidor a aceptar los juegos 
actuales que desempeñan las niñas: cantar, tocar instrumentos, bailar. De hecho, una de las niñas 
entrevistadas señala que: 
 


“Con mis amigas hacemos eso… (Refiere a la Imagen Nro. 4.) Muchas veces nos juntamos en casa y 
armamos una pijamada. Hacemos como que somos una banda de rock, como en los programas de 
Disney, ¿viste? (Daiana, 10 años). 
 


Resulta interesante que la entrevistada indique que sus prácticas lúdicas se vinculan con las mostradas en 
la publicidad. De tal modo, puede interpretarse que las imágenes reproducidas en el mensaje publicitario 
se condicen con las prácticas reales, y por ello, interpelan e identifican a los destinatarios con la marca. 
 
Es necesario, al mismo tiempo, señalar que parte del grupo de las entrevistadas no se vieron influenciadas 
por mensajes publicitarios que sustentan imágenes de niñas erotizadas tempranamente. En ese caso, la 
selección de las publicidades que resultan más atractivas para ellas se corresponde con imágenes propias 
del desarrollo evolutivo del cuerpo femenino en el marco de las edades en período de latencia. 
 


“A mí me gusta esta foto (Imagen Nro. 2)… Es parecido a un vestido que me compró mamá la vez 
pasada… Sí, me gusta ese… Este no (Imagen Nro. 3), yo no soy así… Esa nena es más grande… Mamá 
no me deja usar ropa de ese tipo… Y a mí no me gusta…” (Carla, 9 años).  
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Moda, cuerpo e infancia.  
Una indagación exploratoria sobre la erotización del cuerpo 
femenino a partir de las modalidades de la moda infantil: Convenciones sociales 


La referencia de la aplicación de ciertos mecanismos de control social resulta importante para comprender 
la enorme diferencia existente en la selección de las imágenes seleccionadas. En lo que respecta a la 
entrevistada, realiza una referencia expresa a la existencia de controles parentales sobre qué ropa usar y 
qué ropa no usa. 
 
Recuperando una dimensión más amplia del fenómeno que se presente estudiar, es innegable que una 
importante mayoría del conjunto de las publicidades de moda y vestimenta (o productos vinculados) se 
encuentra frecuentemente “erotizada”. Es decir, las publicidades en general trasmiten imágenes 
estereotipadas de mujeres que contienen contenidos sexuales o sensuales, incluso para productos en 
donde tales referencias no son aplicables, al menos en una direccionalidad directa. Considerar este hecho 
resulta de especial relevancia.  
 
Tal como afirma Giddens (1995), el proceso de conformación de la identidad del yo (también conocido 
como proceso de socialización) supone la existencia tanto de agentes  socializadores como de agencias 
socializadoras. La principal agencia socializadora en la sociedad global son los medios masivos de 
comunicación. Con ello se advierte que las niñas en período de latencia, al igual que el resto de la 
población) se encuentran “bombardeados” por múltiples mensajes publicitarios”.  
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Moda, cuerpo e infancia.  
Una indagación exploratoria sobre la erotización del cuerpo 
femenino a partir de las modalidades de la moda infantil: Convenciones sociales 


Imagen 3 
 
 


Imagen 1 
 
 


Imagen 2 
 
 


Imagen 4 
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Imaginarios femeninos 


En la campaña  de arriba de Burberry se refuerza la idea de 
la mujer frágil que debe ser protegida y abrazada por el 
varón. Las imágenes inferiores son de Zara, en ellas se ve el 
uso de la mirada femenina como reclamo y la mujer 
ensimismada, con la cabeza abajo mientras el niño la mira. Las niñas imitan poses de modelos adultas,  


suelen aparece impecablemente vestidas y 
mucho más estáticas que los niños. En la 
imagen de abajo una campaña de Gap que 
orienta lo femenino a la belleza autosuficiente  
y lo masculino hacia el exterior. 
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Al hacer click, este botón le lleva a un sitio en la 
Internet que proveerá más información. Para 
regresar sólo cierre ese sitio. 


Botones de hipervínculos  
y láminas siguientes 


Este documento ha sido diseñado para 
otorgar información adicional a la secuencia 
de las lecciones y temas. 


Para accederla sólo es necesario hacer click 
en los símbolos que aquí se describen, y 
regresar al curso inicial mediante el botón de 
hipervínculo para regresar. 


Para recorrer los temas y las lecciones basta 
con oprimir la tecla “Enter” ya que los temas 
y lecciones sí están secuenciados en orden 
cronológico de la lámina 1 a la 65. 


Esta acción – Enter– le llevará a la lámina 
siguiente y deberá ser utilizada sólo en el 
recorrido normal y nunca en la información 
adicional. 


Si accedió a información adicional, este botón le 
permitirá regresar al punto exacto del tema o del 
ejercicio. Si el botón está invertido significa 
acceder. 


Este botón lleva a definiciones conceptuales, 
información bibliográfica, referenciada o 
comentada  


Este botón permite acceder a videos adicionales 
al tema que se encuentran en internet. 


Este botón accede a otros ejemplos que 
complementan el tema o ejercicio. 


Acceso a los ejercicios. 


Este es un indicador de preguntas que guían la 
participación. 


El documento utiliza  
hipervínculos “haz click” 


cuando aparezcan. 
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Las mujeres y la publicidad: 
Construyendo imagen 


UNIDAD DIDÁCTICA 5 
Usos del cuerpo 
 


 







2 


2 


Índice 


 
Simbología 


 
Índice de temas 


 
Ejercicios 


 
Bibliografía 


 


¿Cómo funciona esta presentación? 


Esta presentación utiliza el sistema de hipervínculos 
y funciona activando el modo presentación (F5). 


Si no se está familiarizado, primero conviene revisar 
el funcionamiento, explorando los índices que guían 
la navegación. 


Los signos como       u otros similares funcionan 
clicando con el ratón y nos permiten acceder a 
contenido adicional o regresar al índice principal, así 
como  le dirigirán a páginas externas como youtube. 


Cada unidad didáctica tiene una serie de 
diapositivas secuenciadas con el contenido de cada 
tema y otra serie de diapositivas que se encuentran 
tras la diapositiva de cierre que contienen los 
contenidos adicionales, como los ejercicios, a los 
que es preferible acceder a través de los menús de 
navegación. 
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Índice de Temas 


1. Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados 
 


2. Descorporeización y deshumanización 
 


3. Cuerpos fragmentados, monstruosos y objetualizados 
 


4.  Cuerpo higiénico: belleza y moral 
 


5. Cuerpos bellos, cuerpos delgados 
 


6. Ejercicios 
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Cuerpos 
publicitarios, 
cuerpos 
disciplinados 


1. 







Usos del cuerpo 
En esta unidad nos aproximaremos a los usos 
publicitarios del cuerpo femenino.  Se trata de 
un asunto muy elaborado y quizá en el que más 
se ha incidido, tanto desde los estudios 
académicos como desde la crítica de los 
movimientos sociales feministas. Nuestra 
exposición en esta unidad será principalmente 
visual, se trata de acompañaros en un 
recorrido a través de las principales estrategias 
que emplea el sistema publicitario para 
someter el cuerpo de las mujeres, partiendo de 
dos premisas básicas. La primera es que en la 
publicidad hay una sobreexposición del cuerpo 
femenino, el porcentaje de su utilización es 
abrumadoramente superior al de los varones. Y 
la segunda, que esta sobreexposición provoca 
que el cuerpo resulte hipervisible, es decir, que 
se convierta en un objeto, una sustancia 
apropiable, que desnaturalizada puede servir a 
fines múltiples y adecuarse a casi cualquier 
objetivo. 


Bibliografía 
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El debate sobre el cuerpo y su representación no crece por moda es perentorio, constante.  
La antropología ha teorizado sobre el cuerpo como un sistema clasificatorio, y para Mary 
Douglas, por ejemplo, las representaciones del cuerpo son una metáfora que refleja el afán 
de orden de una sociedad. De este modo, en el contexto publicitario podemos interpretar el 
cuerpo femenino como un espacio de inscripción, un lugar metafórico en el que se 
construyen y refuerzan estructuras de poder y relaciones de género.  
La perspectiva feminista, durante las últimas décadas, nos ha enseñado que el género es un 
conjunto de normas e instituciones que quedan traducidas en prácticas corporales. Las 
mujeres (y los varones) actuamos, corporeizamos la experiencia del género de formas 
múltiples. Esto quiere decir que el cuerpo no es un a priori, que no hay esencias corporales 
sino que la experiencia corporal, su delimitación tiene que ver con como se inserta en los 
contextos socio-culturales, políticos y económicos.  El cuerpo es un espacio donde se 
entrecruzan dimensiones diversas como la sociológica, simbólica y, por supuesto, la física.  
Teniendo en cuenta esta complejidad a la hora de definir nuestra experiencia social del 
cuerpo, conviene recordar la distancia que existe entre las representaciones mediáticas –
como las publicitarias- y los sujetos reales. Es cierto que los modelos corporales 
hegemónicos en los medios de comunicación  nos disciplinan, nos condicionan y tienen 
efectos reales sobre nuestras experiencias y modelos de género; pero también lo es que 
tenemos capacidad crítica, hay una distancia en la que podemos intervenir resistiéndonos a 
lo que se espera del cuerpo femenino. 
 


Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados 
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La violencia de los cuerpos disciplinados 
La violencia de los cuerpos disciplinados 


Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados 


Según el filósofo francés Michel Foucault, las sociedades generan múltiples mecanismos de 
disciplina, a los que las personas nos vemos obligadas. Entre dichos mecanismos, la publicidad 
visibiliza el que tiene que ver con el sometimiento del cuerpo de las mujeres. No nos referimos 
sólo a las representaciones simbólicas, sino al conjunto de prácticas, objetivos y valores que se 
han utilizado para construir el cuerpo bello, por ejemplo, desde los pies chinos al corsé, de la 
piel blanca al moreno de solarium, de la ausencia de vello a la delgadez, etc. En el momento 
actual, entre otros ya clásicos se impone la cirugía estética, un grado extremo e inédito de 
violencia autoimpuesta que logra una doble rentabilidad: patriarcal y capitalista, puesto que 
disciplina y somete a las mujeres especialmente y constituye una industria emergente de 
enormes beneficios. Las revistas de moda ya ilustran habitualmente imágenes del ritual 
quirúrgico, familiarizándonos con el nuevo “armamento”. Asociaciones resultantes: bisturís junto 
a cosmético, belleza  ideal como producto de quirófano. 
 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Smdsk5mfsUcPLM&tbnid=xqV4xwGvtVILnM:&ved=0CAUQjRw&url=http://vestustamorlaa.blogspot.com/2013/03/historia-de-la-vestimenta-i-el-corset.html&ei=p19aUrPHCsaG0AWT4IEY&bvm=bv.53899372,d.ZGU&psig=AFQjCNErlfNdiq583AAPqSTSQyAddjMyHQ&ust=1381740816940935
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La violencia de los cuerpos disciplinados 
La violencia de los cuerpos disciplinados 


Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados 


La mujer no nace, se destruye (como cuerpo) 
Reinterpretando a Simone de Beauvoir podemos pensar en el cuerpo dentro de la cultura de la 
posmodernidad, como algo cambiante, simulado. La posmodernidad marca el fin del sujeto y la 
emergencia de su simulacro. El cuerpo es el atrezzo para la simulación: tintes, postizos, implantes, 
prótesis, maquillajes.  Pero ocurre que la transformación que genera ídolos ha de ser, por definición, 
violenta. Lo perverso de las nuevas posibilidades de la cirugía estética es que el quirófano despierta 
hoy una enorme tentación por su poder de transformación. El quirófano ha entrado a formar parte 
del discurso de la moda y los reportajes de belleza, como vemos en estos ejemplos. La revista Vogue 
de noviembre de 2009 escenificaba su reportaje de moda en un quirófano. El suplemento “Estilo” 
del periódico ABC entregaba una “guía útil” de “pinchazos” en el mismo año.  
Explica Lipovetsky (1999) que durante toda la historia, los cuidados cosméticos eran exclusivos de 
una élite social. Hoy en día, lo privativo es la cirugía y por tanto, lo que otorga distinción. 
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El cuerpo como soporte de industrias 
El cuerpo en la publicidad es más que un icono y 
un símbolo. Sobre el cuerpo de la mujer se 
sostienen muchas de las grandes estructuras 
industriales y potentes corporaciones, que 
ejercen una gran presión publicitaria. Sobre el 
cuerpo de la mujer se sostiene buena parte de la 
industria farmacéutica, dietética, estética, 
cosmética, moda, gimnasios, prensa 
especializada, etc. Imponer disciplina sobre el 
cuerpo nunca fue tan lucrativo. Se trata de una 
explotación masiva en la que los cuerpos 
terminan sirviendo a las industrias capitalistas y 
no tanto a la inversa. Destaca una innovación 
científica que se esfuerza en borrar la idea de 
cuerpo como depositario de una experiencia.  


Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=KMeTiVGl7BcH_M&tbnid=1EuDCJLlSqGOBM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.todocoleccion.net/revista-cuerpo-mujer-n-1-2012~x32882417&ei=HVFIUvPHAoqMtQaHwoGQBQ&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFpKrtz6wHCXfli2UyH8nXt14NZ5g&ust=1380557456738900

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=pdGWajyoIsEs0M&tbnid=-fCUYQOR09K80M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.vulka.es/empresa/animasierra-com_1143009.html&ei=1GdaUt_eHfCY1AWZ2oFo&bvm=bv.53899372,d.ZGU&psig=AFQjCNGHEilzwTvJrpzpkf8kyhzasdKWUg&ust=1381742924208047

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=49ee71scOVUecM&tbnid=hhO6qEJmlzLo7M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.premiosaspid.net/mx/archivo/ganadores/2008/?p=5&ei=_mdaUqOANsjC0QW23YHIBA&bvm=bv.53899372,d.ZGU&psig=AFQjCNFukNPvOwZGFicbUVMfLwje2XzKew&ust=1381742959324039

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=6XNh3KiZNQoUPM&tbnid=RyAaKW6FihC4nM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.minitangerine.com/2011/02/adios-a-la-celulitis-con-inneov/&ei=I29aUqqTIom80QWYv4GQBA&bvm=bv.53899372,d.Yms&psig=AFQjCNHCBjcIgXEemS1J1w9e6c_H7Z8IEA&ust=1381744794703281

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=6XNh3KiZNQoUPM&tbnid=RyAaKW6FihC4nM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.salud-dinero-amor.net/celulitis/tratamiento/inneov-celulitis-capsulas-precio.html&ei=RG9aUq-tKqeb0QWE5YHICQ&bvm=bv.53899372,d.Yms&psig=AFQjCNHCBjcIgXEemS1J1w9e6c_H7Z8IEA&ust=1381744794703281
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Experimenta en casa, con tu cuerpo 
A través del retoque digital la industria cosmética 
demuestra sus efectos sobre el cuerpo, especialmente en lo 
microscópico. Los cuerpos se someten a presentaciones de 
experimento, en el antes y el después de la aplicación. 
Este modelo experimental que parece otorgar carácter  
científico no deja de ser paradójico, ya que muchas marcas 
cosméticas tienen sellos de responsabilidad social por no 
recurrir a la experimentación con animales; en cambio, no 
tienen inconveniente en desarrollar experimentos con 
mujeres. Es muy raro encontrar alusión a casos de 
experimentación con varones en la publicidad, excepto en 
los tratamientos capilares. 
Este abuso de la experimentación se caracteriza por la falta 
de polémica, al partir de la distinción entre  cuerpo y 
persona y al trabajar sobre el cuerpo como algo 
fragmentado. Pero los efectos efímeros de estos 
tratamientos pueden también ser contraproducentes, 
como los del ácido hilaurónico, que hincha de momento las 
arrugas para hacerlas desaparecer, pero después puede 
provocar flacidez. Esta publicidad nos invita a convertir el 
ritual de cuidados en un laboratorio de 
autoexperimentación sin control ni información suficiente. 
 


Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=nMjlNuAynA8EwM&tbnid=h7qVK-tGiwdz0M:&ved=0CAUQjRw&url=http://all4chicas.blogspot.com/2013_01_01_archive.html&ei=_FxIUpPvLpHNsgbCvYGYDg&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNF8z0cqOYCIuGoMS5CqqHSt-r_oBg&ust=1380560409900159

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Z_7k0QWQoTcmiM&tbnid=ABLrNa-CkRDUtM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.bellezapura.com/2011/06/29/la-modelo-eugenia-silva-mide-sus-arrugas-con-el-medidor-antiarrugas-ultra-lift-de-garnier-mide-la-eficacia-de-su-formula/&ei=U15IUq30B8qitAaD6ICYBQ&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNF8z0cqOYCIuGoMS5CqqHSt-r_oBg&ust=1380560409900159

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=hHaS5aqglEYpdM&tbnid=Q3xGrYZiPz29jM:&ved=0CAUQjRw&url=http://mexicali.olx.com.mx/crema-antiarrugas-piel-danada-lineas-de-expresion-iid-490221472&ei=WF9IUoCLAZDOswbCrIG4Cw&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNF8z0cqOYCIuGoMS5CqqHSt-r_oBg&ust=1380560409900159
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La violencia de los cuerpos disciplinados 
La violencia de los cuerpos disciplinados 


No respires, no trabajes, no corras.. 
No se trata sólo de la cirugía, ni de productos “científicos”, hay muchas otras prácticas cotidianas 
en las que interviene el factor cultural de la moda que, en muchísimos casos, limita la acción y 
libertad de las mujeres. Tacones con los que no se puede correr ni andar, sujetadores que aprietan 
y no dejan respirar, uñas  acrílicas que impiden abrocharse o escribir en el  teclado.  
Hemos aceptado estos condicionamientos, tal vez sin excesivo cuestionamiento, por ejemplo, los 
últimos estudios demuestran que llevar sujetador no impide la flacidez del pecho, sino todo lo 
contrario, ya que los músculos dejan de hacer su trabajo. Se trata de una prenda con funciones 
estéticas y eróticas cuyo uso se ha impuesto culturalmente.  


Afortunadamente las mujeres –
muchas veces- somos conscientes 
de esta disciplina y en distintos 
grados es posible ofrecer cierta 
resistencia. Aquí podéis ver la 
crítica a través del humor. 


Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=ZieNQzULKLb32M&tbnid=huEO_RiyotkzdM:&ved=0CAUQjRw&url=http://anuncianteseluniversal.ning.com/profiles/blog/list?month=05&year=2012&page=2&ei=OWhaUrjIIa3y0gWA2YD4BQ&bvm=bv.53899372,d.ZGU&psig=AFQjCNFukNPvOwZGFicbUVMfLwje2XzKew&ust=1381742959324039

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=hG4ClIh-2mHV5M&tbnid=5kasfQsWlBjUNM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.nosotras.com/actualidad/concurso-nosotras-gana-5-sujetadores-aumentax-bad-teacher-104104&ei=o3RaUtKuJMPS0QWxzIGoBA&bvm=bv.53899372,d.Yms&psig=AFQjCNFoj1xjUk03Y5uE4Q0RUC44yuTOEg&ust=1381746195125434

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=782ykaRatglODM&tbnid=KlaxvSKa449b_M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.vivastreet.cl/cursos-capacitacion+pudahuel/cursos-de-unas-acrilicas-profesionales/40787553&ei=dHVaUtLqL6G30QXF4YG4CQ&psig=AFQjCNFS_UxmiX0_J2Lezoj_IShChrjN7w&ust=1381746382717055
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Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados 


Las mujeres en la publicidad experimentan la 
despersonalización de múltiples formas, pero el 
modo más conocido de disciplinamiento 
corporal es un ideal de belleza inalcanzable, la 
utopía de la eterna juventud.  Este relato sobre 
la lucha contra el paso del tiempo y el 
envejecimiento no es privativo de las historias 
publicitarias, solo hay que recordar a la 
madrastra de Blancanieves o las comedias 
románticas del cine, las telenovelas, etc. 


Ahora ya no sólo luchamos por ser las más 
guapas en comparación, sino que luchamos 
contra nosotras mismas y la imagen que el 
espejo nos devuelve con el paso del tiempo, 
como en esta campaña de prevención del 
consumo de tabaco. Pero no hay que olvidar 
que el espejo nos muestra interpretadas, 
percibidas con el filtro que impone el retoque 
digital, la cirugía, las fajas, los tacones, el 
rimmel, etc. y, sobre todo, ¿es la mirada ante 
el espejo una mirada igualitaria? O como 
pensaba Laura Malvey persiste una mirada 
patriarcal. 
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En este contexto que hemos dibujado con un par de pinceladas, el rasgo que comparten la 
mayoría de las imágenes que componen esta unidad es que se trata de cuerpos sometidos a 
operaciones de representación extremas, sin embargo, capaces de resultarnos naturales, 
poco sorprendentes por habituales. 
“Eso quiere decir que la creación publicitaria se inscribe dentro de unas claves de legitimidad 
cultural en el uso de las imágenes, presuponiendo lo que la sociedad considera aceptable o 
inaceptable, o posible o imposible. Judith Butler (2006:67) nos habla de este proceso, 
explicando que existe un “reglamento de género” por el que las personas regulan su identidad. 
Las normas de la construcción de los géneros, difusos en el imaginario social constituyen una 
especie de telón de fondo “sobre el cual aparece el género en sus dimensiones idealizadas”. 
No nos choca ver mujeres troceadas o como muñecas porque existe un “reglamento de 
género” que asocia lo femenino con lo inorgánico y lo fragmentado. Ese reglamento es el que 
funciona como una “condición de inteligibilidad” (Butler 2006: 83) que hace significativas esas 
manifestaciones textuales” (Bernárdez, 2009). 
Las representaciones extremas del cuerpo femenino corresponden a la norma que atribuye 
mayor artificialidad a lo femenino que a lo masculino, por lo que los cuerpos de los varones 
aparecen en los anuncios desde perspectivas concebidas como más naturales. 


La crítica a estos usos extremos ha 
calado en la propia industria 
publicitaria, con todas las limitaciones 
que se puedan plantear. Un ejemplo, es 
la campaña de Dove acerca de la 
sobrexposición a los cuerpos 
publicitarios 


Spot Dove 


Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados 



http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=jivZH9pOs9A
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En términos globales podemos clasificar los usos del cuerpo en torno a tres estrategias : los 
cuerpos que sostienen una figura o un estereotipo femenino,  el uso del cuerpo como objeto 
contenedor y el disciplinamiento del cuerpo en relación a un canon de belleza. 
Los modos de utilizar el cuerpo de las mujeres responden a los estereotipos y las poses 
hiperritualizadas que mencionamos en la unidad 2.  La mujer niña, la mujer-muñeca, la mujer 
sometida o frágil, la madre, la mujer fatal, la mujer seductora activa (la Midriff), la lesbiana,  etc. 
Todas estas figuras que se desgranan a lo largo del curso precisan de cuerpos específicos.  
 
Por otro lado, cuando la mujer se convierte en objeto, se desnaturaliza su cuerpo  y se 
convierte en un contenedor o en una cosa al servicio de los productos o las ideas del anuncio. 
Puede entonces, animalizarse, convertirse en un ser monstruoso, fragmentado, artificial, etc.  
Por último, el patrón de belleza ensalza una serie de características corporales –como la 
delgadez- y anula o invisibiliza otras como el pelo, la menstruación, etc. El objetivo es fomentar 
en su grado máximo la artificialidad del cuerpo de las mujeres. 
 


La publicidad niega la materia, el cuerpo y 
el tiempo al negar lo perecedero y reflejar 
sólo lo ilusorio. 
Baudrillard (2005:69) establece una 
dicotomía entre producción y seducción  
en la que <<seducir es morir como 
realidad y producirse como ilusión>>. 


Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados 



http://www.google.es/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=vMEdHbN3I2wwxM&tbnid=wJqYOIzso-d2qM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.actitudfem.com/node/29669&ei=fslTUtekD-LA0QX344DwBw&psig=AFQjCNF4rqY4u7GJ8njVKZKqWTY4YJNb4Q&ust=1381309182391913
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Cuerpos publicitarios: cuerpo político 


La representación sobre el cuerpo puede 
llegar a ser admirada o prohibida, puede 
considerarse obscena, perturbadora,  o 
idealizadora y artística. Todo ello porque en el 
cuerpo se están descargando los grandes 
debates éticos, morales y políticos de nuestra 
sociedad. 
El eslogan de Barbara Kruger, “Tu cuerpo es tu 
campo de batalla” puede resumir a la 
perfección los esfuerzos del movimiento 
feminista por deconstruir y superar los usos 
discriminatorios y sexistas del cuerpo 
femenino en los discursos mediáticos.   
La resignificación del cuerpo, esto es, la 
apropiación por parte de las mujeres de sus 
cuerpos con un sentido político, ha sido una 
estrategia compartida por los movimientos 
artísticos de orientación feminista. Una de las 
luchas ha sido cuestionar y desmontar las 
lógicas desde las que se construyen los 
cuerpos publicitarios como cuerpos 
disciplinados y cuyas claves repasaremos a 
continuación. 


Algunos ejemplos de 
resistencia artística 


Ejercicio 1 
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Deshumanización 
y 
descorporeización 


2. 
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La invisibilidad es, probablemente, el peor grado de violencia, porque 
significa la negación, el anatema. Sobre el cuerpo de la mujer es mucho 
lo que no vemos en la publicidad. El defecto es tabú en los anuncios.  
Al margen de la relación entre el cuerpo y los estereotipos, en términos 
generales, existe un afán por reducir la materialidad en la publicidad, 
homogeneizar las experiencias y descorporeizar los cuerpos. Para ello, 
el recurso continuo a la selección de modelos con cuerpos jóvenes, de 
mujeres delgadas y sin heridas ni “defectos” hace que se produzca una 
invisibilidad atroz de la realidad corpórea. En este sentido, la 
invisibilidad es también un tipo de violencia, es la negación, el anatema. 
Es prácticamente imposible encontrar un cuerpo de mujer con 
“defectos” en la publicidad, si no es para corregirlo o ridiculizarlo. El 
cuerpo sin huellas es también un cuerpo sin historia, sin vida, y esa es 
una idea intrínseca a la representación del cuerpo perfecto. 


El proyecto Scar, del fotógrafo David Jay, 
que buscaba normalizar la imagen de las 
masectomías fue censurado en 
Facebook. Una campaña en contra ha 
hecho rectificar a la red social 


El proyecto “un cuerpo bonito” de Jade 
Beall pretende celebrar el cambio del 
cuerpo en los procesos de la maternidad 


Deshumanización: invisibilidades 


Esta invisibilidad del cuerpo femenino 
sigue manifestándose también en otras 
formas de representación mediática. 
Cine, periodismo, fotografía, arte han 
mostrado su preferencia por la juventud 
y los cuerpos idealizados. Algunos 
proyectos artísticos están rompiendo esa 
brecha y también ciertas campañas de 
publicidad social. 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Amt4xwzuQDc3dM&tbnid=C5oR4tjV4BwjsM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.laprensa.hn/vivir/mujer/375219-97/retratan-el-cuerpo-desnudo-de-las-madres&ei=rlFIUtKAKsXWtAaWn4DADQ&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFpKrtz6wHCXfli2UyH8nXt14NZ5g&ust=1380557456738900

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=FK001gPT9lHU-M&tbnid=sm0UxMHmSzwtcM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.elmundo.es/albumes/2011/12/02/proyecto_scar/index_2.html&ei=m1VJUvfLNtDFtAan2oHQAw&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFFyEDXJQ3K3tXcRQO_UKWduwS65g&ust=1380624139536336

abeautifulbodyproject.com

http://www.thescarproject.org/david-jay/
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Los cuerpos imperfectos, con heridas, enfermedades, viejos, etc. sólo tienen cabida en el 
sistema publicitario por dos motivos. Como hemos dicho, se usan como comparación para 
ensalzar lo bueno y bello y entonces se convierten en objeto de burla o de crítica. O bien son 
sujetos que necesitan ayuda, dependientes, es decir, forman parte de la publicidad social. En 
este caso, son los cuerpos de los excluidos o los cuerpos que podemos llegar a ser si no 
adoptamos las conductas preventivas que las campañas sugieren.  
En la unidad 7 abordaremos con más detenimiento cómo incorpora la publicidad los cuerpos 
minoritarios, habitualmente invisibilizados. Analizaremos la presencia de mujeres mayores, de 
razas no blancas y con diversidad funcional. 


Deshumanización: invisibilidades 
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Otro modo de invisibilizar el cuerpo femenino como lugar de experiencias es 
saturar su representación, esencializarlo en relación a un rol o función. 
Podríamos decir que es esto lo que sucede con el cuerpo de las madres. El 
cuerpo maternal es un recurso publicitario de primer orden y aunque está al 
servicio de múltiples conceptos, por norma general, se presenta 
esencializado, biologizado, es decir, exento de la relación social y las 
dimensiones complejas que intervienen en la subjetividad femenina. En 
otras palabras, el hecho de ser madre para la publicidad borra cualquier otra 
huella identitaria y conecta a la mujer con su naturaleza y destino según el 
discurso estereotipado. Por eso, en ocasiones, la maternidad pasa a ser 
explicada desde una realidad meramente corpórea o incluso visceral y habla 
sobre una relación de dependencia, atadura y eterno cuidado, asociada 
incluso a ideas negativas o, cuando menos, ambivalentes como la campaña 
de PlayStation. Cuando esto sucede, las madres dejan de ser persona, se 
presentan como cuerpos. 


Deshumanización: cuerpos maternales 
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La maternidad como esencia y destino del cuerpo femenino, 
está ligada al universo afectivo que hemos descrito y también a 
la conceptualización patriarcal de la crianza como un asunto 
exclusivamente de mujeres. Este anuncio de Prenatal fue 
especialmente polémico  sobre el papel de la maternidad 
porque en él se expresaba visualmente la idea convencional de 
que siempre detrás de un hombre hay una mujer, pero en este 
caso, la mujer es sólo cuerpo y el hombre es, en cambio, rostro. 
Veremos más adelante otros ejemplos en los que se priva de 
rostro al desnudo femenino. En anuncios como este, se juega la 
invisibilidad de la madre como personalidad, como sujeto 
inserto en relaciones sociales. Por el contrario, algunas 
campañas más recientes han debatido la cuestión de los roles 
padre/madre y sus asociaciones a cuerpos/sexos. 


Deshumanización: cuerpos maternales 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=iHLwBiOc30WFrM&tbnid=YoWhdqMt5RuExM:&ved=0CAUQjRw&url=http://blogs.lanacion.com.ar/vaso-medio-lleno/&ei=sOFdUsnDIca40QXstYDYDw&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNF4JKzACq_3osVmoK9pfIOjO1tQ7w&ust=1381970708238659
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Aunque los usos del desnudo femenino son múltiples en la publicidad, por ejemplo, como 
acabamos de ver en relación al cuerpo maternal, hay algunas utilizaciones que refuerzan los 
procesos de deshumanización: aquellas que de uno u otro modo producen la confusión entre 
cuerpo y persona. En su estudio sobre la fotografía, André Rouillé establecía una distinción 
entre un retrato y un cuerpo desnudo. En un retrato,  se plasma a un sujeto que ha realizado 
una transacción, que tiene una identidad y es reconocido como persona, mientras que cuando 
se fotografía un cuerpo desnudo es posible que este se despersonalice y sea convertido en un 
mero objeto. Este proceso de objetualización que afecta a los cuerpos publicitarios hace que 
parezcan elementos transferibles –intercambiables-, como propone el anuncio de Fitness (Pon 
tu foto aquí). Esta confusión entre persona y cuerpo no tiene intenciones inocentes y favorece 
la fetichización (conversión en mercancía del cuerpo femenino). Un ejemplo paradigmático de 
esta lógica fue la campaña de cuerpos Danone, cuyo eslogan ha calado en la mente colectiva. 


Deshumanización: desnudar 


Un ejemplo en 
la publicidad 
social 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Ku5j2WdudjdZbM&tbnid=W8Mb-CE77u-O7M:&ved=0CAUQjRw&url=http://pablotierrasecatpcef.blogspot.com/2010/11/concepciones-cuerpo-y-movimiento.html&ei=Hc1TUoiwHuyX0AXstYB4&bvm=bv.53537100,d.d2k&psig=AFQjCNFHZU_aYK141mqwuFaQkl6w86MM8g&ust=1381310105911210
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Con respecto al desnudo femenino, resulta interesante la distinción que realiza Pérez Gauli (2000) entre el uso 
del cuerpo desnudo y del cuerpo vestido; según el autor con el vestido desaparece el cuerpo y aparece la 
persona, mientras que como hemos visto en ejemplos anteriores, con el desnudo es más fácil que se produzca 
una deshumanización de los sujetos sobre todo en entornos mercantilizados donde los usos del cuerpo tienen 
una intención comercial, buscan una eficacia a varios niveles. Por eso, la dicotomía de muchas representaciones 
hombre vestido/mujer desnuda es más que un guiño de seducción. En una sociedad sexista, cuanta menos 
identidad presente la mujer, tanto mejor”. Por otra parte, la hipótesis de Pérez Gauli es que en la publicidad, los 
personajes, en realidad, no van vestidos sino disfrazados. El disfraz se entiende como un espacio intermedio 
entre la norma y la transgresión, lo normal y lo desviado. Por ese motivo, cuando la mujer aparece vestida, su 
ropa está habitualmente al servicio de la representación de un determinado estereotipo.  


Deshumanización: desnudar 


Además de mostrar la superioridad 
masculina, desnudar a las mujeres 
sirve para objetualizarlas, convertir 
sus cuerpos en una especie de 
bandejas.  Así funciona el cuerpo 
tapiz, un expositor para todo tipo de 
productos que minimiza la 
subjetividad de las mujeres, y las  
invisibiliza por sobreexposición.   
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Con la representación del cuerpo femenino se pone de 
manifiesto la doble moral de nuestra sociedad. Existe un abuso 
de la utilización del desnudo femenino en el cine, la publicidad, 
los medios de comunicación en general. Pero en cambio, 
cuando ese desnudo se utiliza contra el patriarcado que lo 
mercantiliza, se condena y anula. 
Es el caso las imágenes distribuidas por Femen, que fueron 
censuradas en Facebook. Se censuran imágenes de estos casos 
de violencia provocados por desnudos portadores de mensajes  
de protesta, a la par que se distribuyen sin polémica miles de 
imágenes de desnudos portadores de mensajes comerciales. 
Los desnudos son portadores de mensajes tanto en la 
publicidad como en las acciones de Femen.  Se penaliza el 
desnudo real y libre, se premia (contrata) el desnudo ficción y 
mercantilizado. Esa dicotomía parte de la diferenciación entre 
desnudo corporal (naked) y desnudo artístico (nude). Esta 
distinción implica que el desnudo artístico ha de ser 
interpretado por un artista. 


Cuerpos publicitarios: desnudo y doble moral 



http://www.google.es/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=XX3lwLjRH0YeKM&tbnid=AsjV0rXJIr5BbM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.zoomnews.es/65730/actualidad/mundo/femen-no-se-detiene-censura-facebook&ei=Ed1TUrWhCMnHtQaVq4HgBg&psig=AFQjCNFEmsQEJgShna770vu1Dj3jxQrMRA&ust=1381314193187549
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Los cuerpos femeninos pueden estar desnudos, 
mostrarse en el espacio público si se adecúan a la 
mirada masculina. La prostitución es el caso histórico 
de apropiación masculina de los cuerpos femeninos 
para uso y desecho. Según Rosa Cobo (2011), la 
prostitución es una de las grandes metáforas del 
patriarcado del siglo XXI:“A medida que disminuye el 
número de mujeres que pertenecen individualmente a 
cada varón, aumenta el volumen de las que pertenecen 
a todos”. Se da la circunstancia de que un volumen de 
ingreso nada desdeñable y además constante de la 
prensa escrita llega de los “anuncios de contactos”. El 
descaro de este ingreso desvela la doble moral de 
muchos medios de comunicación. De hecho, el primer 
periódico que tomó la decisión de no aceptar este tipo 
de publicidad fue Público, cabecera ya desaparecida. 
Pero la prostitución ha sido defendida implícitamente 
en algunas campañas que incluso la han 
“glamourizado”. El caso más reciente fue este vídeo de 
la marca Luis Vuitton para la temporada 
otoño/invierno 2013. Un video calificado con la 
etiqueta Prostitution Chic que fue dirigido por el 
productor de videos de marcas de lujo James Lima para 
la verista de moda Love Magazine. 


Cuerpos publicitarios: prostitución y el cuerpo como mercado 


Spot Louis Vuitton 



http://www.youtube.com/watch?v=FImPE8jlV30
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El desnudo femenino es quizá el tablero de debate moral que 
diferencia notablemente a las culturas. Anuncios mostrados 
en España fueron censurados en países anglosajones. La 
cuestión se debate entre tolerancia (sentido positivo) y 
permisividad (sentido negativo). Los países herederos del 
protestantismo muestran una gran permisividad con la 
representación de la violencia, no así con la sexualidad y el 
desnudo. Los países de herencia católica muestran gran 
permisividad con la representación pública del desnudo y la 
sexualidad y no así con la violencia. 


Cuerpos publicitarios: desnudo y doble moral 


Este cartel de la exposición del pintor 
renacentista Lucas Cranach fue retirado 
del metro de Londres en 2008 porque 
podía “herir sensibilidades”. 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=BYl9EkttFyYl0M&tbnid=Xw4_NAPOT7AtRM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.elmundo.es/elmundo/2008/02/13/cultura/1202895081.html&ei=1NtWUorHF8jL0QXs3oB4&bvm=bv.53899372,d.Yms&psig=AFQjCNGbfaLfG57RfPAbr11oIJRTmwk9FA&ust=1381510481687242
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Deshumanización: retoque digital 


Al margen de si aparece o no desnudo, el cuerpo de las mujeres en la publicidad tiene que ser 
perfecto y como eso es algo imposible, el sistema publicitario los crea, los fabrica ex profeso 
para sus intereses: mantener el sistema de consumo y las relaciones de género asociadas a 
éste. De ahí que las técnicas de retoque digital sean omnipresentes y se aplique para todo tipo 
de productos. Su popularización ha dado carta blanca a una serie de prácticas extremas, que 
cada cierto tiempo causan polémicas en los medios de comunicación y en las redes sociales.  
Son muchas las modelos y actrices que dicen no reconocerse en sus imágenes de las 
marquesinas y los anuncios, incluso algunas han empezado a exigir a la industria que respete 
sus cuerpos, sus pieles, sus formas. Como veremos en esta unidad, el retoque digital sirve para 
múltiples propósitos, el más conocido es garantizar el canon de belleza (piel sin marcas, 
cuerpos delgados), pero hay otros usos incluso más perturbadores.  


Nos referimos a la producción de 
cuerpos monstruosos, artificiales, 
animalizados, objetualizados, etc. Todas 
estas son prácticas que apuntan a la 
deshumanización de las mujeres al 
negarles la materialidad de sus cuerpos 
o mejor concederles cuerpos artificiales 
que son moldeables, adaptables, 
fragmentados, en definitiva, violentados 
a través de su representación extrema.  


Polémicas del retoque digital 
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Dehumanización: retoque digital 


En algunas ocasiones los organismos reguladores deciden prohibir las campañas por abuso 
del retoque digital, arguyendo que se trata de un engaño para las consumidoras acerca de 
los efectos potenciales que puede llegar a tener un producto.  El organismo de regulación 
inglés prohibió en 2012 el anuncio de Raquel Weisz para L’Oreal y un año antes el de Julia 
Roberts para Lancôme. 


En España, en 2007 una de las 
polémicas fueron las pestañas postizas 
que lucía Penelope Cruz en un anuncio. 
Tras las quejas la L’Oreal introdujo una 
nota en el spot de televisión que decía: 
“Anuncio realizado con inserciones de 
pestañas” 


Ejercicio 2 



http://www.dailymotion.com/video/x4pavo_l-oreal-telescopic-penelope-cruz-20_news





28 


Deshumanización: retoque digital 


Al mirar las imágenes retocadas de la publicidad estamos también educando los modos de 
ver en relación a las texturas, las tramas y los colores. Aprendemos a reconocer los rostros 
y a saber qué nos parece normal y que no.  
Actualmente, nos hemos habituado a las técnicas de retoque fotográfico, hasta tal punto, 
que nos cuesta recordar que los resultados son irreales. El trabajo del artista alemán 
Christian Feser trata de desmontar esta naturalidad, para ello utiliza las mismas técnicas de 
retoque digital para obtener simetría y  una piel perfecta; sin embargo, al sacar estas 
técnicas del contexto de producción publicitarias y emplearlas en retratos convencionales 
el resultado es francamente chocante como podéis ver en las imágenes. 


Portafolio 



http://christianefeser.de/en/sections/portfolio/attributes/current_series/5
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La crítica al retoque digital es uno de los espacios de resistencia frente a los cuerpos 
disciplinarios de la publicidad. Los públicos utilizan todos los recursos disponibles tanto en las 
redes sociales, como en la calle para contrarrestar las imágenes mayoritarias. Proliferan los 
blogs con análisis y crítica, las parodias de anuncios, los fotomontajes, las acciones artísticas, 
etc.  
Entre estas críticas queremos destacar, por el impacto que pueden llegar a tener sobre todo 
tipo de público, las intervenciones que se ejecutan sobre la publicidad gráfica en las calles, 
señalando de maneras diversas los engaños del retoque digital y el carácter falso y 
manipulador de estos modelos de belleza.  Se reivindica la realidad física de las mujeres, su 
diversidad, incluso paradójicamente su corporalidad.  
 
 


Deshumanización: retoque digital 


La contrapublicidad es un instrumento 
de protesta ya consolidado. En España, 
Ecologistas en acción la ha 
promocionado a través de su web 
Consume hasta morir 


Otras intervenciones urbanas 



http://www.consumehastamorir.com/
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Asunción Bernárdez explica que la “corporalidad ideal femenina al menos 
desde el Renacimiento se ha definido por la “levedad”, por una cierta 
inmaterialidad” y que esas características siguen mencionándose para 
hablar de la mujer perfecta. “Algunas formas de representación de lo 
femenino no han perdido un ápice de la tensión y la eficacia emotiva que 
han tenido siempre. Por ejemplo, la idea de que la mujer ideal es una 
muñeca, o que la feminidad está cercana a la artificialidad de estos objetos 
fantásticos que son las reproducciones inorgánicas de las mujeres, ha 
seguido viva hasta en las fantasías más vanguardistas del siglo XX”. En la 
publicidad son muchas las imágenes en las que se juega con la ambigüedad 
del cuerpo femenino que oscila entre lo natural y lo artificial. “Crear vida 
artificial ha sido un sueño demiúrgico del ser humano eternamente 
presente tanto en la ciencia como en el arte.   


Descorporeización 


Pero crear mujeres artificiales 
tiene un matiz particular en 
cuanto formaliza el deseo 
masculino de controlar a las 
mujeres. Las mujeres creadas 
por los hombres suelen estar 
desprovistas de los “defectos”, 
no envejecen y son dóciles a los 
deseos de los demás”, afirma 
Bernárdez.  
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Como ilustran estas campañas, las muñecas 
representan en la publicidad el sueño de 
apropiación extrema: pueden ser parte del 
mobiliario,  se pueden trasladar y llevar donde 
sea necesario -a una cena familiar- y, quizá lo 
más importante, es posible saber qué piensan 
para poder controlarlas. Esta figura produce una 
zona de sombra, de ambivalencia en la que 
muñeca y persona se confunden. ¿Quién se 
parece a quién? ¿Se trata de una muñeca 
naturalizada o una mujer artificial? ¿Qué 
representan las modelos inertes,  habituales en 
la publicidad de moda? 


Descorporeización 
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Cuando el cuerpo femenino se vuelve inorgánico, 
junto a las muñecas aparecen los cuerpos 
desmaterializados y supuestamente asexuados. 
Llegan las ninfas, los ángeles, los seres andróginos, 
etc. Sin embargo, eso no significa que pese a negar 
su carácter orgánico no estén fuertemente 
sexualizados, como muestran estos anuncios. Por 
otro lado, esta ambivalencia entre lo 
desmaterializado y lo sexualizado incrementa el 
carácter siniestro de la asociación entre mujeres y 
artificialidad. ¿Son los ángeles y las ninfas la otra 
cara de las figuras femeninas monstruosas? 


Descorporeización 


¿Son los ángeles y las ninfas 
la otra cara de las figuras 
femeninas monstruosas? 
¿Qué relación guardan las 
muñecas que hemos visto 
con lo siniestro? 


Ejercicio 3 
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Descorporeización 


“Ser atractivas” para las mujeres supone una mayor 
manipulación del cuerpo, manipulación que sin 
duda se traduce en una cultura como la nuestra en 
un mayor gasto de dinero y tiempo. Ser atractiva es 
“ser femenina” e implica peluquería, maquillaje, 
depilación, elección de ropa, andar de una 
determinada forma, mirar de otra, etcétera. Y 
maquillarse en nuestra cultura, ¿en qué consiste? 
En extender una crema que “tape” las huellas del 
paso del tiempo: que disimule las arrugas, oculte los 
poros y las manchas... que la piel aparezca como el 
“marfil” o el “terciopelo”, simulando casi no ser de 
carne. En definitiva, acercarse a las características 
propias de las mujeres inorgánicas. Y ese “ser 
inorgánico” está en la base de la diferencia 
dicotómica entre lo masculino y lo femenino, 
diferencia que puede estar basada en una diferencia 
sexual, pero no sólo en ella, porque la identidad 
personal y la subjetividad supone tanto un proceso 
de construcción de la identidad como otro de 
reconocimiento de esa identidad por el grupo 
social” (Bernárdez,  2009) 
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Descorporeización 


Para acabar este apartado os proponemos analizar las imágenes de un calendario promocional del 
fabricante alemán de monitores médicos Eizo. Es un buen ejemplo para ilustrar la sobreexposición 
y la hipervisibilidad a la que está sometido el cuerpo femenino. No es necesario el rostro, la carne, 
tan sólo el esqueleto y los accesorios que por definición marcan la feminidad –tacones de aguja-. 
La pose hiperritualizada es suficiente, la identidad femenina se sostiene sobre el reconocimiento 
de su rol sexualizado.  
¿Qué os parece este calendario? ¿Podríamos imaginar su equivalente masculino? ¿Qué poses 
tendría? 
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Cuerpos 
fragmentados, 
monstruosos y 
objetualizados 


3. 
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Una de las estrategias habituales sobre el cuerpo femenino es la fragmentación. El cuerpo de las 
mujeres al convertirse en un objeto se puede trocear y así fijar la atención sobre aquel pedazo que 
interesa.   
Para realizar estas fotografías de partes del cuerpo se recurre a modelos específicas: existen modelos 
de manos, de pies, de glúteos. También en cine se utilizan modelos para los planos detalle, que 
sustituyen a las modelos famosas cuando la cámara se acerca. Esta visión fragmentada es una figura 
retórica, una sinécdoque, que supone presentar la parte por el todo.  ¿Valen las mujeres tanto como 
las partes que las componen? Si miramos la publicidad parece ser que sí, sobre todo si lo que interesa 
es lograr la hipersexualización de las mujeres. Para ello, los anuncios focalizan la mirada sobre zonas 
erógenas y sexuales: bocas, pechos, etc.  


Usos del cuerpo: fragmentación 


La galería de anuncios con 
partes del cuerpo es 
interminable, os traemos 
sólo algunos ejemplos, 
podéis ver muchos más en 
Gender Ads Project. 



http://www.genderads.com/page5/page5.html
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En otras unidades hemos planteado de qué manera 
muchas de las pautas de representación publicitaria para 
las mujeres se están reproduciendo para los varones. La 
fragmentación es una de ellas, sin embargo, ni la 
intensidad ni la extensión es equiparable. Las mujeres 
están más expuestas a las prácticas de fragmentación, 
objetualización y animalización –entre otras- que los 
varones. La campaña de Converse nos puede dar una 
pista de estas diferencias. El slogan dice “Los zapatos son 
aburridos, lleva Sneakers”, pero lo que nos interesa es 
percibir como la imagen segmentada de la mujer vuelve 
sobre si misma, es autosuficiente, se refleja, siguiendo la 
pauta del espejo y la mirada de la que hablamos en la 
Unidad 2. Mientras, el anuncio protagonizado por el 
varón no mantiene la misma lógica, él está proyectado 
hacia fuera, hacia lo social, empleando como rostro un 
retrato pintado de un hombre distinguido. El cuerpo 
masculino se completa –aunque sea en una 
interpretación irónica sobre la masculinidad- y el cuerpo 
femenino permanece incompleto, plegado sobre sí, 
escondido tras el espejo. 
¿Qué lectura haríais de estos anuncios? ¿Veis más 
diferencias?  


Usos del cuerpo: fragmentación 
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Usos del cuerpo: fragmentación 


Empezamos en la boca un repaso breve de cómo la publicidad utiliza la 
fragmentación del cuerpo femenino. 
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Usos del cuerpo: fragmentación 


La utilización del pecho femenino alcanza en la publicidad la categoría de obsesión. Son múltiples 
las asociaciones, estrategias, juegos, usos en los que esta parte de la anatomía femenina aparece. 
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Usos del cuerpo: fragmentación 


“Las mujeres que fuman dan algo más que leche a sus hijos.” 


El pecho de la mujer llega a tener vida propia 
en este spot 
 


Esta campaña de publicidad social para la 
prevención del cáncer de mama te pregunta: 
¿Estas obsesionada con las cosas correctas? 



https://www.youtube.com/watch?v=9RZgm1iBqik
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Usos del cuerpo: fragmentación 


Las piernas femeninas 
sirven para casi todo, son 
soporte de producto, 
imagen de cuerpos 
hiperbólicos, metáfora de 
los genitales, etc. 







42 


Usos del cuerpo: fragmentación 


La selección reiterativa de imágenes y planos de cuerpos fragmentados, en este caso, culos y las 
asociaciones de ideas sexistas responden a patrones machistas. Estos usos del cuerpo son los 
más denunciados y alertados por los Observatorios de la publicidad como se verá en la Unidad 8. 


Spot Diesel 



http://www.youtube.com/watch?v=Cf7nCsZ0dDE&list=PL9518345EDB94BCBF
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Usos del cuerpo: fragmentación 


En la Unidad 6 al hablar de los nuevos modos de 
sexualización en la publicidad presentaremos una categoría 
formulada por la académica Rosalind Child, la “Midriff”. La 
traducción del inglés es diafragma, ombligo o abdominales 
(vientre). Con esta parte del cuerpo se identifica la nueva 
mujer sexualmente empoderada, atractiva, sexy que 
controla su cuerpo porque este es su principal herramienta 
de seducción y  garantía de éxito. 
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 Mencionamos en la Unidad 3 
una campaña reciente de Nike 
que utiliza la fragmentación 
como estrategia para mostrar el 
cuerpo de las deportistas y que 
parece optar por una mayor 
sexualización que en anuncios 
anteriores. ¿Qué os parece esta 
representación? 
 


Usos del cuerpo: fragmentación 


Podéis leer los 
textos completos 
en inglés, aquí 



http://www.adwomen.org/2011/06/controversial-nikes-campaign-for-women
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La fragmentación puede llegar a extremos, en los que las mujeres aparecen como cuerpos 
desmembrados, disueltos.  Estas prácticas representacionales en la publicidad comercial se 
conecta con otras –todavía más extremas y siniestras-, al menos desde nuestro punto de vista, 
como las que se comentan en este blog de Mujeres por la democracia.  
 
Se trata del Natural Body Magic (Magia con Cuerpos Naturales) básicamente prácticas de 
fetichismo digital, en el que se da rienda suelta al gusto por ver a mujeres cercenadas.  
¿Ves lógicas diferentes entre las imágenes publicitarias convencionales y las de los 
internautas? 


Usos del cuerpo: fragmentación 



http://mujeresporlademocracia.blogspot.com.es/2013/07/cuerpos-desmembrados-manipulacion.html
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Al objetualizar el cuerpo femenino y 
convertirlo en algo artificial es posible 
someterle a todo tipo de juegos. Junto con 
la fragmentación, uno de los más corrientes 
es replicarlo.  Esto es posible porque se 
utiliza la metáfora de las mujeres como 
muñecas. El maniquí está deshumanizado, 
pierde valor y no se presenta como persona 
sino como soporte de un producto. 


Usos del cuerpo: cuerpos replicados 
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El retoque digital ha permitido 
que el cuerpo femenino sea 
sometido a nuevos tipos de 
modificaciones cada vez más 
extremas. Esto está dando 
lugar a cuerpos monstruosos, 
que todavía son más 
habituales para las mujeres 
que para los varones.  


Usos del cuerpo: monstruosos 


Ejercicio 4 
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A través de la publicidad podemos construir un bestiario de 
mujeres. Figuras monstruosas mitad mujer mitad animal, como los 
viejos mitos de sirenas y esfinges siguen plagando de imágenes la 
asociación entre mujer y naturaleza salvaje, cuando no se las 
presenta como metáforas de animales de modo literal como en el 
anuncio de Red Tape. 
 
 


Usos del cuerpo: zoomorfismo 
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La utilización de los retoques sirve también para 
presentar los cuerpos de las mujeres 
animalizados, aunque su utilización no es 
precisamente nueva. Esta estrategia está al 
servicio de la sexualización, el exotismo sobre 
todo para cuerpos no caucásicos. 
Y a los animales es fácil meterlos en jaulas. 


Usos del cuerpo: animalización 
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Usos del cuerpo: fagocitación 


Los cuerpos femeninos son manejables y están listos para consumir, pueden adoptar todo tipo 
de formas y objetos, por ejemplo, comestibles. En esta transformación “feminizante” que 
sufre la comida pueden alcanzar grados de sexualización tan sorprendentes como las alitas de 
pollo del anuncio de Heinz.  
¿Qué os parece esta estrategia? 
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Usos del cuerpo: minimización 


Las mujeres son productos comestibles: miel, sushi, sopa o bebidas. Los cuerpos empequeñecidos 
como el del anuncio de Pons Quintana, nos recuerdan lo fácil que es transformar lo artificial, 
hacerlo crecer, empequeñecer, desaparecer, diluirse, fragmentarse, etc.  
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Usos del cuerpo: objetualización 


En el proceso gradual de conversión del cuerpo femenino en objeto, una de las paradas es su 
uso como señal, como indicador de un camino. Este hábito de lectura de los cuerpos hace que 
se utilicen en la publicidad como vectores para dirigir la mirada. En la historia del arte, las 
manos, los pies, el lugar donde quedaban representados los órganos sexuales, han sido siempre 
aristas de los itinerarios implícitos para la lectura de las imágenes. En la publicidad, el cuerpo de 
la mujer es especialmente utilizado para conducir hacia la lectura del nombre de la marca o la 
ilustración del producto. Puede observarse la función de los escotes en estas imágenes. 
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Además de señalar el cuerpo femenino es un espacio de intervención e inscripción; en él se puede 
escribir, utilizarlo como lienzo para plasmar la idea creativa o directamente la marca o el nombre 
del producto. 


Usos del cuerpo: objetualización 


Spot Xara Picasso 
Nuevas inscripciones publicitarias 



http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=X81-kjdm-7Q
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En otro grado de este proceso las mujeres adoptan las formas de los objetos de venta, una 
estrategia muy común en la publicidad de bebidas, sobre todo, de cerveza. Se transforman en 
objetos según la necesidad del anunciante, o se confunden con los productos, literalmente 
como en el anuncio de pintura o metafóricamente como en el de relojes. 


Usos del cuerpo: objetualización 
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Son miles los ejemplos en los que el cuerpo 
femenino moldeable se reconstruye para 
que se asemeje a los productos. En estos 
casos el canon es el objeto. Esta estrategia 
forma parte de todas las asociaciones que 
facilita el cuerpo femenino y que favorecen 
su objetualización.  


Usos del cuerpo: objetualización 
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Al igual que el cuerpo femenino sirve para 
inscribir el orden social, también para el orden 
publicitario. En estas campañas, las mujeres 
sirven para marcar las diferencias de raza y las 
características del producto. Pueden ser dos 
tipos de mozzarella, de chocolate, teléfonos 
móviles que patrocinan desfiles de moda o de 
videoconsolas. Todo puede quedar inscrito en 
el cuerpo de las mujeres. 


Usos del cuerpo: objetualización 
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Cuerpos 
higiénicos:  
belleza y moral 


4. 







58 


Estudios médicos como los de Encarnación Bernal y Mª 
Luisa Calero han mostrado cómo el discurso higiénico ha 
sido un argumento moralizante con la mujer.En los 
anuncios que focalizan en el discurso higiénico es habitual 
encontrar por un lado, el juicio moral del discurso 
escatológico, la referencia a lo sucio, a lo que se debe 
evitar en el espacio público. Y por otro lado, la mención a 
lo bello, al idea de perfección.  
En este anuncio de Double Effect de Nivea se dice: 
“Disfruta de axilas suaves y bonitas  por más tiempo. (…) 
Porque belleza es libertad”. 
 
La belleza concede éxito, autoestima y también libertad. 
Para lograrlo hay que disciplinar el cuerpo, conseguir que 
no tenga pelo, que no huela, que no envejezca, etc.   
Siguiendo con el discurso cienticifista cada vez es más 
común encontrar productos sofisticados que ayudan a las 
mujeres en esta “batalla” en pro del ideal. En este caso, 
Double Effect de Nivea combate el vello y el olor de una 
sola vez.  
Las mujeres deben deslumbrar con su belleza, es lo único 
que se precisa y los productos están dispuestos  a 
ponérselo fácil y cuidar los detalles como en estos 
anuncios de Rexona. 
 
 


Spot s Rexona 


Cuerpos higiénicos 


Spot Nivea 


La idea de la normalidad se asocia a 
las normas morales en el caso del 
higiene, ¿qué puede o no puede 
hacer el cuerpo? ¿De qué se tiene que 
ocupar la mujer para ser decorosa, 
estar en su sitio? Veamos una 
campaña que explica este universo de 
sentido con la máxima claridad. 


Ejercicio 5 



http://www.publipubli.com/double-effect-de-nivea-el-desodorante-con-doble-efecto/

http://www.publipubli.com/rexona-crystal-atrevete-a-deslumbrar-con-el-negro/

http://www.publipubli.com/con-el-nuevo-roll-on-de-rexona-estaras-lista-antes/
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La publicidad trata los procesos biológicos y los cambios como hechos 
negativos que hay que evitar y esconder con todos los medios a nuestro 
alcance. El vello, el olor corporal, las arrugas, la menstruación y la 
menopausia, entre otros.  
El cuerpo femenino y, en particular, la menstruación –fuera del ámbito 
científico– está asociada a prácticas y representaciones que deben 
mantenerse en forma oculta, se han construido como tabú. Dice Soledad 
Pessi que la publicidad “encargada de persuadir por medio de diferentes 
procedimientos discursivos y formales de las ventajas de un producto, 
adquiere un rol fundamental en tanto se transforma en una bisagra que 
involucra, por un lado, la intención de convencer al destinatario acerca 
de las ventajas de un producto nuevo –toallas femeninas y tampones–, y 
a su vez, y dentro del mismo movimiento, en la imposibilidad de 
establecer una relación directa entre el producto y su uso debido a la 
existencia de un tabú asociado a la menstruación y a otras prácticas 
higiénicas”.  
En esta categoría de anuncios, como en muchos otros, “lejos de 
entender la feminidad como un rasgo particular y relativo que cambia en 
función del tiempo y de las relaciones sociales y biográficas, esta 
publicidad refuerza la concepción esencialista: lo femenino es esa 
cualidad absoluta que nos define (De la Peña, N ). 


Cuerpos higiénicos 


Como pasa en otros 
ámbitos en este caso la 
publicidad interviene 
tanto en la 
reproducción del tabú 
como en su destrucción. 
En esta campaña de 
tampones el slogan 
dice: “Si tengo algo que 
esconder, llevo una caja 
fuerte” y al tiempo la 
imagen muestra un 
bolso transparente. 


Video sobre el tabú de la menstruación 



http://www.youtube.com/watch?v=THqTxrx_juk
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La mirada sobre la publicidad de compresas y tampones es 
especialmente interesante por que ejemplifica bien el cambio 
de valores socioculturales en relación a la identidad 
femenina y cómo estos son traducidos en la publicidad a 
través de las distintas etapas históricas, desde finales de la 
Segunda Guerra Mundial hasta nuestros días.  
Por otro lado, los anuncios de compresas y tampones apelan a 
una especie de cuerpo transnacional femenino. Al apelar a 
una naturaleza esencial del hecho biológico de ser mujer, ligan 
los cuerpos al destino reproductivo. Este discurso está 
perfectamente ejemplificado  a través de la de la diversidad 
étnica que se compone en el anuncio de Tampax o el spot 
inglés de Stayfree. 
  


Cuerpos higiénicos: cuerpo transnacional 


Spot Stayfree 


Spot Stayfree 2 



http://www.youtube.com/watch?v=50chHh8_wmw

http://www.bigcitypix.com/stayfree-four-wall-protection-television-commercial-tv-ad-advertising-feminine-higene-product-video
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En estas campañas, de distintas épocas vemos como la 
publicidad utiliza la referencia a la “naturaleza” femenina. 
Por ejemplo, el primero anuncio de la izquierda se pregunta 
en inglés: ¿porqué habré nacido mujer?”, mientras que a la 
derecha el slogan es: “Si la naturaleza ya te ha hecho mujer, 
por qué no te habla como a una mujer?”. En el anuncio del 
medio, de los años 20, observamos como se ha pasado de la 
metáfora del cuerpo productivo industrial a la tematización 
implícita del cuerpo reproductivo. El slogan dice: “Estas 
molestias están en nuestra propia naturaleza…pero Kotex es 
una solución confortable.”  


Cuerpos higiénicos: cuerpo transnacional 
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Usos  del cuerpo: cuerpo transnacional 


A través de estrategias y argumentos diversos, el sistema 
publicitario consigue que la menstruación se imagine de 
modo ambivalente: si por un lado se apela a la naturaleza 
esencial del ser mujer, por otro se presenta como algo ajeno 
a las mujeres, no un aspecto propio. Esta idea, que se ha 
mantenido hasta nuestros días, está perfectamente ilustrada 
en un anuncio de hace algunos años de Evax, en el que una 
mujer –la regla- venía a interrumpirte, a molestarte, etc.  En 
todos estos anuncios se juega con la metáfora de la “madre 
naturaleza” insoportable, a la que ganas a los chinos, 
expulsas de un partido o le dices: “Muérete”, como en la 
sudadera de la chica del anuncio. 


Spot Evax 



http://www.youtube.com/watch?v=R1iqFskHtHo
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Las compresas se vendieron durante la década de los años 20 y 30 
como productos de innovación científica, pero fue a partir del final 
de la postguerra cuando estos productos y la retórica publicitaria 
se asocian al ideal del cuerpo de las mujeres, que ya podría ser 
productivo incluso durante los días de la menstruación. En ese 
momento, la aparición del tampón y de compresas cada vez más 
modernas y tecnificadas se presentaron como una posibilidad de 
garantizar y facilitar la incorporación de las mujeres al mercado 
laboral evitando el ausentismo en el trabajo. El tampón permitió la 
ocultación del tabú, del sangrado,  que ya no era visto, ni sentido, 
ni olido. 


Cuerpos higiénicos: años 20 y 30 


Slogan: “Objetivo  reducción 
del absentismo femenino” 


Para profundizar en este recorrido histórico 
recomendamos el texto de Pilar López: 
“Cambios en los significados culturales de 
la mujer a través de los anuncios de higiene 
íntima femenina”. 
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“Las ilustraciones o fotos, principales recursos iconográficos 
de la época, que acompañan a la  generalidad de los 
anuncios de compresas y tampones de los años veinte y 
treinta, incluso hasta 1942, muestran a mujeres activas en 
escenarios públicos, en donde ejercen profesiones como 
doctoras, aviadoras, administrativas, mecánicas, actrices, o 
en situaciones de juego y ocio como la práctica de deportes, 
natación, golf, tenis y otros; además de relaciones sociales 
varias, generalmente acompañadas de otras mujeres, (…) La 
iconografía femenina que construye la publicidad de la 
época, está referida al mundo de la amistad y los afectos, 
reflejando situaciones de consejo, ayuda, cooperación, 
armonía y compañerismo entre mujeres”, según analiza Pilar 
López. 
 
Pero esta representación de la mujer activa se perderá 
avanzada la postguerra y se irá construyendo un nuevo ideal 
de feminidad, que vuelve a recluirse en el espacio privado, el 
hogar, el marido y los hijos. En esta nueva época las mujeres 
de los anuncios se muestran elegantes, sofisticadas, con 
trajes de fiesta y joyas. Su belleza y saber estar resulta 
autosuficiente para el argumento de los anuncios, una lógica 
que irá en aumento. 


Cuerpos higiénicos: años 20 y 30 
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A finales de la década de los años 20, la marca de compresas Kotex se publicitaba con el mismo 
discurso moralista –puritano- en España y México. La idea de que la regla debe ser escondida y 
que una mujer elegante y educada no debe despertar en el espacio público: “Ni sombra de 
duda”.  


Cuerpos higiénicos: años 20 y 30 


Otros ejemplos que ligan 
higiene, modernidad y 
moralidad 
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En los 60 ya se ha consolidado la representación de la belleza 
autosuficiente,  los anuncios han dejado de hacer mención a las 
características de los productos, a las innovaciones técnicas y aún no se 
ha popularizado el discurso sobre la libertad que inundará la publicidad 
de los 70. Podemos ver pautas de representación muy similares a las que 
se emplean en los anuncios, de hecho, es fácil equivocarse y pensar que 
estamos ante campañas de bañadores y bikinis. Por otra parte, el tema 
de la menstruación y el agua es un clásico argumento publicitario. 
Además se abre paso el discurso sobre la seguridad en si misma y la 
autoconfianza, como se afirma en el anuncio español de Camelia: “Más 
segura de sí misma. Confíe en Camelia”. 


Cuerpos higiénicos: años 60 
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De la sofisticación y la elegancia de los 60 –cuyo ejemplo podemos ver 
a la izquierda- se pasa a las reivindicaciones de libertad y participación 
de las mujeres en los 70, en los que reaparecen las mujeres activas. El 
sistema publicitario fue conectando su discurso paulatinamente con la 
reivindicación feminista de la liberación corporal. No obstante, esta es 
una conexión no exenta de tensiones, ya que en este relato para 
sentirse “liberado” y “seguro”, el cuerpo femenino tiene que negarse 
a si mismo, ocultarse. Históricamente, la publicidad de estos 
productos ha pasado del argumento de la higiene y el hincapié en la 
moralidad, (el decoro, la elegancia y el respeto en el ámbito público), 
a alinearse, a partir de los 70, con los discursos sobre la liberación de 
la mujer. Si en las primeras décadas el estereotipo movilizado fue el 
de la mujer moderna y trabajadora –atenta a las innovaciones 
científicas-, después se habló mayoritariamente a la mujer liberada, 
en sintonía con la revolución sexual.  


Cuerpos higiénicos: años 70 
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A partir de entonces, la publicidad de compresas ha basculado entre la 
estrategia de infantilización –casi aludiendo a una etapa pre-menstrual- 
y el empleo de la figura de la superwoman. Las imágenes de mujeres 
con la regla  las muestran infantiles, tiernas, delicadas, en posiciones 
acurrucadas, distraídas, centradas en si mismas. En España, 
manteniendo la creencia sobre la menstruación como algo malo, 
negativo que las mujeres lo tendrían que ocultar porque les resta 
atractivo, en 1999 Evax lanzó uno de sus anuncios más conocido. El 
eslogan fue: “¿A qué huelen las cosas que no huelen?”. A este anuncio 
se sumaban otros en los que las mujeres aparecían felices, sonrientes, 
encantadas de tener la regla.  
Este tipo de anuncios utiliza el estereotipo de la mujer niña, la mujer 
dichosa que ríe despreocupada, que se muestra feliz, incluso a pesar de 
los posibles efectos que para ella tenga el síndrome premenstrual. 


Cuerpos higiénicos: infantilización 


Este anuncio argentino de 
Tampax que se puede ver a partir 
del minuto 2 (también tuvo 
versión española) compara  la 
felicidad que se experimenta al 
ponerse un tampón con escribir 
una carta, leer un libro, etc. 


Spot Evax 



http://www.youtube.com/watch?v=d-p8FxFS1_M

http://www.youtube.com/watch?v=dACdhfw0pXo
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Cuerpos higiénicos 


Spots Evax Adapt 


La imagen moderna en los anuncios de comprensas 
tiende a ser la de mujeres poderosas, imparables, 
siempre dispuestas, porque cuando no tenían que 
estar sonriendo y bailando, tenían que seguir 
trabajando como si nada sucediese. El discurso 
publicitario las anima a que nada se note, sigan 
siendo igual que siempre, que estén a la altura de 
ellos, que nada les pare, ni les diferencie. Sin 
embargo, la superwoman contemporánea heredera 
de la trabajadora de postguerra ha dado un giro 
notable, puesto que ahora debe responder además al 
ideal del belleza mercantilizado y la disciplina 
impuesta por la hipersexualización, como veremos.  
En este proceso, la publicidad de compresas comenzó 
a fijarse en cómo se sentían las mujeres, se pasó de 
focalizar en la exterioridad a la interioridad. En 
España el hoy me siento fue de la mano de la música 
(flamenca,  pop, Bollywood, dance, funky); mientras 
que en Argentina se tematizaron las emociones 
asociadas a la identidad femenina. Veamos algunos 
ejemplos de esta campaña. 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=YMIfcvagupkyiM&tbnid=E-5lFI3LY6WZlM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.advertisinglovesmusic.com/2010/10/sal-bailar-con-evax-adapt.html&ei=lMJdUoeUFZSQ0QXpi4CYDg&bvm=bv.54176721,d.bGE&psig=AFQjCNGEudf5Lnw7xSLJhasPBBTMONFX5g&ust=1381962769127087

http://www.youtube.com/watch?v=yM74VMTZbpQ
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La actitud de la publicidad hacia la menstruación ha 
mantenido el tabú, la necesidad de mantener oculta 
una experiencia propia de las mujeres, para ello se 
recurre al tópico de la pureza, identificado con el 
blanco, la suavidad, ligereza y lo etéreo. Estos rasgos 
dibujan una de las caras del ideal de feminidad, la 
mujer pura, dócil, virginal, que como hemos visto 
convive con la sexualización constante. Ya sea para 
mantener la actividad o el decoro, los anuncios de 
higiene implican que las mujeres deberán negar una 
especificidad, cambios en sus estados de ánimo, en su 
condición física, que deberán obviar el dolor, la 
incomodidad, etc. Recordemos que Tampax se lanzó en 
España con la campaña “no pasa nada” en voz de una 
feliz adolescente. 


Usos  del cuerpo: tabú 


Ejemplos más recientes 
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Una constante en esta publicidad son 
las estrategias que se han empleado 
para mantener el tabú, entre ellas 
cabe mencionar el uso constante de 
eufemismos (esos días, me ha venido, 
estar mala, etc.) y, por supuesto, la 
negación visual de la sangre. 


Cuerpos higiénicos: tabú 


Los anuncios de compresas tradicionalmente han resultado 
extremadamente asépticos, utilizando incluso el blanco y negro y 
toda referencia a colores ocres. Se utilizaba el verde, el azul, tal 
como en un quirófano, o el blanco como reto imposible y 
anulación de cualquier mínimo signo de vergüenza. El sangrado 
menstrual está considerado una condición vergonzante, sucia y 
esta categorización como tabú hace que los anuncios de 
compresas y tampones tengan vedada toda referencia explícita a 
la menstruación, la sangre, el color rojo, etc. Por eso, durante 
mucho tiempo las referencias a la materialidad física se han 
evitado con recursos visuales como la sangre azul. Esta campaña 
de Always causó un gran revuelo por ser la primera que 
evidenciaba la sangre en un anuncio de compresas. Después 
llegaron otras muchas que lo hacían de manera indirecta, sobre 
todo, utilizando el humor, siempre ambivalente, como 
corresponde a un espacio social vedado, influido por el tabú.  
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Cuerpos higiénicos: tabú 


Las leyendas sobre la menstruación han sido interminables y no acaban de pertenecer a otra 
época. Algunos anuncios recogen viejos prejuicios y creencias que imponen el miedo a la 
menstruación: que los animales huelen la sangre, la asociación de la sangre con la enfermedad, 
o que con la regla la sexualidad sea impracticable. 


Otro ejemplo que refuerzan el tabú y 
las falsas creencias sobre la 
menstruación 
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Cuando se percibe la menstruación, desde una perspectiva masculina, siempre hay algo 
mágico, propio de los aspectos del tabú que deben ocultarse, misterioso.  Esta dimensión 
mágica se atribuye a las características de los productos pero genera una esfera de sentido 
metafórico que impregna todo el discurso, que además se refuerza a través del uso de los 
eufemismos, que ya hemos mencionado. Frente a este tabú ha emergido toda una red de 
activismo pro-menstruación que tratan de ofrecer otras imágenes sobre el periodo femenino, 
muchas de ellas impactantes, como la que se muestra en esta diapositiva. 


Cuerpos higiénicos 
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Son muchos los ejemplos que se pueden encontrar en los que la 
publicidad conecta los tampones con el sexo y las prácticas de 
penetración. Desde las preocupaciones que atormentaban a la moral 
puritana, hasta la mención implícita del placer que provocan. Por 
ejemplo, en el anuncio en blanco y negro una mujer le dice a otra: 
“Por supuesto, las mujeres solteras pueden usar Pursettes” 
(Tampones). En el anuncio de la izquierda, la chica medio oculta del 
anuncio de Tampax se pregunta avergonzada: “¿Seguro que seguiré 
siendo virgen?” Y en el último, se ve a una pareja joven besándose 
tras una cortinas y el texto afirma: “Haz todo lo que harías si no 
tuvieras el periodo. Y no estamos hablando solo de nadar”. En otros 
casos no son tan literales pero sí explícitos como el anuncio de Kotex 
que habla de introducir sobre la foto de una pareja sonriendo. 


Cuerpo higiénicos: sexualización 
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Los anuncios de compresas y tampones, como el resto de 
productos, se han adaptado a la consideración de lo femenino 
que primaba en cada época histórica. Desde principios de los 
años 90, como veremos en la siguiente unidad, se ha 
incrementado exponencialmente la apelación al sexo y la 
representación de las mujeres como sujetos activos en el terreno 
sexual. Los anuncios de higiene íntima no son ajenos a esta 
tendencia y ya en los 70 se podían encontrar ejemplos en los que 
se apostaba por la conexión entre productos de higiene y 
erotismo. En la campaña de Tampax que protagoniza Amaia 
Salamanca en el verano de 2013 resulta evidente la utilización del 
sexo (en referencia a las prácticas de penetración) y la 
movilización de esta figura sexualizada como reclamo.  


Cuerpo higiénicos: sexualización 


Spot  Tampax 


Una particular presentó una 
queja frente Autocontrol, 
por considerar vejatorio el 
anuncio. Puedes leer la 
noticia sobre el fallo. 



http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=r0qIedxnBNw

http://www.europapress.es/tv/noticia-autocontrol-desestima-queja-contra-anuncio-tampax-amaia-salamanca-entender-no-denigrante-20130820173247.html
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Frente a esta hipersexualización –un tanto absurda- del último anuncio de Tampax Pearl, 
otros spot que demuestran que está habiendo un cambio de aires en la publicidad de 
comprensas y tampones. (De nuevo, encontramos la ambivalencia del sistema publicitario ya 
que un mismo grupo posee dos marcas que utilizan dos estrategias contrapuestas). El 
ejemplo es último anuncio de Hello Flo que se ha convertido en un video viral que ha 
superado su condición de anuncio y se ha difundido a través de las redes sociales con un 
notable éxito. En él, una niña aumenta su popularidad en el campamento de verano al ser la 
primera que tiene la regla. En el anuncio, relatado en clave de humor, se mencionan palabras 
tabús incluso en el slogan: “Es como para Santa Claus para tu vagina”. Podéis leer  algo más 
sobre el anuncio  y una interesante recopilación de publicidad de comprensas en este artículo 
de S Moda. 


Cuerpo higiénicos: sexualización 


Spot  Hello Flo 



http://www.youtube.com/watch?v=0XnzfRqkRxU

http://smoda.elpais.com/articulos/la-venganza-contra-los-anuncios-de-tampones-estupidos/3682
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Otro aspecto corporal sobre el que se habla en términos 
de normalidad, belleza e higiene es el vello.  
No parece hacer ninguna razón higiénica, ni médica que 
obligue a las mujeres y ahora a los varones a estar 
depilados. Sin embargo, esta práctica ha adquirido tal 
grado de naturalización que no es raro encontrar la 
asociación entre pelo y suciedad, descuido de la imagen 
corporal, etc.  
El vello se asocia culturalmente a lo animal, a abandono 
y persona descuidada, como algo negativo e indeseable. 
Detrás de esa imposición cultural se sostiene un sector 
económico boyante. 
No hay en el sistema publicitario ninguna mujer que 
aparezca sin depilar, salvo que el anuncio vaya a 
emplear la retórica del antes y el después y, por norma 
general, se recurrirá a imágenes realizadas por 
ordenador (ilustraciones) antes que mostrar un cuerpo 
con vello.  La mejor manera de poner de manifiesto esta 
práctica disciplinaria sobre el cuerpo es visibilizar lo que 
sucede cuando se transgrede. 


 


Cuerpos higiénicos: depilación 


Una ilustración que 
habla de la decisión de 
no depilarse. 



http://www.airesdecambio.com/por-que-no-me-depilo-ilustracion/
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Entre las muchas acciones críticas en torno a la depilación como práctica obligatoria os 
proponemos visitar la propuesta de la Maja Velluda, que se presenta con este 
planteamiento: 


“La representación de las mujeres en la historia del arte ha creado diferentes 
estereotipos en la estética y el universo femenino. En la actualidad es la publicidad la 
que abandera los discursos al respecto, produciendo estilos de vida y estableciendo 
modelos. Una de las características que configuran el modelo de belleza occidental es 
la ausencia de pelo, y una mujer no depilada se convierte en objeto de miradas 
intransigentes y está expuesta a situaciones incómodas. El proyecto LA MAJA 
VELLUDA es una propuesta de intervención publicitaria para re-crear las 
representaciones de nuestros cuerpos. Desde el feminismo y el arte se utilizan 
estrategias de intervención en el espacio público para producir reflexiones acerca del 
consumo, el cuerpo y la estética, cuestionando las representaciones normativas de 
belleza y cuidados, y posibilitando espacios de autorrepresentación. Esta propuesta 
se enmarca en este territorio, partiendo de la elaboración y difusión de unas 
pegatinas de pelos, para intervenir sobre las modelos de las vallas publicitarias que se 
encuentran en las paradas de autobuses, metro, quioscos, etc.”. Fuente: 
http://lamajavelluda.blogspot.com.es/2013/07/estudios-sobre-la-no-depilacion-de-
la.html) 


 
Estas son algunas de las intervenciones que han realizado.  


Cuerpos higiénicos: depilación 
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En el otro extremo tenemos anuncios como este, en el que chicas con aspectos infantiles, 
rodeadas de perritos y puertas rosas cortan el césped, en clara referencia al vello púbico.  
La canción dice cosas como “Nunca estés desaseada”, el mismo slogan que el cartel de un 
salón de belleza brasileño: “Mantente limpia”. Es casi imposible no preguntarse desde 
cuando tener vello púbico es señal de falta de higiene. 


Cuerpos higiénicos 


Spot  Wilkinson 



http://www.youtube.com/watch?v=MvFSgXpyhoM
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Cuerpos bellos, 
cuerpos delgados 5. 
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El cuerpo de las mujeres publicitarias dibuja un canon de belleza de límites claros, se trata de 
mujeres mayoritariamente caucásicas, jóvenes con tendencia a presentar un aspecto aniñado y, 
todas tienen en común presentar un cuerpo delgado o, al menos,  esbelto.  Todos los estudios 
coinciden en esta conclusión, un patrón al que se enfrentan cada día millones de varones y 
mujeres y que incide, sin duda, en la construcción de los modelos ideales del cuerpo. 
Por otra parte, como hemos dicho ya, se trata de cuerpos en los que debe borrarse cualquier 
signo de supuesta imperfección y en el caso de las mujeres, le añadiremos todo aquello que 
pueda resultar excesivamente “natural”, para lograr acercase a la artificialidad propia de los 
objetivos.  
Según Rosa Cobo (2011:18), “la violenta exigencia de un canon de belleza imposible de alcanzar 
con sus políticas de control y agresión al cuerpo de las mujeres son prácticas falsamente 
denominadas culturales y, en realidad, sólidamente patriarcales)”. 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=pTKF3dFfSey5XM&tbnid=RiyxbVgcJjCIbM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.mujerlatina.it/concierto_hermanos_yaipen.html&ei=ur5TUpWhMO2S0AXHz4DACw&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNGnTh5AlFqETwwfA4wlJ_ifmH75rg&ust=1381306351698677

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=1ES-W80wEk60YM&tbnid=qVx7uFZf33FayM:&ved=0CAUQjRw&url=http://blog.luismaram.com/2011/09/04/21-disenos-para-perfumes-con-celebridades/publicidad-de-perfumes-8/&ei=Xr9TUojfKIHA0QXXyYHQBA&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNFsMgkBxDNHR1REYfNNT9IQ8IJVPg&ust=1381306577794160

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=FZT3SLrYivrT_M&tbnid=mu7i57EGPQj1BM:&ved=0CAUQjRw&url=http://blog.luismaram.com/2011/09/04/21-disenos-para-perfumes-con-celebridades/publicidad-de-perfumes-9/&ei=nL9TUvzHB6nI0AXA04HgBQ&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNFsMgkBxDNHR1REYfNNT9IQ8IJVPg&ust=1381306577794160

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=ZZs5_ViJmDqd1M&tbnid=R1MseyJmp1zvEM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.osmoz.com/perfumes/hugo-boss/963/boss-orange-sunset&ei=w79TUryAD4W-0QWw7YHoBA&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNFsMgkBxDNHR1REYfNNT9IQ8IJVPg&ust=1381306577794160
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El cuerpo bello de la sociedad posmoderna es un simulacro, 
un disfraz efímero que aparece en teatralizaciones y 
desaparece después, como el relato de cenicienta. Las revistas 
del corazón y la prensa amarilla se divierten encontrando los 
defectos de actrices y modelos, demostrando así que la 
mistificación de las famosas depende de los medios de 
comunicación, que tienen el poder tanto de mostrarlas 
perfectas como de destruir su dignidad cuando no lo son. Esta 
estrategia de composición y descomposición de la belleza 
beneficia la eficacia de la publicidad, pues en las mismas 
revistas se encuentran los anuncios de productos cosméticos, 
dietéticos o de moda que te ayudarán a conseguir ese ideal. 
El cuerpo bello posmoderno es pues resultado de un severo 
proceso de castigo y autodisciplina, de vigilancia que deriva en 
alabanza o castigo.  
Depilaciones, liftings, peluquería, tratamientos estéticos, son 
en muchos casos procesos abrasivos y destructivos con la 
naturaleza y el equilibrio de la piel. Este discurso se legitima 
porque la piel no se percibe como órgano vital, sino como 
máscara.  


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 


De esta mirada disciplinaria 
no se libra nadie, ni siquiera 
las protagonistas de obras 
maestras. 


Spot  Shiseido 



http://www.google.es/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=-Oyhtfyan7w7fM&tbnid=zqaS-4mapkNyhM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.minutodigital.com/actualidad2/2009/09/24/ines-sastre-y-la-celulitis/&ei=nK1dUqbkH47Q4QSfpoD4BA&psig=AFQjCNHa6lmu7USoh4NPn-HnERSN9A34ug&ust=1381957404564459

http://www.youtube.com/watch?v=_986phznRzk
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La discusión sobre estos modelos corporales es 
urgente en cuanto afecta a las vidas de las 
mujeres, al distorsionar las percepciones sobre lo 
que es un cuerpo bello, sexy, sano…pero sobre 
todo sobre lo que es o no un cuerpo real, posible.  
Por ejemplo, en consonancia con los cuerpos 
publicitarios, el nuevo objetivo estético entre 
adolescentes ha dado en llamarse thigh gap, que 
significa tener un hueco entre los muslos incluso 
con los pies juntos. Es ahora uno de los términos 
más buscados en internet. Se ha alertado ya 
sobre ello por constituir una meta peligrosa de 
adelgazamiento. 
En el nuevo estándar parece que la publicidad ha 
jugado un papel importante al distribuir imágenes 
con esa morfología y asociadas al glamour, 
especialmente en las imágenes para los productos 
de Victoria’s Secret, como vemos en las imágenes. 
Al margen de fenómenos de moda, es 
sobradamente conocida la relación entre 
publicidad y anorexia, uno de los ejes de este 
debate sobre los modelos corporales. 


Noticia en Tele5 sobre el 
nuevo canon del thigh gap 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=g7FDBWBWXpL_cM&tbnid=4yXUsgrsQZd97M:&ved=0CAUQjRw&url=http://lifestyle.sg.88db.com/fashion-wedding/fashion/the-dangerous-trend-of-the-coveted-thigh-gap/&ei=potUUo2VOKKc0AW3-4H4DA&bvm=bv.53537100,d.d2k&psig=AFQjCNG-Liw164BlC2HwsRUb5LjY220PGA&ust=1381358803144770

http://www.telecinco.es/informativos/sociedad/peligro-moda-thigh-piernas-ciguena_2_1657455055.html
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El significado etimológico de manipular hacía referencia a amasar, 
reblandecer. El cuerpo de la mujer ha sido así un icono 
manipulable por las culturas. Los efectos de luz y los retoques 
digitales contribuyen minimizar a las mujeres representadas, en 
una tendencia visible hacia su desaparición y fusión con el 
entorno, contribuyendo también así a su invisibilización, su 
mutilación y debilitamiento simbólico. Transmitir una imagen de 
mujer débil, muy delgada,  vulnerable impone un ideal que ha 
colonizando el imaginario colectivo y que debilita a las mujeres. 
 Se habla de formas inéditas de violencia, una violencia sofisticada 
que persigue el control de los cuerpos y su debilitamiento 
mediante la estrategia más perversa: la aceptación  y asunción de 
esa misión por parte de las mujeres, desde este punto de vista, 
estaríamos ante una violencia autoimpuesta. 


El eslogan feminista “Mon corps est à 
moi” (mi cuerpo es mío) parece no tener 
sentido en la publicidad, donde el cuerpo 
de las mujeres constituye casi una 
expropiación. Y en el spot de 
corporación dermoestética se afirma que 
las mujeres gracias a la cirugía consiguen 
el cuerpo que “ellas desean”. 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 


Spot  Corporación 
Dermoestética 



http://www.youtube.com/watch?v=SGB-s740oNE
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En una diapositiva anterior hablábamos de la asociación mujeres a muñecas. Es 
propio de la cultura posmoderna la proliferación de simulacros que parecen 
sustituir al sujeto.  No son las muñecas las que se hacen hoy a imagen de la 
persona, sino parecer funcionar a la inversa, cada vez más las mujeres aspiran a 
parecerse a estos modelos artificiales, irreales. Por ejemplo, desde hace décadas 
la extrema delgadez de la Barbie constituye un modelo de proyección con el que 
juegan las niñas. Sin embargo, el sitio web Rehabs.com publicó una comparativa 
entre las proporciones de la Barbie y la de una mujer real en la que se puede ver 
que la Barbie tiene las piernas un 50% más largas que los brazos, mientras que 
las piernas de una mujer real son solo un 20% más largas.  Además, la 
proporción del cuello de Barbie no podría sostener una cabeza. Similares 
comparativas se han hecho con Lara Croft, modelo artificial creado para un 
videojuego,  en el que se proyectan las jóvenes y que, de ser real, con su cintura 
no podría caminar 


En China se 
promociona la PS 
Vita con estas 
imágenes de lolitas 
extremadamente 
delgadas.  
¿Cuál es el juguete? 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=rgx72zJ6Yk-E4M&tbnid=7DxXwzCRWEnSJM:&ved=0CAUQjRw&url=http://septimobit.wordpress.com/2011/11/16/chica-de-la-semana-lara-croft/&ei=U85dUp_YB6Kc0AXj2YCwBQ&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNHaHP-KFYBdETqQ0z96fCQ9JQw_hw&ust=1381965767031541





86 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 


Según recoge Lipovetsky (1999), el ideal femenino de delgadez ha sido 
progresivo. Para ilustrarlo podemos ver cual  ha sido la evolución de 
las proporciones de Miss América:  


las primeras:   1,73 m.  63,5 kgs. 
1954: 1,71 m.  54,9 Kgs. 
1980: 1,76 m.  53    kgs.      


Según este autor, a medida que la ropa de las mujeres se simplificó y 
resultaba más cómoda (ya no presentaba rasgos teatrales), más 
crecieron las prácticas corporales que tenían por objetivo garantizar 
un ideal estético. “Por un lado, el cuerpo femenino se ha emancipado 
con holgura de sus antiguas servidumbres, ya sean sexuales, 
procreadoras o vestimentarias; por otro, lo vemos sometido a 
presiones estéticas más regulares, más imperativas, más ansiógenas 
que en el pasado”. Su conclusión es la siguiente: “Al suceder a la 
prisión doméstica, la prisión estética permitiría reproducir la 
subordinación tradicional de las mujeres”.  
El objetivo es focalizar y exagerar los rasgos del cuerpo femenino, ya 
sea a través de la vestimenta o del propio cuerpo concebido como 
“disfraz” o máscara. Para ello se instauraron dos normas de la belleza 
a finales del siglo XX: el antienvejecimiento y  el antipeso. La venta de 
los productos de cuidados faciales se multiplicó por cuatro en los años 
80. Al mismo tiempo, crecía una cultura de desprecio a los cuerpos 
gordos que hoy es una mirada hegemónica, mayoritaria en las 
culturas masivas. 


Un anuncio como este hoy 
sería impensable, el texto 
dice: “los hombres no me 
hubiesen mirado cuando 
estaba delgada. He ganado 
10 libras . De esta nueva y 
fácil forma tengo todas las 
citas que quiero. 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=cWwmakxzova4gM&tbnid=XqK8OCclkupWVM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.lostateminor.com/2012/03/17/vintage-ads-promoting-benefits-of-weight-gain-for-women/&ei=7NddUpDxHuqM0AX90IFg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNG_eJ1Ta1fZDnWLSYLNcruNTbXbsg&ust=1381968222425075
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Pero la publicidad no sólo exige delgadez, sino proporciones sensuales, las mujeres han de ser 
delgadas pero con curvas. Fue polémico este anuncio del perfume Beckham en el que se 
retocaron los glúteos de Victoria Beckham para que aparentaran ser más sinuosos. También 
fue retocado el contorno de pecho de Keira Knightley en el anuncio de Coco Chanel con una 
sombra que asemejara más volumen. A pesar de ser famosas sex symbols, la publicidad aún 
exige más.En Reino Unido, la Advertising Standards Authority vetó (en horario infantil) el spot 
de Coco Chanel por excesiva sensualidad 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 


Spot Coco Mademoiselle 



http://www.elperiodico.com/es/videos/ocio-y-cultura/anuncio-completo-coco-mademoiselle-chanel-con-keira-knightley-alberto-ammann/2176142.shtml

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=OztFe69svmxuQM&tbnid=4yWYCChgcrcg-M:&ved=0CAUQjRw&url=http://iraqgs.com/ar/chanel-coco-mademoiselle-100ml.html&ei=LNJdUrnaIMqs0QXw84CoCg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNHvCv9NJ94K-_jnBXdpum5TvjWmjg&ust=1381966758462257
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La norma del cuerpo mercantilizado que se ha impuesto, sin excesiva 
crítica, exige voluntad de dominio, autocontrol y trabajo constante 
sobre uno mismo, ideas características de los valores individualistas 
que rigen la sociedad capitalista actual. No basta con un cuerpo 
delgado, ha de ser esbelto, tonificado, lo que demuestra el trabajo, el 
dominio de sí. Se requiere una gran cantidad de tiempo y dedicación 
para mantener ese ideal. Tiempo que mantendrá a la mujer en el 
espacio privado y preocupada por garantizar las expectativas de 
género. 
Lipovetsky explica que se trata de extender la lógica artificialista-
meritocrática  al cuerpo femenino. “La fiebre de la belleza-delgadez-
juventud significaría tanto una pujanza y una extensión inéditas de la 
oferta económica como una reacción social y cultural dirigida contra el 
progreso de las mujeres hacia la igualdad (…) en un momento en que 
las antiguas ideologías domésticas, sexuales, religiosas pierden su 
capacidad de controlar socialmente a las mujeres, las conminaciones  a 
la belleza constituirían el último recurso para recomponer la jerarquía 
tradicional de los sexos, para <<poner de nuevo a las mujeres en su 
sitio>>.” 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 
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Se ha discutido sobre si la publicidad puede ser causa del aumento 
de anorexia. Mª Victoria Carrillo Durán realizó su tesis sobre este 
tema y llegó a la conclusión de que la influencia de la publicidad no 
es determinante aunque confirma que el contexto social tiene 
influencia, sobre todo, en la bulimia nerviosa. El 95% de las personas 
afectadas de anorexia son menores de 18 años y chicas, que 
constituyen un colectivo muy receptivo a los mensajes publicitarios. 
Contra este modelo de delgadez extrema que ilustra el anuncio de 
Gucci, se lanzan algunos mensajes de contrapublicidad, como el aquí 
ilustrado, contra Calvin Klein o campañas específicas contra la 
anorexia. 
 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 


En los últimos 
años han 
proliferado las 
campañas de 
concienciación 
sobre este 
asunto. Veamos 
algunos 
ejemplos 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=WXLwLQEr7SREUM&tbnid=tY_CeMwsnk4klM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/al-aire-libre/anorexia-therapy-umbrella-9673905/&ei=5OtdUrywI6-Z0QWV5oDQDA&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNEDkcD5qspD2Xg42pFd7C6lADgkGQ&ust=1381973106519736

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=-nXE1uWKkB9KNM&tbnid=oUIta-e4i4XhFM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/al-aire-libre/anorexia-therapy-rollerskate-9674005/&ei=auxdUvjWO6nN0QW_s4CIDA&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNEDkcD5qspD2Xg42pFd7C6lADgkGQ&ust=1381973106519736
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Entre las campañas más polémicas sobre la anorexia se encuentra la de la marca Benetton. La 
modelo francesa que protagoniza este conocido anuncio falleció en 2010.  
 
 
Desde la publicación de este anuncio, el debate sobre moda, la anorexia y, en términos más 
generales, sobre disciplinamiento del cuerpo ha sido candente. Las medidas del mundo de la 
moda son constantes, como el control de peso de las modelos en las pasarelas  o la revisión 
de las tallas. Sin embargo, la publicidad mayoritariamente sigue apostando por el prototipo 
de mujer delgada, habitualmente en exceso, sin imperfecciones, podríamos decir incluso que 
sin realidad gracias al uso indiscriminado del retoque digital.  
 
 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 


En España el debate 
llegó hasta el Congreso 
de los Diputados que el 
25 de Mayo de 2011 
aprobó una Proposición 
No de Ley  Para luchar 
contra trastornos 
alimentarios como la 
anorexia y la bulimia 
que puedes leer aquí. 



http://elpais.com/diario/2010/12/30/sociedad/1293663607_850215.html

http://www.congreso.es/portal/page/portal/Congreso/PopUpCGI?CMD=VERLST&BASE=puw9&FMT=PUWTXDTS.fmt&DOCS=1-1&QUERY=(CDC201105250780.CODI.)
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El canon implica marcar límites. ¿hasta qué talla se 
es delgada? ¿Se pasa de gorda a delgada se deja la 
44 atrás, la 42,…? Al margen de criterios médicos, 
la publicidad despliega estándares, como en la 
imagen de la tienda on-line aquí ilustrada. La talla 
42 se considera  ya grande, sin tener en cuenta las 
proporciones de altura y complexión de los 
distintos cuerpos. Por ejemplo, las tallas 
extragrandes  casi nunca aparecen en la 
publicidad.  
 
Las marcas de sujetadores venden formatos para 
aumentar en tallas pequeñas y formatos para 
reducir el contorno aparente del pecho de tallas 
grandes y como este producto en cientos. De este 
modo, se genera una igualación o canon en la 
diversidad corporal. El cuerpo de la mujer esta 
clasificado y controlado, normalizado a través de la 
talla y si no respeta el canon se verá en la 
obligación de hacer dieta.  Afrontará entonces el 
reto del antes y el después, no siempre consciente 
de que lo que marca un “después” suficiente 
puede no tener un límite realista a la vista de las 
imágenes de cuerpos anoréxicos que proliferan en 
el sistema publicitario.  


Usos del cuerpo: gordura 


Artículo  “Delgadas o gordas porque lo dice 
la etiqueta”, Publico. 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=x8LFWJCmLRm-JM&tbnid=YBI5Yegh0O5gvM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.choozen.es/ts-sujetadores-reductores~sujetadores,6041210.html&ei=l9JTUqWYKoaw0QWx84DoBw&psig=AFQjCNGzLm7ZA4ifZsTiYrlJH-V_XZFbkw&ust=1381311492174573

http://www.publico.es/espana/362237/delgadas-o-gordas-porque-lo-dice-la-etiqueta
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 Las mujeres a través de la publicidad y las revistas de moda reciben  mil órdenes para someter a 
adelgazamiento a su cuerpo, para tonificarlo, para adecuarse al canon. Incluso cuando se trata de 
una campaña que alerta sobre la dieta, puesto que como vemos en el anuncio de esta diapositiva 
no se niega la necesidad de hacer dieta, sino los métodos empleados.  


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 


La publicidad de los cereales Special K 
es especialmente agresiva ya que 
anima a las mujeres a adelgazar y las 
impone la mirada externa de expertos. 
Por ejemplo, en la captura de su web 
se puede leer “Veamos si puedes 
adelgazar”, una especie de advertencia 
-¿amenaza?- en todo caso, vuelve 
sobre la idea de la mirada exterior. 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=DOdzCP4D48pjJM&tbnid=wJCykp083h0wIM:&ved=0CAUQjRw&url=http://platea.pntic.mec.es/~rruisanc/Identities2/SpanishSociety/anorex.htm&ei=_updUoXuAYaK0AXUt4CwAQ&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNEDkcD5qspD2Xg42pFd7C6lADgkGQ&ust=1381973106519736
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En la publicidad y en las revistas de moda, es una 
verdadera excepción encontrar mujeres sin 
retocar –o fuera del canon- que se presenten 
como sexys, atractivas o a las que se asigne algún 
otro valor más allá de lo estético. Y, si bien en los 
últimos años han aumentado las iniciativas que 
promueven la reproducción de imágenes de 
bellezas más naturales en portadas, reportajes de 
moda o anuncios, este tipo de representaciones 
es todavía excepcional y no está exento de 
paradojas. 
Así, en el sector de las revistas femeninas, es la 
revista Elle la que más se ha acercado a este tema 
al reproducir en su portada mujeres famosas sin 
maquillaje ni retoque (como fue la actriz Mónica 
Bellucci en abril de 2009) o muy por encima de la 
deseada talla 36 (como la modelo Tara Lynn en 
febrero de 2012), que tiene una talla 48 dando 
pie a un reportaje titulado “Gordas y Guapas”. 


 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 


En España, también en 2009, la revista Elle puso en manos de 
sus lectoras la decisión de elegir si 12 de nuestras celebrities 
más reconocidas (a las que la propia revista califica 
previamente como “bellezas sobrenaturales”) les gustaban 
más al natural o con maquillaje. Las elegidas para ocupar las 
portadas de la revista sin maquillar fueron: Paz Vega, Sara 
Carbonero, Elsa Pataky y Patricia Conde.  
 


Ver aquí las imágenes de todas las  
Mujeres que contestaron. 


¿Crees que de alguna manera esto 
ejemplos nos acercan a la 
representación de mujeres reales? ¿Por 
qué? 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=NRht5bTaKyrGDM&tbnid=RKuIkh9I-zYpRM:&ved=0CAUQjRw&url=http://globedia.com/curvas-mujer-tara-lynn-elle-francia&ei=MVJIUvGoAYiQtQay74GwCg&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFpKrtz6wHCXfli2UyH8nXt14NZ5g&ust=1380557456738900

http://www.elle.es/belleza/belleza-vip/con-y-sin-maquillaje
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En la publicidad, este tipo de representaciones se vincula casi siempre, bien con campañas de 
productos adelgazantes o light, o con lo que eufemísticamente se llama “tallas grandes”, prendas de 
ropa dirigidas a mujeres que están por encima de la talla 40.  
Aún así hay que decir que incluso en el primer caso, se suele prescindir de imágenes de mujeres 
reales que tengan un problema de sobrepeso (quizás por razones estéticas), limitándose a mostrar 
el resultado final del uso del producto: mujeres jóvenes, perfectas, delgadas y felices. Una estrategia 
que no está exenta de críticas, como se aprecia en la imagen de la derecha, una fotografía de una 
marquesina publicitaria de Dublín que se ha llenado de etiquetas con mensajes de protesta. 
 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 


Un caso especial serían los anuncios que venden  
adelgazantes o aparatos de gimnasia por correo o 
de venta telefónica, en los que para tratar de 
demostrar su eficacia se utilizan testimonios reales 
de personas que han logrado perder peso, 
incluyéndose la imagen del “antes “ y no sólo la 
del “después”. 
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Hay algunos ejemplos recientes que han tratado de romper esta pauta general mostrando imágenes 
de mujeres con sobrepeso para vender productos que tiene que ver con el adelgazamiento como 
pastillas adelgazantes, gimnasios o productos dietéticos. 
 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 
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Sin embargo, en otras categorías es mucho más raro 
encontrar mujeres que se salgan de los cánones habituales 
de delgadez, en cuyo caso, bien se presenta un cuerpo 
musculado (como en el anuncio de Nike), o se acude a la 
gordura para hablar de alguna característica del producto 
(como en la Vespa “más poderosa nunca vista”, o para 
posicionar una marca en una hipotética sociedad del futuro 
en el que los cánones habrían cambiado, pero el producto no 
(Mandarina Duck).  
 
 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=u5J6faP-L9tMyM&tbnid=Vt431kRYnwO7UM:&ved=0CAUQjRw&url=http://pinterestmy.blogspot.com/2012/03/nike-advertisement-celebrating-thicker.html&ei=3ZddUrbTL6bB0QWlo4CwDw&psig=AFQjCNG2xAICHUrQzikDcnSSQipa90Ac3Q&ust=1381951483408048
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Por tanto, la contraposición habitual al ideal de delgadez está en la obesidad, 
como hemos dicho, apenas aparecen otros modelos corporales y cuando lo 
hacen se presentan como obesos. La gordura se trata casi como una 
acusación y se culpabiliza a las mujeres por sus cuerpos. El cuerpo gordo 
habitualmente se presenta como sinónimo de lo grotesco y bestial.  Es objeto 
de mofa (la valla de la derecha dice Salvad a las ballenas) y de vergüenza, y 
también es frecuente su asociación con un estado depresivo. La 
representación de personas gordas ilustran el terror al bikini, a no ser la 
novia perfecta, el miedo al ridículo, etc. Así que es lógica que aparezcan todo 
tipo de obligaciones: ir al gimnasio, hacer dieta y en último término 
ocultarse. En definitiva cambiar su cuerpo para ajustarlo a los cánones de 
delgadez. Algo que como hemos visto hacen todas las mujeres, con 
independencia de su talla. 
 
 
 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Re1S-JC6r-IpTM&tbnid=C2jHj7rt7HCbeM:&ved=0CAUQjRw&url=http://medicablogs.diariomedico.com/wwwque/tag/tabaquismo/&ei=jM9TUuiJIOSh0QXr_IHgAQ&bvm=bv.53537100,d.d2k&psig=AFQjCNGC8H8V5uKO5STdJ7q0ElPRs_Qbaw&ust=1381310718885993
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Son muchos los ejemplos en los que las 
mujeres gordas se presentan como objeto 
de burla o, como en estas campañas: 
avergonzadas, incompetentes sociales, 
depresivas, “solteronas”, etc. Para que eso 
cambie la campaña de un gimnasio le dice 
a la mujer maravilla: “Vuelve a tus días de 
gloria”, disciplina tu cuerpo. Tiene que ser 
así porque sólo con un cuerpo delgado 
como el de Minuit Maid se puede llegar a 
ser una superwoman. 


Usos del cuerpo: gordura 
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Diversas campañas han celebrado el 
cuerpo no sometido a delgadez y han 
reivindicado su belleza. No dejan de ser 
escasas y en muchas ocasiones 
ambivalentes como la contraposición que 
hace Dove entre escoger ser fondona o 
femenina. En ninguna de ellas se deja de 
poner el énfasis en la norma de ser bella 
impuesta para el cuerpo femenino. 
  
 
 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 


El dueño de la marca de ropa Abercrombie hizo unas declaraciones acerca de que su ropa 
no estaba hecha para delgadas, la réplica fueron entre otras reacciones, estos anuncios con 
el lema “Attractive & Fat”, de la modelo  Jes M. Baker y el modelo John C. Shay. 
¿Qué os parece la iniciativa? 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=dvCldrVtgQXm7M&tbnid=WLJwP5i1vpgPoM:&ved=0CAUQjRw&url=http://viajealmundoeducativo.blogspot.com/2013/04/la-mujer-y-la-publicidad.html&ei=HpxdUumbIq620QXEoIGQAw&psig=AFQjCNH0WCzDxxSlUfYVUJZHDvAkQTTNQQ&ust=1381952914733803

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=3N0irEYycDPJcM&tbnid=vXM4QWATqDpMGM:&ved=0CAUQjRw&url=http://indulgy.com/post/1Rtn0DnXD1/marilyn-wann-fat-woman-extraordinaire-and-autho&ei=rJ5dUp-EK6iq0QWvtoH4Ag&bvm=bv.53899372,bs.1,d.Yms&psig=AFQjCNFVt5YH820UKBQygIw1cnjsR-Jd-A&ust=1381953565773726

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=BQYPUi5EqIGNkM&tbnid=QjuNkmrIhjEiUM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.nydailynews.com/life-style/plus-size-blogger-creates-fake-abercrombie-campaign-article-1.1351705&ei=efJdUousN8Oh0QWY3YDACg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNG_Hd_Tdi_nQ6O-l6Pi5nhkTuAdNA&ust=1381975022452671





Conclusión 


En esta unidad hemos hecho un repaso a multitud 
de aspectos que afectan a la representación del 
cuerpo femenino. Es imposible detallar todos los 
usos y dinámicas que rigen la construcción corporal 
de las mujeres en la publicidad, pero en todas ellas 
encontramos un esfuerzo por disciplinar, por 
adecuar la corporalidad a un patrón, un ideal. Otro 
asunto es cuanto afectan estas representaciones a 
la construcción de la subjetividad y las experiencias 
de las mujeres particulares. Sin duda, hoy más que 
en épocas pasadas las mujeres se encuentran 
rodeadas de discursos mercantilizados, moralistas y 
utilitaristas sobre su cuerpo, por otro lado, el hecho 
de que estas pautas se hayan hecho extensivas a los 
varones no las libera sino que agrava la situación. 
Pero también es verdad que la sociedad actual 
cuenta con instrumentos más potentes que anuncia 
para resistir estos discursos e imaginar y promover 
otros alternativos. 







Unidad didáctica 5 
Usos del cuerpo 


Ejercicios 


Objetivos 
 
Identificar las estrategias 
de representación y  los 
usos del cuerpo femenino 
en la publicidad. 
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Cuerpo político 


Os proponemos ver el documental El 
cuerpo de las mujeres, en italiano 
subtitulado, que aborda de modo ameno 
los asuntos que trataremos a lo largo de 
la Unidad. 


 


Regresar al índice general 


Regresar  a la unidad  


EJERCICIO 1 – Visionado 



http://www.ilcorpodelledonne.net/version-en-espanol/
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¿Podríamos considerar el retoque digital como una tecnología del género? Es decir, ¿está al 
servicio de generar y reforzar diferencias entre géneros? 
Para pensar en esta idea os proponemos jugar a encontrar las diferencias entre las 
imágenes promocionales de la película The Counselor. ¿Qué os parece? ¿Veis alguna? 
  


Usos del cuerpo: photoshop 


Regresar al índice general 


Regresar  a la unidad  


EJERCICIO 2 – Retoque digital, ¿para todos? 
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Usos del cuerpo: deshumanización 


La representación de cuerpos femeninos artificiales, de mujeres inorgánicas, tiene un lado 
siniestro. Como explica Asunción Bernárdez: “Las mujeres-muñecas presentan una dualidad 
aterradora: son seres siniestros, porque están relacionadas con lo “automático”, lo que se 
escapa a la voluntad racional, con lo oscuro, lo irracional, lo pasional, lo descontrolado. Es la 
otra cara de la dominación: el miedo del amo al esclavo. El temor a que lo dominado se 
“descontrole” y pueda vengarse y suplantar el lugar del poderoso. Por eso las mujeres han sido 
representadas también por figuras que encarnan la maldad: las brujas, las mujeres-panteras, las 
mujeres dominantes, las envenenadoras, las madres crueles. De la misma forma, las muñecas 
como realización simbólica ideal de la feminidad, también dan miedo, son siniestras”. 
¿Qué os parece esta idea de lo siniestro? ¿Reconocéis esta figura y sus valores en la publicidad 
actual?  Por ejemplo, en la música mucha de la puesta en escena de Lady Gaga podría tener que 
ver con esto, también la reconstrucción de la Femme fatale como mujer vengativa que se está 
haciendo en el cine y en la publicidad y de la que hablaremos en la Unidad 6. 


¿Qué os parece esta idea de lo 
siniestro? ¿Reconocéis esta figura y 
sus valores en la publicidad actual?  
Por ejemplo, en la música mucha de 
la puesta en escena de Lady Gaga 
podría tener que ver con esto, 
también la reconstrucción de la 
Femme fatale como mujer vengativa 
de la que hablaremos en la Unidad 6. 


Regresar al índice general 


Regresar  a la unidad  


EJERCICIO 3 – Lo siniestro 
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Las imágenes de abajo corresponde a un anuncio tailandés de test de embarazo de la 
marca Exact. 
¿Cómo interpretaríais este anuncio desde el punto de vista del uso del cuerpo 
femenino? ¿Y en relación a la maternidad? 
Desde vuestro punto de vista, puede influir en esta representación el contexto 
cultural de este país y las prácticas del yoga, por ejemplo. 


Usos del cuerpo: fragmentación 


Regresar al índice general 


Regresar  a la unidad  


EJERCICIO 4 – Cuerpos imposibles 
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Siempre resulta curioso cuando se encuentran pautas de 
representación similares en distintos anuncios porque, aunque lo 
sepamos, no deja de ser sorprendente la homogeneidad de 
ciertos discursos a los que están sometidos las mujeres.  
Según estas campañas, ¿cuánto tienen que cuidarse las mujeres? 
¿Qué aporta la metáfora de los pies como bebes? ¿En qué 
sentido podríamos hablar de cuerpos disciplinados para estos 
anuncios? 
 


Cuerpos higiénicos 


Regresar al índice general 


Regresar  a la unidad  


EJERCICIO 5 –  Obligación de cuidado corporal 







 - FIN DEL MATERIAL DIDÁCTICO - 


Red2Red Consultores 


Realizado para el Instituto de la Mujer  


Las siguientes láminas están ligadas a contenidos del material didáctico, 
modificarlas podría comprometer el funcionamiento correcto de los 


hipervínculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente 
mediante los botones correspondientes de las láminas previas. 


INICIO 


Publicidad y mujeres 


 - MATERIAL DIDÁCTICO - 
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Para ilustrar este uso del cuerpo en relación al estereotipo 
veamos el caso de la infantilización de la mujer en la 
publicidad. En este ejemplo el cuerpo femenino se presenta 
como el de una eterna menor de edad. El último boom 
cosmético son las cremas BB (Bálsamo para las 
imperfecciones: manchas y rojeces). El cuerpo ideal de mujer 
ha de tener rasgos de bebé. Este objetivo de apariencia 
femenina recibió explicaciones antropológicas: las mujeres 
con rasgos pueriles conseguirían más atención y cuidados, lo 
que redundaría en el dominio masculino. 


Usos del cuerpo: cuerpos disciplinados 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=EgBQpxsra4czCM&tbnid=gcWDvZvDFuqOUM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ebay.es/itm/VICHY-IDEALIA-BB-CREAM-SPF25-40ml-CLAIRE-MEDIUM-/221206593864?pt=UK_Health_Beauty_Skincare_PP&var=&hash=item791ab714f9&ei=8N1TUt-NMqTT0QW9pIDYBQ&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNGHJIy1iohMWKx1rsy57LEG3CeQ_g&ust=1381314374050992
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La violencia de los cuerpos disciplinados 
La violencia de los cuerpos disciplinados 
Usos del cuerpo: cuerpos disciplinados 


Aquí tenéis dos ejemplos, uno de Satrapi 
de su conocida obra Persépolis y una 
viñeta de Maitena. ¿Conocéis otros 
ejemplos? ¿Los compartimos en el foro? 
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Movimientos como la Guerrilla Girls han criticado 
el empleo masivo del desnudo en el arte y en 
otros productos culturales. Sin embargo, al mismo 
tiempo, muchos mensajes de protesta 
protagonizados por mujeres utilizan el desnudo 
para denunciar y como símbolo de la expresión de 
la libertad. Como hemos apuntado, la sobre 
abundancia de desnudos no le resta valor, porque 
cuando no está controlado (no es propiedad del 
patriarcado) resulta paradójicamente-transgresor.  
Actualmente, esta estrategia se ha revitalizado y 
adquirido una fuerte presencia mediática a través 
del movimiento reivindicativo Femen. Este último 
está apoyando y dando visibilidad  a casos 
polémicos como el de las Pussy Riot en Rusia o el 
de Amyna Tiler en Tunez. 
  
 


Cuerpo político 


Guerrilla Girls 


Femen 


Pussy Riot 


Amyna Tiler y  otros 
desnudos subversivos 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=hcw-bsqxKCBYMM&tbnid=AVPKEcRrIPku0M:&ved=0CAUQjRw&url=http://granerbcn.cat/tag/guerrilla-girls/&ei=WoRQUumtE8Og0QXn7ID4AQ&bvm=bv.53537100,d.Yms&psig=AFQjCNHt-yxFUUihw-8YCwNjh6ksKetkqQ&ust=1381094867504591

http://www.guerrillagirls.com/

http://femen.org/en/about

http://es.wikipedia.org/wiki/Pussy_Riot
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Amyna Tiler, activista de Femen en Tunez, publicó la 
fotografía en topless en la que se puede leer: “No 
necesitamos vuestra Democracia”. 
En la otra fotografía, se puede ver a otra activista de 
Femen protestando ante Putin para exigir la liberación 
de las Pussy Riot. Arriba a la derecha, en el Congreso de 
los diputados en España, en el debate reciente sobre el 
aborto y otros actos reivindicativos que también 
emplean el desnudo como las manifestaciones contra las 
corridas de toros. 


Cuerpo político 
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A Victoria’s Secret se le fue la mano al quitar cintura a 
su modelo, lo mismo pasó con el cuerpo escuálido de 
Beyoncé en la campaña H&M de Roberto Cavalli. 
Nivea tuvo que retirar su campaña de Vital, en Gran 
Bretaña,  también por un exceso de photoshop en el 
rejuvenecimiento de la modelo, Cindy Joseph, de 62 
años. 
 El anuncio de la máscara Dior fue retirado en Reino 
Unido por “inducir a error” por exagerar el efecto en 
las pestañas postizas de Natalie Portman. La queja 
fue interpuesta por L’Oreal, marca a la que le ocurrió 
lo mismo con Penélope Cruz. La marca aseguró que 
no llevaba pestañas postizas, pero que hubo retoques 
con photoshop. 


Usos del cuerpo: retoque digital 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=C693xeQWefjghM&tbnid=ETg-8S5HiCCIrM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.elnuevodia.com/retirancampanaenreinounidoporabusodephotoshop-1587471.html&ei=jPNdUu_NBcmc0QXzhYCQAg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNHEotZUIGg2ezqEGlBdgRqG5P-kZg&ust=1381975304893740
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Usos del cuerpo: retoque digital 


Christiane Feser trata de desmitificar en esta otra propuesta los rostros perfectos de 
la publicidad. Ya hemos explicado en más de una ocasión a lo largo del curso que la 
publicidad tiene la capacidad de fagocitar las representaciones de otros ámbitos. Es 
capaz incluso de criticarse a si misma, veamos un ejemplo.  
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Usos del cuerpo: retoque digital 


La campaña 2010 de la marca de moda Comme des Garçons se atrevió a generar este 
similar efecto  que acabamos de ver.  


¿Percibís algún sentido de autocrítica en estas 
imágenes? 
¿Qué os sugiere la comparación con el trabajo 
artístico que acabamos de ver? 
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Usos del cuerpo 


Las campañas sociales pueden redundar en el mismo 
riesgo de objetualizar y cosificar el cuerpo. La propuesta 
en el anuncio de la derecha habla de cuerpo como prenda 
y si el cuerpo es objeto, tanto más manipulable.   
 


¿cómo valoras la campaña internacional abajo 
ilustrada contra el cáncer de mama? 
¿te parece una estrategia social o comercial?  



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=9JHrSaPwux4GNM&tbnid=Pw-lzFBUBPfPYM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/impresos/cancer-awareness-un-cuerpo-sano-16049155/resizes/1024/&ei=MZBdUuCQMeOL0AW9xYGgAw&psig=AFQjCNEjNSqaYPC0xF7BrhLM4zqRRrVwdQ&ust=1381949869497978

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=k2Mju21iawm3sM&tbnid=27825TCi7sUyPM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.hola.com/salud/2012100260989/estee-lauder-contra-cancer/&ei=cONdUoOvK6al0AXC74C4Dw&psig=AFQjCNEBigyjL8L-84eHz15UjGuE08_8dw&ust=1381971133010619

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=gFK9y3g4E4RXJM&tbnid=ieoG3qG6LiIBrM:&ved=0CAUQjRw&url=http://compulsivas.com/campana-de-concienciacion-sobre-el-cancer-de-mama-de-estee-lauder/&ei=--NdUuP_OOPF0QWx94D4Cg&psig=AFQjCNGGcm681yWcIVn_ufGaG1KKztVhFQ&ust=1381970894092579
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Usos del cuerpo 


Campaña de contrapublicidad 
Yo también hago caca 



http://megustalaidea.es/2011/03/14/yo-tambien-hago-caca/
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La mujer animalizada es más fácil que esté en una jaula 
retenida. 


Usos del cuerpo: animalización 
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El cuerpo femenino ha sido utilizado como soporte publicitario en la calle, como formato de 
la llamada publicidad exterior. En Japón, se impone el modelo de lolita y muchas jóvenes se 
visten como colegialas sexy, con minifalda y coletas. Una empresa se ha especializado en 
situar publicidad con pegatinas en los muslos, considerando que es el lugar de atracción de 
miradas en las calles. 


Usos del cuerpo: objetualización 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=cb8lzw7rpc_-VM&tbnid=0aakWe1GLcC0eM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.telecinco.es/informativos/curioso/4010060/noticias.html?page=4&ei=OI1dUuuXJcOn0AWwmoDwBg&psig=AFQjCNFNOM9EbpuZqWUm1CL4SoyqAnp6Ig&ust=1381947501264228

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=eUto8m3cvjvDXM&tbnid=LcX7s4ernFPMjM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.vistelacalle.com/83344/japonesas-usan-sus-piernas-como-plataforma-publicitaria/publicidad-japon-5/&ei=x49dUsy_Dci90QWo4IGoBg&psig=AFQjCNFNOM9EbpuZqWUm1CL4SoyqAnp6Ig&ust=1381947501264228

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=eUto8m3cvjvDXM&tbnid=LcX7s4ernFPMjM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.socialphy.com/posts/images-pics/20749/Japan-Launches-Thigh-Advertising.html&ei=9Y9dUoemBqi80QX9t4G4CA&psig=AFQjCNFNOM9EbpuZqWUm1CL4SoyqAnp6Ig&ust=1381947501264228
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La conexión entre higiene y moralidad se explicita con mucha claridad en este anuncio.  Es este 
el discurso que queda presupuesto en los anuncios y que afecta a la percepción del cuerpo 
femenino.  


Cuerpos higiénicos 
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Cuerpos higiénicos: años 20 y 30 
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Cuerpos higiénicos: años 20 y 30 
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Un ejemplo de la elegancia de la mujer de 
esta nueva etapa,  cada vez más, 
convertidas en maniquís. 


Cuerpos higiénicos: 40 y 50 
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Cuerpos higiénicos 


La menstruación y el sexo han estado íntimamente ligados y abordados desde 
una mirada masculina. En esta campaña italiana, Tampax desea Feliz San 
Valentín, con la plegaria del hombre: “Madre naturaleza, por favor, la 
habitación ya está pagada”. Y en la campaña de Always se asimila el flujo a un 
tornado. 
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Cuerpos higiénicos 
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Cuerpos higiénicos 
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El ejemplo más reciente de esta asociación 
entre menstruación, higiene y pureza es el 
anuncio de Ausonia Sistema no olor. En él, entre 
otros aspectos se pueden encontrar los 
argumentos de ligereza, suavidad, etc. a través 
de los movimientos de danza y del uso exclusivo 
del blanco y negro. 


Usos  del cuerpo: tabú 


Spot Ausonia 



http://www.youtube.com/watch?v=LfaeoJs5T4M





127 


Siguiendo otras propuestas de intervención en el espacio público, en este caso consiste en 
pintar el vello de donde desapareció. 


Cuerpos higiénicos: depilación 


En línea con esta 
campaña encontramos 
esta divertida canción 
Sin Afeitar de la 
Terremoto de 
Alcorcón.  


¿Qué os parece esta iniciativa? ¿Estáis de acuerdo con la idea de que la 
depilación se ha impuesto como una norma obligatoria para las mujeres?  



http://www.youtube.com/watch?v=L34O6_5bElw&feature=player_embedded
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Una campaña brasileña lucha contra la extrema delgadez 
en la moda, producida por los excesos del  retoque digital 
que muestra como las mujeres pasan de ser maniquís a 
muros bocetos.  La campaña israelí dice que el 15% de los 
enfermos de anorexia morirán esta año y en la campaña 
podemos ver cómo se percibe frente al espejo una 
enferma. 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 


Noticia sobre campañas contra la promoción de la 
anorexia en la moda 


Otros ejemplos 



http://www.youtube.com/watch?v=xqNq8WG_noY
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Contra la anorexia, se han sucedido muchas campañas de crítica, emitidas desde la propia 
industria, las instituciones etc. Incluso las mismas revistas de moda ha planteado diversas 
iniciativas como Marie Claire. 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 



http://hurricanevanessa.com/marie-claires-body-issue-challenges-advertising-agencies-to-make-women-love-their-bodies/

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=B7KE-pDv5Z_3OM&tbnid=eJs8qsZCdV_2LM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/impresos/campaign-against-anorexia-set-them-free-14099805/&ei=1e1dUs-zHcqJ0AWQ34HQAg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNEDkcD5qspD2Xg42pFd7C6lADgkGQ&ust=1381973106519736
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Respecto a las tallas grandes y extragrandes que se han mencionado, se muestran aquí 
algunas imágenes procedentes de catálogos de tiendas que las ofrecen, en las que e 
representan mujeres que escapan a la delgadez generalizada pero que en esta ocasión sí 
posan como atractivas modelos, buscando un efecto de transferencia sobre las potenciales 
consumidoras. 
 


Cuerpos bellos, cuerpos delgados 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=dymdrJShvHjDXM&tbnid=pwVbycfjLu8UwM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.castaluna.es/&ei=gtFTUoXlMeiJ0AXZp4CQCw&psig=AFQjCNE7BFQaTMOg9mDh_SQSzXDhKBD-4w&ust=1381311221024181
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Al hacer click, este botón le lleva a un sitio en la 
Internet que proveerá más información. Para 
regresar sólo cierre ese sitio. 


Botones de hipervínculos  
y láminas siguientes 


Este documento ha sido diseñado para 
otorgar información adicional a la secuencia 
de las lecciones y temas. 


Para accederla sólo es necesario hacer click 
en los símbolos que aquí se describen, y 
regresar al curso inicial mediante el botón de 
hipervínculo para regresar. 


Para recorrer los temas y las lecciones basta 
con oprimir la tecla “Enter” ya que los temas 
y lecciones sí están secuenciados en orden 
cronológico de la lámina 1 a la 65. 


Esta acción – Enter– le llevará a la lámina 
siguiente y deberá ser utilizada sólo en el 
recorrido normal y nunca en la información 
adicional. 


Si accedió a información adicional, este botón le 
permitirá regresar al punto exacto del tema o del 
ejercicio. Si el botón está invertido significa 
acceder. 


Este botón lleva a definiciones conceptuales, 
información bibliográfica, referenciada o 
comentada  


Este botón permite acceder a videos adicionales 
al tema que se encuentran en internet. 


Este botón accede a otros ejemplos que 
complementan el tema o ejercicio. 


Acceso a los ejercicios. 


Este es un indicador de preguntas que guían la 
participación. 


El documento utiliza  
hipervínculos “haz click” 


cuando aparezcan. 
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Las mujeres y la publicidad: 
Construyendo imagen 


UNIDAD DIDÁCTICA 6 
Agencia y deseo sexual femenino en las representaciones 
publicitarias 
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Índice 


 
Simbología 


 
Índice de temas 


 
Ejercicios 


 
Bibliografía 


 


¿Cómo funciona esta presentación? 


Esta presentación utiliza el sistema de hipervínculos 
y funciona activando el modo presentación (F5). 


Si no se está familiarizado, primero conviene revisar 
el funcionamiento, explorando los índices que guían 
la navegación. 


Los signos como       u otros similares funcionan 
clicando con el ratón y nos permiten acceder a 
contenido adicional o regresar al índice principal, así 
como  le dirigirán a páginas externas como youtube. 


Cada unidad didáctica tiene una serie de 
diapositivas secuenciadas con el contenido de cada 
tema y otra serie de diapositivas que se encuentran 
tras la diapositiva de cierre que contienen los 
contenidos adicionales, como los ejercicios, a los 
que es preferible acceder a través de los menús de 
navegación. 
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Índice de Temas 


1. Amor romántico: la pareja como destino 
 


2. Agencia y deseo sexual 
 


3. Mujer vengativa 
 


4. Deseos divergentes 
 


5. Ejercicios 







Amor romántico: 
la pareja como 
destino 


1. 
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El sistema publicitario exalta –como pasa en otras 
producciones culturales- la pareja heterosexual 
asociada al amor romántico. 
En el estudio realizado para el Instituto de la Mujer 
(2007) sobre la variable de género en la publicidad 
televisiva, se encontró que el 23,5% de los 
personajes femeninos que aparecían en los 
anuncios de la muestra eran retratados en familia, 
frente al 9,8% de los masculinos. Y que el 
aproximadamente el 10% de los personajes, de los 
anuncios en las televisiones de titularidad pública 
durante una semana, aparecían en pareja. 
Las relaciones personales en la publicidad se 
adecuan a la norma hegemónica heterosexual, las 
imágenes y los relatos sobre la pareja romántica  
son parte consustancial de la promesa utópica 
publicitaria. La familia y la pareja aparecen 
representados como espacios de protección y de 
confianza, conceden seguridad frente a la 
incertidumbre y las dificultades de la sociedad 
contemporánea. 


Pareja hetero como destino 


Sin embargo, habitualmente estos 
espacios están vedados a lo 
diverso: parejas lesbianas, 
interraciales, mayores, etc.  
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La boda forma parte de los imaginarios compartidos, se incluye como modelo en los 
procesos de socialización del género.  En esta campaña, el slogan de Lego es: “La 
creatividad perdona todo”. Sin duda, se representa una trastada pero en la imagen es difícil 
no proyectar en los niños la figura de una pareja en potencia. ¿Estáis de acuerdo? 


Pareja hetero como destino 
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Ya vimos en la unidad 3 al hablar de emociones que uno de los estereotipos es el amor 
eterno, la pareja que se mantiene contra viento y marea, a través de los años.  


Pareja hetero como destino 


Spot Tropicana Slim 


El amor y los ideales románticos permiten normalizar y valorar positivamente por la 
sociedad comportamientos que de otro modo, como en este spot, podrían ser percibidos 
como comportamientos de acoso, obsesión, etc. ¿Qué pensáis? ¿Estáis de acuerdo?. 


Spot Canon 



http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=EkXI1IK4CqI

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=Jijt-hP1jxA
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La educación femenina en el romanticismo es común 
a las mujeres de todas las edades. Empieza en la etapa 
infantil y continúa a lo largo de toda la vida. 
“Lejos de la imagen, supuestamente, liberada que se 
trata de promover con productos mediáticos como la 
conocida serie Sexo en Nueva York, lo cierto es que 
tanto en esa serie como en los anuncios publicitarios 
todo parece quedar suspendido en espera del 
momento realmente importante: la boda, la 
consumación del ideal de amor romántico, que 
termina por dar sentido a la vida de las mujeres. No 
sólo necesitamos sino que, precisamente por ello –
por necesitarlo- tenemos derecho a alcanzar las 
utopías que el sistema de consumo pone a nuestro 
alcance: la belleza y el control del envejecimiento a 
través de las cremas; la armonía interior y la 
sostenibilidad del planeta gracias a yogures, aguas y 
variados productos con fibra y otros componentes, y 
como no el amor, que no encuentra otro lugar de 
realización posible sino es en la pareja heterosexual.” 
(Velasco, Saiz y Rodríguez, 2008) 


Otras bodas predestinadas 


Pareja hetero como destino 


Spot Colhogar 


En cuanto  relato utópico y 
sentimentalista,  la boda –con 
todos sus ingredientes- puede 
compatibilizarse con otros 
relatos estereotipados como 
el de la solidaridad. 
Renunciando a un sueño se 
cumple otro, como en esta 
campaña. 


Spot Banco BHD 



http://www.youtube.com/watch?v=_MRv9RiuwEA

https://www.youtube.com/watch?v=xAaEpordbHE
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Las mujeres en la publicidad –tal y como sucede en la 
sociedad en términos generales- son las sostenedoras  
de este relato sobre la pareja (y  el matrimonio) como 
destino, esperanza y utopía; mientras que los 
hombres aparecen mayoritariamente manteniendo 
una distancia irónica con este ideal, cuando no desde 
una posición de conflicto o animadversión manifiesta. 
Mientras múltiples anuncios inscriben la pareja 
romántica y la boda como un deseo normativo para 
las mujeres, otros muestran el patrón de hombre 
individualista, promiscuo y alérgico al compromiso 
familiar.  
Esta campaña de desodorante con el slogan “Son 
tiempos duros para el romanticismo” ejemplifica esta 
situación en la que las mujeres tienen sueños 
románticos, los persiguen; mientras que los hombres 
tratan de destruirlos, reírse de ellos, cuestionarlos, 
etc.  
Sin embargo, la utopía funciona para ambos, aunque 
la distribución afectiva sobre qué cabe (o no) en el 
imaginario romántico se produce de modo desigual 
entre cada uno de los géneros.  


Ejercicio 1 


Pareja hetero como destino 


Otro ejemplo 
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Pareja hetero como destino 


En este modelo clásico de romanticismo, caben también estereotipos sexistas mucho más 
explícitos, por ejemplo, se repiten tópicos como el gusto de las mujeres por las joyas y los 
regalos caros. El discurso presupuesto es que el hombre puede controlar el ánimo, las 
emociones y la voluntad de las mujeres ejerciendo su poder económico. En España es 
conocido el slogan “Un diamante es para siempre”, una idea que actualizan estas otras 
campañas anglosajonas  en las que se repite un discurso casi idéntico.  


 “Mucho más barato que un 
terapeuta” 


“Mira por donde. De nuevo ella 
piensa  que eres divertido” 


 Un ejemplo gráfico 
igualmente explícito 


 Un diamante es 
para siempre 



http://www.youtube.com/watch?v=rwIiM2hXHDo
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El sistema publicitario consigue, en ocasiones, que todo encaje y resignifica rituales y 
símbolos dotándolos de nuevos sentidos.  Esos sucede con las joyas y los anillos, pueden 
llegar a ser compatibles con la nueva idea de la mujer independiente y autónoma que hemos 
visto en unidades anteriores y qué rastrearemos también en el siguiente apartado, siempre 
que no se abandone del todo la referencia a la pareja y el amor.   
En realidad, ¿son dos universos femeninos o modelos de mujer tan distintos los que 
confronta esta campaña? ¿Independencia versus romanticismo? 


Tu mano izquierda dice “nosotros”. Tu mano derecha 
dice “Yo”. Tu mano izquierda adora la luz de las velas. 
Tu mano derecha adora los focos. Tu mano izquierda 
mece la cuna. Tu mano derecha domina el mundo. 
Mujeres del mundo, levantad la mano derecha. 


Tu mano izquierda declara su compromiso. Tu mano 
derecha hace una declaración de independencia. Tu 
mano izquierda vive para el amor. Tu mano derecha vive 
para el momento. Tu mano izquierda quiere ser adorada. 
Tu mano derecha quiere tener la cabeza alta. Mujeres del 
mundo, levantad la mano derecha. 


Romanticismo versus independencia 
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Agencia y deseo 
sexual 2. 







2. Agencia y deseo sexual 


Durante los últimos años se ha prestado mucha 
atención al proceso de empoderamiento de las 
mujeres, sobre todo, en el plano profesional, del 
mismo modo ha sido muy relevante el debate 
sobre la agencia sexual de las mujeres 
(entendida como su derecho a expresar y 
practicar su deseo, más allá de la ideología del 
amor romántico). En el ámbito de la academia, 
del arte y de las producciones mediáticas se ha 
debatido mucho sobre la ausencia de 
representaciones del deseo femenino. La mirada 
patriarcal anula, deslegitima e invisibiliza las 
experiencias y los deseos de las mujeres.  
En el marco de las representaciones publicitarias 
hasta ahora, el camino de la agencia sexual 
femenina se ha dibujado desde una feminidad 
heterosexual, como un proyecto más orientado a 
resultar deseable para otro que para sentir y 
expresar el propio deseo . 
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Rosalind Child, entre otras académicas, 
se ha ocupado de desentrañar en los 
últimos años cómo se producen las 
construcciones de la agencia sexual 
femenina en los medios y 
específicamente en la publicidad.  
Seguiremos en gran medida su 
planteamiento en esta parte de la 
unidad. 
El sexo, como herramienta de venta, es 
intrínseco a la publicidad y, como 
decimos, casi siempre se ha criticado a 
los anuncios por “objetualizar” a las 
mujeres, es decir, por presentarlas como 
objetos para el consumo y el placer 
masculino.  Sin embargo, siendo cierto 
esta reiteración de las mujeres como 
objetos sexuales, también parece que 
hay una tendencia que otorga más 
énfasis a la agencia sexual femenina 
desde un punto de vista activo y 
creativo, fundamentalmente, en aquellos 
anuncios dirigidos a las mujeres jóvenes.  
 


Agencia y deseo sexual 
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¿Qué podemos encontrar en la publicidad actual? Poses pornográficas, sadomasoquismo, 
bondage, orgasmos simulados…..son parte de nuestra iconografía cotidiana.    
 
McNair en 2002 definió estas escenas como porno-chic, representaciones con una carga 
pornográfica menos explícita  (o con una mayor carga estética) que circulan sin restricción en 
los medios hegemónicos.  Su objetivo es captar la atención de los públicos en un contexto 
saturado, no sólo de publicidad sino de estímulos mediáticos. Algunas de las voces más 
críticas –a veces con deriva ultraconservadora- se refieren a la pornificación de la sociedad, 
alertan de que la emergencia y difusión masiva del estilo porno-chic es en realidad un 
síntoma de la cultura contemporánea, dotada de una dimensión fuertemente sexualizada 
con efectos negativos, por ejemplo, sobre los menores o las relaciones de género.  
En este sentido, lejos de ser algo reprimido, el sexo ha pasado a la primera plana, al espacio 
público. Y la publicidad es uno de los géneros donde esta sexualización omnipresente se 
puede localizar con mayor facilidad. En este contexto, se elabora el discurso sobre el deseo 
de las mujeres que, lejos de quedar silenciado como en otra época, aparece por todos lados 
(por ejemplo, en las revistas femeninas y de adolescentes, los best-sellers, la música, etc.).  
 
 
 


Agencia y deseo sexual 


En la música hemos visto muchos escándalos acerca de la 
supuesta transgresión femenina del decoro y el buen gusto. 
Veamos los ingredientes de la última polémica. 
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Como en otros ámbitos de la cultura, el sistema publicitario -en parte- ha comprendido que 
son muchas las mujeres que están furiosas por verse continuamente bombardeadas por 
imágenes irreales de la feminidad, por ser contantemente objetualizadas. Frente a ello, 
aparece la necesidad de repensar las fórmulas de representación de las mujeres y de sus 
deseos.  
Sin embargo, esta puesta en discurso del deseo femenino que ejemplifica el porno-chic no 
apunta hacia una mayor libertad sexual, sino que se ha convertido en una forma de 
sexualidad normativa. La hipersexualización se produce en un contexto en el que se 
presupone –aunque no sea cierto- que hemos alcanzado la igualdad entre hombres y 
mujeres. Si las mujeres antes tenían  que afrontar un modelo dicotómico que las encasillaba: 
ser vírgenes o putas; ahora, en este supuesto contexto de igualdad, tendrán que ser ambas 
cosas a la vez. En el sistema publicitario, las mujeres deben aparecer un poco –o un mucho- 
deseosas, dispuestas, etc. pero  cumpliendo el resto de requisitos: estar buenas y no salirse 
de los cánones de la heterosexualidad obligatoria.  
De nuevo, surge la pregunta: ¿son un modelo de liberación sexual para las mujeres estas 
nuevas formas de representación del deseo y la agencia sexual? ¿se adecuan a la mirada 
típicamente masculina o implican nuevos modos de ver? 
  


Agencia y deseo sexual 
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Agencia y deseo sexual 


Cuando nos referimos a la pornificación, el dilema no es la censura de imágenes 
explícitamente sexuales, afirma Rosalind Gill, sino la sexualización de las imágenes de todo 
tipo, es decir, la imposición de la mirada normativa. Esta sexualización acompaña la 
entronización del modelo de mujer joven, poderosa, enfrentada a los hombres, sexy, guapa, 
de piel clara y heterosexual. No obstante, no se trata de una ruptura radical con el pasado, la 
mujer como objeto pasivo o la femme fatale siguen vigentes pero junto a ellas están 
emergiendo otros patrones. Rosalind Gill describe tres figuras:  
 
Midriffs (mujer atractiva) 
 
Mujer vengativa  
 
Lesbiana  sexy (Hot lesbian) 


 
La clave está en dilucidar si son transgresores, abren nuevos imaginarios o si, por el 
contrario, perpetúan ciertos aspectos de la mirada patriarcal. Veremos con detenimiento 
cada uno de ellos. 
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Agencia y deseo sexual: Midriff 


Midriff se traduce como diafragma o abdomen, 
Rosalind Child escoge este elemento para definir una 
figura publicitaria que componen mayoritariamente 
mujeres jóvenes, atractivas, heterosexuales y de piel 
clara, empeñadas en lucir su ombligo. Se caracterizan 
por actuar –hacer relevante- de modo consciente y 
deliberado su poder sexual y estar siempre dispuestas 
a ejercitarlo.  
Esta figura o estereotipo no sólo nos habla del aspecto 
físico de las mujeres, sino de su sensibilidad de todo 
un conjunto de actitudes hacia el cuerpo,  de los 
modos de expresión sexual y de cómo conciben las 
relaciones de género. 
sexual. 
 Con respecto al cuerpo, en las imágenes de las Midriff se destacan –ponen de relieve- partes 


concretas del cuerpo, no sólo el abdomen, también el pecho, el culo, los labios o los ojos, 
siempre cargados de sensualidad. Servirán como apelación sexual directa. Por otro lado, la  
Midriff es la representación de la mujer como sujeto sexual, con iniciativa, capacidad de agencia; 
pero esta acción y voluntad se dirige hacia un lugar paradójico en el que son las propias mujeres 
quienes escogen presentarse a si mismas como objetos sexuales.  El discurso de la Midriff apunta 
a que haciendo esto las mujeres no están buscando la aprobación externa masculina, sino su 
propio placer. De ahí que las imágenes de la Midriff a menudo vayan acompañadas de un 
discurso sobre la elección y el empoderamiento.  


La clave no reside en manifestar y 
obtener su deseo sexual, sino en 
demostrar su capacidad de atracción  
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Agencia y deseo sexual: wonderbra 


Angela MacRobbie identifica las principales estrategias  de la figura de la Midriff: el uso de 
una retórica feminista extrema y de la ironía y el humor. Habitualmente, estas 
representaciones muestran a las mujeres de un modo alegre, desenfadado y le piden al 
destinatario que las tome con distancia irónica. Al mismo tiempo, reclaman para sí una 
especie de posición postfeminista; de ese modo, aunque recurran al discurso de un 
feminismo extremo (que concede todo el poder a las mujeres y –en ocasiones- objetualiza 
o ridiculiza a los hombres) quedan libres de culpa. 
Esta autora considera que la campaña lanzada por Wonderbra es el hito que marca este 
cambio de tendencia en la representación de la agencia sexual de las mujeres.  
 
El anuncio del Wonderbra –en teoría, transgresor-, en realidad ha servido para dejar las 
cosas como estaban. Expliquemos por qué. El anuncio espera que las mujeres compartan 
la ironía, es decir, el hecho de que sean ellas mismas las que se presentan de forma 
sexualizada, adelantándose a la mirada masculina y, con ello, logren reírse de los hombres 
simplistas y limitados que sólo se fijan en el cuerpo. Se apela a las ideas feministas al 
afirmar que las mujeres tienen poder, dominan los modos en que quieren ser percibidas; 
en un lenguaje popular, podríamos decir que estamos ante la versión desarrollada del: 
“cuando tu vas, yo vuelvo”. Pero el recorrido de este discurso es ambivalente porque a 
renglón seguido se niega la necesidad de reforzar estas ideas feministas, se consideran 
alcanzadas y, por tanto, innecesarias.   Y en ese contexto –de supuesto autocontrol- está 
permitido volver sobre las mismas imágenes de los cuerpos femeninos desnudos, 
sexualizados y bellos según el estándar, ya desactivados de la carga sexista. 
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La campaña del Wonderbra dio voz a las mujeres y estas empezaron a decir que su trabajo 
y su espacio ya no estaban en el hogar, en lo doméstico, sino que se planteó que el 
verdadero trabajo femenino se centraba sobre su propio cuerpo y su sexualidad, al menos 
para una parte importante de las representaciones. El cuerpo es un recurso esencial para 
las mujeres con el que obtener el triunfo personal, el placer y, sobre todo, el dominio sobre 
los hombres.  
“No sé cocinar. ¿A quién le importa?”, dice el slogan. La identidad femenina pasa de la 
capacidad de cuidado –por ejemplo, en la maternidad- a la naturaleza sexy que toda mujer 
lleva en su interior. Para la Midriff, hay que estar centrada en la sexualidad (siempre 
dispuesta) y prestar atención continua al cuerpo. Pero no debemos olvidar que esta figura, 
construida a través de las escenificaciones que estamos recorriendo, convive con otros 
modelos de mujer.  Lo interesante es pensar como se “contaminan” unos a otros. 


Agencia y deseo sexual: wonderbra 
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Agencia y deseo sexual: Midriff 


Ha cambiado también el modo de presentar eróticamente los cuerpos de  las mujeres. En 
la visión clásica, las representaciones sexualizadas optaban por una mujer pasiva, objetos 
mudos que asumían la mirada masculina. Ahora, como hemos dicho, se presentan 
mayoritariamente como sujetos activos, con deseo propio, que deciden presentarse a si 
mismas de un modo objetualizado pero no por imposición, sino porque responde a su 
deseo y sus intereses (supuestamente libres y escogidos).  
Lo crucial de esta nueva posición es, además de la alegría, la libertad y, sobre todo, la 
retórica de la elección. Curiosamente, las mujeres eligen lo mismo que habrían elegido los 
hombres y, al hacerlo, se ganan la atención y el deseo masculino. 
Lo que algunas académicas, como Rosalind Gill, señalan que en este juego parece no haber 
contradicción entre lo que la mujer desea y lo que los hombres desean de ella, en esta 
coincidencia se borran las distancias entre lo pretendidamente feminista y lo sexista.  
El debate y la pregunta para la reflexión es si se está habilitando un espacio para el deseo 
femenino o se está actuando este según la gramática de la pornografía heterosexual 
dirigida a hombres. 


Ejercicio 2 
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Agencia y deseo sexual: Midriff 


 La figura de la Midriff es estructura, según Rosalind Gill, a través de cuatro aspectos 


Transformación desde 
el objeto sexual a  la 
subjetivación sexual. 


Discurso sobre la 
elección y la autonomía. 
El slogan dice: ¿Yo elijo?” 


Énfasis en el cuerpo y 
deseo de ser 
objetualizada. 


Énfasis en el 
empoderamiento. 
El slogan dice: “¿Te 
atreves?” 







23 


La sexualidad de la Midriff es un instrumento que le permite obtener todo lo que desea, actúa 
como una metáfora del poder femenino. El valor de una mujer reside en su capacidad de 
seducción, a través de un cuerpo deseable que la propia mujer decide convertir en un objeto 
como estrategia. Por otra parte, recordemos que en estos anuncios se elimina a todas aquellas 
que no sigan las normas heterosexuales.  


Agencia y deseo sexual: objetualización escogida 


La Midriff es heredera de otras figuras 
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Agencia y deseo sexual: autonomía 


Las mujeres son las que deciden 
practicar sexo libremente, traspasar 
los límites de lo que hasta ahora era 
considerado políticamente correcto 
o decoroso.  
Lo interesante del análisis de estas 
campañas que focalizan en la 
libertad es preguntarse ¿para qué 
quieren la autonomía las mujeres?, 
¿qué eligen?, en el contexto del 
sistema publicitario. 
En el caso de la campaña de Carrera, 
el slogan dice: “Después de todo, no 
arrepentimiento”. Una mujer 
recostada en el asiento de un coche, 
vestida de fiesta, con las manos 
sobre su pubis.  La historia sugerida 
parece evidente y la carga sexual de 
la imagen explícita, sobre todo, si la 
comparamos con la versión 
masculina de la misma campaña, 
mucho menos clara. 
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 Las mujeres ejercen su poder sexual sobre los hombres y, para ello, se escoge muchas veces 
la estrategia de la subversión de roles. Sin embargo, dado que la representación ha estado 
fuertemente sexualizada y ha jerarquizado a las mujeres en una posición subalterna, no se 
puede interpretar estas imágenes más allá del juego sin aparecer como un indicio del cambio 
en las estructuras de poder y en las relaciones de género. 


Agencia y deseo sexual: subjetivación sexual 


Las textos conviven y se 
relacionan entre si, unos sirven 
de guía para interpretar a otros. 
Esta campaña de Campari –como 
las otras dos- focaliza en la 
capacidad de seducción de las 
mujeres y su dominio, pero 
veamos este otro enfoque..  
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Agencia y deseo sexual: subjetivación 


 Tal y como ha puesto de moda 50 sombras de 
Grey, los anuncios también hablan de deseos 
oscuros y, entre ellos, ha destacado 
tradicionalmente la fantasía de la violación, en sus 
distintas variantes. A veces, se recoge de modo 
explícito, otros sólo sugerido.  
 
 
El anuncio de Campari forma parte de un 
calendario, en el que se puede ver bien la secuencia 
de todas las escenificaciones posibles para una 
Midriff, incluida esta sugerente desvalida en un 
ascensor. 
 
Una representación, igualmente ambivalente, se 
puede ver en esta campaña. 
 
 
¿Os parece que se puede argumentar una 
conexión entre las imágenes irónicas y alegres que 
hemos visto hasta ahora y estas que presentan una 
deriva más violenta (o al menos resultan más 
inquietantes)? 
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Agencia y deseo sexual: subjetivación 


La presencia de otras mujeres que no concuerdan con el modelo, como veremos en la 
siguiente unidad, está al servicio de este patrón. Por ejemplo, en el caso de las mujeres 
negras este modelo de agencia sexualizada no hace más que reforzar el estereotipo de 
voracidad insaciable asociada, sobre todo, a las afroamericanas. Lejos de ampliar el 
espectro de sus representaciones y roles, se está reforzando no sólo una mirada machista, 
sino además racista.   
Retomando la idea de la hiperritualización de Goffman, que se explicó en la Unidad 2, estos 
cuerpos aparecen sobredeterminados, esto es, exhibidos, presentados de modo excesivo, 
distorsionados y/o caricaturizados. Lo que para unas se plantea como trasgresión y 
ruptura, para otras es refuerzo y convencionalidad, ya que las mujeres no-blancas habitan 
en los imaginarios publicitarios el exotismo, la sensualidad y la sexualidad desbordante.  
  
 
   


Spot Heat 



https://www.youtube.com/watch?v=76lPciEip3A
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Si hay un slogan que condensa en publicidad 
la idea del empoderamiento es: “Porque yo lo 
valgo” de L’Oreal.  
En 2011, este slogan cumplió 40 años y como 
podemos comprobar sigue en pleno auge.  
Quizá se podría decir que este lema 
canibalizó otros propios del feminismo para 
entronizar la idea de que las mujeres se 
merecen todo lo que les haga falta para 
mantenerse guapas y sentirse bien consigo 
mismas.  La trampa es que el valor proviene 
siempre de la mirada externa sobre el 
cuerpo, como se puede ver en los spots que 
Loreal diseño para este aniversario.  
“Después de una vida realzando el valor de 
millones de mujeres. Hoy queremos rendirle 
el homenaje más íntimo que jamás se le haya 
hecho sentir a una mujer. A mujeres de 
verdad. Una a una”, dice el spot. Confrontar 
su supuesta auto-imagen menospreciada con 
el valor que le conceden aquellos que le 
rodean. 
 


Agencia y deseo sexual: empoderamiento 


Artículo sobre el aniversario 


Spot Loreal-Homenaje Olga 


Spot Loreal-Homenaje 
María 



http://smoda.elpais.com/articulos/cuarenta-anos-de-porqueyolovalguismo/430

http://www.youtube.com/watch?v=-gnfWuLoTmw

http://www.youtube.com/watch?v=LbGa2Kkn0yw
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Agencia y deseo sexual: empoderamiento 


 Estas poderosas mujeres son capaces de cambiar los cuentos, dominar a los hombres, 
como en este anuncio de Channel nº 5, en el que Caperucita Roja contrala al lobo, lo 
manda callar y él aúlla cuando esta se marcha (Idéntica idea aparece en la campaña de 
Campari). También son mujeres que pueden encontrar a su hombre perfecto, porque lo 
fabrican, sin necesidad de esperar o de someterse a lo que no las convence, como propone 
el anuncio “In an absolut world”, según la idea del mundo perfecto que nos propone 
Absolut. 


Spot Channel 



http://www.youtube.com/watch?v=jLHJAz5zZT8&feature=player_embedded
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Lo que nos dan los productos es el poder para tener a los hombres 
a nuestros pies.  Es decir, todo nos empodera pero en un único 
sentido: incrementar la agencia sexual.  Este poder está ligado a un 
cuerpo joven, bello, delgado y capaz de atraer la atención de los 
hombres y, en la medida de lo posible, seguir generando la envidia 
de otras mujeres.  
Este empoderamiento de las mujeres a través de su cuerpo deja 
fuera, según Rosalind Gill, el coste y las renuncias que este ideal 
impone. Se presenta como algo natural –casi genético- lo que es 
producto de un ejercicio controlado e impuesto, como el cuerpo 
depilado, sometido a liposucción, a cirugías, sin olores, etc.…. 
Tampoco caben en el modelo las mujeres gordas, que no sean sexys 
según el estándar, las mayores, las no-blancas, etc. 
Por otro lado, es consustancial a la publicidad comercial mostrar 
universos de aspiraciones, utópicos, de ahí, que no haya cabida en 
el universo publicitario para el dolor, el esfuerzo, la ansiedad, la 
disciplina, incluso la violencia, asociadas a este ideal de cuerpo y 
belleza, así como, al modelo de sexappeal normativo.  Tampoco 
para toda la insatisfacción y la vergüenza que experimentan las 
mujeres cuando  se comparan con estos cuerpos inexistentes.  
No obstante, una vez más, hay que atender a cómo los discursos 
publicitarios se complementan entre sí. En este asunto, la figura de 
la Midriff, sexy por naturaleza y en esencia, se complementa –como 
se vio en la Unidad 3- con los discursos que reflejan el cuidado del 
cuerpo como tarea y el orgullo por la labor cumplida. 


Agencia y deseo sexual: empoderamiento 
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Nike dice “Sólo dependes de ti misma. 
Construye tu cuerpo. Construye tu 
vida.  Constrúyete a ti misma. 
“Puedes convertirte en fuerte, 
poderosa y bella” 
Desde nuestro punto de vista, esta 
campaña resume muy bien las 
características de este nuevo tipo de 
empoderamiento que se inició con el 
Wonderbra. 
¿Es este poder el que quieren las 
mujeres? ¿Resulta tan liberador y para 
celebrar como aparenta?  ¿Qué os 
parece?  
 Campaña comparada 
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La utilización de la retórica de la libertad sexual y la emancipación femenina no es un 
asunto puramente actual. Hace ya 20 años que apareció por primera vez el hombre de la 
Coca-cola Light.  Se daba voz al deseo femenino y con el tiempo llegó la idea de que las 
luchas feministas estaban ya  superadas y había que enterrarlas porque las mujeres podían 
ya reclamar sus deseos en igualdad.  
Hemos planteado que el análisis crítico de las representaciones publicitarias tiene que 
pasar tanto por lo que estas muestran como por lo que ocultan.  Y de ahí que la discusión 
quizá esté en si queremos que primen imaginarios sobre las mujeres en los que esta 
agencia sexual sea el único terreno, o el más relevante, de todos aquellos que conforman 
el ejercicio de poder femenino.  
Pasados 20 años, pendientes del hombre musculoso de la Coca-cola Light, esta vez  las  
mujeres no sólo esperan impacientes, son ellas que provocan que él se exponga, pero  no 
debemos olvidar que para captar su atención tendremos que mantener a raya las calorías 
ingeridas. 


Spot  
Coca-cola 
Light 


Spot 20 
años 
después 


Agencia y deseo sexual: empoderamiento 



http://www.youtube.com/watch?v=RibcLuhDbSQ

http://www.youtube.com/watch?v=g2owyIA93qo
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Esta reconquistada agencia femenina se presenta como no problemática, ajena a las 
relaciones de poder. La autonomía se comprende desde la absoluta individualidad, tan 
sólo el deseo parece ser suficiente para lograr todo lo que una mujer se proponga. De 
algún modo, se traslada la máxima libertad que predica el universo del consumo al área de 
las relaciones de género. Hemos pasado de las representaciones de la mujer dócil y 
sometida, a la de una persona que ha alcanzado la capacidad –casi por arte de magia- de 
complacerse a si misma. 
Resulta siempre paradójico, por más que sea conocido, el mecanismo publicitario que 
consigue que pensemos que tenemos capacidad de elección, que somos autónomas y 
radicalmente individuales cuando, al mismo tiempo, se postula un universo tan 
homogéneo y en el que se restringe la diversidad.  
Poner el énfasis en la elección nos hace perder de vista el procedimiento por el que 
interiorizamos y naturalizamos las normas y las imposiciones y nos impide ver cómo dichas 
normas indicen en eso que consideramos una elección libre y autónoma. 
De repente, asuntos como la autoimagen de las mujeres y sus deseos no son vistas como 
traspasadas por las relaciones de poder, como asuntos ideológicos, sino como algo que se 
puede obviar, que está naturalizado, desactivado y que se puede manipular según el 
antojo.  La ilusión de control absoluto está recogida en la campaña de Nike: ¿Qué estás 
haciendo para hacerte a ti misma?  
La pregunta es más compleja, porque ¿cómo desmontamos ahora unas representaciones 
que no hablan en realidad de cómo se ha convertido a la mujer en objeto sino de cómo 
esta ha decidido transformarse por placer en un objeto sexual?, ¿es posibel luchar contra 
un deseo ajeno? 


Agencia y deseo sexual 


Ejercicio 3 
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Este anuncio de la campaña de Desigual ejemplifica en gran medida muchas de las ideas 
que hemos repasado en este apartado.  
La protagonista habla de un deseo orientado al sexo que la convierte en un sujeto activo, 
pero, al mismo tiempo, sigue siendo objeto de la mirada a través del espejo, ante el que 
tiene que mostrar un cuerpo sexy. Se da también una desatención a las relaciones de poder 
y la jerarquía entre hombres y mujeres, ya que curiosamente se quiere liar con su jefe, pero 
eso es sólo una casualidad. El anuncio en conjunto pretende ser transgresor, a través de la 
mención de acciones que no serían políticamente correctas (Ella dice: “que digan las de 
contabilidad lo que quieran”). Una llamada al empoderamiento (“Yo me lo merezco”). Nos 
quiere hacer ver que si una mujer convierte a un hombre en objeto de deseo sexual y 
reduce la atención al físico, ella deja de ser a su vez un objeto.  
¿Qué os parece este anuncio? ¿En qué aspectos lo consideráis transgresor? 
 
 


Spot Desigual 


Agencia y deseo sexual 



http://www.youtube.com/watch?v=v5LzEHNaA1E
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Mujer vengativa:  
nueva femme 
fatale 


3. 
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 Muy unida a la figura que acabamos de presentar se encuentra la de la mujer sexy 
vengativa, otro intento de desplazar la imagen estereotipada de la mujer pasiva,  fea y 
tonta siempre controlada por los hombres. Este modelo de mujer entronca directamente 
con la tradicional femme fatale. La venganza es una poderosa emoción que en la 
publicidad suele estar vinculada a la relación de amor-odio entre hombres y mujeres. En 
estas escenas lo que está en juego es la “batalla de sexos”. 
Cuenta Rosalind Gill que el origen de esta figura puede rastrearse en la misma época que 
la campaña del Wonderbra, cuando los hombres comenzaron a ser tratados –de modo 
más explícito- como objetos sexuales. En 1995, esta mujer da comida de perro a su pareja 
y le destruye sus cosas por haberle cogido el coche sin su permiso.  
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En 1998, Renault  lanzó el conocido slogan: “El tamaño importa”.  Poco tiempo después, 
Fiat Punto diseñaba un spot en el que una mujer, harta de ver cómo su pareja mira a otras 
mujeres, llama a un hombre y –en venganza- le besa.   
Desde entonces, las imágenes publicitarias de mujeres que parecen desear y ejercer la 
revancha han aumentado, ya sea como método para presentarse en igualdad, ilustrar su 
nuevo poderío o hacer pagar siglos de humillaciones. 


Spot Renaul Clio Spot Fiat Punto 


Este discurso “reivindicativo” 
no proviene del propio 
entorno publicitario, sino 
que este lo toma prestado 
de las voces feministas que 
criticaban –entre otros 
aspectos-las 
representaciones de las 
mujeres en los anuncios. 



http://www.youtube.com/watch?v=gc4_E6f7f4w

http://www.youtube.com/watch?v=LoD3zISVmRo
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Las críticas a este incremento de mujeres vengativas y peligrosas, que ejercen la violencia 
han sido múltiples. Esta emergencia ha servido incluso como argumento para el renacido 
discurso machista que habla del “hembrismo” y  de una nueva época caracterizada por el 
poder de las mujeres que dominarían a los hombres.  Obviando estos discursos de 
machismo resistente, lo cierto es que estas expresiones violentas del empoderamiento 
femenino pueden llegar a ser perturbadoras. 
Es innegable que proliferan anuncios de contenido sexista hacia los hombres y que el 
aumento de la agresividad y la violencia no debería ser considerado positivo para 
ninguna sociedad.  


Las acciones violentas pueden mostrarse de modo 
explícito, como en este anuncio de zapatos, o bien 
de manera implícita a través de la actitud de 
supuesta indefensión, intimidación que 
experimentarían los hombres.  
Hemos incluido ejemplos en otras unidades de 
mujeres que actúan con violencia frente a maridos 
poco cuidadosos, que no se encargan de las tareas 
del hogar, etc. Es importante destacar que estos 
anuncios suelen emplear el humor y siguen 
presentando a las mujeres de modo normativo, 
dentro de los marcos estereotipados del ama de 
casa, la madre, la pareja, etc. 
Veamos un ejemplo más. 







39 


¿Qué hacemos y cómo interpretamos estas construcciones de la fuerza, el 
empoderamiento e incluso la violencia sexual implícita que ofrecen estos anuncios?, 
se pregunta Rosalind Gill. Si estos imaginarios no son una diversificación y ampliación 
esperanzadora de las construcciones de la feminidad,  ¿qué son entonces? 
Parece que reproducen una larga iconografía propia del cine, sobre todo, de la mujer 
fatal, de la heroína celosa y destructiva del cine negro, por ejemplo. Estas mujeres 
vengativas, modelo de perdición para los hombres –ya que estos no se pueden resistir a 
sus encantos-  tienen poco que ver entonces como el empoderamiento y mucho con lo 
contrario.  Esto sucede porque sigue rigiendo el mismo marco de relación, en el que lo 
fundamental es el empoderamiento sexual, la capacidad de atracción y seducción, la 
construcción de una identidad y subjetividad femenina bajo el prisma de la mirada 
masculina.  
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Estas mujeres no parecen alcanzar poder para transformar, ser diferentes, tomar las 
riendas sino que las escenas nos muestran a mujeres que reaccionan impulsivamente de 
modo vengativo a través de gestos exagerados, cargados de ira, pero que no modifican de 
modo profundo el status quo de las relaciones de poder implícitas en estas batallas entre 
sexos.  
 
La venganza no se presenta en relación a ningún otro, salvo al compañero sexual hetero 
(ni familia, ni amigos, ni jefe…), salvo excepciones. Por eso, guarda relación con el deseo y 
la agencia sexual. 
Por eso, dentro del modelo de la mujer vengativa podemos incluir a la esposa infiel. La 
infidelidad es un tema recurrente en este nuevo modelo de subjetivación, no obstante, en 
la línea de la ambivalencia de los discursos sociales, esto convive con una pertinaz 
reiteración del ideal de amor romántico, matrimonio y pareja heterosexual que vimos en el 
primer apartado. 


Larga es la lista de maridos 
que han sufrido la ira de sus 
esposas. Aquí uno más. 



http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=Q1TXXUNL7hQ





41 


La conversión en puros “objetos” de los hombres, su instrumentalización, es parte de esta 
retórica vengativa. No parece una práctica igualitaria utilizar los mismos modelos y patrones 
de representación sexista que hasta ahora se aplicaban en exclusiva a las mujeres y hacerlos 
extensivos a los hombres. El disciplinamiento del cuerpo femenino ahora avanza hacia los 
hombres y también la objetualización sexual, eso demuestra que el problema no es la 
inversión de estereotipos sino el cambio de mirada que implica un cambio en el sistema de 
las relaciones de género. 
 ¿Qué opináis? ¿Qué beneficios en relación a la igualdad pueden traer este tipo de 


estrategias? 
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MacRobbie relaciona la agresividad y violencia vengativa a otros productos y estilos 
mediáticos. Por ejemplo, la crítica despiadada en los programas de testimonios, el insulto 
de los reality y de todos estos programas que nos hablan del antes y el después, de las 
transformaciones del estilo, el cuerpo, la formación, etc. En este aspecto, se entrecruzan 
muchas veces la clase y el género, ya que estos programas muestran a personas de 
supuesto mal gusto, con malos modales, generalmente de clase baja, a las que se les 
explica cómo comportarse, como ser mejores en distintas facetas de su vida (Cambio de 
casa, Hermano mayor, Tu estilo a juicio, etc.). Son programas con una dimensión violenta a 
menudo evidente, debido a los juicios a que son sometidos las y los participantes.  
De ahí podríamos pensar que hay un cierto gusto –y tolerancia- a la agresión en nuestra 
sociedad. Lo cierto es que, por ejemplo, la agresión vengativa despierta un cierto grado de 
fascinación, de placer en su contemplación.  Estamos, por tanto, en un terreno de 
emociones ambivalentes y contradictorias, que se incrementa en un contexto en el que se 
produce una utilización superficial y banalizada de la violencia. 


Ejercicio 4 
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La perspectiva que más preocupa sobre este 
patrón de representación es el hecho de que 
contradice lo que sucede en nuestra vida 
cotidiana en relación a las cifras de violencia 
contra las mujeres. 
La venganza, como decimos, se da en el terreno 
sexual, en las que las mujeres se presentan como 
atacantes y los hombres como víctimas 
indefensas, lo que afecta sin duda, a la valoración 
de la violencia actual. Esto es más alarmante aún 
entre las mujeres jóvenes, ya que muchas están 
totalmente convencidas de que el camino de la 
igualdad está recorrido y las metas alcanzadas, 
pese a la sucesión de muertes y la reproducción 
de prácticas sexistas, machistas y violentas a 
edades tempranas.  
Con respecto a esta figura, el debate está en 
cómo reconfigurar las relaciones de género que 
no estén basadas en el ojo por ojo; en saber si el 
sistema publicitario va a ser capaz de crear 
representaciones en torno a las relaciones de 
género igualitarias, respetuosas, que no estén 
necesariamente marcadas por la competitividad y 
la agresividad. 


Otros anuncios de 
violencia contra 
hombres en Gender Ads. 



http://www.genderads.com/page9/slideshow-59/





44 


Deseos 
divergentes 


4. 
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Las lesbianas son un colectivo marginado en la publicidad convencional, incluso son escasas las 
campañas que se orientan específicamente a este colectivo. 
 
Esta marginación no sólo sucede en la publicidad sino en el conjunto de productos mediáticos. Si 
bien es cierto que durante los últimos años incorporarla se está convirtiendo en una estrategia 
“políticamente correcta”  con la que, a menudo, pretende darse un aire de modernidad o 
transgresión. 
Esta incorporación estereotipada se combina con una proliferación de representaciones sobre 
los deseos y las experiencias de las personas, también de las parejas y familias, homosexuales.  
La creatividad en este terreno responde a un camino abierto por la producción cultural para 
concienciar sobre el SIDA, la reivindicación de derechos civiles y políticos, etc.  Tampoco 
conviene olvidar la importancia de estos colectivos como un mercado segmentado, aspecto 
central para la publicidad. 
Sin embargo, cuestionar la heterosexualidad obligatoria que promociona el sistema publicitario y 
atender a la presencia de mujeres con otra orientación sexual es un modo  de abrir los 
imaginarios de la feminidad y pensar en otros modelos de mujer. En este sentido, es más que 
probable que las representaciones de las mujeres se estén beneficiando –ampliando sus límites 
representacionales- gracias a perspectivas como la Queer.  
 
  
 
 


Deseos divergentes 


Es difícil definir qué es lo Queer y su 
perspectiva. Os dejamos algunos 
materiales de aproximación. Historia de una palabra 


Explicación audiovisual 



http://www.youtube.com/watch?v=oWHsbWTh1n4

http://paroledequeer.blogspot.com.es/p/beatriz-preciado.html
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Rompiendo con las figuras clásicas que presentaban a las 
lesbianas casi siempre feas y varoniles, desde una 
perspectiva negativa y despectiva de sus aspectos 
masculinos (la figura de la “marimacho”); hoy gana 
terreno la figura de la “lesbiana chic”, en línea con el 
modelo de mujer delgada, atractiva, maquillada, 
sexualizada de la Midriff. Autores como Ciasullo 
consideran que esta nueva hiperfeminidad lesbiana 
pretende aniquilar la figura de la butch (una mujer 
marcadamente más masculina).  
Cuando la visibilidad lesbiana se efectúa a partir de la 
lesbiana “sexy o chic”, se están excluyendo precisamente 
los aspectos que definen una cierta política de la 
identidad lesbiana que rechaza activamente los patrones 
heterosexuales de presentación femenina estereotipada. 


Es decir, las representaciones publicitarias hegemónicas de las mujeres lesbianas estarían al 
servicio de la narrativa heterosexual y, para ello, se despliegan escenificaciones como: las 
dobles de la fantasía sexual masculina, el falso lesbianismo o la lesbiana por despecho,  


Deseos divergentes 


Ejercicio 5 
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Como hemos visto en el anterior apartado, la sexualización de las mujeres, la focalización 
sobre el deseo y la actividad sexual es una constante. Esta mirada hipersexualizada se 
comparte también en la configuración de una iconografía lesbiana. Los modos de aparición 
del lesbianismo en la publicidad están principalmente asociados al sexo. La emergencia de 
otros deseos no implica, sin embargo, que las imágenes recojan otra mirada y nuevas formas 
de representación del cuerpo, bien al contrario sigue primado la mirada masculina, la 
conversión en objeto de la mujer y los usos del cuerpo hegemónicos, en relación, al canon 
de belleza y de las poses ritualizadas. 
 


En este anuncio la marca Gucci 
aparece tatuada en la zona de 
los genitales de la mujer 
colocada contra la pared, cuyo 
cuerpo está cortado.  Una 
utilización completamente 
coincidente con la 
representación de la mujer como 
objeto de la que hemos hablado 
en múltiples ocasiones. 
 ¿Qué os parece? 


Deseos divergentes: hipersexualización 


Otros ejemplos 
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Estos anuncios encarnan, en el sentido literal y 
metafórico, la expresión la mirada pornográfica 
masculina. No se habla de un deseo propio, sino que 
se actúa el deseo del hombre, convertido a su vez en 
objeto de deseo (por ejemplo, a través de la 
representación como objeto fálico de la botella). 
En el anuncio de bebida, se elabora además sobre otro 
de los cánones de la representación lesbiana: la doble. 
Como veremos, la referencia a las gemelas idénticas, 
se alternará con las imágenes de la diversidad y lo 
exótico.  
En la campaña de la revista masculina Che, 
encontramos la recreación de otro falso lesbianismo 
que incluye la bisexualidad. Como se puede ver en 
este anuncio, la experiencia de las dos mujeres 
representa lo que para ellos es un “mundo mejor”.   
 


Otro ejemplo spot Kronenbourg 


Deseos divergentes: fantasias masculinas 



http://www.adweek.com/video/gay-ads-kronenbourg-133010
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 En estos anuncios se pueden encontrar dos 
versiones, las que se miran una a la otra con deseo y 
las que apelan directamente al espectador 
(masculino) para invitarle al juego sexual 


La
 d


o
b


le
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Como en el caso del deseo interiorizado de las Midriff, las lesbianas sexys (hot lesbians) son una 
especie de coartada que sirve para  reproducir la mirada pornográfica típicamente patriarcal. Lo 
que queda claro es que la representación no se predica desde una identidad sexual autónoma e 
independiente, sino siempre en relación a la heterosexualidad. 
Por ejemplo, en ocasiones se propone la idea del lesbianismo como experimentación, como 
transgresión temporal y juego que se concede a las heterosexuales. Difícilmente puede 
emerger como una opción real y libremente escogida, porque como han explicado muchas 
autoras feministas,  el lesbianismo resulta un verdadero reto y una amenaza para los principios 
de la  sociedad patriarcal. Para salvar la heteronormatividad se recurre a un falso lesbianismo, 
actuado, sobrerrepresentado.  Se ofrece un simulacro para desactivar su capacidad de ruptura 
y transgresión de los cánones establecidos. En estos dos spot, la experiencia lesbiana emerge 
como casualidad, desde el equívoco y lo inesperado, como oportunidad para experimentar, no 
desde un deseo propio.  


Spot. MGD. Slogan: 
Nunca pierdas una 
oportunidad genuina 


Spot Amstel 


Deseos divergentes: falso lesbianismo 



http://www.adweek.com/video/gay-ads-amstel-133022

http://www.adweek.com/video/gay-ads-miller-genuine-draft-133003
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Siguiendo con las fantasías pornográficas. Aparece en este caso con el mito erótico de 
las enfermeras. Al proponer este recorrido, no estamos sugiriendo que estas imágenes 
no puedan despertar el deseo lesbiano, ni que no puedan incorporarse a sus 
imaginarios (recordemos la distancia que existe entre la interpretación pretendida en la 
emisión y la interpretación efectiva que se realiza en la recepción). Sin embargo, este 
anuncio se inserta en un contexto sociocultural y se relaciona con los textos que 
componen la cultura mediática de referencia y esas relaciones son las que guían la 
interpretación masculina. 


Iconografía pornográfica 


Ejercicio 6 
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Como hemos visto, esta figura está construida 
principalmente para lograr la excitación masculina, 
a través de la escenificación de las fantasías más 
comunes. Una recurrente es presentar a las mujeres 
complementarias, es decir, recurrir a la metáfora de 
la diversidad y el exotismo, propia de escenarios 
porno en los que los hombres escogen su “tipo” o 
combinan lo habitual con lo excepcional. 
 
 
 
 
Entre las fantasías negativas se encuentra la 
actuación de la lesbiana resentida, vinculada a la 
mujer vengativa que vimos en el anterior apartado. 
En este caso, una mujer decide “hacerse” lesbiana 
por venganza o castigo, ya que los hombres no la 
merecen, como puede verse en este spot de 
lencería de la marca Boisvert. 


Spot Boisvert 


Versión amable del exotismo 


Deseos divergentes:  fantasías masculinas 



http://www.youtube.com/watch?v=1S5N7UrGPpM
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Las dobles y el beso 


Las mujeres lesbianas aparecen fundamentalmente en la publicidad de moda (un sector 
asociado siempre a la transgresión y la innovación). Las imágenes permiten que se reconozca 
sin lugar a dudas su condición mediante poses ritualizadas, habitualmente de momentos de 
intimidad –en consonancia con la estrategia de sexualización. La escena estereotipada por 
excelencia es el beso. Este patrón establece además una diferencia fundamental con 
respecto a la representación de los hombres homosexuales, ya que estos rara vez aparecen 
besándose o tocándose. Los gays se presentan a través del estilo y no de su conducta íntima. 
Por lo que la representación de la lesbiana sexy (hot lesbian) –y las figuras asociadas- marca 
distancias  tanto con las mujeres heterosexuales como con los hombres gays. 
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Las dobles 


Estas mujeres siempre se han de tocar, besar, abrazarse. Por otra 
parte, la representación de las lesbianas en espacios íntimos se 
entrecruza con otras dos pautas de representación ya 
mencionadas: la mujer que se quiere a si misma, se mira al espejo y 
necesita duplicarse para ser y las gemelas, una de las expresiones 
tabú en relación a la sexualidad.  
A veces no es sencillo saber cuando es una mujer o son dos, como 
pasa en la campaña de Kenar, en la que la misma modelo actúa, 
empleando el modelo butch para distanciarse de si misma y crear 
dos personajes. 







55 


55 


La lista de dobles, de mujeres que se parecen a si mismas es inagotable en la publicidad. Se 
presentan versiones de cuerpos con idéntica complexión, en el que cambia tan solo el pelo, 
por ejemplo. Y tan solo el modo de tocarse o la proximidad podría indicar si mantienen o no 
una relación íntima. En cierto sentido, guarda relación con la necesidad de replicar el cuerpo 
femenino. ¿Qué opináis? 


Otras dobles Spot Dolce&Gabanna 


La
s 


d
o


b
le


s 



http://www.adweek.com/video/gay-ads-dolce-gabbana-1-133011
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Se abren algo los márgenes de la representación si junto a 
la condición lesbiana coincide alguna otra dimensión 
relevante, sobre todo el hecho de ser famosa. En esos 
casos, el personaje público puede restarle algo de la carga 
hipersexual y participar de los patrones convencionales, 
como la lucha contra la edad de Ellen Degeneres para 
Olay. Sucede también en anuncio de la marca Cartier, en 
el que se puede ver en actitud romántica a la cantante 
Melissa Etheridge  y a su pareja Tammy Lynn Michaels, 
una de las actrices de "The L Word“ (serie de TV con 
protagonistas lesbianas). 


Deseos divergentes: famosas 
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Otra temática típica es la salida del armario. En el anuncio de cerveza se juega con la idea 
de salir (Out) como algo refrescante En la campaña de Desigual, la salida del armario se 
relaciona con la “normalidad” al hacer mención a la familia, aunque en este caso no se 
abandona el patrón que estamos analizado ya que se apuesta por el “exotismo” de la 
pareja brasileña, vinculando dos rasgos: orientación sexual y etnia.  


Spot Desigual 


Deseos divergentes: salir del armario 



http://www.youtube.com/watch?v=qeD25jfn3f4
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Los anuncios que representan a lesbianas en ocasiones hacen 
alusión a las luchas por los derechos civiles, como en esta campaña 
de Cutty Sark en la que el debate sobre la orientación sexual se 
conecta con el de la inmigración irregular, entre otros. Sin embargo, 
como se puede ver se utilizan las pautas estereotipadas que hemos 
repasado, mujeres abrazadas en un momento de intimidad y 
marcas que reproducen la pareja hetero con una modelo más 
masculinizada que otra.  


Las campañas de prevención de 
salud, por ejemplo sobre el SIDA, 
han incorporado desde hace 
tiempo a los colectivos 
homosexuales, como se puede 
ver en este spot del Ministerio 
de Sanidad Español.  


Deseos divergentes: derechos civiles 



http://www.youtube.com/watch?v=ECdVe4MKZ7A
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Algunas empresas han apostado por la cotidianidad en la representación, para dirigirse a los 
públicos homosexuales, para ello han presentando nuevos modelos de familias. A veces se 
hace alusión a la lucha por los derechos y la igualdad, como en el anuncio de ropa con el 
slogan “Libertad de expresión”. En otros casos se omite, no se hace mención a la condición 
lésbica, como en la campaña del banco Canada Trust que pregunta: “¿Cuándo podrá ser este 
tu trabajo a tiempo completo?  


Ejercicio 7 


Deseos divergentes: derechos civiles 
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El matrimonio homosexual ha sido en los últimos años un asunto de debate, tanto en 
nuestro país como en otras partes del mundo. Para muchos, la consecución de este 
derecho era una de las metas en el camino hacia la igualdad. La publicidad lo recoge, 
pero lo hace manteniendo un estrecho vínculo con las visiones estereotipadas de la 
feminidad en las que –como vimos antes- se defiende el ideal de pareja y la boda –
matrimonio- como destino. La vivencia de una sexualidad normativa y un modo de pareja 
y familia adaptado y asimilado a los modelos heterosexuales es habitual en los relatos 
lésbicos de los anuncios. 


Spot Microsoft Outlook Spot Johnnie Walker 


Deseos divergentes: derechos civiles 



http://www.adweek.com/video/gay-ads-johnnie-walker-133012

http://www.youtube.com/watch?v=B3Dqn1m6Rok
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Para terminar esta unidad queremos volver a 
aproximarnos a la representación de los 
transexuales en la publicidad. Las figuras 
transexuales quedan lejos de los relatos sobre deseo 
y suelen aparecer principalmente como objetos de 
burla.  Es difícil encontrar una campaña que trate el 
transgénero de modo respetuoso, como la que ya 
hemos mencionado del gobierno del Distrito de 
Washington, de la que podemos ver otro fragmento 
aquí.  
Por el contrario, son varios los anuncios en distintas 
partes del mundo que provocan las quejas de estos 
colectivos, por la perspectiva discriminatoria que 
promueven. 
Os dejamos varios ejemplos polémicos para la 
reflexión. ¿Qué os parecen? 


Spot Ikea Tailandia. El lema del 
anuncio “Olvidate de engañar” 


Spot Libra 


Deseos divergentes: transexuales 



http://www.youtube.com/watch?v=YxtaTn8zSwg&feature=player_embedded

http://www.youtube.com/watch?v=CmKTnKFzKlU
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Conclusión 
Para concluir esta unidad queremos volver sobre 
dos cuestiones que nos parecen importantes que 
permanecen abiertas. La primera es la discusión 
sobre si las maneras actuales de presentar a la 
mujer como un agente activo en el terreno 
sexual suponen un avance hacia la igualdad en 
las relaciones de género. Y la segunda es si estas 
imágenes son una apertura de la publicidad a las 
experiencias diversas de las mujeres. Hemos 
considerado el análisis del lesbianismo 
publicitario como un estudio de caso para 
observar las limitaciones que imponen los 
estereotipos publicitarios hegemónicos sobre la 
feminidad, el género y las mujeres. Como en 
otras unidades anteriores, se hacen manifiestas 
las ambivalencias del sistema publicitario, que no 
es totalmente ajeno al lugar que ocupan hoy las 
mujeres en sociedad. 
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UNIDAD DIDÁCTICA 6 
Agencia y deseo sexual femenino en las 
representaciones publicitarias 


Ejercicios 


Objetivos 
 
Aproximarnos a los 
nuevos modos de 
representar el deseo 
sexual femenino, 
normativo y divergente 
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La campaña de IMPULSE la componen diversos anuncios en los que se muestra a mujeres 
desilusionadas porque los hombres no las aman o mejor dicho no expresan su amor como 
ellas esperaban, siguiendo los cánones del ideal de romanticismo. Los elementos son: 
compromiso de boda, declaración pública de amor, vida juntos, etc.  


Emociones 


Serie completa de la campaña 


Ejercicio 1: ¿humor=transgresión? 


Desde vuestro punto de vista, ¿siguen 
siendo las mujeres las guardianas del 
romanticismo? ¿en qué sentidos se ha 
modificado este ideal? ¿conecta el 
espíritu irónico de la campaña con otros 
productos mediáticos, por ejemplo, 
alguna película? 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  



http://www.youtube.com/watch?v=Nwtr6PwJWk8
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Agencia y deseo sexual: Midriff 


 
¿Si reproduzco un canon machista, lo es menos porque deseo hacerlo, porque lo he 
elegido?  
En estas exaltaciones del deseo femenino ¿se está realmente abriendo hueco la 
mirada femenina o se interioriza la mirada patriarcal? 
¿Estamos ante una definición estrecha de lo sexy? ¿Qué opináis? ¿Podríamos 
pensar en otros modelos de lo sexy femenino? ¿Se os ocurren ejemplos? 


En este spot de Fiat, la 
mujer le dice a su pareja 
que ha decidido 
aumentarse el pecho, 
aunque ella ya sabe que 
él la quiere tal y como es. 
Un anuncio irónico pero 
que juega con el mismo 
discurso al que estamos 
haciendo referencia.  
 


Spot Fiat 


Ejercicio 2: lo sexy 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  



http://www.youtube.com/watch?v=50an_N2Lsnw
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Os proponemos debatir sobre esta pregunta después de la lectura de este artículo en S-
Moda: “Cuando el sexismo se disfraza de moda Hipster”. 


Ejercicio 3:  sexismo hipster 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  



http://smoda.elpais.com/articulos/los-hipsters-y-el-sexismo-ironico/2682
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La agresividad es una actitud que las mujeres en la publicidad no sólo ejecutan hacia el 
exterior, sino también hacia ellas mismas. Convertirse en una nueva mujer, sexualmente 
activa, empoderada, según la publicidad, implica dejar muchos otros aspectos de lado. 
 ¿A qué se pueden estar refiriendo estos anuncios? 
 


La campaña completa -a la que pertenecen estos anuncios- para la revista chilena 
“Nosotras que nos queremos tanto”, reproduce muchos de los estereotipos y figuras que 
hemos ido analizando a lo largo del curso. ¿Los reconocéis? 


Ejercicio 4:  agresividad femenina 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  
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La publicidad apuesta por una representación estetizada -fuertemente feminizada- de la 
figura de la butch. Con ello se reproducen los estereotipos que corresponden a una mirada 
heterosexual que espera que las parejas lesbianas reproduzcan los roles previstos masculino y 
femenino. 
La perspectiva queer ha permitido otros modelos, aunque de momento sólo pueden verse en 
campañas institucionales. 


Compara este anuncio 
de Moschino con este 
otro de una campaña de 
sensibilización acerca del 
transgénero de la ciudad 
de Washington (EEUU). 


Ejercicio 5: estereotipo butch 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  







69 


“Algunos piensan que debería vestir 
más parecido a una mujer. Otros 
piensan que debería vestir más 
parecido a un hombre. Quizá no 
encajo en algunas ideas sobre el 
género pero me siento orgulloso de 
ser parte del distrito de Washington. 
Por favor, trátame de la misma 
forma que cualquiera querría ser 
tratado: con cortesía y respeto. La 
discriminación basada en la 
identidad de género y su expresión 
es ilegal en el distrito de Columbia. 
Si crees que estás siendo objeto de 
discriminación visita 
www.ohr.dc.gov.” 
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¿Sabrías distinguir la campaña publicitaria de las imágenes de una película pornográfica? 
En tu opinión, ¿hay diferencias? 


Algunos otros spots que 
utilizan la figura de la 
lesbiana sexy o caliente 


Ejercicio 6: iconografía pornográfica 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  



http://www.adweek.com/adfreak/50-gayest-ads-ever-133002?page=5
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En España, todavía no es común encontrar este tipo de campañas que representan a parejas y 
familias. Probablemente no tardarán en publicarse. De momento, podemos comparar la 
retórica de estas dos campañas en la que sucede como en las dos anteriores: la publicidad de 
moda hace referencia explícita a la condición lesbiana (“Como dicen mis dos mamas, la familia 
es sagrada); mientras que el sector financiero lo omite (“Cuando dos se convierten en uno”). 
 ¿Qué os parece? ¿Percibís esta tendencia? De ser cierta, ¿por qué la moda se posiciona 


como una voz transgresora, marca la ruptura de estereotipos y valores?  


Deseos divergentes: derechos civiles 


Ejercicio 7: visionado 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  
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 - FIN DEL MATERIAL DIDÁCTICO - 


Red2Red Consultores 


Realizado para el Instituto de la Mujer  


Las siguientes láminas están ligadas a contenidos del material didáctico, 
modificarlas podría comprometer el funcionamiento correcto de los 


hipervínculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente 
mediante los botones correspondientes de las láminas previas. 


INICIO 


Publicidad y mujeres 


 - MATERIAL DIDÁCTICO - 
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Estas campañas de Ikea ilustran un universo de parejas, todas heteros, ninguna 
interracial. Al menos sí aparecen parejas de personas mayores –una representación 
poco habitual, más si cabe cuando están manteniendo relaciones sexuales.  
La apertura de esta conocida marca hacia otros modelos de pareja y familia no se ha 
dado en España, pero sí en otros países de la mano de las parejas homosexuales, dado 
que el lesbianismo sigue siendo un aspecto tabú.  
 
Cómo veremos en esta misma unidad, el amor entre mujeres está mucho más vetado, 
porque ellas ponen en cuestión el patriarcado: los ideales del romanticismo y de la 
maternidad como destino.  


Pareja hetero como destino 


Spot Ikea  Spot Ikea “No puedo vivir sin ti” 



http://www.youtube.com/watch?v=b2PYqqKQi4s

http://www.youtube.com/watch?v=b2PYqqKQi4s
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Pareja hetero como destino 


Spot Ikea 



http://www.youtube.com/watch?v=Xd5TyM10CnA
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En la campaña de la aseguradora Aegon (de un sector que casi siempre se dirige a las 
mujeres) vemos el relato de un padre proyectando el futuro de su hija. Hay cierta ruptura 
de estereotipos, la niña parece que será una mujer autónoma podrá vivir aventuras, ser 
una profesional de éxito pero…En esa historia no desaparece la boda con todos los 
elementos tradicionales, fundamentalmente, el vestido blanco –que denota pureza y 
entrega- y el lanzamiento del ramo que perpetua el ritual. 
 ¿Qué os parece este anuncio? 


Spot Aegon 


Pareja hetero como destino 



https://www.youtube.com/watch?v=0WaTjrzl0VU
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En este anuncio Renault afirma: “Cuando te casas, lo haces con todas. Renault Logan. 
Preparado para lo que venga”. La boda se presenta como un ritual al que, en cierta 
medida, los hombres se sienten empujados, presionados, etc. Las mujeres y sus familias  
aparecen como elementos de agobio, intromisión, etc. 


Pareja hetero como destino 
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Esta representación de la mujer romántica, que vive por y para el amor y que se muere 
por el cuento de hadas, en el sistema publicitario es compatible con la  mujer 
interesada, también  con la que abandona rápido la fidelidad y se deja llevar por su 
deseo sexual o por otro tipo de interés. Este es un anuncio explícito al respecto que no 
deja mucho espacio para la interpretación. Aunque sin duda este es un anuncio 
sexista, también es cierto que se produce y se sostiene sobre todo el entramado de 
discursos que hemos ido desgranando en torno a la idea de amor romántico, es decir, 
unos no  se entienden sin otros.  
¿Estáis de acuerdo>? 


 


Pareja hetero como destino 
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¿Qué es un estereotipo? 


Artículo sobre el 
porno-chic y la 
publicidad 



http://elpais.com/diario/2001/07/29/domingo/996374807_850215.html
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En este caso, todas las críticas recayeron en Cyrus pero, como pudimos ver en la Unidad 
2, el video de Thicke era abiertamente sexistas.  


¿A qué se debe este doble rasero? ¿Qué pensáis? 
Por otra parte, como señala Laura Sales en el blog, algunos han querido ver en la 
actuación de ambos artista una parodia de los roles y estereotipos de género; sin 
embargo, no deja de ser más que una coartada porque una actuación aislada, sin signos 
de cuestionamiento, no se puede convertir por arte de magia lo sexista en liberador.  


Desde vuestro punto de vista, ¿cabe potencial transformador en poses y 
prácticas como el perreo?  
¿Veis conexión entre las representaciones del ámbito musical y publicitario? ¿En 
qué sentido? Comentémoslo en el foro. 


Agencia y deseo sexual 


En la música, desde Madonna a Miley Cyrus han sido 
habituales las discusiones sobre la mostración  del deseo 
de sexo explícito por parte de las mujeres. Os dejamos una 
entrada del blog, Señoras hablando de música. Sexismo 
cotidiano en la cultura pop sobre la última polémica 
protagonizada por Miley Cyrus y  Robin Thicke. 


Miley Cyrus en la 
punta del iceberg 



http://srasquehablandemusica.wordpress.com/2013/09/02/miley-cyrus-en-la-punta-del-iceberg/
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Agencia y deseo sexual: Midriff 
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Agencia y deseo sexual: mujer vengativa 


En el cine un de los personajes que 
mejor ejemplifica esta figura de la 
mujer vengativa es el que protagoniza 
Uma Thurman en Kill Bill. 
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Agencia y deseo sexual: lesbianas sexys 
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Agencia y deseo sexual: wonderbra 
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La Midriff es heredera del prototipo de chica explosiva, como la que se dibuja en la serie Mad 
Men que comentamos en la Unidad 1. El objetivo es sentirse segura de si misma para lograr 
que los hombres se den la vuelta. Un nuevo modo de ser objeto de la mirada masculina desde 
la actuación –supuestamente voluntaria- de este modo de ver. 
 
 
  


Agencia y deseo sexual: objetualización escogida 







85 


Agencia y deseo sexual: subjetivación 


El anuncio de Dolce &Gabbana fue retirado en nuestro país. En general, el argumento para 
defender estos anuncios es que cuentan con una versión masculina y otra femenina. 
También se afirma que son expresión de un deseo femenino, es decir, que estarían 
visibilizando un tabú. 
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Agencia y deseo sexual: subjetivación 
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Agencia y deseo sexual: subjetivación 


Según Lisa Wade, las normas de la masculinidad 
hegemónicas incluyen instrucciones para conseguir 
sexo. Se enseña a los hombres a esperar que las 
mujeres se resistan y los hombres “de verdad“ –
supuestamente- tratarán de evitar estas negativas, 
no tomarlas a la primera de modo literal. En este 
sentido, algunos sociólogos argumentan que los 
violadores no son inconformistas (desviados), sino 
que en realidad son hiper-conformistas, ya que 
estarían llevando estas normas de la masculinidad 
hasta la conclusión más lógica. 
Lisa Wade, en la entrada de su blog, se pregunta si 
esta composición de una mujer que apenas se tiene 
en pie, a la que se le cae el vestido, es un signo de 
que ha sucedido la violación o de que sucederá. 
¿Qué opináis? ¿Cuál es la historia en este anuncio? 


Entrada al blog 
Sociological Images (en 
inglés) 



http://thesocietypages.org/socimages/files/2008/11/picture18.jpg

http://thesocietypages.org/socimages/2008/12/19/rapists-as-hyper-conformists/
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Agencia y deseo sexual: empoderamiento 


El cuidado del cuerpo como tarea puede dar pie a elaboraciones bien distintas. En el caso de Nike, se 
moviliza el orgullo y la construcción de la identidad subjetiva a través del esfuerzo y la disciplina (Todo 
hay que ganárselo y luchar por ello). Por el contrario, el anuncio de agua Contrex, reelabora la idea de 
un modo más colectivo, uniendo deseo femenino y cuidado del cuerpo y usando el humor como 
recurso principal, lo que le resta gravedad frente al tono serio y competitivo de la campaña de Nike. 
Nike pregunta a sus destinatarias: ¿Qué estás haciendo para hacerte a ti misma? 


Spot Contrex 


Spot Nike (en 
inglés) 



http://www.youtube.com/watch?v=yEH4Yum4nN4

http://www.youtube.com/watch?v=4B5sfE1fjLs
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Un ejemplo de este discurso feminista se observa en la intervención sobre el cartel de 
Fiat. El texto del anuncio dice: “Si fuese una chica, se ganaría un pellizco en el culo”. Y la 
pintada dice: “Si esta chica fuese un coche, te atropellaría”. La venganza y la violencia, 
en diverso grado, como reacción al sexismo es una pauta conocida. Esta pintada es de 
los años 70, en pleno apogeo del movimiento feminista. Ya entonces se perseguía en 
los márgenes del discurso publicitario la independencia y el empoderamiento.  
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Es habitual que la representación de la agresividad femenina esté al servicio del 
estereotipo normativo de la mujer irracional con reacciones afectivas desproporcionadas. 


Pido perdón por la cosa 
(o cosas) que hice o no 
hice. 


Pido perdón por haber 
escuchado lo que dijiste 
(y no) lo que querías 
decir. 


Me disculpo por no leer 
(entre) las líneas 
correctas. 
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Este spot de Amstel plantea, desde el punto de vista masculino, la batalla de sexos. Un 
planteamiento banal y estereotipado que se repite en la publicidad y que refuerza los 
universos simbólicos de género. En este caso, focaliza sobre la idea de que los hombres 
se han de defender constantemente de acusaciones –básicamente infundadas- por 
parte de las mujeres.   
Salvo en el ámbito de la crianza y algo en las tareas de cuidado doméstico, la publicidad 
no ha planteado en profundidad modelos que cuestionen las relaciones de género 
actuales. 


Spot Amstel 



http://www.youtube.com/watch?v=XLf-HMg7BTw
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 Esta representación del amor y la pasión lesbiano, pintada por el artista francés Gustave 
Courbet en 1866, está lejos de encontrarse aún en la publicidad contemporánea. 


Datos sobre el 
cuadro y el autor 


Recreación de Yves 
Saint Laurent 


Deseos divergentes 



http://es.wikipedia.org/wiki/El_sue%C3%B1o_(Courbet)
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Vimos cuadros de esta 
campaña en la Unidad 1. 
En este caso, la inversión 
escogida por Yves Saint 
Laurent siguiendo los 
patrones de la publicidad 
de moda es quitar a una 
mujer y en su lugar poner 
un hombre vestido.  
 ¿Qué te parece el 


resultado? 


Deseos divergentes 
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Prima la hipersexualización en las imágenes. En las campañas se repite la 
referencia a sexo explicito, alcohol, ambientes de fiesta, etc. 


Deseos divergentes: hipersexualización 
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La marca Benetton fue una de las primeras en llevar a los espacios publicitarios una 
representación del lesbianismo,  para ello empleó la estrategia que la ha identificado 
durante décadas: una estetización de la identidad y la diferencia, en la que se hace 
referencia  a conflictos sociales  pero descargados de cualquier aspecto problemático 
incluso cuando se mencionan desde una supuesta perspectiva transgresora.  Se 
privilegia la dimensión exótica de los “otros” y, en este caso, se vuelve a vincular la 
realidad  social de la raza con la de la orientación sexual. 


Deseos divergentes: exotismo 
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Aunque la sexualización no sea tan explícita en este tipo de publicidad como en la de la 
moda, los patrones de representación son constantes en casi todos los casos:  escenas 
de intimidad y marcas de feminidad estereotipadas explícitas a través de gestos (caricias, 
uñas pintadas, miradas ausentes, sonrisas joviales, etc.) 


Deseos divergentes 
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Al hacer click, este botón le lleva a un sitio en la 
Internet que proveerá más información. Para 
regresar sólo cierre ese sitio. 


Botones de hipervínculos  
y láminas siguientes 


Este documento ha sido diseñado para 
otorgar información adicional a la secuencia 
de las lecciones y temas. 


Para accederla sólo es necesario hacer click 
en los símbolos que aquí se describen, y 
regresar al curso inicial mediante el botón de 
hipervínculo para regresar. 


Para recorrer los temas y las lecciones basta 
con oprimir la tecla “Enter” ya que los temas 
y lecciones sí están secuenciados en orden 
cronológico de la lámina 1 a la 65. 


Esta acción – Enter– le llevará a la lámina 
siguiente y deberá ser utilizada sólo en el 
recorrido normal y nunca en la información 
adicional. 


Si accedió a información adicional, este botón le 
permitirá regresar al punto exacto del tema o del 
ejercicio. Si el botón está invertido significa 
acceder. 


Este botón lleva a definiciones conceptuales, 
información bibliográfica, referenciada o 
comentada  


Este botón permite acceder a videos adicionales 
al tema que se encuentran en internet. 


Este botón accede a otros ejemplos que 
complementan el tema o ejercicio. 


Acceso a los ejercicios. 


Este es un indicador de preguntas que guían la 
participación. 


El documento utiliza  
hipervínculos “haz click” 


cuando aparezcan. 
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Las mujeres y la publicidad: 
Construyendo imagen 


UNIDAD DIDÁCTICA 7 
Espacios de interrelación: modelos de mujer subalterna 
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Simbología 


 
Índice de temas 


 
Ejercicios 
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¿Cómo funciona esta presentación? 


Esta presentación utiliza el sistema de hipervínculos 
y funciona activando el modo presentación (F5). 


Si no se está familiarizado, primero conviene revisar 
el funcionamiento, explorando los índices que guían 
la navegación. 


Los signos como       u otros similares funcionan 
clicando con el ratón y nos permiten acceder a 
contenido adicional o regresar al índice principal, así 
como  le dirigirán a páginas externas como youtube. 


Cada unidad didáctica tiene una serie de 
diapositivas secuenciadas con el contenido de cada 
tema y otra serie de diapositivas que se encuentran 
tras la diapositiva de cierre que contienen los 
contenidos adicionales, como los ejercicios, a los 
que es preferible acceder a través de los menús de 
navegación. 
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Índice de Temas 


1. Diversidad en la publicidad 
 


2. Minorías étnicas 
 


3. Mujeres mayores 
 


4. Diversidad funcional 
 


5. Ejercicios 
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Diversidad en la 
publicidad 


1. 


4 
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Diversidad en la publicidad 


Las relaciones de género no funcionan de 
manera aislada con respecto a otras relaciones 
sociales. 
En las imágenes de las mujeres en la 
publicidad se entrecruzan aspectos como la 
edad, la etnia, la orientación sexual, la clase 
social o la diversidad funcional. A través de 
estos cruces se nos ofrecen modelos de mujer, 
bien porque se muestran, bien porque se 
ocultan. En este apartado nos aproximaremos 
al concepto teórico de interseccionalidad 
como una herramienta, un modo de mirar la 
construcción de nuestras identidades sociales 
de manera dinámica. 
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La segunda ola del feminismo planteó una crítica crucial 
al denunciar que durante muchos años, el feminismo 
convencional al hablar de  la mujer no estaba 
refiriéndose a  todo tipo de mujeres, sino que hablaba de 
la mujer blanca, de clase media, educada, heterosexual, 
estilizada, sana, etc.  
Este sigue siendo hoy el modelo por excelencia de 
representación de las mujeres en la publicidad. Este 
prototipo publicitario de mujer no funciona sin el 
contraste con aquellas otras mujeres con las que marca 
distancia.   
La crítica del feminismo negro propuso una nueva forma 
de identificar esas distancias y hoy además de la etnia 
podemos observar cómo estas distancias y diferencias se 
establecen, se refuerzan o disminuyen en otros ámbitos 
como la edad, la orientación sexual, la discapacidad, etc. 
Lo que nos vamos a encontrar en el sistema publicitario 
es que estos otros modelos de mujer son minoritarios, 
cuando no invisibles. Por ejemplo, el caso más extremo 
es el de las mujeres discapacitadas. Estos colectivos 
adquieren una presencia más intensiva cuando se 
representan en la publicidad social aludiendo 
precisamente a su condición de minorías. 


Diversidad en la publicidad 


Los discursos explícitamente discriminatorios, 
por ejemplo, explícitamente racistas 
antiguamente tenían cabida en la publicidad. 
Hoy esta perspectiva discriminatoria  emplea 
otras estrategias. En este anuncio la niña 
blanca pregunta: ¿Por qué tu mama no te lava 
con jabón Fairy? 
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Para abordar la cuestión de cómo se relacionan 
distintos aspectos a la hora de construir 
modelos de mujer emplearemos el concepto de 
interseccionalidad. Para comprenderlo un poco 
mejor veamos sus origenes. 
Antes de que la academia acuñara el término 
interseccionalidad, muchas feministas negras ya 
hablaban de ello “desde los márgenes” (hooks 
1984),  refiriéndose a si mismas como 
“mestizas” (Anzaldúa, 1987) o publicando libros 
con títulos esclarecedores como All the woman 
are white, all the black are men, but some of us 
are brave (Bell Scott, Hull y Smith 1982) o 
Sister/Outsider (Lorde ,1984). 
Lo que perseguían estas feministas era que en la 
sociedad hubiera espacios y mecanismos para 
dar cuenta de la experiencia específica radical 
de las mujeres, no la experiencia idealizada de 
la mujer (blanca, heterosexual, clase media….). 
Querían dejar de pensar en términos 
dicotómicos, categorías binarias y sacar a la luz 
la complejidad, la diversidad de las vidas de las 
mujeres 


“Estar juntas las mujeres gay no era suficiente, 
éramos distintas. Estar juntas las mujeres negras no 
era suficiente, éramos distintas. Estar juntas las 
mujeres lesbianas negras no era suficiente, éramos 
distintas. Cada una de nosotras tenía sus propias 
necesidades y sus objetivos y alianzas muy diversas. 
La supervivencia nos advertía a algunas de nosotras 
que no nos podíamos permitir definirnos fácilmente, 
ni tampoco encerrarnos en una definición estrecha… 
Ha hecho falta cierto tiempo para darnos cuenta de 
que nuestro lugar era precisamente la casa de la 
diferencia, más que la seguridad de una diferencia 
particular.”    


Audre Lorde, 1982 


Audre Lorde, EEUU 
 1934 -1992 


Diversidad en la publicidad 



http://es.wikipedia.org/wiki/Audre_Lorde
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Crenshaw acuña el concepto de interseccionalidad para explicar que, al igual que sucede en 
los cruces de tráfico, la raza, la etnia, el género, la clase, la orientación sexual, la edad, la 
diversidad funcional… son una especie de avenidas del poder que definen el mapa social, 
económico y político. Por estas rutas circulan dinámicas desempoderadoras, es decir, formas 
de quitar poder a todos aquellos que no se adaptan a los cruces legitimados, consideramos 
más aceptables y socialmente prestigiosos. 
Cuando dos ejes se cruzan se pueden producir oportunidades pero a menudo se crea una 
experiencia de multidiscriminación que va más allá de la suma de cada una de ellas por 
separado. Por ejemplo,  la combinación de mujer y lesbiana o de mujer inmigrante y 
discapacitada o mayor, va más allá de la suma del grado de discriminación que una mujer 
sufrirá por cada uno de estos aspectos. En cuanto a carga de discriminación, se origina una 
experiencia cualitativamente diferente, se marca una posición relativa de cada elemento con 
respecto al resto. Las diferentes marcas de identidad se integran y afectan a nuestro acceso a 
los derechos y las oportunidades, estas mezclas definen tanto las experiencias de las 
opresiones como de los privilegios. 
La intersección de una mujer mayor, discapacitada y perteneciente a un grupo étnico no 
caucásico hace prácticamente imposible que tenga un lugar en el sistema publicitario. 


Diversidad en la publicidad 


Explicación visual del 
concepto de 
interseccionalidad 
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Las bellas mujeres que todos reconocemos como propias de la publicidad contemporánea  
necesitan su alter ego, aquellas otras mujeres que funcionan como espejos deformados, su 
presencia  nos devuelve  -en positivo- la imagen idealizada producida por el sistema 
publicitario y que interiorizamos como nuestro propio deseo. 
A veces, en la publicidad estos otros modelos de mujer,  los que no encajan , aparecen como 
las anti-heroínas,  los objetos de burla,  ejemplos de todo aquello con lo que nadie quiere 
identificarse. Otras veces, su lugar y sus experiencias quedan reducidas, simplificadas, 
limitadas a aquellas que una mirada patriarcal, racista o clasista les concede (La latina 
ardiente, la africana salvaje, la asiática servil). Otra opción es que estén incorporadas en 
relación a su discriminación, siempre en negativo como mujeres necesitadas, frágiles, 
explotadas, etc. (por ejemplo, en España, las mujeres gitanas). Y otras tantas veces, al ser 
una minoría, están ausentes, forman parte de los imaginarios negados.  


Diversidad en la publicidad 
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No obstante, la publicidad está siendo consciente de la necesidad de adaptarse a la realidad 
social, de ahí que proliferen los anuncios que apuestan por la condición global y para ello 
muestran a personas de diferentes grupos étnicos, ilustrando el carácter internacional de los 
productos y los aspectos que nos ligan a todos por igual. 
Por otro lado, también se ha institucionalizado la potencia que tiene la publicidad como 
herramienta de concienciación social y cambio de conductas, de ahí que durante las últimas 
décadas hayan ido aumentando de modo constante las campañas de contenido social, tanto 
institucionales como las que se enmarcan en la responsabilidad social corporativa de las 
empresas. Esta faceta de la publicidad social es, por tanto, la que recoge la mayor parte de la 
representación de estos otros modelos de mujer.  
 
 


Diversidad en la publicidad 
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 Minorías étnicas 2. 


11 
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Minorías étnicas 


El racismo es un modo de discriminación que 
comparten hombres y mujeres en la 
publicidad. Ellos y ellas cuando no son blancos 
–o no respetan el canon de belleza marcado-  
ocupan lugares marginales y estereotipados. 
Como sucede con la mujer con respecto al 
hombre, las otras no blancas son la categoría 
marcada, clasificada como diferente frente a la 
normalidad. 
 
 En general, prima la sexualización, la relación 
con la naturaleza y lo salvaje, la potencia física 
o la situación de dependencia y de víctima, 
junto con el posicionamiento como parte de 
las clases bajas.  
En este apartado nos ocuparemos de cómo se 
produce las intersección entre raza y género, 
como interactúan ambas para crear unos 
modelos de mujer específicos, por ejemplo 
figuras como la mujer exótica sensual de 
origen colonial o cómo se utiliza las mujeres 
no caucásicas para otorgar un toque de 
modernidad a un producto o para sostener un 
discurso de un ámbito tan diferente como la 
cooperación internacional y la solidaridad.  


Ejercicio 1 
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El texto de esta campaña dice: 
“El color de tu piel no debería 
dictar tu futuro” 
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Minorías étnicas 


Os mostramos una caricatura que habla sobre los lugares 
disponibles para las mujeres negras en la publicidad. 


13 
Hoy en día la definición de las razas o etnias no se plantea en términos biológicos, no existe 
ningún rasgo físico que pueda considerarse determinante para las construcciones de identidad 
racial que existen en nuestras sociedades. De hecho, no hay una categorización compartida ni 
estable de las razas y etnias. Por ejemplo, “lo latino” es un modo de racializar a parte de la 
población en Estados Unidos que aquí en Europa no funciona igual, salvo si adoptamos el punto 
de vista norteamericano. Pese a que en gran medida se ha abandonado el carácter determinista 
de este rasgo identitario, aún sigue teniendo consecuencias fundamentales para las relaciones de 
poder y en la vida de las personas.  
Las mujeres que pertenecen a minorías étnicas comparten con los hombres de sus grupos de 
referencia una serie de caracterizaciones que delimitan su posición sociocultural, principalmente, 
un lugar subordinado en relación a la identidad de personas caucásicas o blancas. Son 
consideradas inferiores, más cercanas a la naturaleza y a su condición biológica femenina, más 
irracionales y afectivas, etc. Por otro lado, cada grupo étnico tiene asociadas unas características 
particulares adaptadas al contexto social y las representaciones estereotipadas compartidas, en 
este sentido, si las africanas aparecen como salvajes; las asiáticas como discretas y serviciales, 
por ejemplo. 
La incorporación de estas mujeres en la publicidad está siendo paulatina y variada como veremos 
a lo largo de este apartado, si bien es cierto que siguen siendo minoría en la publicidad comercial 
y que su espacio de inserción más habitual, al menos en España, son las campañas de 
concienciación social en las que se suele reforzar el estereotipo de sujetos necesitados, frágiles, 
dependientes, etc. 
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Minorías étnicas 


14 
En el blog The societypages, Lisa Wade propone cinco estrategias que la publicidad 
utiliza a la hora de incorporar a las personas no blancas:  
 
Asociarlas a un estereotipo racial. 


 
Ofrecer a un producto color o sabor. 


 
Representar la idea de la variación humana. 


 
Invocar ideas de modernidad, progreso y otras relacionadas. 


 
Promover la idea de que una marca se preocupa por la igualdad racial o étnica, no 
haga realmente o no. 


 



http://thesocietypages.org/

http://thesocietypages.org/

http://thesocietypages.org/
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Minorías étnicas: estereotipo racial 


15 
Asociarlas a un estereotipo racial 
Entre los estereotipos más conocidos está, por ejemplo, la relación de las personas negras con el 
ritmo y la música o su destreza deportiva; mientras que para las mujeres asiáticas hablamos de 
discreción, entrega, etc. El estereotipo de las latinas se caracteriza por la exuberancia y 
sensualidad, como muestra este anuncio de Leonisa, y para las mujeres árabes siempre se recurre 
a su subordinación o sumisión, como en el anuncio de1999 por el que la compañia JVC fue 
denunciada.  
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Minorías étnicas : estereotipo racial 


16 
Las mujeres asiáticas en la publicidad responden a 
un doble estereotipo, la hipersexualización y la 
amabilidad y carácter servicial.  Una de las figuras 
que más se evoca para movilizar el estereotipo es el 
de la Gheisa. En el anuncio de ampollas cosméticas 
que se encuentra a la derecha la modelo dice: “Mi 
secreto para tener una piel bonita. Trago”. Y en el de 
Cathai Pacific se ensalza la pasividad y disposición de 
la mujer asiática con el enunciado: “A mi me gusta 
escuchar más que hablar”, en este caso el ideal de 
feminidad pasa por la belleza sumisa. 


¿Os habéis fijado en la 
pose de la modelo, el 
gesto de las manos? Es 
un claro ejemplo de 
hiperritualización a 
través de la mirada y las 
manos para hablar de 
modestia, discreción, 
timidez…aspectos que 
según el anuncio son de 
valorar en una auxiliar 
de vuelo. 







17 


Minorías étnicas : estereotipo racial 


17 Podemos reconocer la persistencia de una mirada colonial en la publicidad actual, que se conecta, 
como pasa en otros muchos ámbitos, con otros textos mediáticos. La retórica colonial tiene varias 
facetas, entre ellas, la subordinación de las mujeres no blancas, su condición como esclavas, 
sirvientas, etc.  
En la imagen de la derecha perteneciente a una revista del corazón, podéis observar una clara 
subordinación de las mujeres de raza negra, también en los anuncios, no por casualidad en 
muchas ocasiones las “otras” ocupan los segundos planos de la escena. En el caso del anuncio de 
Donna Karan, desde nuestro punto de vista, ella estaría representando la primacía blanca, es 
decir, en la interacción de género y raza, prima la condición de sujeto blanco por encima de la de 
mujer en relación a los hombres negros que se encuentran prácticamente ocultos al fondo de la 
imagen.  
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Minorías étnicas : estereotipo racial 
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Otra fórmula que corresponde a una mirada colonial es la exotización, 
presentar el folklore, las costumbres y estéticas particulares de un 
colectivo de modo banalizado. Se les descontextualiza para estar al 
servicio de un argumento de venta, una idea, etc. Hay una apropiación 
de lo multicultural, en la misma línea de la armonía racial como estilo. 
Esta mirada adoptada en la publicidad comercial se repite 
desgraciadamente muchas veces en la publicidad social, por ejemplo, 
sobre cooperación internacional; pero, en ese caso, transitada por lo 
políticamente correcto, como veremos más adelante. 


Desde nuestro punto de vista, la campaña de 
Mariclaire en la derecha  juega además con el 
contraste ellas y nosotras. ¿Hay un tono irónico 
en el texto? El texto dice: “Ella es moderna, 
asertiva y muy femenina. Ella trabaja, sale de 
noche y conoce sus derechos. Persigue su 
independencia económica con talento y 
competencia. Se interesa por los asuntos del 
mundo, como la cultura y los comportamientos. 
Habla sin medio de sus pensamientos y 
emociones. Así es nuestra lectora. Así es la mujer 
Mariclaire. Ser chic es ser inteligente.” 
¿Qué opináis? 
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19 Uno de los prototipos racistas sobre las mujeres no blancas más conocido es el que emerge de la 
combinación entre exotismo y sexualidad. En España, uno de los anuncios más criticados ha sido el de 
Ron Barcelo. La referencia para este y otros muchos son los paraísos coloniales –incluida la esclavitud-
las mujeres son representadas como objetos de deseo por lo diferente, desconocido, misterioso, etc. 
Como se sugiere en el anuncio de Jesús del Pozo y en el spot de la compañía danesa de ropa interior 
masculina JBS. Estas mujeres están esclavizadas –aunque las cadenas parezcan glamourosas- o las 
condiciones de trabajo provoquen placer y satisfacción, como les sucede a las trabajadoras de la 
fábrica JBS en el sueño del adolescente. Ellas son sumisas ante la mirada patriarcal y están dispuestas 
para la satisfacción masculina. 


Es interesante ver el contraste 
entre las otras (representadas en 
el deseo de un hombre 
adolescente) y nosotras (las 
mujeres que dictaminan lo que 
significa ser “un hombre de 
verdad”, como le dice la 
dependienta al chico. 


Otras “esclavas” publicitarias 



http://www.youtube.com/watch?v=kvExuJarZfQ
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Spot coloreria 


Spot Iberia 


La fogosidad sexual extrema está asociada a las mujeres 
afroamericanas y latinas. En esta diapositiva se pueden ver 
varios ejemplos, en el caso de Colorería este rasgo se atribuye a 
hombres y mujeres negros por igual; mientras que en el 
asombroso spot de Iberia, emitido en 2007, el argumento de la 
sexualización de las mujeres caribeñas remite de manera 
directa al turismo sexual. 
¿Qué os parecen estos anuncios? ¿Creéis que este tipo de 
representación afecta igualmente a otros colectivos étnicos? 



http://www.youtube.com/watch?v=Uo4NpCUbiNE

http://www.youtube.com/watch?v=fNjXJ7_2hUc
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Otro modo recurrente de movilización de la mirada colonial es el refuerzo del 
estereotipo de mujer salvaje, para ello se utiliza una estrategia de animalización 
fuertemente sexualizada. Este estereotipo está perfectamente ilustrado en la 
portada de Muy Interesante en la que vemos una mujer negra desnuda 
equiparada a un leopardo y el titular: “¿Podemos enamorarnos de un animal?”  
o en el reportaje de moda con el título “Cosas salvajes” protagonizado por 
Noemi Campbell para Harper’s Baazar. Como vimos en la Unidad 5, la 
animalización también afecta a las mujeres caucásicas, pero el grado y la 
intensidad no son equiparables, ni en el caso de la publicidad, ni en el de otros 
productos mediáticos. 


Otros ejemplos 


Podeis ver el 
resto de 
anuncios que 
componen la 
campaña de la 
crema de licor 
Wild Africa. 


Ejercicio 2 
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22 Ofrecer a un producto color o sabor 
“Biologizar” la raza consiste en reducir en los anuncios a las 
mujeres al color de su cuerpo y equipararlo entre otras 
cosas, como se mostró en la Unidad 5, a las características 
del producto. Lo más común ha sido la metáfora del cuerpo 
negro y el chocolate, como muestran estos ejemplos, 
especialmente interesante es el de Nocilla en el que se 
entrecruzan una vez más género y raza para dar sentido a la 
representación. El anuncio de Volkswagen dice: Negro con 
cuero rojo. El nuevo Beatle. Edición Limitada”. 
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Representar la idea de la variación humana 
La presentación de mujeres de otros colectivos étnicos nos habla de la diversidad corporal y 
cultural. Es innegable, por mucho que se esfuerce la publicidad, que las formas de los cuerpos, sus 
pieles, sus pelos, etc. son múltiples, no pueden quedar subsumidos a un único modelo; sin 
embargo, para hablar de ello hay que marcar la diferencia y eso lo consiguen catalogando ciertos 
cuerpos como marcas desviadas del original. En estos casos, esas mujeres participan con una doble 
marca que les diferencia de lo que tradicionalmente ha sido considerado la norma del ser humano: 
el hombre y la raza blanca. 


En las redes hay varias 
iniciativas que ensalzan la 
diversidad como valor de la 
belleza, entre ellas la web 
“Beauty is diverse”. En este 
enlace podéis ver las 
campañas de publicidad que 
reseñan. 


  


Otro ejemplo sobre diversidad corporal 



http://beautyisdiverse.com/category/campaigns/
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La modelo Malaika Firth se ha 
hecho famosa este año por ser 
la primera modelo de raza negra 
en posar para Prada en más de 
dos décadas. Veamos  a su 
antecesora. 


EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


Nuestras relaciones cotidianas han adquirido 
un carácter claramente intercultural, es 
habitual relacionarse con personas de otras 
etnias, culturas, religiones, etc.  Un contexto 
que en España ha favorecido la inmigración. 
Por ello, cuesta creer que en el contexto de la 
cultura globalizada  la presencia de mujeres de 
raza negra y asiática –o de otro colectivo 
étnico minoritario- en el mundo de la moda 
sea todavía testimonial.  


Noticia  


Minorías étnicas : diversidad corporal 
 


 ¿Qué razones encuentras para la 
exclusión de las mujeres no blancas en 
la publicidad? En tu opinión, ¿qué 
aportaría su inclusión? 



http://www.fashionunited.es/News/Leads/La_industria_de_la_moda_excluye_a_los_modelos_de_raza_negra_2013070311007/
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Una de las formas de representar la raza en 
la publicidad es “teñir” la piel, usar el 
canon occidental  de belleza. Las mujeres 
negras, asiáticas o árabes son 
prácticamente idénticas a las blancas. Esta 
es una forma de asimilarlas y controlar lo 
que resulta diferente y en extremo 
peligroso, porque se distancia de lo que 
hemos calificado como normal y neutral. 


EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


Otros ejemplos 


Minorías étnicas : diversidad corporal 
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En ocasiones, los efectos del retoque 
digital son tan extremos que se 
blanquea la piel hasta parecer caucásica. 
Esto le sucedió a Beyonce en el anuncio 
de L’oreal. Esta imposición de la belleza 
occidental como canon que se ha 
empleado durante décadas en la 
publicidad y en otros productos 
culturales tiene un efecto sobre la 
subjetividad de las mujeres que 
pertenecen a colectivos minoritarios.  


Cada vez son más las mujeres (y hombres) que intentan 
adecuarse a este patrón mediante la cirugía.Este deseo 
de borrar los rasgos étnicos del rostro o de otras partes 
del cuerpo es de sobra conocido a nivel mundial. Uno de 
los casos más extremos y conocidos fue el de Michel 
Jackson, pero hoy es una tendencia casi naturalizada. 
Por ejemplo, en Corea del Sur se intenta transformar los 
ojos y occidentalizarlos, como se ve en esta imagen de 
un cartel de una clínica de cirugía plástica; mientras que 
en países latinoamericanos como Bolivia muchas 
personas se han operado la nariz para deshacerse de sus 
rasgos incas.- 


Occidentalización de Halley Berry 


Blanqueamientos críticos 



http://mexico.cnn.com/salud/2011/05/30/occidentalizar-los-rostros-la-moda-entre-las-mujeres-asiaticas
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El teñir la piel como recurso publicitario viene de lejos, en los 
discursos racistas se atribuye a las mujeres negras que deben 
parecer caucásicas para lograr ascender en la escala social, 
como acabamos de plantear. Pero esta  práctica de 
representación se da también en sentido contrario: pintar 
modelos blancas. 
Sin duda es una práctica polémica, ¿y ofensiva? ¿Cubrir los 
cuerpos de negro indica que resulta preferible el simulacro 
que el original? Son muchos los ejemplos que pueden 
encontrarse, entre ellos, la portada de The Independent en la 
que aparece Kate Moss, con el titular “No un argumento de 
moda. Numero sobre África” en Septiembre de 2006, o la 
recreación de  Claudia Schiffer. 
 


¿Qué os parecen? 
¿Os resultan 
ofensivos? ¿Tienen 
sentido hacer esto 
para publicitar la 
moda? ¿Qué aporta? 


Ejercicio 3 
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Al margen de los teñidos, lo cierto es que hasta hace pocos años la industria de la moda y la 
poderosa publicidad que la acompaña no han reaccionado ante la injusticia que supone la 
invisibilidad de las mujeres no caucásicas.  
Algunas revistas internacionales de moda han optado por presentar número monográficos con 
mujeres negras o asiáticas. Si bien, esta iniciativa  permite visibilizar otros cánones de belleza y 
avanza hacia una mayor diversidad en el universo publicitario de la moda, lo cierto es que lo hace 
como algo anecdótico, alternativo, marginal o puntual. Pueden incorporarse pero en calidad de lo 
excepcional, son las otras y no pierden su lugar, a pesar de estas apariciones esporádicas.  


En 2008, Vogue Italia hizo el 
número Vogue Black. 


Con la misma lógica de 
compartimentar y visibilizar 
de modo segmentado, 
también promovió un 
número de mujeres con 
curvas. 


¿Qué pasó después? 



http://www.vogue.it/en/vogue-black

http://www.vogue.it/en/vogue-curvy
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En este proceso aunque todavía no pueda hablarse de normalización y plena igualdad, al universo 
de las modelos internacionales se han incorporado algunas mujeres que presentan rasgos étnicos 
distintos, menos occidentales. Está creciendo la sensibilidad ética y estética frente a un modelo de 
belleza más diverso, que admite poco a poco la pluralidad de los cuerpos.  Esta visibilidad de las 
otras no es nueva, desde los 60 de modo puntual se pueden encontrar ejemplos similares. 
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Invocar ideas de modernidad, progreso y otras 
relacionadas 
Bennetton fue una de las primeras marcas que 
introdujo la idea de armonía interracial como 
estilo, en sus anuncios se obviaba las jerarquías 
de poder que se producen en nuestras 
sociedades y se defendía –y defiende- la 
posibilidad de vivir sin conflicto, en un mundo en 
el que todo se puede emplear como argumento 
de venta y despojarlo de cualquier especificidad, 
para ponerlo al servicio del mercado. 
En estos anuncios, se apela a un concepto difuso 
de justicia social, de valores morales que a través 
de la estética y lógica publicitaria combinan a la 
perfección con los prototipos de juventud, lo 
cool. La mezcla y convivencia de razas se acepta 
con entusiasmo y se aleja de todos los 
elementos de subordinación que analizamos en 
este apartado, que atañen tanto al género como 
a la raza. Parecería como si consumiendo estas 
marcas pudieses apropiarte de los valores de 
tolerancia, igualdad y convertirlos en un estilo de 
vida reconocible. 


Toque internacional a la española 
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En estos grupos felices de parejas o amigos, las mujeres negras o asiáticas sirven para incluir la 
nota que marca la tolerancia y la armonía racial, sin embargo, si nos fijamos en ellos y en la 
reiteración de estos modelos veremos como suponen una interpretación bastante estrecha de 
lo que significa la diversidad en un mundo globalizado, Por mencionar varios aspectos  resulta 
estrecha en relación a los modelos de cuerpo, las edades, grupos étnicos y culturales, etc. No 
se trata sólo de que estos grupos resulten cools o sexys, sino, sobre todo, que son socialmente 
aceptables, no son disruptivos con respecto al orden social. Para Benetton, la raza y la 
pertenencia etnia es como el color de tu ropa, puedes cambiarlo cuando lo desees, un discurso 
que lleva el ideal del liberalismo al máximo (también es una forma de dar color y sabor a un 
producto). Esta perspectiva se puede aplicar a cualquier asunto social, este año fue el paro ya 
que en su última campaña Benetton nombró al parado del año. 
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Preocupación por la igualdad racial 
Las otras y los otros aportan los valores de lo cool, urbano, juvenil, la modernidad y la 
idea de ser global, cosmopolita y progresista, según plantea Lisa Wade. Un ejemplo 
paradigmático de esta estrategia son las campañas de Apple, que además tratan de 
apelar a la unidad esencial de todo ser humano, homogenizado a través de las 
experiencias afectivas.  
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Actualmente Apple, como Benetton,  están aplicando una estrategia en la que se utiliza la 
diversidad racial como marca de lo global, pero también como intento de hablar sobre la igualdad. 
Apple nos habla en sus anuncios de una serie de experiencias, supuestamente, esenciales y 
compartidas por todos y todas en nuestra calidad de seres humanos, para ello habla de 
emociones, vínculos afectivos como la amistad, el amor, etc.  La diversidad se presenta como una 
realidad, pero al mismo tiempo también como una aspiración, un objetivo que señala a la 
búsqueda de igualdad, de aquello que tendríamos en común y que lograría superar las diferencias. 
En el universo utópico de Apple las diferencias de género, raza y clase social quedarían 
subsumidas.   
No obstante, la primera imagen que sirve de enganche a todo este discurso en uno de sus 
anuncios más repetidos es una mujer negra, algo interesante en la medida en que hemos visto 
como ciertos cuerpos son el ejemplo de lo marcado, lo diferente.   


Spot Apple 



http://www.youtube.com/watch?v=P7KGEDDdYaI
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En el avance hacia la igualdad y normalización emergen las parejas interraciales, que son una 
representación relativamente reciente en la publicidad comercial.  En ellas las mujeres, como 
podéis ver en la campaña de Banana Republic tienden a ocupar las poses hiperritualizadas de 
las que hablamos en la Unidad 2. En España son una imagen anecdótica. Esta campaña de Ikea 
es un ejemplo, aunque quizá lo más interesante de esta imagen es que la localizamos en una 
web como ejemplo de “racismo antiblanco”.  
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En España, algunas empresas se han mostrado sensibilizadas con los asuntos sobre  diversidad 
racial y étnica, visibilizando para ello los nuevos modelos de  familias generados a través de la 
adopción.  Hace algunos años, dos anuncios fueron muy comentados al respecto, el primero era 
un spot de Nocilla en el que se hablaba de una niña coreana, aunque la mayoría de los 
espectadores la identificaron como una niña china, algo lógico si tenemos en cuenta que China 
ha sido mucho más relevante en términos del número de adopciones que Corea. El otro fue un 
anuncio de lavadoras Bosch.  


Spot Nocilla Spot Bosch 


Ejercicio 4 



http://www.youtube.com/watch?v=N7R8oOpOgeg

http://www.dailymotion.com/video/x4pfvi_nocilla-chinita-2008-publicidad_news
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Para realizar esta unidad didáctica hemos buscado imágenes de mujeres árabes y ha sido una 
misión difícil. En la publicidad occidental, las referencias al mundo árabe son casi inexistentes, 
no se encuentran mujeres con rasgos árabes o con algún elemento que pueda marcar su 
pertenencia cultural. Como casos puntuales, localizamos esta campaña de la Agencia de la ONU 
para las mujeres (UN WOMEN), en la que una mujer con velo islámico comparte la condición de 
opresión por motivos de género con otras pertenecientes a otros colectivos étnicos.  Además, 
esta es uno de los pocos casos en los que se habla explícitamente del vínculo entre mujeres en 
relación a su lugar subordinado en las jerarquías de poder patriarcal. 


Las mujeres no pueden 
conducir, ser obispos, ser 
creídas, hablar en la 
iglesia. Las mujeres no 
pueden aceptar como son 
las cosas. 


Las mujeres no 
tendrían que tener 
derechos, trabajar, 
votar. Las mujeres no 
deberían sufrir 
discriminación más. 


Las mujeres necesitan 
que se las ponga en su 
sitio, conocer su sitio, 
ser controladas, ser 
disciplinadas. Las 
mujeres necesitan ser 
vistas como iguales. 


Las mujeres deberían estar 
en casa, ser esclavas, estar 
en la cocina y no hablar en 
la iglesia. Las mujeres 
deberían tener el derecho 
de tomar sus propias 
decisiones. 
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En la publicidad comercial hemos encontrado 
un ejemplo de Lancome en el que el uso del 
velo se mezcla con los estándares de belleza 
convencionales y una campaña de la empresa 
Val Venosta dirigida a exportar su producto a 
los países del Magreb. En esta ultima 
campaña, las manzanas van desde el viejo 
agricultor hasta la mujer islámica cubierta y 
dispuesta para el cuidado, dos figuras 
estereotipadas representadas en un tono 
amable.  
 


Spot Val Venosta 


¿Creéis que es necesario 
incorporar a la mujer islámica en el 
sistema publicitario? 
¿Cuales serían para vosotros y 
vosotras las claves de su 
representación, por ejemplo, en 
España? 
¿Recordáis algún anuncio en el 
que aparezcan mujeres árabes? 



http://www.youtube.com/watch?v=BeCqM-0_uNo
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38 Las campañas de publicidad social visibilizan no sólo al 
colectivo inmigrante, también al colectivo gitano, en ellas se 
utilizan representaciones en tono positivo; sin embargo, a un 
cierto nivel siguen siendo una especie de gueto simbólico, ya 
que no se normaliza su presencia en los entornos publicitarios 
compartidos. En estos casos, las mujeres y los hombres 
migrantes responden a una representación mucho más 
igualitaria que en la publicidad comercial, equilibrando la 
presencia de ambos y no apostando por la sexualización o 
objetualización de las mujeres. Se tematiza el diálogo 
intercultural y se hace hincapié en la idea de que tenemos algo 
en común, aunque suele restringirse al hecho de que somos 
personas, no se desarrollan argumentos más concretos que 
tengan en cuenta los contextos socioculturales. 


Spot Somos Iguales. 
Somos diferentes. somos 
personas. Gobierno de 
Navarra.  


¿Crees que estas campañas podrían (deberían) 
apostar por mencionar la relación entre mujeres 
autóctonas y migrantes  de modo concreto?  
¿Cabría aludir a una especie de alianza de género? 
 ¿Serviría para ampliar los límites de la 
representación estereotipada? 



http://www.youtube.com/watch?v=EnDiTpDZg34
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39 La representación de las mujeres gitanas en las campañas de 
concienciación, por un lado, luchan contra los estereotipos establecidos 
que se reproducen en todos los productos mediáticos (por ejemplo, en 
el programa de TV Palabra de Gitano). Por eso, la campaña europea 
“Soy una mujer europea romaní” afirma que ellas no piden limosna, no 
son adivinas, ni folklóricas, ni delincuentes. En otra campaña europea se 
resalta la misma idea, esa multidimensión de la pertenencia étnica, de 
género y, al mismo tiempo, su condición ciudadana en Europa. En 
España, entre otras organizaciones la Fundación Secretariado Gitano ha 
planteado varias campañas en las que las mujeres de etnia gitana se 
reivindican en su relación con el trabajo, la educación, etc. ofreciendo 
una imagen positiva y abierta que trata de ampliar sus 
representaciones, optando para ello, sobre todo, por las mujeres 
jóvenes. 


Spot Gitanos 
con estudios 



http://www.youtube.com/watch?v=TCYElKCX94o
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Las mujeres inmigrantes en la publicidad española 
aparecen sólo en relación a su condición migrante. 
Predominan las campañas institucionales para evitar la 
discriminación y normalizar su presencia. En general, las 
campañas que encontramos tematizan bien su 
necesidad de ayuda como la que vemos de la Junta de 
Andalucía o bien su condición  trabajadora regularizada 
como la que lanzó la Comunidad de Madrid o el 
Ministerio.  


En estas dos últimas se hace hincapié en el hecho de 
que son necesarias para el orden social, son mujeres 
funcionales que ocupan trabajos de cuidado, 
mayoritariamente, como si estuviesen destinados para 
ellas. Así que si por un lado estos anuncios sirven para 
visibilizar, por otro reproducen el estereotipo de la 
inmigrante trabajadora y cuidadora, no amplían mucha 
las referencias simbólicas que tenemos de estos 
colectivos. En menos ocasiones, vemos que se 
represente a las mujeres inmigrantes desde otros 
puntos de vista, por ejemplo, en su condición de 
ciudadanas, como en  esta campaña del PSOE, 
animando a votar en las elecciones municipales. 
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41 En el caso de las mujeres inmigrantes, pese a que su 
presencia mayoritaria se restringa a la publicidad 
institucional, eso no supone que sean totalmente invisibles 
en los anuncios comerciales. Sin embargo, las campañas en 
las que aparecen son por el momento aquellas en las que se 
publicitan productos específicos para este colectivo:  
telefonía y servicios financieros. De nuevo, hay un espacio 
simbólico delimitado con bastante rigidez que afecta a 
nuestra percepción de estas mujeres a partir de una 
condición específica de su vida que debería resultar 
circunstancial y no esencializarse como un rasgo definitorio 
de su identidad completa. Las mujeres, como mostraremos 
también en la publicidad sobre cooperación internacional, 
actúan en el papel de guardianas culturales y realizan el 
trabajo afectivo, son las que mantienen los vínculos con “los 
suyos”; a ellas les corresponde garantizar la reproducción 
cultural, igual que la reproducción biológica.  


Spot Movistar 


Otros ejemplos 



http://www.youtube.com/watch?v=tcBBszUXCgw
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Como hemos visto proliferan las campañas y los 
proyectos artísticos que tratan de desmontar los 
estereotipos racistas y discriminatorios en la 
publicidad. Por ejemplo, en México , el artista 
Michael López Murillo lleva a cabo el proyecto 
Redireccionando con el que busca imágenes con las 
que las personas mexicanas pudiesen sentirse más 
identificadas.  
Mientras que la campaña inglesa propone la idea 
de no considerar ni la etnia ni la cultura como 
disfraces,  no limitarlas al estereotipo. Su lema es 
“Somos una cultura. No  un disfraz. Esto no es lo 
que soy. No está bien.” Como podemos ver, la 
imágenes que sostienen las protagonistas de la 
campaña bien podrían ser uno de los estereotipos 
publicitarios que hemos repasado en este 
apartado. 


En este video una emisora 
brasileña lanza una campaña 
contra los estereotipos 
discriminatorios con el lema: 
“Yo también soy bonito”. 



http://www.youtube.com/watch?v=KXCEbVOeTxg
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Explicamos en la Unidad 5 y al comienzo de esta unidad que los cuerpos son espacios 
privilegiados de las representaciones sociales. A través de los cuerpos, sus pieles, acentos, 
aspectos, posturas o accesorios, aprendemos a distinguir categorías sociales como el género, la 
clase, la raza o la religión. Al leer textos mediáticos, por ejemplo, la publicidad –tanto comercial 
como producida por las ONGD (organizaciones no gubernamentales de desarrollo)- es muy 
interesante preguntarse: ¿qué nos están diciendo los cuerpos?, ¿a qué está asociado cada uno 
de ellos? O bien ¿qué tienen en común?  
Cuando pensamos en género y pobreza no hay cabida para todo tipo de cuerpos. Los que 
participan de este territorio son cuerpos marcados, eso quiere decir, no-blancos, más 
concretamente, cuerpos que no sea posible atribuir a personas caucásicas en buenas 
condiciones de salud, con recursos, en definitiva, a un igual a nosotros o nosotras. Quizá pueda 
parecer una evidencia simple, pero este tipo de simplicidad es, precisamente, la que permite 
que las representaciones sean capaces de producir, transformar o naturalizar realidades, 
reforzando nuestra manera de mirar o bien abriéndonos a otras formas de hacerlo.  
Habitualmente, diferentes cuerpos ocupan distintos territorios. Como hemos dicho en el del 
género y la pobreza encontramos siempre mujeres “racializadas”, esto es, mujeres a las que se 
les atribuye una raza que no es blanca. Son mujeres casi invisibles en otros territorios de la vida 
social,  por ejemplo en el del consumo, donde ni siquiera parece haber espacio para aquellas 
de las marcadas que cuentan con recursos suficientes. Si aparecen suele ser en publicidad 
social, como las campañas publicitarias de las ONGD (Organizaciones No Gubernamentales de 
Desarrollo) que vamos a repasar en este apartado.  
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44 En los anuncios de las ONGD, el carácter marcado de la piel nos indica que estamos ante mujeres, 
que pertenecen a otras culturas. Pero la pertenencia cultural no es aséptica, establecemos una 
jerarquía, que suele ser dicotómica, es decir, confrontamos una imagen con otra para diseñar un 
espacio cultural y social que va del ellos y ellas al nosotros y nosotras. Para eso sirve la dicotomía 
racial, para ir de lo marcado a lo no marcado, de nuestra cultura a la de los otros. Utilizamos a las 
otras para crear un espejo en el que reflejarnos. Sin embargo, no existe un reflejo idéntico sino que 
empleamos nuestra imaginación para que este espejo esté deformado y funcione como 
necesitamos, es decir, para que través de él reconozcamos no sólo una imagen dependiente y 
necesitada de estas mujeres (las otras) sino también una bella imagen del nosotros: desarrollada, 
activa, moderna, sana, solidaria, etc.  
En estos anuncios, el cuerpo de las otras es autosuficiente para definir su raza, su cultura y su 
condición vital, decimos que es autosuficiente porque mientras que en la publicidad que atañe al 
nosotros los personajes cambian de escenarios, se mueven, participan en actividades múltiples; las 
imágenes publicitarias protagonizadas por esos otros cuerpos, suelen ser imágenes fijas, inscritas en 
contextos vacíos, fondos planos. El objetivo es que todo lo que haya que decir, pueda ser dicho 
con una sola mirada, en un único impacto.  


Intersección de clase, género y raza 
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Minorías étnicas 


45 


 Las mujeres que aparecen en la publicidad de las ONGD no tienen 
filiación política, salvo mínimas excepciones, no son ciudadanas, y su 
condición vital y social sólo puede inferirse a partir de las marcas en su 
cuerpo: incisiones del tiempo y la experiencia en los rostros, gestos 
reconocibles, colores de tez y rasgos que racializan, velos y vestimentas 
que condicionan. Entre estas condiciones destaca la de la maternidad.  
Las campañas de publicidad solidaria han recurrido en gran medida a 
las madres para hablar de necesidad y fomentar la empatía. Estas 
madres pobres, cuyas imágenes conectan con las madonas cristianas, 
son las marcadas, eso significa en un contexto como el español, que la 
pobreza es, casi en exclusiva, un asunto de otros, bien de otras razas, 
otras etnias, minorías o culturas. No existen mujeres blancas pobres en 
el imaginario colectivo –al menos hasta el comienzo de la crisis-, sólo 
hay espacio para gitanas, migrantes y, fundamentalmente, 
‘subdesarrolladas’, pobres de la periferia del orden global, ya sea aquí o 
allí.  
Por otra parte, la voz de estas mujeres (madres) subalternas está 
totalmente negada en los textos y en su lugar encontramos a las ONGD 
tratando de hablar por ellas. Las mujeres en estas publicidades no 
tienen voz alguna, y aún más cuando se las menciona tampoco hay 
apenas referencia a posibles necesidades propias, en cuanto mujeres. 


Las otras madres en la interpretación de la 
Obra Social de Caja Madrid 
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Minorías étnicas 
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Como hemos dicho, la utilización de los cuerpos femeninos 
“racializados” como imagen de la pobreza y de la apelación a la 
solidaridad ha sido constante durante las últimas décadas. Además, 
salvo mínimas excepciones, no encontramos una elaboración sobre la 
representación de las relaciones de género en estos anuncios. 
Aparecen mujeres y ellas serán siempre el único foco de atención, 
ahondando en la idea consolidada de que el género es tan sólo un 
asunto de, por y para ‘mujeres’. Esta estrategia redundante de 
descontextualización facilita que a los cuerpos se les reste 
especificidad y su condición de estereotipo adquiera la máxima 
expresión, así resultan típicas, evidentes y en este sentido imponen 
una mirada, es decir, limitan las posibles interpretaciones y los 
matices. Cuando se producen estos procesos y las imágenes 


de los cuerpos de las mujeres se descontextualizan 
es más fácil convertirles en una especie de 
mercancía que puede ilustrar un banderín, un 
calendario o una moderna y solidaria tarjeta de 
crédito, como vemos en las imágenes.  
En la Unidad 6 vimos como el proceso de 
“objetualización” (convertirlas en objetos) muestra 
que las mujeres pueden ser poseídas, están 
controladas en su condición de objeto sexual. En 
este caso, el proceso es similar pero aquí las otras 
están controladas como sujetos dependientes, 
necesitados.  
  


Ejemplo extremo 
de mercantilización 
de la pobreza. 
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Minoría étnica 


47 El cuerpo de las mujeres en la publicidad sirve para 
múltiples propósitos en la publicidad, en este caso, 
se utiliza – estilizándolo al máximo- para hablar del 
orden social, del mundo en que vivimos,  de las 
relaciones de justicia, de la posibilidad de 
solidaridad entre humanos. El orden social global 
está inscrito en el cuerpo de las mujeres, como 
sucede en los anuncios de Manos Unidas, estas 
siluetas mencionan metafóricamente no sólo una 
raza al estilo Benetton –esto es, libremente 
escogida, igualitaria, no conflictiva y armónica-, sino 
el propio orden global, organizado en torno a la 
dicotomía “norte sur”.  
Más aún,  ellas son además el espacio en el que se registra la esperanza de un futuro, para todos 
y todas. Sus siluetas habitan un no-lugar, no hay un fondo, ningún lugar concreto, sólo un espacio 
imaginario, algo así como un paraíso. Sin embargo, las mujeres no participan de esta esperanza 
de futuro en cuanto sujetos, esto es, ocupando una posición multidimensional, dotada de poder, 
libertad, etc. sino que lo hacen, precisamente, en cuanto cumplen con su función de garantes. 
Ellas deben garantizar la reproducción de la sociedad y la raza humana, cumplir con esa función 
de preservar la vida biológica a través de la maternidad o la herencia cultural que se asocia a la 
pertenencia étnica. 
Los rostros de la pobreza femenina sirven como los núcleos estables de nuestras culturas, 
porque mientras la globalización fomenta los flujos, los movimientos, las redes y las conexiones, 
la imagen que ofrece el sistema publicitario (y otros medios) de estas otras mujeres ha de 
permanecer fija y silenciosa.  
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Minoría étnica 
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Las mujeres en la publicidad sobre cooperación 
internacional han quedado muchas veces 
reducidas a cuerpos, eran un espacio de 
intervención real y metafórico para ejercer las 
políticas del desarrollo. El ejemplo paradigmático 
de este discurso ha sido durante décadas el 
anuncio de Acción contra el hambre “Leila. Leila 
3.000 pts. más tarde”. Las representaciones han 
cambiando de modo evidente, aunque la 
persistencia de una mirada colonial y patriarcal 
no se ha superado por completo. Hoy podemos 
encontrar imágenes que nos muestran a las 
mujeres en situaciones más complejas, 
contextualizadas, en su lucha colectiva por 
reivindicar derechos (por ejemplo, la campaña 
Exige dignidad de Amnistía Internacional en la 
que se intersecciona pobreza, género y 
vulneración de derechos humanos). Además, las 
campañas se refieren abiertamente a las 
condiciones de subordinación que experimentan 
las mujeres por razón de su pertenecía de 
género, como el caso de los feminicidios.  


Otros ejemplos  
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Mujeres mayores 3. 
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Ageism: el prejuicio basado en la edad 


 Roger Butler, gerontólogo y psiquiatra acuñó en 1968 el término “ageism” para referirse a la 
discriminación o prejuicio sistemáticos basados en la edad. Este término ha sido traducido al 
español por la Comisión Europea como edaismo y por otros autores como viejismo. 
Este prejuicio se adquiere durante la infancia y se afianza durante el resto de la vida, ya que en el 
proceso de socialización se aprende que en una sociedad que prima los valores de consumo y 
productividad el principal recurso para su funcionamiento son los jóvenes. 
Este fenómeno genera desdén, desagrado y hasta  evitación de contacto con las personas mayores 
y se basa en la existencia de una serie de estereotipos negativos que incluyen ideas como: 
enfermedad, impotencia, disminución capacidades mentales, fealdad, inutilidad, enfermedad 
mental, aislamiento, pobreza, depresión… 
En ello influyen constantemente los medios de comunicación que, además de mantener a los 
adultos mayores infra-representados, a través del reflejo que hacen de estos estereotipos 
construyen un imaginario en relación a la edad en el que se crean:  por un lado miedo al rechazo, 
a la pérdida de poder,  a la devaluación y a la muerte; por otro, el mito de que las consecuencias 
negativas de la edad pueden evitarse siguiendo una serie de estrategias individuales. 
Pero además hay que decir que como vamos a ver en este apartado, esta realidad es, en el caso 
de las mujeres, mucho más fuerte que en el de los hombres, tanto en lo que respecta a los 
prejuicios como a la representación en los medios. 
 
 
 
  
 
 
  


Según datos de la plataforma Age Discrimination, que aglutina todo tipo de 
información de este problema en EE.UU., Canadá, India y otros países, uno de cada 
tres adultos mayores dice sufrir discriminación por su edad. 
Para ver más datos sobre este problema entra en su web. 
(Está en Inglés) 



http://www.agediscrimination.info/Pages/Home.aspx
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“Mientras los hombres maduran, las mujeres 
envejecen”. Esta rotunda frase expresada por la 
pensadora neoyorquina Susan Sontag (1979) resume 
la diferencia que sobre la vejez socialmente se 
establece en nuestro contexto en función del 
género, algo a lo que contribuyen los medios de 
comunicación y la publicidad,  la idea central sobre la 
que versa este apartado. Sontag explica muy bien 
esta idea:  
“Para la mayor parte de las mujeres, el 
envejecimiento es un proceso humillante de 
descalificación sexual gradual. Las mujeres están en 
desventaja debido a que su candidatura sexual 
depende de ciertas normas mucho más estrictas 
basadas en apariencia y edad… La razón por la que 
las mujeres experimentan un envejecimiento con más 
dolor que los hombres no es simplemente porque 
ellas se preocupen más que los hombres por su 
apariencia, sino porque el asunto de los hombres es 
sobre todo ser y hacer, en lugar de parecer como 
son los mandatos exigidos a las mujeres”  
 Apoyo  docente 


Otros ejemplos 


En este anuncio de tintes Clairol, es 
ella y no él, la que se pregunta ¿Yo 


gris? De ninguna manera. Ella no 
puede permitirse “parecer vieja”, 
mientras que el hombre que la 
acompaña sí, ya que muestra sus 
canas sin preocupación. 


“El parecer” entre las mujeres 
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Vicios frente a saber 


Esta diferencia de trato que se da en la actualidad, 
viene precedida de una tradición secular que se 
puede rastrear bien en la historia del arte.  
Así lo señalan Mª Elena Díez Jorge y Esther Galera 
Mendoza, en su artículo para le revista Cuadernos de 
Arte de la Universidad de Granada (2004), donde 
afirman que, desde un punto de vista de género, la 
vejez ha sido tratada desigualmente dando lugar a 
“venerables ancianos” y “viejas alcahuetas”.  
Aunque la vejez no ha sido un referente predilecto 
en la historia del arte, y hay variaciones en la 
representación de este tema (tanto en diferentes 
estilos artísticos como en diferentes países), en los 
tratados de pintura antiguos se suele considerar que 
la mujer en la edad madura es la mejor elección para 
representar alegorías relacionadas con el 
conocimiento y la ciencia (Arquitectura, Arte, 
Comedia, Elocuencia, Matemática, Razón, 
Elocuencia, Corrección, Distinción entre el bien y el 
mal, Memoria, etc.).  
 
 
 
 


Si te interesa este tema accede 
aquí el texto completo de estas 
autoras. 


Accede a esta obra en la  
web del Museo del Prado 


La imagen de la derecha es un 
cuadro titulado “Vieja mesándose 
los cabellos” del pintor de los 
siglos XV y XVI Quentin Massys, 
que suele interpretarse como una 
alegoría de la ira o de la envidia. 



http://www.ugr.es/~mdiez/DOCUMENTACION/23.pdf

http://www.museodelprado.es/coleccion/galeria-on-line/galeria-on-line/obra/vieja-mesandose-los-cabellos/
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Vicios frente a saber 


 
 
  
 
 
  


A través de la pintura del Renacimiento y del 
Barroco se consolidan determinados estereotipos 
de la vejez, mujeres llenas de vicios y maldad, y  
hombres podían alcanzar en esa edad la máxima 
sabiduría.  
Para la mayor parte de los vicios y defectos se 
selecciona casi siempre la imagen de una mujer 
anciana; que a veces es fea y mal vestida, como 
cuando se representa la Pereza. Pero también 
para la Avaricia, el Fraude, la Embriaguez, La 
Envidia, la indecisión, la Ingratitud, la Penitencia, 
la Peste, la Sospecha o la Superstición. En el caso 
del hombre los vicios que se representan a través 
de ancianos suelen reducirse a el Interés propio, 
el Ocio y el Odio, además de la Lujuria, aceptada 
el caso de hombres viejos y mujeres jóvenes.  
Por el contrario, las mujeres jóvenes y bellas se  
emplean para representar virtudes como la 
esperanza o el amor. 
 


A este repertorio se añade, en el 
Barroco sobre todo, la representación 
de una mujer anciana para la Tercería o 
Alcahuetería. Como hace en La 
cortesana, de Vermeer, obra de 1656, la 
mujer que aparece detrás vestida de 
negro. Y en España, ¿Cómo  se representó 


a la mujer mayor en el arte?. 
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¿Vejez femenina = muerte? 


 La iconografía de la vejez se ha representado 
desde la Antigüedad misma como una mujer vieja 
cubierta con una capa negra, apoyada en un 
bastón, con una copa en la mano y junto a ella una 
clepsidra (reloj de agua) casi agotada. Es curioso 
que esta sea una figura muy similar a la utilizada 
para simbolizar a la muerte, como si en el caso de 
las mujeres una cosa llevara inminentemente a la 
otra. 
El pintor alemán Hans Baldung Grien pintó en el 
siglo XVI varios cuadros es los que se representa 
muy bien esta relación como: Las edades y la 
muerte y Las siete edades de la mujer. 
 
 
  
 
 
  


Esta asociación directa entre la vejez y una 
especie de condena a muerte o “muerte en 
vida” (rechazo, devaluación, desdén, olvido…) 
está quizás en la base de la preocupación 
constante de las mujeres actuales por la edad, 
su obsesión por ocultar el paso del tiempo y 
por evitar a toda costa el deterioro físico que 
este conlleva. 







55 


EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


>>  Las personas mayores son cada vez más en los países 
occidentales desarrollados, por lo que se habla de que estas 
sociedades están en un imparable proceso de envejecimiento. 
Hay ya un movimiento de acción internacional sobre el 
envejecimiento, desde el que se han celebrado en la última 
década numerosos foros de reflexión y generado estrategias que 
se están implementando en muchos países de nuestro entorno 
(se han acuñado términos como “adultos mayores”, “convivencia 
intergeneracional” o “envejecimiento activo” (del que se declaró 
2012 Año Europeo). 
Sin embargo, estas personas se representan en los medios de 
comunicación en un número desproporcionadamente bajo. 
Además, su presencia en la agenda cotidiana de los medios 
(social, política, cultural), está vinculada de forma mayoritaria 
con la salud, la demografía, la dependencia, la pobreza, la 
victimización, la rareza o la beneficencia. Y ello a pesar de que los 
mayores son grandes consumidores de medios. Es por ello que 
desde distintos agentes implicados en el problema, se resalta la 
importancia de aumentar la visibilidad de la población mayor en 
la agenda pública y en los medios, así como la necesidad de que 
se dé a través de ellos una imagen positiva de la vejez. 
 
 
 


Apoyo  docente 


Otros ejemplos 


Envejecimiento activo 


Según los datos de este proceso de envejecimiento que ofrece el CSIC, si ahora las personas mayores 
de 65 años son aproximadamente un 17% de la población en el año 2050, este porcentaje habrá 
subido hasta el 36%. ¿Crees que para entonces habrán cambiado su protagonismo en los medios? 



http://envejecimiento.csic.es/documentos/documentos/enred-indicadoresbasicos13.pdf
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EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


Pero, ¿qué ocurre en el caso concreto de las mujeres mayores?. 
Pues que el trato que reciben en los medios de comunicación es 
desigual. 
En concreto y como señaló Anna Freixas en 1998, las mujeres 
mayores, además de estar infra-representadas en los medios de 
comunicación y en la publicidad, lo que ya supone una 
desvalorización de por sí, cuando lo están, su imagen sufren un 
tratamiento menos favorable que los hombres de su misma edad; 
y la realidad de su vida está totalmente distorsionada, no refleja su 
vida cotidiana. La representación que de las mujeres hace la 
publicidad según este estudio incurre en numerosas 
contradicciones: aunque viven solas casi siempre se les presenta 
en familia para garantizar la idea de los vínculos, del amor 
maternal; y siempre están en relación con otras personas, no son 
autónomas salvo para vencer a la vejez (son madres, suegras y 
abuelas).  
 
 
 


 


Apoyo  docente 


Otros ejemplos 


Mayores y mujeres: representación desigual 


 
 


 


Además, las mujeres mayores aparecen en la publicidad la mitad de las 
veces que los hombres, aunque las tasas poblacionales demuestren que 
en la realidad, hay más mujeres (el 54% de población mayor de 50 años 
son mujeres;  y también el 58% de la población mayor de 65 años). Dato 
que confirmaron en 2012 Natalia Papí e Irene Ramos, que analizaron la 
representación de la franja de edad que va desde los 50 años en 
adelante, a pesar de lo cual, la presencia de los modelos masculinos 
llegaba a superar en 42 puntos a la de las mujeres, quedándose estas 
representadas a la mitad.  
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Las imágenes publicitarias no son neutras y tienen aquí también un sesgo clarísimo de género, 
volviéndose a reproducir los estereotipos que ya hemos visto durante el curso. Como 
demuestran Papí y Ramos, a la mujer se le sigue ubicando en la esfera doméstica y al hombre 
en la pública; la mujer es madre y/o abuela y el hombre es compañero de trabajo. El escenario 
para la mujer es doméstico y, para el hombre es exterior al hogar. A ella se le presenta con 
bondad, característica atribuible a ser madre y/o abuela y él, en cambio,, es activo, saludable, 
profesional.  
Además, estas valoraciones suelen estar relacionadas con el tipo de producto anunciado que 
para la mujer son mayoritariamente la alimentación, los relacionados con la salud y los propios 
del cuidado familiar; mientras que para los hombres, son la tecnología o los medios de 
comunicación, en estrecha conexión con el ejercicio profesional y con la esfera pública. 
 
 
 
 
 
 


Mayores y mujeres: representación desigual 


 
 
 
  


Observa estos dos anuncios de la campaña de Corega, una marca de fijador de dentaduras postizas 
¿Qué diferencias ves en el tratamiento del hombre y de la mujer? 
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Siguiendo a la antropóloga Dolores Juliano, si agregamos la edad al sesgo de género propio del 
sistema publicitario obtenemos representaciones necesariamente diferentes, porque: “Las 
personas ancianas constituyen una parte importante de la población, pero una parte devaluada 
socialmente y con escaso poder adquisitivo. Además, por tradición cultural y por su experiencia 
en sortear crisis con pocos recursos, no adhieren fácilmente al patrón consumista. Vienen de un 
mundo en que ahorrar era un mérito y una necesidad y suelen valorar más la seguridad que 
relacionan con poseer algunos ahorros, que la satisfacción de mantenerse en la primera línea del 
consumo”. 
A las mujeres mayores no se les persuade con el argumento de consumo directo, sino a través 
de la idea de que los productos satisfacen necesidades, sobre todo, ligadas a la salud.  
En este sentido son dos los procedimientos más habituales: medicalizar esta etapa de la vida y 
generar una insatisfacción con respecto a ella (horror al envejecimiento y deterioro físico), 
fomentando el deseo de volver atrás en el calendario, de parar el reloj, de mantenerse siempre 
joven y borrar los signos de la edad (importancia al deporte y a la nutrición, pero más a la 
estética). Esto es lo que lleva a la publicidad a sobrerepresentar a las mujeres como receptoras de 
consejos y subrepresentarlas como agentes de sus propias decisiones. 
 
 
 
 
 
  Juliano afirma que: “se genera la angustia que se 


pretende erradicar, y que no existiría si no fuera porque 
existe esa oferta” 
¿Estás de acuerdo? ¿En qué sentido la publicidad nos 
crea esa demanda de juventud? 


Spot Diadermine 


Spot Nivea Celular 



http://www.youtube.com/watch?v=B1WhWAn6mdU

http://www.youtube.com/watch?v=ch28Gvhq-h8
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 La distorsión de las imágenes que realiza la publicidad cuando las destinatarias de 
sus mensajes son mujeres mayores es, según Juliano, triple: la que se les aplica 
como mujeres, como ancianas y como consumidoras. 
Una distorsión que cae en la estereotipia y que, en una sociedad de mercado que 
es además androcéntrica y edadista (discriminación por la edad), y a diferencia de 
lo que pasa con otros colectivos con mejor reconocimiento social, (hombres, 
jóvenes) cuando la publicidad se dirige a ellas no se centra en su autoafirmación, 
sino en generarles desagrado con respecto a la etapa en que viven.  
Y, desde ahí se presentan todo tipo de productos tendientes a combatir y ocultar 
los signos de la edad.  


Mujeres mayores como consumidoras 







60 


EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


De este modo el proceso de envejecimiento 
femenino se entiende mayoritariamente desde el 
mercado sobre todo como: una sucesión de 
defectos (arrugas, lunares, flaccidez, canas, 
fealdaz) que van apareciendo progresivamente 
para deteriorar y afear el aspecto físico; más una 
serie de problemas de salud, a veces específicos, 
(menopausia, inapetencia, incontinencia, 
problemas de movilidad, etc.) 
No cumplir con el dictado de protegerse de esos 
síntomas de la edad se puede interpretar como 
una imagen descuidada o incluso como falta de 
autoestima. Por lo que, en expresión de Juliano 
hay que llevar a cabo una “reparación de 
desperfecto”. 
Esto dificulta que se asuma el envejecimiento 
como algo natural, por lo que a partir de los 50 
años las mujeres incrementan el proceso de 
“medicalización”, que como hemos visto en la 
unidad dedicada al cuerpo, ya antes han iniciado 
de manera preventiva y que les ha permitido creer 
en el milagro de luchar contra la edad. 
 


Apoyo  docente 


Otros ejemplos 


La edad imperfecta 
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La edad imperfecta 


Más que de milagro podríamos hablar aquí de ficción emocional, dada la irracionalidad de la 
falacia sobre la que la publicidad de cosméticos suele construirse: “es posible ganar la carrera 
contra el tiempo” o lo que es lo mismo “volver a ser joven” o “no envejecer”.  
Es justo lo que plantea en este anuncio la marca Olay, en el que la alusión al personaje de 
Peter Pan le permite evitar los dos recursos más habituales en el sector: el rostro de una 
mujer (a ser posible famosa), y los habituales y largos cuerpos de texto pseudocientíficos en 
los que se sostiene la promesa de eficacia.  
A cambio nos emociona con haciéndonos creer, como en el cuento, que es posible volver a la 
infancia para no envejecer jamás.  
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Secuelas de la edad 


Paradójicamente, las secuelas que ocasiona la edad en la mujer suelen estar ausentes de los 
mensajes publicitarios dirigidos a paliarlos, ya que la publicidad comercial construye un discurso 
dominantemente “positivador” de la realidad, del que deben quedar fuera los aspectos 
negativos.  
De modo que lo habitual es mostrar el desperfecto ya reparado, el resultado final del uso eficaz 
del producto en cuestión, dejando de lado la realidad a cambiar.  
A no ser que mostrándola se pretenda generar una elevada notoriedad para la marca o el 
producto a cualquier precio, en cuyo caso este tipo de imágenes de la mujer pueden considerarse 
útiles en anuncios que no se dirigen a las mujeres. Así, sucede con la fealdad y con el deterioro 
del cuerpo en estos dos anuncios que resultan visualmente extraños para vender preservativos y 
calefacciones.  
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¿Secuelas negativas de la edad? 


A día de hoy, y al margen de la innovación que supuso el hallazgo del 
concepto “mujeres reales” realizado por Dove en 2000; y su extensión 
más reciente en la línea “pro-age” de productos especialmente 
dirigidos a mujeres mayores, apropiándose de un concepto positivo del 
paso del tiempo totalmente opuesto al mayoritario “anti-age” usado 
por la industria, son bastante excepcionales las campañas publicitarias 
que, si bien no destacan los aspectos positivos que tiene esta etapa de 
la vida para las mujeres, no inciden en los negativos. 
Vemos aquí más ejemplos: el anuncio de Evista, un medicamento para 
la osteoporosis, el de la crema Olay y la campaña del queso 
Philadelphia que habla también de “la mujer real Philadelphia”. 
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¿Secuelas negativas de la edad? 


En el sector de la moda, dominado casi por completo por jovencísimas modelos, tanto en las 
pasarelas, como en los reportajes de moda de las revistas o en la publicidad, hay también 
algunas excepciones. Así, la marca Nice Things, ofrece en sus catálogos un panorama diverso 
de mujeres de distintas edades, entre las que vemos mujeres mayores bastante reales, para 
las que ofrece su ropa de manera indistinta. 
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¿Secuelas negativas de la edad? 


 Sin embargo, en los anuncios de cosmética para hombres, que son indudablemente menos 
dado que esta categoría es más nueva en el mercado, la representación que se hace de los 
hombres mayores es más natural, más real; ofreciéndosele la cosmética como una opción, no 
como una necesidad o una obligación. De hecho, en dos de ellos se ve claramente que los 
protagonistas masculinos lucen orgullosos las canas y en el de abajo se ironiza sobre ello. 
 
 
  
 


Ejercicio 5 
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EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


Secuelas negativas de la edad 


En este contexto parece que la publicidad está muy lejos de mostrar la belleza de cuerpos 
ancianos que, sin embargo, en otros contextos sí tienen cabida. Así sucede por ejemplo en el 
arte moderno y en la fotografía artística, dentro de la que es frecuente encontrar exposiciones 
en las que se da visibilidad a la desnudez de cuerpos de mujeres mayores e incluso de ancianas. 
Podemos ver la obra en pintura de Alice Matzkin, Francien Krieg, o el fotógrafo Andrés Serrano 
(en orden de izquierda a derecha).  
  
 


Otro proyecto reciente es el “Nu project”, del 
fotógrafo  Mat Blum que realiza fotografías de 
mujeres reales desnudas de distintas edades y 
razas  con el objetivo de cuestionarse los 
cánones de belleza establecidos. 



http://the-elle-list.blogs.elle.es/2013/06/11/mas-de-150-mujeres-reales-desnudas/
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EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


La publicidad convierte en trastornos y patologías que requieren intervención y 
tratamiento situaciones normales como ganar peso con los años, tener canas, arrugas 
o celulitis.  
Dado que ya hemos abordado el tema de la cosmética para las arrugas en la unidad 
dedicada al cuerpo, mencionaremos aquí otro de los productos clásicos destinados a 
ocultar los primeros signos de la edad, los tintes para el pelo. 
Vemos aquí dos anuncios de los años 60 de la marca Clairol en los que la mujer queda 
difuminada en el espejo cuando está sin teñir y otros dos gráficos de L’Oreal 
protagonizados por la modelo y actriz Andy McDowell, de 55 años. 
 


Apoyo  docente 


Medicalización 
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Medicalización 


En la medicalización a la que antes nos hemos referido, los productos para pérdidas de orina, 
los fijadores de dentaduras postizas y los audífonos fueron los primeros en dirigirse a un 
público anciano y, durante años, tuvieron a las mujeres como protagonistas porque estaban 
asociados a situaciones degradantes, que también experimentaban los hombres pero que no 
se podía visibilizar en el espacio público. En la actualidad, como vemos aquí, en el caso de 
Indasec las prescriptoras son famosas (una actriz y una presentadora de televisión) mientras 
que Ausonia prefiere las mujeres activas; y en el caso de los audífonos, que es una categoría 
más abierta, el protagonista es Imanol Arias. 
  
 
  
 


Indasec 


Ausonia Evolution 



http://www.youtube.com/watch?v=bQOiDS1va7U

http://www.youtube.com/watch?v=bQOiDS1va7U
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EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


Más novedosos son otros productos especialmente indicados para paliar los efectos 
de procesos naturales como la menopausia, para cuyos efectos internos existen 
desde hace mucho tiempo medicamentos y parches. A los que se añaden ahora 
productos cosméticos como la crema corporal reductora de Somatoline, en cuyo 
envase se reproduce una imagen de una mujer mayor y, en consecuencia, menos 
delgada que la que aparece en el producto genérico. 
 


Medicalización 


Somatoline Menopausia 



http://www.youtube.com/watch?v=I005kuxYIV0
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EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


A lo anterior hay que sumar otra batería de productos específicos para cuidar o mejorar la salud, 
como son los alimentos llamados funcionales, es decir, que además de nutrientes, contienen 
algún componente específicamente diseñado para mejorar la salud o para evitar el riesgo de 
contraer enfermedades. Algunos de ellos se dirigen directamente a las mujeres y han conseguido 
introducirse en su dieta al apoyar su argumentario de venta muchas veces en famosas de 
prestigio. Así, tenemos el agua mineral con magnesio, los lácteos que ayudan a los huesos o los 
bífidus activos que han pasado de mejorar las defensas de los nietos a hacerlo con las de las 
abuelas. Pero también los hombres mayores tienen los suyos. El Danacol, por ejemplo, que 
promete poner freno al colesterol, se dirige prioritariamente a ellos. 


Otros ejemplos 


Medicalización 


Densia Actimel 



http://www.youtube.com/watch?v=YEQjddA5Na8

http://www.youtube.com/watch?v=S4916xWgk-I
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Medicalización  y secuelas de la edad  


Esta tendencia del mercado de ofrecer 
productos destinados a mejorar la salud 
de las mujeres mayores es creciente, 
como evidencia que otros productos bajos 
en grasas como son los clásicos yogures 
desnatados, que hasta hace muy poco se 
habían dirigido casi exclusivamente a las 
mujeres jóvenes preocupadas por la dieta,  
busquen ahora un perfil de consumidoras 
que parece en alza: las mujeres mayores 
que se cuidan. 
Eso sí, cambiando ahora el argumento de 
la dieta por el del colesterol. Lo que no 
deja de ser significativo. 
 
 
 
¿Qué te parece esta tendencia? 
¿Cómo ves a la mujer mayor 
representada en este anuncio? 
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Mayores y, sin embargo modelos 


En este sentido, se aprecia también un cierto incremento en el uso de 
modelos mayores, mujeres muy cuidadas que aparecen en anuncios de 
ropa como los de Mac, Cole Haan o Palacio de Hierro (unos grandes 
almacenes mexicanos), pero también de prestigiosas marcas 
internacionales como  Rolex. Una tendencia que quizás podría tener que 
ver con el envejecimiento de la población antes comentado. 
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EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


Esto es lo que se preguntó en 1996 la actriz y modelo Isabella 
Rossellini, por entonces estrella de los cosméticos de la marca 
Lancôme (perteneciente al grupo L’Oreal) cuando al cumplir 44 años la 
marca decidió prescindir de los servicios como modelo que venía 
prestando desde 1982. Al parecer, se aducía que Isabella había 
sobrepasado la edad límite en que una modelo podía representar a la 
marca.  
Algo parecido le ha sucedido hace poco a la modelo sueca Caroline 
Louise Forsling de 35 años, que venía protagonizando algunas 
campañas para la marca Orlane, perteneciente a Estee Lauder. La 
modelo ha denunciado a la marca por utilizar una imagen suya sin 
retocar para la publicidad de un producto del que se afirma haber sido 
testado en mujeres de 45 a 60 años (imágenes de abajo). Un extraño 
caso del uso del retoque digital. 


¿Vieja a los 44? 


Anuncio de Diadermine que  
propone plantarse a los 36 


Caso de Caroline Louise 
Forsling 



http://www.youtube.com/watch?v=gyTLOxXFLVU

http://www.trendenciasbelleza.com/modelos/la-polemica-esta-servida-la-modelo-caroline-louise-forsling-demanda-a-estee-lauder-por-el-uso-del-photoshop
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Secuelas negativas de la edad 


Como vemos, para paliar los desperfectos que la edad ocasiona en el cuerpo de la mujer, 
siempre queda la cirugía o/y el Photoshop, al que ya nos referimos también en el tema relativo 
al cuerpo y que pone en evidencia este “contra-anuncio” al materializar sus milagrosos efectos 
en forma de crema antiarrugas y hacernos ver su efecto sobre el rostro rejuvenecido de 
Madonna. 


Algunas actrices parece que no están de 
acuerdo con la cirugía como solución,  
a pesar de que parece que escasean los 
papeles importantes para mujeres en la franja 
de los 45 a los 60 años. No así para las más 
maduras, que parecen tener más suerte. 
Mira sus opiniones 


Robin Wright 


Cinco actrices que se niegan 
a envejecer con cirugía 


Enma Suárez 


La venganza de las actrices 
cuarentonas 


Viento en popa. Actrices de 
cine maduras 



http://www.abc.es/20111026/cultura-cine/abci-robin-wright-actrices-botox-201110261204.html

http://servicios.laverdad.es/panorama/corazongente110808-1.html

http://www.elintransigente.com/notas/2013/7/1/las-cinco-actrices-que-quieren-envejecer-sin-cirugias.-mira-las-imagenes-191605.asp

http://cinemania.es/blogs/detalle/17446/la-revancha-de-las-actrices-cuarentonas

http://www.oem.com.mx/elsoldemexico/notas/n3162099.htm
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Las guardianas de la tradición 


La obligación de cuidarse y de ser siempre joven, que como vemos trata de imponer la publicidad 
a las mujeres mayores, se combina con el desempeño de éstas de un rol clásico relacionado con el 
estereotipo de “ángel del hogar” que ya explicamos en la Unidad III, muy frecuente en el caso de 
mujeres mayores de 60 0 65 años. La imagen de las mujeres como garantes de la tradición y de 
las tareas de cuidado; nada como mi madre y mi abuela para hacer las cosas como toda la vida se 
han hecho, sobre todo, cocinar, alimentarse, cuidar a los niños y al marido; nadie como ellas para 
protegernos de los efectos nocivos de la modernidad y retrotraernos a la infalible tradición. 
Tal como evidencian Papi y Soler en la investigación ya mencionada, este es el rol dominante 
desempeñado por las mujeres mayores en los anuncios: amas de casa, madres o abuelas con 
papeles secundarios y en escenarios rurales, hogareños o domésticos; siendo las categorías más 
frecuentes productos farmacéuticos, óptica y alimentación. 
 
 
 
  


Dos ejemplos claros son: el de la abuela de la Casa 
Tarradellas, que, parece haberse modernizado mucho 
porque ni más ni menos que ¡hace pizzas!; y el de la que 
protagonizó el spot institucional de la ONCE en la Navidad 
de 2006, un verdadero ángel ¡y eso que no había empezado 
la crisis! 
Definitivamente la publicidad es ficción, pero también 
emoción. 
 



http://www.youtube.com/watch?v=gjboV32Pjnc

http://www.youtube.com/watch?v=C2DgSBfhxIc
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EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


En esta misma línea de representación de las mujeres mayores en relación a los valores 
tradicionales, podemos encontrar también en algunos anuncios que muestran mujeres que están 
solas con semblante serio, que aparecen generalmente sentadas sin hacer nada o tomando el té; y 
otras que ejercen el papel de guardianas de manera crítica, represora o incluso airada o 
malhumorada ante determinadas situaciones en que estos valores son de algún modo vulnerados. 
Un rol crítico y enjuiciador que, como veremos a continuación encaja bastante bien con el tan 
extendido tópico de las suegras. 
 
 


 


Apoyo  docente 


Otros ejemplos 


Las guardianas de la tradición 
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Las suegras 


 Dentro del uso de las mujeres mayores que hace la publicidad no podía faltar 
la representación en sus mensajes de las suegras, como mujeres criticonas, 
cotillas, antipáticas, anticuadas, quisquillosas, pesadas, sabelotodos, etc. Una 
imagen derivada de una serie de creencias negativas muy extendidas en 
nuestra sociedad sobre estas mujeres, que constituye un san benito difícil de 
cambiar y que, tras pasar por el exagerado filtro de la mirada publicitaria, las 
convierte en seres odiosos e indeseables (incluso brujas), en ridículos 
personajes que poco o nada tienen que ver con la realidad, de los que sobre 
todo los yernos, tratan de huir desesperadamente y a las que las nueras 
nunca saben como satisfacer. 


Nescafé 


El sesgo de género interviene también 
aquí, ya que por lo general, los suegros 
no tienen apenas visibilidad en la 
publicidad y, si aparecen, es casi siempre 
como padres sobreprotectores, frente a 
los novios de sus hijas.  



http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=o6L5so9OI6o
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Las suegras 


 Aunque, como todo evoluciona, siempre se puede criticar los presupuestos, los 
estereotipos compartidos sobre las suegras y verlos desde otro punto de vista más positivo, 
como lo hace este anuncio. 
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Abuelas enrolladas 


Más allá de este tópico también hay abuelas ingeniosas, simpáticas, enrolladas, mentirosas… que 
rompen con el estereotipo. Parece que la publicidad está tratando de sacar partido al efecto 
sorpresa que, precisamente por la existencia generalizada de prejuicios sobre estas personas que 
afirman que son tristes, pasivas y aburridas, genera en el público que estas mujeres se comporten 
de manera graciosa, divertida, atrevida o provocadora. 


En España tenemos dos casos 
interesantes de este tipo, la conocida 
“abuela fashion” de la fabada Litoral, y el 
más reciente de la campaña de Click 
Seguros protagonizada por Federica, una 
abuela dispuesta a todo por su nieto. 
Después de ver los audiovisuales de 
estas dos campañas  
 
¿Qué opinas de esta tendencia? 
¿Crees que favorece o perjudica la 
imagen de estas personas? 


Anuncio Litoral 


Abuelas graciosas  
en versión inglesa y argentina 


Click Seguros 



http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=UpDA62Sftno

http://www.youtube.com/watch?v=r-DysT5mKUw&feature=player_embedded

http://www.youtube.com/watch?v=-cS3eIob78o

http://www.youtube.com/watch?v=9-2R6DY_MKk
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Abuelas en acción 


Sin duda, cuando pensamos en las mujeres mayores y la 
publicidad, lo que nos viene a la cabeza hasta ahora son las 
abuelas tradicionales, en el sentido en el que hemos hablado 
antes de ellas. Pero, la publicidad, en su incesante búsqueda de 
notoriedad y de generación de simpatía en los públicos a los 
que se dirige, les está asignando recientemente otras funciones 
más allá de limpiar, coser o cocinar. En la actualidad 
encontramos “abuelas” (y entrecomillo la palabra porque es un 
rol que les asignamos implícitamente  por el hecho de tener 
una edad, aunque no tengan nietos), ciclistas, fotógrafas, 
conductoras, contorsionistas y hasta surferas.  
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Las guardianes de la profesión 


Sin embargo, según el mismo estudio antes citado, los hombres 
mayores aparecen más como personas activas, saludables, 
independientes y responsables; en contextos más urbanos, 
desempeñando roles relacionados con lo profesional y en 
categorías como afeitado, tecnología, finanzas, comunicación, 
electrónica… Aunque también lo están en algunas categorías 
clásicas como el alcohol, la ropa o el tabaco. Recordemos los 
hombres mayores que han estado presentes en algunas de las 
grandes campañas de la historia de la publicidad como algunos 
cowboys de Marlboro,  o el elegante hombre del parche de las 
camisas Hathaway. 
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Deseo sexual cero 


 Por último, trataremos muy brevemente de cómo la publicidad refleja en concreto el tema del 
deseo sexual en las personas mayores. Para las mujeres la relación entre deseo sexual y mujer es 
inexistente, mientras que éste no se pierde con el hombre.  
Así de claro queda el tema en estos dos anuncios de Corega: el dirigido a ellas tan inocente,  con 
el clásico mordisco a la manzana; mientras que el dirigido a ellos cae en el sexismo más vulgar y 
explícito. Aunque por otro lado, no podemos olvidar que uno de los problemas que con mayor 
frecuencia da lugar a campañas publicitarias dirigidas a hombres mayores es la impotencia, para 
laque se ofrecen productos específicos. 
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Es excepcional encontrar anuncios en los que mujeres mayores manifiesten algún tipo de deseo 
sexual, y también en los que se muestre una relación sexual entre una pareja de personas 
mayores. Por eso mostramos aquí las dos piezas de la sorprendente campaña realizada por 
Ambipur en la que, si bien parodiando, se plantea una relación entre mujer mayor y chico joven; 
y también un curioso anuncio de pavimentos que se atreve con este tema. 
 
  
 


Deseo sexual cero 


Notica sobre este anuncio  
deLareiras 



http://oregonexpat.wordpress.com/2010/01/22/news-flash-older-people-can-love/
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 En este anuncio de una campaña contra la discriminación por edad de Age Concern, un 
consorcio de entidades sin ánimo de lucro implicadas en el tema de las personas mayores), se 
plantea justamente esta cuestión al advertirnos que, aunque vaya en sujetador (claramente se 
alude a la icónica imagen de Wonderbra), algunos sólo se fijarán en su edad. 
 
¿Qué opinas de este anuncio? 
¿Crees que tendría sentido hacer uno similar pero con un hombre como protagonista? ¿Por 
qué? 
 
 
  
 


Contra la discriminación por edad 


Web de Age Concern (en Inglés) 



http://www.ageuk.org.uk/
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Diversidad 
funcional 


4. 


85 
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En primer lugar, queremos explicar porqué optamos por utilizar el término diversidad funcional 
y no discapacidad. Creemos que es buscar en la interseccionalidad, como dijimos al comienzo, 
no sólo multidiscriminación sino también oportunidades. Y entre estas oportunidades está la de 
aprender a mirar diferente, a poner el foco no en lo normal y lo desviado, sino en lo diverso.  
Hay muchas organizaciones en España trabajando por reivindicar este otro modo de 
denominarse y nos parece que este foro también puede ser un buen lugar para trabajar en ello. 
Recogemos como explicación una cita de Manuel Lobato que abre el Foro de Vida 
Independiente: “ Los que nos desplazamos de forma distinta, los que reciben las sensaciones de 
otra forma o los que interpretan el mundo de forma muy diferente, no tenemos por qué estar 
enfermos, podemos ser felices, podemos amar y ser amados, podemos aportar cosas, incluso 
tomar iniciativas y ser útiles. Nació lo que se conoce como Vida Independiente. 


Diversidad funcional 


Campaña de Publicitarios Implicados 


Campaña del Foro de 
Vida Independiente 


Los principios básicos de la vida independiente son: 
derechos humanos y civiles; auto-determinación; auto-
ayuda (apoyo entre iguales); posibilidad para ejercer poder 
(empoderamiento); responsabilidad sobre la propia vida y 
acciones; derecho a asumir riesgos y vivir en la comunidad. 



http://www.implicados.org/portfolio/

http://www.forovidaindependiente.org/
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Fruto de un trabajo 
interseccional se han creado 
alianzas como la obra “Cojos 
y precarias haciendo vidas 
que importan”, publicada 
por Traficantes de Sueños. 


Pese a  que las mujeres deben afrontar una situación de discriminación particular en el ámbito de 
la diversidad funcional, lo cierto es que en el trabajo por visibilizar a estos colectivos prima la 
condición funcional, antes que las reivindicaciones de género. No obstante, de diversos modos se 
está trabajando para dar presencia al lugar de las mujeres en relación a la diversidad funcional y 
los problemas que afrontan. Os recomendamos visitar la página de la campaña Bikoitza, Ponte en 
mi lugar, en el que estas cuatro mujeres que aparecen en la imagen narran su situación. 


Diversidad funcional 


Campaña Bikoitza 



http://traficantes.net/index.php/content/download/28150/261267/file/libro_cojos_y_precarias_2.pdf

http://ponteenmilugar.eu/bikoitza/index.html
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Os animamos a ver el 
documental También somos 
mujeres, impulsado por la 
Confederación Española de 
Organizaciones en favor de las 
Personas con Discapacidad 
Intelectual, FEAPS. La imagen 
promocional del video funciona 
perfectamente como publicidad. 


En la publicidad comercial convencional estas mujeres no tienen cabida, no hemos podido 
recuperar en España ningún anuncio en el que aparezcan en una situación cotidiana, sin estar 
expresamente asociadas a su condición de diversidad.  Por tanto, su presencia publicitaria se 
restringe a dos ámbitos fundamentales, los organismos, instituciones y asociaciones en los que 
participan y el deporte paraolímpico. En el caso de la publicidad social, algunas organizaciones 
tienen presupuestos suficientes para lanzar campañas, mientras que otras asociaciones de menor 
tamaño utilizan otros medios para publicitar sus mensajes y actividades (por ejemplo, las redes 
sociales, banners en webs, videos amateur, cortos o documentales).  


 


Diversidad funcional 



http://www.youtube.com/watch?v=XAkmZCEwgtY
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De modo todavía anecdótico el mundo de la moda empieza a incorporar, como vemos a lo largo 
de esta unidad, otros cuerpos para ampliar los límites de la belleza y, fundamentalmente, de lo 
socialmente admisible. En esta diapositiva se puede ver la campaña de la marca de zapatos 
Clarks e imágenes de un catálogo de moda de la marca Debenhams que incorpora a modelos 
con diversidad funcional, como la velocista paralímpica Stefanie Reid, junto con otras modelos. 


Diversidad funcional 


Otros ejemplos 
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En el anuncio de Televisión Española se 
enumeran los valores del deporte, 
sobreimpresionados  en una sucesión de 
imágenes en las que ellas ocupan el mismo 
espacio. La diversidad funcional en el 
deporte parece facilitar unas relaciones de 
género más igualitarias, en el universo 
publicitario, aunque no sea igual en la vida 
cotidiana. Este es el discurso que propone 
el spot Manifiesto de Samsung para las 
Olimpiadas de Londres. 


El deporte es el espacio de integración por excelencia.  Las campañas proliferan cíclicamente con 
la celebración de las Olimpiadas Paralímpicas. En estas campañas las mujeres con diversidad  
funcional actúan como ejemplos de esfuerzo, superación personal , prestigio social, etc.  En 
ellos, se muestra la fortaleza de los cuerpos, su precisión, el modo en que son llevados hasta el 
límite. Estos valores que caracterizan el deporte profesional se predican de igual manera para 
hombres y mujeres, si bien es cierto, que en ocasiones ellas tienen una presencia menos 
protagónica, como en la campaña de Samsung. Muestra de esto también es título del spot de la 
selección paralímpica inglesa: “Conoce a los Superhombres”. 


Spot Equipo paralímpico inglés  


Diversidad funcional 


Spot TVE 


Spot  Samsung Spot  Manifiesto Samsung 



http://www.youtube.com/watch?v=kKTamH__xuQ

http://www.youtube.com/watch?v=8n8iVwhRLXw

http://www.youtube.com/watch?v=5M3Fk_Aen_g

http://www.youtube.com/watch?v=vO38WvChMdA
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Una de las estrategias de representación para estas mujeres es 
mostrar que no todo lo que las define tiene que ver con su 
diversidad. Para romper con los estereotipos, por ejemplo, se 
hace mención a su capacidad de trabajo e inserción en grupos, 
sus relaciones afectivas y de pareja, así como los gustos, 
intereses, etc.  


Diversidad funcional 


Por el momento, su 
protagonismo se reduce a 
campañas como esta 
sobre las plazas de 
aparcamiento: “Ponte en 
su lugar, no en su sitio” 



http://www.youtube.com/watch?v=CDYhmb7NGok
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Algunas campañas abogan por este intento de normalización, de ampliar el universo simbólico 
en el que aparecen estas mujeres y equipararlas en cierta medida al resto, por ejemplo, 
mostrándoles en escenas de la vida cotidiana, como madres, etc. Sin embargo lo que hemos 
percibido en algunos anuncios en los que aparecen mujeres o niñas con diversidad funcional es 
que hay una intensificación del tono afectivo. Se trata de anuncios tiernos, emotivos, con rasgos 
románticos, “estetizados”, etc., rasgos que por otra parte no son extraños en la publicidad en la 
que aparecen madres y familias. 
¿Creéis que esto puede ser considerado una tendencia en la representación estereotipada 
sobre la diversidad funcional? 


 


Spot Fundación Once 


Diversidad funcional 


Spot ETB 



http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=q8jW3R8hjlQ

http://www.youtube.com/watch?v=dm0cYFHhNyg
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Una representación muy interesante para el sistema 
publicitario es la que entremezcla diversidad funcional y humor. 
Presentarse de modo distanciado con respecto al estereotipo 
que la sociedad desea atribuirte es un modo claro de 
empoderamiento. Un ejemplo magnífico de esta estrategia son 
las campañas de contrapublicidad. En esta que véis se ridiculiza 
y cuestionan los anuncios de American Apparel, algunos de los 
cuales hemos visto a lo largo del curso como ejemplos de 
sexismo e hipersexualización. Por eso, recogiendo el tono de 
estas campañas, esta propuesta se pregunta: ¿Puede la 
discapacidad ser sexy? 


Diversidad funcional 


La modelo es Jes Sachse, y el fotografo es 
Holly Morris, en su web podéis la campaña 
completa. 


Ejercicio 6 



http://hollynorris.ca/americanable
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La Consejería de Bienestar y Salud de la Junta de Andalucía editó unas 
Recomendaciones para el tratamiento no sexista y no 
discriminatorio de las mujeres con discapacidad. Entre ellas 
señalamos las siguientes: 
Habría que incorporar a estas mujeres a campañas que no estén 
directamente relacionadas con la discapacidad, ya sean orientadas a 
público general o destinados a mujeres. Por una parte,  porque 
cuando una marca opta por incorporar una persona con diversidad 
funcional en un anuncio suele ser hombre, y por otro lado, porque 
cuando aparecen mujeres siempre remiten al mismo tipo de cuerpos. 
Romper con el estereotipo que muestra a estas mujeres incapaces 
en todos los sentidos, incapaces de valerse por si mismas, tomar 
decisiones, amar, divertirse, etc. 
Eliminar el lenguaje discriminatorio en general y sexista en 
particular. Por ejemplo, no emplear términos como disminuido, 
discapacitados, etc. que tienen connotaciones negativas. 
Hacer accesibles las campañas de publicidad en general y utilizar 
todas las vías disponibles para su difusión, aunque pueda a priori 
suponer un gasto extra. 
Pensar las campañas en relación a los movimientos asociativos de 
mujeres con diversidad funcional.  


Puedes consultar aquí el texto 
completo 


Diversidad funcional 



http://lunaandalucia.files.wordpress.com/2012/10/catc3a1logo-de-recomendaciones-publicidad.pdf
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Desgraciadamente, no podemos abordar con detenimiento la representación del cuerpo 
femenino en relación a la discapacidad; sin embargo, consideramos que sería muy interesante 
saber  si hay algunas pautas reconocibles sobre qué tipo de cuerpos son socialmente más 
aceptables y cuales quedan fuera. Si para este ámbito hay también un estereotipo que 
permite mostrar de forma evidente la diversidad, en detrimento de otras experiencias. Por 
ejemplo, en estas dos campañas se muestra a mujeres jóvenes y atractivas, ¿cabrían otras? 


Diversidad funcional 
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Conclusión 
En esta unidad hemos visto las intersecciones que se 
producen entre la cuestión de género inicialmente 
planteada y el tema la diversidad racial, de clase 
social,  etária o funcional. 
El reflejo que la publicidad ha venido haciendo de las 
mujeres que no son blancas, acomodadas o jóvenes, y 
menos aún de las que viven con algún tipo de 
discapacidad; y el que todavía hace hoy 
mayoritariamente, es un reflejo distorsionado que no 
refleja una realidad cambiante en la que la diversidad 
forma parte de lo cotidiano. 
La sociedad no avanza tampoco demasiado en dar 
una visibilidad mayor a las personas que se salen de 
los cánones establecidos como “normales” a pesar de 
que éstos cada vez lo son menos. Y, aunque se 
asoman nuevas tendencias al discurso publicitario, 
habría que extender la conciencia entre los 
comunicadores del poder que un cambio generalizado 
hacia la responsabilidad y la inclusión en el uso de 
estas imágenes podría tener en nuestras sociedades. 


Bibliografía 
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UNIDAD DIDÁCTICA 
Espacios de interrelación: modelos de mujer 
subalterna 


Ejercicios 


Objetivos 
 
Reconocer   
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Una de las estrategias que 
está empleando la 
publicidad en los últimos 
tiempos para mantenerse 
en el terreno de lo 
políticamente correcto es el 
empleo de dibujos 
animados. 


EJERCICIO 1 – ¿Hay racismo y/o machismo? 


>> Estos anuncios son de una compañía india que vende 
caramelos de chocolate rellenos de fruta. 
¿Cómo valorariais esta campaña? ¿Son todos los anuncios 
iguales en relación a los valores de igualdad? 
¿Veis algún tipo de representación racista en ellos? ¿En qué 
medida son irónicos? 
¿Percibís alguna actitud machista en las escenas? 


 
 Regresar unidad 


Regresar a índice general3 
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http://www.clubdarwin.net/sites/clubdarwin.net/files/LotteMango.jpg
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Te proponemos comparar entre si las 
imágenes de la campaña de Edun. 
Puedes ver la campaña completa y otras 
similares en la web Beauty is diverse. 
 
 
 ¿Si las hubieses visto por separado 


crees que habrías hecho las mismas 
asociaciones? 


 ¿En qué medida pesa la tradición 
estereotipada de relacionar a las 
modelos negras con lo salvaje y lo 
animalizado?   


 Desde tu punto de vista, ¿consideras 
que este estereotipo está superado? 


Ejercicio 2 - Animalización 


Regresar al índice general 


Regresar  a la unidad  
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Spot Edun 



http://vimeo.com/59083770

http://beautyisdiverse.com/2013/02/jeneil-williams-julia-frauche-edun-spring-2013/
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En 2013, la compañía Dunkin’ Donuts publicó este 
anuncio en Tailanda que fue denunciado por la 
organización Human Rights Watch.  El slogan dice: 
“Rompe todas las reglas de lo delicioso”. 
 ¿Cómo lo interpretarías? ¿qué función cumple el 


peinado de la modelo en la lógica del anuncio? 


Regresar a índice general3 


Ejercicio 3 - Teñir los cuerpos 


Regresar unidad 
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En tu opinión, ¿crees que 
el anuncio de donuts 
guarda relación con este 
otro antiguo de pintura? 
¿Lo calificarías como un 
anuncio racista? 
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Regresar  al índice general 


Ejercicio 4 - Parejas interraciales 


¿Qué pasaría si en España se lanza un spot 
protagonizado por una pareja interracial?  Se les 
debería mostrar en una situación cotidiana, familiar, 
no histriónica. ¿Causaría esta familiaridad revuelo o 
rechazo? Nos referimos a una pareja digamos 
“creible”, no la que pueden formar dos modelos 
irreales en un anuncio de moda. 
Esta campaña de Cherrios en Estados Unidos generó 
tantos comentarios racistas que la empresa tuvo que 
cerrar la sección de comentarios en su canal de 
youtube. El diálogo es el siguiente:  
“Niña: Mami. 
Madre: ¿Sí, querida? 
Niña: Papi me dijo que Cheerios es bueno para el 
corazón. ¿Es cierto? 
Madre: Si.” 
 ¿Qué tipo de pareja causaría más polémica en 
España? 


Spot Cherrios 
Regresar  a la unidad  
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Noticia sobre la polémica 



http://www.youtube.com/watch?v=kYofm5d5Xdw

http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/un-experimento-relacionado-con-el-polemico-spot-de-cheerios-demuestra-que-el-racismo-es-cosa-de-adultos/
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Regresar  al índice general 


Ejercicio 5 – ¿Envejecer o madurar? Cuestión de sexo 


Compara estos tres anuncios de cosmética dirigidos a mujeres con los tres dirigidos a 
hombres y reflexiona sobre los argumentos y las representaciones que en ellos se ofrecen. 
 
 Para mujer               Para hombre 
 


Spot Garnier 


Regresar  a la unidad  
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Spot Nivea 


Spot Olay 


Spot L’Oreal 


¿Qué diferencias ves entre las mujeres y los hombres protagonistas de unos y otros? 
¿Cómo se representa el problema del envejecimiento y sus consecuencias?¿Como 
problema, como algo natural, como preocupación? 
¿Cómo se plantea el uso de cosméticos? ¿Para qué se propone su uso? ¿Cómo necesidad, 
obligación, alternativa, complemento… por belleza, por moda, por salud…? 


Spot  Nivea 


Spot  Biotherm 



http://www.youtube.com/watch?v=d09Kq9AlEOU

http://www.youtube.com/watch?v=swywBjGYawI

http://www.youtube.com/watch?v=Q2HAyF3mhKc

http://www.youtube.com/watch?v=RHj1Lygug-c

http://www.youtube.com/watch?v=P60LkLlU3iQ

http://www.youtube.com/watch?v=7pbEukIohSM
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Esta campaña utiliza como original un conocido anuncio de Wonderbra , en ambos casos el texto 
en francés dice: “Mírame a los ojos, he dicho a los ojos”. 
¿Cómo interpretáis este anuncio? 
¿Os parece que cuestiona los criterios de belleza hegemónicos? 
¿Qué aporta en la lucha por la reivindicación de derechos de las mujeres con diversidad 
funcional? 
¿Cambiaríais algo del anuncio? ¿Qué os parece el uso del humor como estrategia en este caso? 


Diversidad funcional 


Ejercicio 6 - Contrapublicidad 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  
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 - FIN DEL MATERIAL DIDÁCTICO - 


Red2Red Consultores 


Realizado para el Instituto de la Mujer  


Las siguientes láminas están ligadas a contenidos del material didáctico, 
modificarlas podría comprometer el funcionamiento correcto de los 


hipervínculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente 
mediante los botones correspondientes de las láminas previas. 


INICIO 


Las mujeres y la publicidad: 
Construyendo imagen 


 - MATERIAL DIDÁCTICO - 
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EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


Interseccionalidad   una guía divertida. 
Este es Bob (Hola). Bob es un triángulo de rayas 
azul y debería estar orgulloso. 
Tristemente algunas  personas no son como Bob. 
Bob hace frente a la opresión por ser un triángulo 
y por tener rallas.  (Pancartas: No con rallas. 
Odiamos a los triángulos).  
Afortunadamente hay grupos de liberación, pero 
no son interseccionales. Así que son más o menos 
así: Bienvenido As, Bienvenido Es. No hablan entre 
ellos, de hecho, compiten entre ellos (Pancartas: 
Estoy más oprimido. No , yo me lo merezco más).  
Bob no puede decir a cual de ellos ir (¿Qué soy 
más de rayas o triángulo?). Bob desearía que los 
triángulos y los de rayas trabajaran juntos.  
(No liberación sin igual representación). 
Intersecionalidad es la creencia de que las 
opresiones están interconectadas y no pueden 
resolverse de modo aislado.  
Las opresiones no están aisladas. 
Interseccionalidad ya.  
Infografía de Miriam Dobson 


Diversidad en la publicidad 
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EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


Los muñecos son un ejemplo de esta idea de que las 
otras  y los otros son los marcados como diferentes, 
los que se desvían de lo normal. Recogemos esta idea 
de Lisa Wade, de su blog Sociological Images. Vemos 
como las únicas familias que se categorizan como 
étnicas son las asiáticas y las negras (calificativo que 
se omite para ser políticamente correcto). 


Minorías étnicas 
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Aunque en España ya hemos dicho que la 
presencia de los afroamericanos es muy 
minoritaria, ¿recordáis algún anuncio que 
cumpla alguna de las reglas que propone 
esta caricatura? Podemos compartirlo en el 
foro o en la wiki de anuncios. 


EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


¿Tienes que vender yogurt? 
 
¿Ambientadores? 
 
¿Control de natalidad? 
 
¿Intentas vender tu anuncio de 
comida rápida a una audiencia 
“urbana”? 
 
 Sólo, colócame en la parte de 
atrás de tu anuncio 
 
Por supuesto, siempre aparezco 
callada. 
 
Con una manada de amigos 
blancos. 


Mujeres negras en la 
publicidad 
(Sólo puede haber una) 
 
Sólo escucho Jazz o músicas 
del mundo 
Mi “pelo natural” es 
imprescindible 
 
Siempre llevo el pelo 
“natural” 
 
Y siempre voy vestida como 
Denise Huxtable (una de las 
hijas de Bill Cosby) 


 


Lugares disponibles 


Minorías étnicas 



http://www.google.es/search?q=denise+huxtable&sa=N&hl=es&tbm=isch&tbo=u&source=univ&ei=MCnpUcaeCKy47Qae3IC4Cw&ved=0CDEQsAQ&biw=1024&bih=625
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Minorías étnicas 
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La primera modelo de raza negra en posar para Prada 
fue Noemi Campbell en 1994.  Esta mujer ha sido la 
máxima representante, a veces la única, de las 
mujeres de raza negra en las pasarelas internacionales 
y en las grandes marcas. Al margen de su personaje 
polémico, lo cierto es que ha liderado en varias 
ocasiones las quejas sobre el racismo en la moda. La 
última llamada de atención fue en Septiembre de 
2013, cuando junto a Iman –otra conocida modelo- 
denunciaron la discriminación de las mujeres negras y 
asiáticas. El texto fundacional de la organización que 
han creado dice así:  


“Una mirada sobre la industria temporada tras temporada 


demuestra que las marcas de moda constantemente utilizan 
una o ninguna modelo de color. No importa la intención, el 
resultado es racista. No aceptar otra base que el color de la 
piel queda fuera claramente de la estética, cuando esta es 
coherente con la marca del diseñador. Ya sea una decisión 
del diseñador, del estilista o del director de casting, la 
decisión de usar básicamente todas las modelos blancas 
revela un trato impropio en una sociedad moderna. No 
puede ser aceptado por más tiempo, ni confundido con el 
uso de la “modelo asiática.” 


Otras pioneras 
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La modelo china Fei Fei Sun ha sido la primera 
modelo asiática que ha protagonizado la 
portada de la edición italiana de Vogue, en su 
número de enero de 2013. Sólo otra revista 
europea el Vogue francés abrió antes con una 
modelo asiática, Du Juan, en 2005, 
acompañada de Gemma Wards. 
  
 


Mujeres  mayores 
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Muriel Rukeyser en el blog The colonized Mind, 
afirma que en durante la historia del Vogue 
Americano tan sólo ha habido 14 portadas 
protagonizadas por una modelo negra hasta 2010. 
Comenzó en 1892, lo que implica 118 años de 
historia hasta ese momento, 1416 portadas. Este 
hecho, contrasta con los movimientos de protesta 
tanto en el mundo de la moda, como en otros 
ámbitos sociopolíticos que han reivindicado la 
visibilidad y empoderamiento de las minorías. 


Mujeres  mayores 
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Minorías étnicas: rostros idénticos 
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¿Ha reducido la 
publicidad de 
cosméticos la diferencia 
étnica a una cuestión 
de gradación en el color 
de la piel como esta 
colección de Nancys? 
¿Está cambiando la 
tendencia?   
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Minorías étnicas 
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En estos anuncios de los 60 y 70 las mujeres aparecen en 
calidad de mujeres negras, para ello se resaltan ciertos 
rasgos como el pelo afro o las necesidades específicas de 
su piel que justifican un producto concreto como el de 
Astarté.  
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EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


Halle Berry es una mujer negra, sin embargo y de modo paulatino ha 
ido occidentalizando sus rasgos, el pelo cada vez más liso y el color de la 
piel blanqueado gracias al retoque digital. 


Minorías étnicas 
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Minorías étnicas 
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Esta campaña de publicidad social  de LICRA Liga Internacional Contra el Racismo y el 
Antisemitismo usa el mismo recurso, blanquear la piel, pero con una finalidad inversa, 
intentando concienciar sobre la discriminación laboral. El anuncio afirma: ¿Realmente crees 
que imprimirá más rápido si es blanca?”. 
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Minorías étnicas : diversidad corporal 
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Vogue Italia tardó cuatro 
años en llevar una modelo no 
blanca a la portada, fue la 
puertoriqueña Joan Smalls. 
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Minorías étnicas 
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Minorías étnicas 
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El exotismo de esclavas 
“encubiertas” sedujo a la marca 
Cartier en 1998 y también a 
Benetton que vendió la versión 
juvenil y desenfadada. 
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Minorías étnicas 
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Video cilp  Shakira – 
She Wolf 


Video clip Nicki Minaj - 
Stupid Hoe  
 


La naturaleza salvaje clave del estereotipo de las mujeres 
negras llega quizá a una de sus máximas expresiones en la 
fotografía de Grace Jones, realizada por el fotógrafo francés 
Gaude. El texto dice: “No dar de comer al animal”. La 
música también introduce a las mujeres no blancas en 
jaulas, lo hace Shakira en calidad de latina y Nicki Minaj 
como rapera negra. La asociación negritud, naturaleza 
salvaje es clave también en el anuncio de zapatos Report, 
¿es la modelo parte del paisaje que visitaría un turista al 
igual que los animales de la sabana? 
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EJERCICIO 1 – Discusión en grupo 


¿Encontráis diferencias entre 
hombres y mujeres? ¿Y entre 
la representación de los 
distintos grupos étnicos? 


En estas diapositivas podéis ver la campaña completa y cómo se 
representan mujeres de raza blanca y negra.  


Minorías étnicas 
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Minorías étnicas 
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El último anuncio de postres Vitalinea sigue la 
estrategia de incorporar a mujeres con look 
étnico para darle un toque moderno e 
internacional, en este caso, se marca la diferencia 
a través del  pelo rizado, ya que las modelos no 
tienen la piel muy oscura.  
El anuncio de H&M también juega con la idea de 
lo urbano, lo cool y la modernidad. 
¿Has visto algún otro anuncio con esta 
estrategia? ¿Cómo se marcaba en ese caso la 
estrategia de pertenencia étnica?  


Spot Vitalinea 
 



http://www.youtube.com/watch?v=Jup2BDByz6g
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Minorías étnicas 
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Minorías étnicas 


122 Os mostramos algunas de las campañas de productos en los que aparecen mujeres inmigrantes 
recogidas en el estudio Publicidad e Inmigración realizado por el Centro Villanueva para la 
Asociación Española de Agencias de Publicidad. 
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Minoría étnica 


123 La “estetización”, banalización y mercantilización de 
las imágenes de mujeres pobres durante las últimas 
décadas alcanzó tal intensidad que en 2009, la 
marca de ropa Johnnie sacó un catálogo de 
temporada con las imágenes que podéis ver aquí. El 
marketing social y la colaboración entre ONGD y 
empresas está legitimada, pero tal vez haya que 
replantearse la utilización. En este caso, no nos cabe 
duda, de que estamos ante una representación 
injusta y discriminatoria, en la que, como hemos 
visto durante el apartado,  en la intersección de  
relaciones de poder las otras (y los otros) ocupan 
una situación claramente subalterna. 
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Minoría étnica 


124 


Esta representación de la maternidad y de los cuerpos de las otras casi como objetos, al servicio 
de nuestra solidaridad adopta formas extremas como sucede en este spot de la Obra Social Caja 
Madrid, ejemplo de la recuperación de un discurso colonial. En el spot, con el título Guatemala, 
se cuenta que todos los niños y niñas que nacen en una aldea de población indígena de ese país, 
adoptan como segundo nombre Madrid, en agradecimiento a la labor que la caja de ahorros 
realiza en dicho lugar, se entiende que financiando sanatorios. Ese segundo nombre resuena en 
las y los destinatarios como el propio apellido y al transformarlo el anuncio propone ‘confiscar’ la 
identidad a los otros y a las otras, quitarles las huellas que indican su pertenencia, sus 
genealogías y suplantarla por su dependencia frente a la acción del nosotros/as, en primer lugar 
las y los clientes del banco, pero por conexión con otros discursos alude a un nosotros/as 
ciudadanos/as más amplio. Nos parece oportuno reflexionar sobre este anuncio a la luz de la 
experiencia de la esclavitud y el nombre.  Como expone Michael Zeuske (2002): “El nombre es 
algo esencial para la identidad de una persona. Representa un instrumento básico para su 
definición como individuo social. Casi todos los historiadores de la esclavitud coinciden en que los 
esclavizadores trataban de imponerles a los esclavizados nuevas identidades –por supuesto, 
identidades esclavas. (…) Al caer simbólicamente las vallas de las plantaciones, a través de medios 
legales y valores sociales se utilizaron los nombres para marcar a los ex-esclavos, definirlos 
racialmente y atraparlos en un estatus bajo y subordinado, más allá de lo político o económico.”   
Este es el discurso de empoderamiento en grado máximo, “¿quieres? Puedes”. Máxima 
autonomía y máxima libertad del nosotros/as, a quienes se les regalan hijos e hijas como sucede 
en los relatos míticos con los dioses. Ellas tienen hijos para otros y otras, su nombre –su voz- 
queda silenciada, -excepto para agradecer-. 


Spot Obra Social Caja Madrid 



http://www.youtube.com/watch?v=96pO6uoKQic
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Minoría étnica 


125 En el camino hacia una nueva representación de las otras 
en las campañas de las ONGD, encontramos a mujeres 
subsaharianas o palestinas trabajando o mujeres indígenas 
manifestándose por sus derechos, entre otras. Es decir, 
crece la representación de ellas no como cuerpos 
marcados por su pertenencia étnica, sino como sujetos de 
derechos ciudadanos. 


4 idees (2008) 
Cooperació Fundació 
AKWABA/ Lliga dels 
Drets dels Pobles 


Compromís per la Pau i la 
Solidaritat (2008) 


FCONGD (2008) 


Solidaridad Internacional (2005) 


Exige Dignidad-Amnistía 
Internacional (2009) 
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Vicios frente a saber 


Francisco de Goya, desde una concepción más 
moderna, reflejó en sus grabados una imagen 
ambivalente de las mujeres que dio pie a una 
exposición específica celebrada en 2001. Así, en 
Los Desastres de la Guerra, el tratamiento de la 
mujer tiene en general una valoración positiva 
debido a que la mayor parte de las veces asume el 
papel de víctima; víctima de violaciones, de la 
represión, de los bombardeos, de los saqueos. 
Aunque al igual que el hombre, la mujer también 
asume el papel maléfico que responde a la falta de 
humanidad que rige las acciones de violencia 
irracional, brutal e innecesaria que el pueblo 
español ejerce sobre franceses y afrancesados el 
nº 28 es el que se reproduce aquí) 
Sin embargo en gran parte de las obras de esa 
sátira contra los vicios de los hombres y la 
conducta humana que son Los Caprichos, Goya 
despliega una iconografía peculiar de las mujeres 
de su época de la que no están ausentes las 
mujeres mayores para encarnar brujas, sirvientas 
y alcahuetas (se muestra aquí el 55 titulado Hasta 
la Muerte). 
 Web de El Museo del Prado 



ww.museodelprado.es/goya-en-el-prado/obras/lista/?tx_gbgonline_pi1%5Bgocollectionids%5D=26&tx_gbgonline_pi1%5Bgosort%5D=d&tx_gbgonline_pi1%5Bpoffset%5D=6
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Nolita marca que pertenece al grupo 
Benetton también ha incorporado otros 
cuerpos a su ideal de belleza y estilo, 
como muestra este anuncio, en el que 
además se intersecta la etnia. Por su 
parte, L’Oreal incorporó a la deportista 
paralímpica Aimee Mullins.  
Desde vuestro punto de vista este tipo 
de campañas, ¿suponen un avance? 


Diversidad funcional 
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Al hacer click, este botón le lleva a un sitio en la 
Internet que proveerá más información. Para 
regresar sólo cierre ese sitio. 


Botones de hipervínculos  
y láminas siguientes 


Este documento ha sido diseñado para 
otorgar información adicional a la secuencia 
de las lecciones y temas. 


Para accederla sólo es necesario hacer click 
en los símbolos que aquí se describen, y 
regresar al curso inicial mediante el botón de 
hipervínculo para regresar. 


Para recorrer los temas y las lecciones basta 
con oprimir la tecla “Enter” ya que los temas 
y lecciones sí están secuenciados en orden 
cronológico de la lámina 1 a la 65. 


Esta acción – Enter– le llevará a la lámina 
siguiente y deberá ser utilizada sólo en el 
recorrido normal y nunca en la información 
adicional. 


Si accedió a información adicional, este botón le 
permitirá regresar al punto exacto del tema o del 
ejercicio. Si el botón está invertido significa 
acceder. 


Este botón lleva a definiciones conceptuales, 
información bibliográfica, referenciada o 
comentada  


Este botón permite acceder a videos adicionales 
al tema que se encuentran en internet. 


Este botón accede a otros ejemplos que 
complementan el tema o ejercicio. 


Acceso a los ejercicios. 


Este es un indicador de preguntas que guían la 
participación. 


El documento utiliza  
hipervínculos “haz click” 


cuando aparezcan. 
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Las mujeres y la publicidad: 
Construyendo imagen 


UNIDAD DIDÁCTICA 8 
Sexismo y violencia de género en la publicidad 
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Índice 


 
Simbología 


 
Índice de temas 


 
Ejercicios 


 
Bibliografía 


 


¿Cómo funciona esta presentación? 


Esta presentación utiliza el sistema de hipervínculos 
y funciona activando el modo presentación (F5). 


Si no se está familiarizado, primero conviene revisar 
el funcionamiento, explorando los índices que guían 
la navegación. 


Los signos como       u otros similares funcionan 
clicando con el ratón y nos permiten acceder a 
contenido adicional o regresar al índice principal, así 
como  le dirigirán a páginas externas como youtube. 


Cada unidad didáctica tiene una serie de 
diapositivas secuenciadas con el contenido de cada 
tema y otra serie de diapositivas que se encuentran 
tras la diapositiva de cierre que contienen los 
contenidos adicionales, como los ejercicios, a los 
que es preferible acceder a través de los menús de 
navegación. 







3 


Índice de Temas 


1. Violencia de género y sexismo 
 


2. Representaciones de la violencia de género en 
la publicidad 
 


3. Marco legal y deontológico de control de la 
publicidad sexista 
 


4. Campañas de prevención de la violencia de 
género 
 


5. Ejercicios 
 







Violencia de 
género y sexismo 


1. 
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Violencia de género 


“La violencia contra las mujeres es un fenómeno social y global y ha existido siempre. Se habla de 
violencia de género para remarcar la importancia que tiene la cultura. No se trata de una violencia 
de hombres contra mujeres, sino una violencia justificada por una construcción cultural, que parte 
de una concepción patriarcal de la subordinación de las mujeres y de sus roles. 
El concepto de violencia de género engloba todos los tipos de maltrato: psicológico, abuso, 
explotación sexual y agresión física a la que se somete a las mujeres por el hecho de serlo. 
La violencia contra las mujeres ha sido un hecho aceptado, tolerado e invisible hasta hace poco 
tiempo. La sociedad ha aceptado la violencia contra las mujeres como algo normal y no se 
castigaba penalmente. Se consideraba normal que un marido maltratara a su esposa y las 
agresiones sexuales que sufren las mujeres que se dedican a la prostitución siguen sin 
considerarse agresiones  y no tienen consecuencias penales. 


Fue en 1993 cuando la ONU reconoció los derechos 
de las mujeres como Derechos Humanos y va a 
declarar la violencia contra las mujeres como una 
violación de los Derechos Humanos. A partir de la 
Conferencia de Beijing en 1995, el fenómeno de la 
violencia de género ha estado reconocido 
internacionalmente como un problema social y ha 
adquirido una definición clara en el contexto de los 
Derechos Humanos y de la Igualdad entre hombres 
y mujeres” (Alberdi, 2005:11-16). 


 
Datos de incidencia de la violencia contra 
las mujeres 


Bibliografía 







6 


El profesor Ivan Sambade indica que la violencia de género es un 
problema transcultural y transnacional y señala el comienzo de 
su debate internacional en los 90. En Viena, la Declaración de las 
Naciones Unidas para la Eliminación de la Violencia contra las 
Mujeres, Resolución de la Asamblea General, de diciembre de 
1993, consideró la violencia contra las mujeres el crimen contra 
la humanidad más extendido, tolerado e impune. Existe en 
cualquier país del mundo bajo diversos grados de complicidad 
social: tolerancia, indiferencia, exculpación social, ausencia de 
penalización legal, legitimación cultural y culpabilización de las 
víctimas: “La violencia contra las mujeres es la manifestación de 
relaciones de poder históricamente desiguales entre los 
hombres y las mujeres, que han llevado a la dominación y la 
discriminación contra las mujeres hecha por los hombres y a la 
evitación del completo avance de las mujeres…”.  
El año 1999 fue declarado “Año Europeo contra la violencia hacia 
las mujeres” y se lanzaron campañas en los quince países 
miembros para suprimir la tolerancia de este tipo de violencia. 
Asimismo, la Organización Mundial de la Salud, que desde hace 
años viene denunciando la violencia contra la mujer como un 
problema de salud prioritario, pide en su Informe Mundial sobre 
la Violencia y la Salud (2002) “Integrar la prevención de la 
violencia en las políticas sociales y educativas y promover 
además la igualdad entre los sexos y la igualdad social” 
(Recomendación 6) 


El artículo 15 de la 
Constitución española 
incorpora el derecho a la 
integridad física y moral 
de las personas 
 
 
 


Campaña contra la violencia 
doméstica. Asociación 
Portuguesa de apoyo a las 
víctimas. 
 


Violencia de género 
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La “Declaración sobre la eliminación de la violencia contra la mujer” de 
Naciones Unidas en 1993 define el concepto de violencia de género como la 
violencia contra la mujer basada en su pertenencia al sexo femenino. Por 
tanto, la violencia de género tiene su causa y origen en la infravaloración 
social de lo femenino y en las expectativas y pautas normativas de 
comportamiento que de esta idea devaluada de feminidad se siguen. 
Fue en 1995 cuando la utilización de la palabra género, para designar la 
distinción política (no gramatical) de los sexos fue pactada en Naciones 
Unidas,  dentro de la Cumbre de la Mujer de Pekín, con el objetivo de 
mantener una denominación común a nivel mundial que identificara la 
distinta posición en la sociedad entre hombres y mujeres. 
 
La expresión de violencia de género ha sido pues refrendada a nivel político 
desde la ONU y a nivel teórico por el feminismo y los estudios de género, pero 
tiene muchos detractores, señal quizá de la resistencia que provoca aún 
cualquier intento de denuncia  de la desigualdad entre hombres y mujeres en 
nuestra sociedad. La distinción entre género, como concepto socio cultural, y 
sexo, como concepto físico o biológico, tiene plena validez en  lengua inglesa 
(gender), pero genera rechazos en lenguas como el castellano. A este 
respecto, puede verse el Informe de la RAE, emitido en relación con la 
denominación de la Ley contra la violencia de género. 


Aquí puedes seguir la 
discusión sobre la 
expresión “violencia de 
género” suscitada en el 
periódico El País. 
 
 


Informe de la RAE sobre 
el uso de la expresión 
“violencia de género” 
 
 


Violencia de género 



http://elpais.com/diario/2004/02/01/opinion/1075590009_850215.html

http://www.rae.es/rae/gestores/gespub000001.nsf/(voAnexos)/archBB81F7452A4355C0C12571F000438E7A/$FILE/Violenciadeg%C3%A9nero.htm
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 En España el debate y la lucha contra la violencia de 
género quedó recogido en la  Ley 1/2004 Integral 
contra la violencia de género, que en su exposición 
de motivos afirma: 
“La violencia de género no es un problema que afecte 
al ámbito privado. Al contrario, se manifiesta como el 
símbolo más brutal de la desigualdad existente en 
nuestra sociedad. Se trata de una violencia que se 
dirige sobre las mujeres por el hecho mismo de serlo, 
por ser consideradas, por sus agresores, carentes de 
los derechos mínimos de libertad, respeto y 
capacidad de decisión”. 
Y continúa: 
“En el campo de la publicidad, ésta habrá de respetar 
la dignidad de las mujeres y su derecho a una imagen 
no estereotipada, ni discriminatoria, tanto si se 
exhibe en los medios de comunicación públicos como 
en los privados. De otro lado, se modifica la acción de 
cesación o rectificación de la publicidad legitimando 
a las instituciones y asociaciones que trabajan a favor 
de la igualdad entre hombres y mujeres para su 
ejercicio”. 


La Ley Integral impulsó modificaciones en 
la Ley General de Publicidad y en el 
ejercicio  deontológico promovido por 
Autocontrol –órgano de autocontrol del 
sector de la publicidad-  
Es la primera ley que se refiere de forma 
explícita al problema de la violencia de 
género en relación con la publicidad 


Violencia de género 


Ley 1/2004 Integral contra 
la violencia de género 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=aK5A8fGccTGp8M&tbnid=oBzibMlNRN_O4M:&ved=0CAUQjRw&url=http://noticiasconobjetividad.wordpress.com/2012/12/07/hay-violencia-de-genero-o-tambien-discriminacion-de-genero/&ei=y9tLUpSGBrCT0AXoooHoBQ&bvm=bv.53371865,d.Yms&psig=AFQjCNHqPXlhXlylV3V7a2tTH-S0kISYOQ&ust=1380789561693142

http://noticias.juridicas.com/base_datos/Admin/lo1-2004.html
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Convencionalmente, la violencia de género había quedado 
circunscrita al ámbito de lo doméstico, pero los enfoques 
actuales reconocidos en la Ley española, entre otras, han 
permitido abordar la cuestión como un asunto de interés 
público. Ya no es posible limitar este fenómeno a las 
agresiones físicas y menos a las que se producen en las 
relaciones de pareja; sino que resulta imprescindible 
mencionar el orden social y cultural que posibilita y perpetúa 
este ejercicio de la violencia.  De ahí que cada vez sean más 
los trabajos que eluden referirse a la violencia doméstica y 
optan por la denominación internacional de violencia de 
género o violencia contra las mujeres. Ya que la violencia 
doméstica es una expresión que alude al lugar donde se 
produce y podría referirse a cualquier agresión producida en 
el ámbito doméstico, incluida la violencia contra hijos o hijas o 
de ellos/as contra su padre o madre. Se refiere a la violencia 
“en el terreno de la convivencia familiar o asimilada, por parte 
de uno de los miembros contra otros, contra alguno de los 
demás o contra todos ellos” (Mora Chamorro, H.: Manual de 
protección a víctimas de violencia de género. Club 
universitario). 
La preocupación por la representación publicitaria de la 
violencia que afecta a las mujeres entronca con esta 
perspectiva que trata de contextualizar mejor este fenómeno. 


La violencia doméstica y conyugal es 
la expresión más frecuente de la 
violencia de género. Algunas 
campañas de publicidad han 
contribuido a sacar a la luz este 
problema. 
 
 


Violencia de género: terminología 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=RwsD233fwMz4wM&tbnid=Y5DkJ8KQ1TiRHM:&ved=0CAUQjRw&url=http://publicidadypropaganda2008.blogspot.com/2009/11/campana-argentina-sobre-la-violencia.html&ei=Dz1LUrzDNqGe0QW75oDYBQ&bvm=bv.53371865,d.Yms&psig=AFQjCNGzWv-1bIZjuVFHu7g8XRZE5NGOEw&ust=1380748941685673
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El uso de esta expresión está pues asumido y consolidado en términos teóricos y políticos.  En España 
también en términos jurídicos (Ley Integral). A pesar de ello, muchas organizaciones siguen utilizando 
el concepto de violencia doméstica, tal como puede verse en estas campañas, entre otras razones, 
porque su área de intervención y sensibilización tiene que ver con ese tipo de práctica violenta de 
modo específico. Muchos propuestas feministas también aceptan las expresiones de violencia machista 
y violencia sexista. 
 


Violencia de género: terminología 
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En estas campañas podemos ver como se alterna la mención a la violencia de género, con la violencia 
contra las mujeres, violencia machista y los feminicios. 
 


Oxfam. América Latina y caribe 


Violencia de género: terminología 







12 


La reflexión sobre la violencia de género en la publicidad es importante por dos razones muy 
diferentes. La primera es la identificación y denuncia de pautas agresivas y violentas contra las 
mujeres en las representaciones publicitarias. A lo largo de las unidades didácticas de este curso, 
hemos analizado muchas de estas prácticas que ejercen la violencia simbólica en distintos grados 
y que pueden ser calificadas como sexistas. En esta unidad, vamos a repasar brevemente algunas 
de las pautas del sexismo publicitario más significativas. 
La segunda razón tiene que ver con la prevención y las herramientas de lucha contra la violencia 
machista. En este sentido, la publicidad se ha empleado tradicionalmente como un instrumento 
más en la estrategia de concienciación social sobre este problema, ya sea para evitar 
comportamientos machistas y violentos, ya sea para ofrecer información a las mujeres que 
necesitan ayuda.  


Violencia de género en la publicidad 


El sexismo se define como una actitud negativa dirigida a las 
personas en virtud de su pertenencia a un determinado sexo 
biológico en función del cual se asumirían diferentes 
características y conductas. El diccionario de la RAE lo define 
como la discriminación de personas de un sexo por 
considerarlo inferior al otro. El concepto de sexismo surge 
en 1962. Fue acuñado en EE.UU. por grupos feministas  por  
analogía al de racismo. 
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Violencia de género en la publicidad: sexismo 


El sexismo hace referencia al conjunto de todas y cada 
una de las costumbres empleadas en el seno del 
patriarcado, entendido este último como la manifestación 
y la institucionalización del dominio masculino sobre las 
mujeres, por el cual se conceden privilegios o se practica 
discriminación contra una persona por razón de sexo, sin 
atender a otras consideraciones como su trabajo o sus 
aptitudes. Algunos autores, como Jorge Barudy, 
consideran al sexismo como una forma de violencia 
ideológica. Según Rodríguez, Lameiras, etc. (2009) el 
sexismo ha sido conceptualizado como un reflejo de la 
hostilidad hacia las mujeres, pero no ha de omitirse un 
aspecto significativo: los sentimientos positivos hacia las 
mujeres que suelen ir relacionados con una visión 
negativa hacia ellas.  


El sexismo aúna pues contradicciones y prejuicios, 
sentimientos positivos y negativos. Se manifiesta con 
muchos grados distintos y está definiendo de forma 
cotidiana actitudes, comportamientos, decisiones y 
exclusiones hacia las mujeres.  


Recientemente ha surgido un proyecto 
sobre sexismo cotidiano The everyday 
sexism proyect en el que via twitter se 
transmiten experiencias vividas por 
mujeres que muchas veces nunca 
denunciaron ni hablaron de situaciones 
incómodas, injustas o violentas. 


Se trata de un espacio (como dice su 
web) que “existe para exponer y 
catalogar las instancias de sexismo que 
vivimos día a día. Puede tratarse de 
casos serios o menores, ofensivos e 
indignantes, o tan triviales y 
naturalizados que ni siquiera nos 
sentimos capaces de protestar”.  


Everydaysexism 


 


Versión en español  


 



http://espana.everydaysexism.com/

http://everydaysexism.com/
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Violencia de género en la publicidad: sexismo 


Glick y Fiske (1996; 2000; 2001) han diferenciado  dos tipos de 
sexismo vinculados: sexismo hostil y sexismo benevolente.  
Incluso la convivencia de ambos en un sexismo ambivalente. 
El sexismo hostil es una ideología que caracteriza a las 
mujeres como un grupo subordinado y legitima el control 
social que ejercen los hombres; coincide coincide básicamente 
con el viejo sexismo y se presenta como castigo hacia las 
mujeres que rompen un molde tradicional, como feministas y 
profesionales que alteran la posición subalterna de la mujer en 
la sociedad. 
El sexismo benevolente se basa en una ideología tradicional 
que idealiza a las mujeres como esposas, madres y objetos 
románticos. Son actitudes que limitan los roles de las mujeres, 
pero que tienen un tono afectivo  y prosocial. Según Rodríguez 
y Lameiras (2009) enmascara actitudes prejuiciosas hacia las 
mujeres y puede despistar por su apariencia positiva. 
Tanto el sexismo hostil como el benevolente giran en torno al 
poder social, la identidad de género y la sexualidad. Cada uno 
de estos componentes tiene un perfil hostil y uno benévolo. 
 
 


Oficina para la recogida de firmas contra 
el sufragio femenino. EE.UU. Hacia 
1911. Foto: Harris & Ewen. 
 


El sexismo benevolente se manifiesta como 
supuesta recompensa a las mujeres que 
cumplen con estereotipos y roles tradicionales. 
El premio por aceptar la supremacía masculina.  



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Hy2QvRuMwF5VQM&tbnid=2mqo24Bz8CoD6M:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.wikipedia.org/wiki/Sexismo&ei=vBg4UreSNIve7AaYp4DwBA&bvm=bv.52164340,d.ZGU&psig=AFQjCNHJukIMDZHLTFLMtRZBIWhK70zfAQ&ust=1379494433732748
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Violencia de género en la publicidad: sexismo 


El llamado sexismo ambivalente hace combinar 
las visiones hostil y benévola. Se ha definido 
como el resultado de la combinación de dos 
elementos con cargas afectivas antagónicas que 
son consecuencia de las complejas relaciones de 
aproximación/evitación que caracteriza a los 
sexos (ver Rodríguez, Lameiras, et.al. 2009). 
Mujer fatal, provocativa y mujer madre en el 
hogar pueden verse coincidiendo en imágenes 
mentales o gráficas, como en el anuncio aquí 
ilustrado. Se trata de constructos híbridos, fruto 
de las muchas antinomias de nuestra cultura. 
Otros trabajos (Tougas et. al.) hablan de 
neosexismo,  un sexismo residual y camuflado 
hacia las mujeres en sociedades y personas 
claramente contrarias a la discriminación abierta: 
“se articula desde una perspectiva más sutil y 
encubierta y con ello más perniciosa para los 
objetivos de igualdad” (Lameiras, 2005). Madonna  es uno de los 


personajes que más ha 
recurrido a la imagen 
ambivalente, como esta 
en la que entre mezcla la 
pose de madre y mujer 
provocativa. 


“El 86% de las trabajadoras sexuales somos 
madres”. Campaña de murales callejeros de la 
asociación argentina de mujeres meretrices 
AMMAR en 2013 . Su mensaje ambivalente rompe 
la clasificación de muchas mujeres en una única 
categoría prejuiciosa. 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Y5dZ2zJyBUkMdM&tbnid=FXWlqHFZYT2huM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.diariofemenino.com/actualidad/fotos/madonna-dolce-gabbana/&ei=JTw4UuLPOq7Q7Aa5iYCQCg&bvm=bv.52164340,d.ZGU&psig=AFQjCNGl3SeBWtnR5wD8fYeGnhjxt1DX6w&ust=1379503521893431
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Violencia de género en la publicidad: sexismo 


El concepto de publicidad sexista se utiliza para denominar, con matiz de denuncia, a las 
representaciones publicitarias que infravaloren, estereotipen o traten a la mujer como objeto 
sexual o decorativo. La publicidad sexista está muy arraigada históricamente y en todos los 
países, pero el concepto y la normativa específica son recientes, y se remontan a los años 80. 


Probablemente, el periodo en que se generó y difundió una publicidad sexista más agresiva y 
negativa para la imagen de las mujeres fue el de las décadas de los años 60 y 70. La 
reincorporación laboral de la mujer al trabajo remunerado, sumado a la paulatina liberación 
sexual, vinieron acompañadas del destape y de una referencia explícita a la sexualidad y al 
machismo en la publicidad y los medios de comunicación, con pautas de representación e 
ideologías sexistas. La mujer era utilizada como reclamo sexual para vender casi cualquier cosa, 
desde perfumes para hombre a cosmética para mujeres, tabaco, bebidas alcohólicas, 
automóviles, etc.  


Un anuncio que forma parte de la memoria colectiva de aquella época fue el realizado en 1964 
por la agencia Tiempo BBDO para Centenario, de Terry. La modelo pasó a ser conocida como “la 
chica Terry” y representaba las fantasías sexuales de muchos españoles.Durante muchos años, 
diversas organizaciones feministas venían denunciado anuncios y campañas, como ocurrió, por 
ejemplo, en 1982, con el caso de una valla de polvos Talco mostraba una imagen de una mujer 
con un niño acompañada del titular “Toda tú eres un culito”. Las críticas eran escasas y 
menospreciadas.  


Ejemplos clásicos de sexismo  
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Uno de los aspectos más conocidos del 
sexismo en los medios de comunicación 
tiene que ver con los usos del lenguaje que 
claramente invisibiliza y excluye a las 
mujeres. 
El uso del masculino como genérico es 
correcto pero diversos estudios psicológicos 
han demostrado que la imagen mental que 
se crea al leerlo es la de un varón. La mujer 
se ve excluida en la imagen mental  que se 
genera en su lectura. 
En los anuncios de oferta de empleo se 
visibiliza una segregación vertical y 
horizontal de género por empleos. Es aún 
habitual el uso de una lenguaje excluyente.  
La lengua no es sexista. Lo es el uso que se 
hace de ella. Para la redacción de textos que 
no caigan en mensajes excluyentes con uno 
y otro género existen diversas guías. Entre 
ellas, el pleno de la Real Academia de la 
Lengua  suscribió un informe sobre sexismo 
y visibilidad de la mujer y existen numerosas 
guías para un uso no sexista del lenguaje. 


 
 


Ejercicio 1  


 
Esta campaña de la comunidad de Madrid fue 
denunciada por utilizar un lenguaje sexista, al 
haber contradicción entre texto e imagen (OIM, 
2006) 
 


Violencia de género en la publicidad: sexismo 


Guía de la RAE 



http://www.rae.es/rae/gestores/gespub000011.nsf/voTodosporId/8A2D12812A66E09FC12579B6005787A2?OpenDocument&i=6

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=XY8f8_UWfETKLM&tbnid=XsBHutQKj0xDPM:&ved=0CAUQjRw&url=http://eleremita.blogspot.com/2006/03/recortes-de-prensa.html&ei=ggFCUq2QDYSV7QbJp4FA&bvm=bv.53077864,d.ZGU&psig=AFQjCNFblMprbl4Ow4wMpBZvD0TaJp1aMw&ust=1380143871841135
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Publicidad sexista: identificación 


Hoy puede decirse que la publicidad sexista es un fenómeno internacional arraigado que sigue 
teniendo difusión a pesar de la vigilancia y crítica de buena parte de la ciudadanía. Nos hemos 
dotado de múltiples herramientas para denunciar y se han delimitado diversas claves para 
identificarla. Como referencia en esta tarea tomaremos la propuesta del Observatorio de la 
Imagen de las mujeres (instituto de la Mujer), que enumera los siguientes aspectos como 
característicos del sexismo en la publicidad: 


 Frivolizar o justificar la violencia contra las mujeres. 
 Subordinación e inferioridad de las mujeres. 
 Ridiculizar, infravalorar, etc. 
 Utilizar el cuerpo de la mujer como mero objeto sexual. 
 Exhibir el cuerpo femenino para captar la atención o como mero reclamo. 
 Fomentar un modelo de belleza femenino irreal basado en la juventud, delgadez, 


etc. que proponga comportamientos lesivos para la salud. 
  Asignar a la mujer la responsabilidad exclusiva del  cuidado del hogar y de terceros. 
 Sugerir falta de aptitud de mujeres o de hombres para una profesión. 
 Establecer diferencias en las actividades sociales propias de hombres y mujeres. 
 Lenguaje excluyente o que invisibilice a las mujeres. 
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VIOLENCIA DE GÉNERO 
 


Frivolizar o justificar actitudes que supongan 
cualquier forma de violencia contra las 
mujeres 


SUPERIORIDAD/INFERIORIDAD 
 
Situar a las mujeres en posición de 
subordinación o inferioridad 


En este apartado, presentamos a 
modo de ilustración una serie de 
anuncios que han sido 
denunciados.  
Seguiremos la clasificación del 
Observatorio de Imagen de las 
mujeres  y sus informes, así como 
el  artículo de Mª Jesús Ortiz 
Gómez y Miguel Ángel del Arco 
Bravo (2012). 


Publicidad sexista: identificación 


Envase de tiritas  
Hansaplast 


Catálogo de motos BMW que asocia el producto a 
valores de virilidad, entendida como “mano dura” 
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Anuncio en vallas y web de Old Spice. 
Considerado despectivo hacia considerado 
 femenino y contraponiendo 
 lo masculino a lo femenino. 


 


 


 


MENOSPRECIAR 
 
Menospreciar o ridiculizar las actividades o 
valores atribuidos a las mujeres 


 
 
La campaña sigue difundiéndose 
 en países Como Chile,  en conjunto  
con otras piezas. 
 


 


 


 


OBJETO SEXUAL 
 


Reducir a las mujeres a un mero objeto 
sexual, pasivo y al servicio de los deseos del 
hombre. A veces con el agravante de recurrir 
a la sexualización de niñas 


Publicidad sexista: identificación 



http://www.hueleahombre.cl/

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=pbGVYU4yjp7xfM&tbnid=q2RS482fZEtRUM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.revistavanityfair.es/galerias/la-reina-sofia-es-la-ultima-en-protagonizar-una-campana-de-publicidad-polemica/8313/image/577588&ei=L4A_UoqIGcq60wXusID4DQ&psig=AFQjCNEH4Nhj5dhk8bjs5GiZ6kNIl4SZsA&ust=1379979539740392
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BELLEZA IRREAL 
 
Fomentar un modelo de belleza femenino 
basado en la juventud, delgadez o perfección 
corporal, de acuerdo con cánones poco 
reales, que puedan inducir a 
comportamientos lesivos para la salud de las 
mujeres, sobre todo si se asocia al éxito 
personal y/o social. 


 


 
 


 


 


 


La discoteca valenciana 
Pachá sorteaba una 
operación de aumento de 
pecho valorada en 4.500 
euros. La polémica hizo 
que se suspendiera la 
fiesta.  


CUERPO COMO RECLAMO 
 


Exhibir imágenes del cuerpo femenino, o 
partes del mismo, como un reclamo para 
atraer la atención y sin relación con lo 
anunciado 


Publicidad sexista: identificación 


Establecimientos Saturn Folleto Mundoviaje 
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RIDICULIZAR 
Ridiculizar, infravalorar o presentar de forma 
vejatoria a las mujeres en una actividad profesional. 


Publicidad sexista: identificación 


Es habitual encontrar infravaloración 
o incluso sexualización vejatoria en la 
presentación de profesionales como 
camareras, azafatas o enfermeras. 
Este anuncio de H&S fue retirado por 
exagerar en un estereotipo  
denigrante de la profesión de  
Enfermera. 



http://www.nfb.ca/film/sexy_inc

http://1.bp.blogspot.com/_iuQO3yOMgOU/TQAwS8VylvI/AAAAAAAAACo/-Qe8bs0PeWc/s1600/Dentista.jpg
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 ASIGNAR/NEGAR  
CAPACIDADES 


Atribuir capacidades, según 
el sexo de las personas, 
para el ejercicio de 
actividades o categorías 
profesionales, de forma que 
se sugiera la falta de aptitud 
de las mujeres o de los 
hombres para el ejercicio de 
alguna de ellas. 


 


 
 
Un niño que parece aspirar a  
Ejecutivo, en comparación con una 
niña que parece aspirar a modelo. 


 


 


 


Publicidad sexista: identificación 


Ejecutivo y secretaria, 
la clasificación 
de género de esta 
campaña de Páginas 
Amarillas 







24 


ESTEREOTIPAR 
 


Asignar a las mujeres la 
responsabilidad exclusiva o principal 
de cuidados a terceros y al ámbito 
doméstico. Atribuir a los hombres 
incapacidad para las 
responsabilidades domésticas y del 
cuidado a terceros. Establecer 
diferencias sobre opciones o 
actividades sociales que se suponen 
propias de hombres o mujeres. Con 
especial atención a la infancia y la 
publicidad de juguetes. 


 


 
 
   
 


 


 


 


 


 
 


 
 
   
 


Publicidad sexista: identificación 


El caso de la colección Imagina de Nintendo (OIM, 
2008) dirigida a niñas fue denunciado ante  
Autocontrol, donde se desestimó  la demanda. El 
jurado de Autocontrol obvió la valoración desde el 
uso de estereotipos y asignación de roles de género. 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=s5DxjanwcfibFM&tbnid=e0FV4BgmwnD19M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.misscompras.com/imagina-ser-cocinera-nintendo-ds/&ei=hPhBUtjVDc7QsgbnzYDQDA&bvm=bv.53077864,d.Yms&psig=AFQjCNEV8mSt7BRlqzTX9yFKG-SACrrpoA&ust=1380141491703357

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=XsAzsWi_gTGF_M&tbnid=MiHLrRWoAa7siM:&ved=0CAUQjRw&url=http://blogaritmoneperiano.wordpress.com/2008/11/15/imagina-ser/&ei=nfhBUvHzO9DIswbil4CwCg&bvm=bv.53077864,d.Yms&psig=AFQjCNEV8mSt7BRlqzTX9yFKG-SACrrpoA&ust=1380141491703357

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=7ar_cwlIlhWMhM&tbnid=uFjPtXHKFE8TaM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.kelkoo.es/c-6513-videojuegos/universo/imagina-ser/keyword/mama&ei=wvhBUuWXNJDItAbCvoCgAg&psig=AFQjCNEV8mSt7BRlqzTX9yFKG-SACrrpoA&ust=1380141491703357

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=8SSblbBl2rkBbM&tbnid=WUTDyvA2SUAi-M:&ved=0CAUQjRw&url=http://tontiblog.wordpress.com/2008/07/04/la-corrupcion-de-imagina-ser/&ei=0_hBUqzHJJHHswbSi4CgBQ&psig=AFQjCNEV8mSt7BRlqzTX9yFKG-SACrrpoA&ust=1380141491703357

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Tjas3loMMGCJhM&tbnid=Gea4zGVH5vMjnM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.tuentifotos.com/humor/chistes/imagina-ser-cani/&ei=7fhBUsr9IImYtQbw4IDQDA&psig=AFQjCNEV8mSt7BRlqzTX9yFKG-SACrrpoA&ust=1380141491703357
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CONFRONTAR A AMBOS SEXOS 


 


Publicidad sexista: identificación 


Resaltar la existencia de ámbitos, 
actividades o valores propios de 
hombres y excluyentes para mujeres 


 


 


 


 


La campaña de Burger King “come como un hombre”(OIM 2006) fue considerada un ejemplo de 
exaltación de la condición de ser hombre frente a la identidad femenina.  El OIM recibió quejas 
tanto de hombres como de mujeres sobre esta campaña.Según Ortiz y del Arco (2012): <<el 
anuncio plantea una confrontación entre la idiosincrasia femenina y la masculina, más ruda, y la 
reivindicación de esa identidad varonil frente al influjo y la presión de las mujeres, que supone 
una amenaza y que les impone cambiar>> 


Ejercicio 2 



http://www.youtube.com/watch?v=3z0XRlkiHfA
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Representaciones 
de la violencia de 
género en la 
publicidad 


2. 
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Entre todas las pautas sexistas que hemos descrito debemos detenernos en la representación 
explícitamente violenta, por su gravedad e incidencia. Hay que tomar en consideración el contexto 
en el que la publicidad se inserta, ya que la representación de la violencia explícita de todo tipo es 
habitual en los medios de comunicación, el periodismo, el cine, el comic, los videojuegos. Y por 
supuesto, también lo es las imágenes que remiten a la violencia de género. Los estudios en este 
ámbito demuestran que la exposición a modelos violentos conduce a la justificación de la violencia e 
incrementa el riesgo de ejercerla (Belén Martín Lucas, 2010, p.9-10). 
Así pues, los patrones de conducta, los valores y actitudes transmitidos a través de la publicidad, 
como a través de cualquier otro producto cultural, pueden ser imitados y trasladados a otros 
contextos, con el agravante de que la publicidad es un discurso, como dijimos en la unidad 1, 
omnipresente y cuya eficacia es mayoritariamente de tipo inconsciente. En la imagen de la izquierda, 
una fotografía periodística sobre el trato a una manifestante en El Cairo. A la derecha, fotografía en 
un reportaje de moda en el que se presenta un modelo de Valentino. 


Representación de la violencia 
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La violencia de género, como hemos visto, no 
sólo es física y psíquica. Existe la llamada 
violencia simbólica, conceptualizada  por el 
sociólogo P. Bourdieu (1999) en su obra La 
dominación masculina. Se trata de "«violencia 
amortiguada, insensible, e invisible para sus 
propias víctimas, que se ejerce esencialmente a 
través de los caminos puramente simbólicos de 
la comunicación y del conocimiento o, más 
exactamente, del desconocimiento, del 
reconocimiento o, en último término, del 
sentimiento”.  
Si bien la violencia explícita puede generar 
rechazo, la violencia simbólica nos seduce. Este 
tipo de mensajes son difíciles de denunciar, ya 
que es más lo que sugieren que lo que plasman. 
La violencia se desarrolla en la imaginación del 
lector, por lo que nos implica y hace cómplices. 


«La violencia simbólica es esa violencia 
que arranca sumisiones que ni siquiera se 
perciben como tales apoyándose en unas 
expectativas colectivas, en unas creencias 
socialmente inculcadas» 


 Bourdieu, 1999: 173 


Representación de la violencia 
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Celia Amorós (2005) explica que la femineidad es violencia simbólica, en tanto que 
construcción patriarcal.  La femineidad ha sido definida desde y para el poder 
masculino. Esa pre-interpretación de las mujeres es no-pensamiento y por tanto, 
violencia constituyente. La feminidad sería  una imposición social y psicológica. Por 
su parte, Belén Martín Lucas utiliza el concepto de violencias invisibles. También se 
ha utilizado el término de violencia dulce, que tiene como característica el total 
desconocimiento de quien la padece y el consenso en que no se trata de violencia. 
Son casos sin destapar, sin reconocer, un tipo de violencia sobre el que no se ejerce 
ninguna resistencia. Pensemos en el ideal de zapato de tacón o stiletto propuesto 
por distintas marcas. Auténticos instrumentos de tortura  pensados para las mujeres 
Las imágenes de esta diapositiva cabrían como ejemplos de este concepto de 
violencia simbólica, ya que la víctima es presentada en una situación de placer.  El 
gesto de apropiación y de pertenencia, la fuerza ejercida para retener a la mujer y la 
selección de modelos de aspecto frágil despliegan una idea seductora de la 
asociación entre sexualidad y violencia.  
 


Representación de la violencia 
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En otros tiempos, la violencia 
explícita de género aparecía con 
descaro y normalidad en algunos 
anuncios, donde se llegaba a 
trivializar y justificar. Muchos de 
aquellos casos hacían referencia a 
una violencia de género 
doméstica y conyugal. Hicimos un 
repaso histórico de este tipo de 
sexismo extremo en la Unidad 1. 
Fue una pauta internacionalizada, 
por ejemplo, en España se emitió 
un anuncio de Soberano en el que 
el marido abofeteaba a su mujer. 
 
 


 
   
 


Spot Soberano 


Representación de la violencia 


50 años de  La Mujer Cosa de Hombres 
Este episodio del espacio producido 
por TVE “50 años de…”, nos muestra la 
triste realidad de la violencia machista 
y cómo ha sido la imagen de la mujer 
en la publicidad de las últimas 
décadas, así como la repercusión que 
tienen en los medios los delitos por 
violencia de género. 



http://www.youtube.com/watch?v=qpxutP2JH4E

http://www.webislam.com/videos/58647-la_mujer_cosa_de_hombres.html





31 


Hoy en día son muchas las campañas siguen 
mostrando violencia explícita : intentan justificarlo 
cuando es referencial y refleja el contenido 
anunciado –un filme, o una serie de tv como este 
ejemplo de la serie sobre cirugía plástica NIP/TUCK, 
Prostitute o en los videojuegos. 
En otras ocasiones se justifica confundiendo a los 
espectadores a través de la imagen. Este anuncio de 
Polaroid es una especie de “trampantojo”, tratando 
de argumentar que la violencia también está en 
nuestra mente. 


Representación de la violencia 


Otros ejemplos de violencia explícita Estética de quirófano 
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Recientemente están saltando las alarmas por el goteo de imágenes 
publicitarias con jóvenes mujeres muertas o aparentemente asesinadas. 
El efecto ha dado en llamarse “El síndrome de la novia muerta”, una 
estética atribuida al fotógrafo francés Guy Bourdin, que realizaba 
reportajes de moda para la revista Vogue en los años 70. Retrataba a las 
modelos escenas violentas, obsesión que parecía deberse a su vida 
marcada por traumas provocados por los suicidios de su primera mujer y 
de una de sus novias. Estas imágenes siguen apareciendo hoy en 
anuncios o imágenes de catálogos o de páginas web de marcas de moda. 
Una recopilación de estas imágenes puede encontrarse en la web de una 
estudiante llamada Lisa Hageby con el nombre 
stopfemaledeathadvertising.com. 
 


Representación de la violencia 



http://www.stopfemaledeathinadvertising.com/





33 


Representación de la violencia 


Algunos anuncios han “glamourizado” y trivializado imágenes de 
mujeres muertas y violentadas, como sucede en esta polémica 
campaña de la boutique Superette de Nueva Zelanda lanzada en 
2009. Mucho menos glamuroso y con igual falta de sentido este 
verano la cadena de hoteles  The Standard Hotels publicó este otro 
anuncio. 
¿Qué opinas?, ¿crees que deberían ser prohibidas campañas 
como estas? 
Os proponemos la lectura de un artículo sobre el tema. 



http://smoda.elpais.com/articulos/el-sindrome-de-la-chica-muerta-en-la-moda/3860
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Representación de la violencia 


Una de las campañas más controvertidas por apelar a 
la violencia contra las mujeres fue lanzada por 
Dolce&Gabbana en  febrero de 2007. 
Según el Observatorio de la Imagen del Instituto 
español de la Mujer, el anuncio incitaba a la violencia 
contra las mujeres y de él "puede deducirse que es 
admisible la utilización de la fuerza como un medio 
de imponerse sobre las mujeres". 
La denuncia se inició en España, donde se retiró 
primeramente el anuncio tras la sorpresa  que 
manifestaron Domenico Dolce y Stefano Gabbana. En 
su respuesta dijeron que España se había “quedando 
un poco atrás” al retirar el anuncio, pero finalmente, 
la campaña fue retirada por la marca en todo el 
mundo. Sin embargo, debido a la dinámica de las 
redes sociales, la polémica tuvo como resultado la 
difusión gratuita del anuncio en cientos de medios y 
blogs en todo el mundo. 


Fueron muchas las 
reacciones y declaraciones 
sobre la campaña. Veamos 
algunas 







35 


Representación de la violencia 


En Reino Unido, la Autoridad de Calidad Publicitaria (ASA) recibió más de 150 reclamaciones de 
personas que consideraron que las imágenes de esta campaña de Dolce&Gabbana hacían  apología 
de la violencia. La campaña se lanzó coincidiendo con la publicación de unas estadísticas 
preocupantes sobre el aumento del uso de armas blancas en Gran Bretaña. La campaña no fue 
retirada. La misma campaña no generó ninguna crítica en Estados Unidos, China o Japón.  



http://colectiedebijuterii.files.wordpress.com/2006/07/101.jpg
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La representación de imágenes publicitarias comerciales que recurren a la violencia  explícita de 
género como estrategia de persuasión es un fenómeno global.  Una marca de peluquerías 
canadiense lanzó esta campaña con una grotesca representación de violencia doméstica. 
Recientemente, Ford retiró un anuncio sexista  en su filial india. Una caricatura de Silvio Berlusconi 
que trasportaba  a varias mujeres, (chicas  Bunga-Bunga) amordazadas. En 2001, un fabricante de 
monopatines  de Barcelona lanzó este anuncio que mostraba un caso de violencia doméstica 
sangrienta con humor negro. 
 


Representación de la violencia 
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En las llamadas “revistas masculinas” como GQ, Vogue Man o MAN se encuentran con facilidad 
anuncios, reportajes e imágenes que asocian sexualidad y rituales de violencia (como este anuncio de 
ELLUS que se difunde ahora internacionalmente). En esas revistas algunos reportajes de moda también 
hacen alusiones a la violencia de género como escenario, tal como puede verse en la imagen de abajo 
en que la modelo aparece en una carretilla (GQ Italia). Según diversos estudios, la violencia contra las 
mujeres tiene un carácter instrumental. El patriarcado se soporta instaurando mecanismos de sumisión. 
La violencia de género no es un fin en sí mismo, sino un instrumento de dominación para mantener el 
control social y el poder masculino (Alberdi, 2005) 


 
   
 


Representación de la violencia 
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Las relaciones violentas no siempre son explícitas, a veces 
dependen de la insinuación. En este anuncio de Sergio Rossi 
se utiliza la dicotomía hombre vestido/mujer desnuda, del 
que hablamos en la Unidad 5. Ella es presentada en actitud 
de protección, atrapada entre un hombre y la mirada de 
quien observa el anuncio. El hombre tiene una posición de 
acecho que nos recuerda a un buitre. Ella, extremadamente 
delgada es presentada como una presa frágil. Son 
teatralizaciones de acecho, intimidación. 
En ocasiones son las campañas sociales las que recurren a 
las representaciones más impactantes, como este anuncio 
para la sensibilización en el uso del preservativo. Si bien por 
si sólo no tendría porqué indicar una práctica discriminatoria 
o subordinada, es difícil no establecer la conexión. 


 
¿Qué os parece? 


 
   
 


Representación de la violencia 
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Las estrategias de representación de 
violencia explícita como la que vemos 
de una mujer atacada por un varón con 
la plancha, conviven con otras muchas 
que tratan de banalizar y normalizar la 
violencia por otros medios. Entre ellas 
destaca el humor, como vimos 
anteriormente en el anuncio de 
monopatines por ejemplo. La estética 
gore y la moda por los zombies también 
son un ejemplo de utilización 
“divertida” de la violencia sobre los 
cuerpos.  Otras tienen que ver con el 
porno chic, la estetica sadomasoquista y 
la erotización de la violencia. Se trata en 
estos casos de contextos y 
salvoconductos para la representación 
publicitaria de la violencia de género sin 
riesgo a que genere polémica. Son 
territorios aceptados, que no se 
perciben como presentaciones o 
incitaciones a la violencia contra las 
mujeres. 


Representación de la violencia 
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Con estos anuncios lo que se 
consigue es contextualizar o 
ritualizar situaciones de violencia 
junto a cortejos o insinuaciones 
sexuales, como estos casos 
presentados en un ring de boxeo 
o la alusión a la esclavitud. Nos 
encontramos en el plano de lo 
que describimos como violencia 
simbólica. 


Representación de la violencia 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=rqhPVnDjLz-_IM&tbnid=9Em7xUMqiK6FCM:&ved=0CAUQjRw&url=http://palabrademujer.wordpress.com/tag/medios-de-comunicacion-y-anuncios-publicitarios-incurren-en-violencia-contra-la-mujer/&ei=0lFIUtmtDc7HswanmoG4BQ&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFpKrtz6wHCXfli2UyH8nXt14NZ5g&ust=1380557456738900
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En relación con esta erotización de la violencia, también 
presentan en las campañas mujeres que juegan con ella,  
coquetean con elementos punzantes y símbolos 
violentos, como atraídas a un juego letal y asociando el 
lujo. Es la metáfora de mujeres que se la juegan, qué 
arriesgan. Resulta casi inevitable asociar el conocido 
fotograma de Buñuel con este anuncio de Yves Saint 
Laurent. 
 


Representación de la violencia 
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Vinculado a los zombis y a la representación artificial de las mujeres que 
hemos analizado la unidad 5 sobre el cuerpo,  se encuentra todo el 
ámbito de la estética mortuoria. Mujeres presentadas como objetos 
inanimados o bodegones. Cadáveres y estéticas calavéricas , góticas. En 
este patrón la mujer con glamour es inmóvil, blanca, esquelética. Así es 
la última campaña de la marca Lanvin, tanto en su colección propia 
como para H&M. 


Representación de la violencia 
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Hemos visto cómo la violencia puede ser 
presentada de forma glamurosa y deseable, 
esperada y ritualizada. En estas 
representaciones pueden condensarse mitos y 
relatos. En este anuncio de la marca Uno de 50 
hay referencias a Eva y a la serpiente. Se 
minimiza a la mujer respecto al objeto, 
cosificándola. El ritual de representación 
asemeja a la mordaza de un sanatorio, quizá 
psiquiátrico, o a un lugar ilegal de tortura. La 
visión del espectador es superior, cenital, nos 
posiciona como sujeto agresor. 
Según el profesor Rojas Marcos, es en el 
cautiverio cuando se generan las agresiones 
sádicas y continuadas, cuando la víctima es 
prisionera e incapaz de escapar. 
El anillo, que tradicionalmente representa el 
compromiso, indica también esa atadura, la 
pertenencia y la garantía de algo que es ya 
propiedad. La hiperritualización del anuncio  
derrocha interpretaciones. 


Otros mitos al servicio de la 
violencia simbólica 


Representación de la violencia 
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En casos de publicidad con fines sociales se 
produce una guerra de valores contra 
valores. En muchos casos, aparecen 
representadas agresiones precisamente con 
fines de concienciación. Aquí vemos una 
campaña contra el sida. En el otro caso, se 
presenta como conducta autolesiva el 
consumo de drogas. La imagen resultante es 
igualmente violenta. Esta utilización es aún 
más paradójica cuando se trata de luchar 
contra la violencia de género reproduciendo 
imágenes violentas. 


Representación de la violencia 


Otros casos 
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El debate sobre utilizar o no imágenes violentas en las campañas de concienciacíón está abierto y es 
complicado. Muchas campañas contra la violencia, recurren a la representación de escenas agresivas, 
contribuyendo así a la distribución de imágenes morbosas, aunque la intención sea erradicar el 
problema aludido. 
 


Representación de la violencia 


¿Qué opinas? ¿Has visto alguna campaña contra la violencia de género que en tu 
opinión plantea una estrategia equivocada por recurrir a imágenes agresivas? En su 
lugar, ¿qué tipo de campaña crees que debería hacerse? ¿Conoces algún ejemplo? Te 
animamos a compartirlo en el foro.  
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Marco legal  y  
deontológico de 
control de la  
publicidad sexista 


3. 
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Desde los años 80, han sido muchas las Resoluciones, 
Recomendaciones y diversa normativa internacional 
que insta a no promover elementos discriminatorios por 
razón de sexo y a promover una imagen positiva de las 
mujeres (véase el protocolo realizado por Pilar López 
Díez). 
En 1988, se aprueba la Ley General de Publicidad, que 
considera ilícita a la comunicación comercial “que 
atente contra la dignidad de la persona o vulnere los 
valores y derechos reconocidos en la constitución,…”. En 
1992, un tribunal (el Juzgado de Primera Instancia de 
Instrucción de la localidad alicantina de Ibi) prohibía por 
primera vez en España un caso de publicidad 
discriminatoria contra la mujer tras analizar diversos 
anuncios de juguetes compuestos de dos bloques. Uno 
dirigido a las niñas, con muñecas y utensilios para la 
casa y la cocina. Otro dedicado a los niños, en el que se 
recogía una oferta de juguetes más amplia, todos ellos 
relativos al mundo exterior y las profesiones. 
En 1995, la Plataforma para la Acción de la IV 
Conferencia Mundial sobre la Mujer, celebrada en 
Beijing, dedica el objetivo nº 8 a los medios de 
comunicación. En su apartado “J” aboga por “suprimir la 
proyección constante de imágenes negativas y 
degradantes de la mujer en los medios de 
comunicación, sean electrónicos, impresos, visuales o 
sonoros”.  


En España ha habido iniciativas pioneras en la 
identificación y actuación institucional respecto a la 
publicidad sexista.  En 1994 fue creado el 
Observatorio de la Publicidad Sexista, por parte del 
Instituto de la Mujer. En el año 1998, un decreto 
crea en Euskadi la Comisión Asesora de Publicidad 
no Sexista para asesorar a entidades, asociaciones o 
agencias de publicidad para tratar de eliminar el 
sexismo en los medios de comunicación, analizar y 
canalizar denuncias. 


Anuncio de una marca de neumáticos en una valla 
publicitaria de Sarajevo. El eslogan dice: “Se ajusta a 
cualquier superficie”.  


Marco legal de protección frente a la publicidad sexista 
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Ley 34/88, de 11 de noviembre, General de Publicidad 
 Modificada por la Disposición Adicional Sexta de la Ley Orgánica 1/2004, de 28 de diciembre, 
de Medidas de Protección Integral contra la Violencia de Género.  
Artículo 3º. Declara ilícita la publicidad que “presente a las mujeres de forma vejatoria, bien 
utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto 
desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a 
comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento 
coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la L.O. de Medidas de Protección Integral 
contra la Violencia de Género.”  


Ley Orgánica 3/2007, de 22 de marzo, para la Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres 
Artículo 41º. Considera ilícita la publicidad que comporte conducta discriminatoria de 
acuerdo con esta ley. 


Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicación Audiovisual 
Artículo 4.2. Establece que “la comunicación audiovisual nunca podrá incitar al odio o a la 
discriminación por razón de género o cualquier circunstancia personal o social y debe ser 
respetuosa con la dignidad humana y los valores constitucionales, con especial atención a la 
erradicación de conductas favorecedoras de situaciones de desigualdad de las mujeres“.  
Artículo 18.1. Establece que “está prohibida toda comunicación comercial que vulnere la 
dignidad humana o fomente la discriminación por razón de sexo, raza u origen étnico, 
nacionalidad, religión o creencia, discapacidad, edad u orientación sexual. Igualmente está 
prohibida toda publicidad que utilice la imagen de la mujer con carácter vejatorio o 
discriminatorio”.  
 


Marco legal de protección frente a la publicidad sexista 


Existen unas 200 normas que afectan 
directa o indirectamente a la publicidad 
en España. 
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Ley de comunicación y publicidad institucional  
Esta ley exige el fomento de la igualdad entre hombres 
y mujeres en las campañas de la Administración 
pública. 
A pesar de ello, se han denunciado algunos casos de 
sexismo en campañas institucionales. 
Se calificó de sexista una de las gráficas de la campaña 
“Spain Marks” (traducible como “Marcas de España” y 
también como “España marca, o  España deja huella”). 
La campaña fue lanzada internacionalmente por el 
Instituto de Turismo de España en 2003. 
 
 
 
Esta ley no es aplicable a las campañas comerciales de 
la Administración Pública. En este grupo de campañas, 
recientemente ha generado polémica el anuncio de 
Loterías del Estado “déjate tocar”.  


Ley de Comunicación y publicidad institucional 


Marco legal de protección frente a la publicidad sexista 


Ejercicio 3 



http://noticias.juridicas.com/base_datos/Admin/l29-2005.html
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Existen mecanismos de autorregulación y compromisos éticos en el sector 
publicitario que definen los límites y perfiles de licitud, sin ser jurisprudencia. 
Se han realizado códigos de deontología que se firman voluntariamente por 
las empresas del sector. Agencias de publicidad, anunciantes, asociaciones del 
sector y medios se unieron en 1995 formando AUTOCONTROL DE LA 
PUBLICIDAD. Es la Asociación para la Autorregulación de la Comunicación 
Comercial. Se trata de un organismo privado desde que el que el sector de la 
publicidad toma acuerdos, firma convenios y códigos. Presta asesoramiento 
jurídico, elabora informes, y análisis bajo petición. Las empresas firmantes 
suponen más del 70% de la inversión publicitaria en España. No tiene 
competencia sobre campañas que no sean comerciales. 


Si una empresa duda de si su publicidad puede ser calificada de sexista puede 
realizar una consulta previa y solicitar un informe o copy advice. Autocontrol 
de la Publicidad recoge y tramita quejas que presenten empresas, 
asociaciones o la ciudadanía en general. Cuenta con un Jurado de 
Autorregulación Publicitaria formado por expertos independientes del 
Derecho que analiza los casos y emite dictámenes. Sus resoluciones pueden 
suponer la modificación o la retirada de los anuncios o campañas y  son 
aceptadas voluntariamente por quienes se inscriben.  


En 1992 se constituyó una estructura de ámbito europeo, la Alianza Europea 
para la Ética Publicitaria (EASA), para promover la autorregulación publicitaria 
en toda Europa. Uno de sus ejes de compromiso ético es, desde 2009, la 
representación de género (Portrayal of Gender). 


  


 


Marco deontológico: autocontrol de la publicidad 


The European 
Advertising Standards 
Alliance: Portrayal of 
Gender 


Autocontrol  cuenta  


con un formulario on-


line para enviar una 


reclamación 



http://www.autocontrol.es/default.shtml

http://www.pagina12.com.ar/diario/suplementos/soy/1-2891-2013-04-19.html

http://www.easa-alliance.org/Issues/Portrayal-of-gender/page.aspx/100
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Los códigos deontológicos son los instrumentos normativos mediante los cuales se plasman los  
deberes y compromisos profesionales. 


Existe un Código de conducta de Autocontrol, que señala en su Norma 2 que la publicidad debe 
respetar la legalidad vigente y en su Norma 10 que la publicidad no sugerirá circunstancias de 
discriminación por razón de sexo (entre otras) ni atentará contra la dignidad de la persona. 


En 2011  se firmó un Código de autorregulación de la publicidad de servicios de pareja y 
amistad, encuentros, contactos e intermediación de parejas según afinidad y compatibilidad a 
través de internet. El código introduce un capítulo sobre la utilización de la imagen de la mujer. 


Un análisis de 51 resoluciones del Jurado de ética publicitaria sobre campañas sexistas ha 
percibido un claro cambio entre las anteriores y las posteriores a 2004. La Ley de Violencia de 
Género establecía de forma explícita que es ilícito utilizar el cuerpo femenino cuando no existe 
relación con el producto y eso cambió la forma de valorar la utilización publicitaria del desnudo 
femenino. Hasta 2004 estos casos se valoraban de acuerdo a la norma 8 del código de Conducta 
Publicitaria “respeto al buen gusto” y no a la norma 10 “publicidad discriminatoria” 


 


 


Marco deontológico 


Existen varios códigos de 
autodisciplina firmados por  el 
sector de la publicidad 
comercial 


Como ejemplo os mostramos el apartado 
dedicado a la representación de las 
mujeres en el código de autorregulación 
de la publicidad de servicios de pareja y 
amistad, encuentros, contactos e 
 intermediación de parejas según afinidad 
y compatibilidad  a través de internet. 



http://www.autocontrol.es/
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Los observatorios constituyen un sistema de vigilancia y canalización de 
quejas y reclamaciones ciudadanas y permiten que la identificación y control 
sobre la publicidad sexista se sistematize.Los observatorios se definen como 
órganos consultivos que dependen de organismos institucionales como 
Consejerías o Institutos. Existe una diversidad de observatorios que vigilan la 
publicidad sexista. Realizan cursos, editan materiales de difusión y 
formación, y llevan a cabo campañas de sensibilización. 


 


 


 


 


 


Actividad y fines de los Observatorios 


•Tramitación de quejas y reclamaciones 


•Análisis y catalogación de casos 


•Estudios, trabajos de investigación, informes 


•Concienciación: ponencias, jornadas 


•Difusión de la labor: boletines digitales, presencia en medios de 
comunicación 


•Formación: colaboración en talleres formativos. Escuelas, universidades. 


•Edición de materiales didácticos. Guías. 


•Creación de cursos  


•Campañas de sensibilización 


 


 


Observatorios 


 


 
 


 


 


 


Actualmente, existen otros 
observatorios en España, de 
delimitación autonómica. Aquí 
tenéis los enlaces a sus web. 
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El Instituto de la Mujer creó en 1994 el Observatorio de la Publicidad sexista, un organismo 
creado para recoger las críticas de la ciudadanía a la publicidad que muestra un tratamiento 
estereotipado y sexista de la mujer. Fue una iniciativa pionera, que en 2005 pasó a denominarse 
Observatorio de la imagen de las mujeres (OIM). Desde 1994 ha recibido 11.000 quejas, 
constituyendo una importante herramienta de participación ciudadana y contribuyendo a 
incrementar la sensibilización social contra la promoción mediática de la ideología del 
patriarcado. 


El Observatorio de la imagen de las mujeres realiza recomendaciones a medios de comunicación 
y empresas anunciantes.  Clasifica y analiza los casos de los que se reciben querellas y elabora 
informes anuales de actividad desde 1998.  


 


Observatorios 


Presentación del Observatorio OIM 
realizada por Abogadas para la Igualdad. 
Año 2007 



http://www.abogadasparalaigualdad.es/Documentos/publicidad sexista/Informe2007.pdf
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Las funciones encomendadas al Observatorio de Imagen de las Mujeres, recogidas en su 
web, son: 


   Recogida de las quejas ciudadanas y seguimiento de oficio de los contenidos 
considerados sexistas. 


   Análisis y clasificación de los contenidos detectados o denunciados con el fin de obtener 
una visión del tratamiento actual de la imagen de las mujeres en la publicidad y los medios 
de comunicación. 


   Actuación frente a los emisores de los mensajes discriminatorios, solicitando la 
modificación o retirada de las campañas más estereotipadas o denigrantes para las 
mujeres, o requiriéndoles un cambio de línea en sus acciones futuras. 


   Difusión de la información obtenida con el fin de continuar fomentando el rechazo social 
al tratamiento discriminatorio a través de la comunicación mediática. 


 Participación en actividades de formación y sensibilización sobre la influencia que el 
tratamiento discriminatorio en los medios y la publicidad tiene en la desigualdad. 


Observatorios 
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El Observatorio Andaluz de la publicidad no sexista fue 
constituido  por el Instituto Andaluz de la Mujer (IAM) en 
2003. Es un espacio para la formación, la sensibilización y la 
investigación. Realiza un informe anual de la actividad 
realizada y de las quejas tramitadas. También elabora un 
informe de la publicidad en la campaña de juegos y juguetes 
de Navidad. 


Se ofrece también como canalizador de quejas y 
valoraciones sobre los mensajes sexistas. La página permite 
realizar denuncias online, (individuales o colectivas) sobre la 
publicidad sexista. 


El Observatorio andaluz de la publicidad ha generado un 
Decálogo para identificar el sexismo en la publicidad 


 


 


Presentación del 
último informe del 
Observatorio Andaluz 


Observatorios 



https://www.youtube.com/watch?v=OqRg9NpYaE4

http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/web/observatorio/codigodeontologico
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1. Promover modelos que consoliden pautas tradicionalmente fijadas para cada uno de los géneros.  


2. Fijar unos estándares de belleza considerados como sinónimo de éxito. 


3. Presentar el cuerpo como un espacio de imperfecciones que hay que corregir. 


4. Situar a los personajes femeninos en una posición de inferioridad y dependencia. 


5. Negar los deseos y voluntades de las mujeres y mostrar como "natural" su adecuación a los deseos y  


voluntades de los demás. 


6. Representar el cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor añadido a los atributos de un determinado  


producto, como su envoltorio en definitiva. 


 7.Mostrar a las mujeres como incapaces de controlar sus emociones y sus reacciones, "justificando" así las prácticas  


violentas que se ejercen sobre ellas. 


 8. Atentar contra la dignidad de las personas o vulnerar los valores y derechos reconocidos en la Constitución. 


 9. Reflejar de forma errónea la situación real de las mujeres con discapacidad contribuyendo a la no sensibilización  


necesaria para un tratamiento óptimo de los temas que les afectan. 


 10. Utilizar un lenguaje que excluya a mujeres, que dificulta su identificación o que las asocie a valoraciones 
peyorativas. 


DECÁLOGO PARA IDENTIFICAR EL 
SEXISMO EN LA PUBLICIDAD 
Código de la publicidad no sexista de la 
Comunidad de Andalucía, promovido por 
el Observatorio Andaluz de la publicidad 
no sexista  


Observatorios 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=nr2vFHOhojbhPM&tbnid=ubVAnkmU41FS7M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/&ei=RG44Uqe0B6yg7AbiioHYBw&bvm=bv.52164340,d.ZGU&psig=AFQjCNF6DF-SXiA5JKHeG2iykAbYFdTLdg&ust=1379516353111279
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¿Dónde denunciar una publicidad sexista? Cuando se difunde una 
campaña o un anuncio sexista como éste, ya sea a nivel local o 
internacional, son muchos los canales desde los que se puede 
denunciar o alzar una voz crítica: 
 
 Los distintos Institutos de la Mujer que existen en las 
Comunidades Autónomas 


 
Los distintos Observatorios antes relacionados 


 
La Asociación de Autocontrol de la Publicidad 


 
Las distintas asociaciones que tramitan quejas de consumidores y 
usuarios 


 
 Diversas plataformas de levantamiento de voz ciudadana como el 
manifiesto contra la publicidad sexista 


 
La difusión de un anuncio como éste, 
publicado en 2008, puede provocar 
decenas de denuncias. 


Texto del anuncio: 


“Desde que lees Stuff tienes a tu mujer abandonada. Dedicas todo tu tiempo libre a la electrónica de consumo, y 
eso está muy feo, ¿sabes?. Soy una defensora de los valores familiares y por eso te voy a dar la solución a esa 
inevitable crisis. Suscríbete a Stuff y obtendrás un 30% de descuento. Con lo que ahorres podrás hacer un regalo de 
reconciliación a tu esposa. Piensa en las cosas que más le gustan: una fregona, una sartén, un delantal, un plumero, 
unos bigudíes…No sé, ponle imaginación y sensibilidad. Si falla es que tu parienta es una desagradecida, déjala por 
un PDA” 


Observatorios 



http://www.lameute.fr/versions/espagnol/
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Probablemente el anuncio más machista y racista de la historia 
reciente de la publicidad española fue el del semental Charolais Mil 
Colinas que apareció en el año 2000 en la revista Ferias, Mercados y 
ganaderos distribuida en Castilla y León. El anuncio recibió varias 
denuncias. Ninguna de la Comunidad Autónoma de Castilla  y León. 
El Instituto de la Mujer consiguió que anunciante y revista se 
comprometieran a no volver a publicarlo. 


 


“Cuanto más madurita, más sabrosa” o “las más dulces tensas y 
carnosas son más frescas”. Son algunos de los eslóganes empleados 
en un video promocional de las picotas extremeñas por el Consejo 
Regulador de la Denominación de Origen Protegido Cereza del Valle 
del Jerte con el propósito de dar a conocer este producto y que fue 
retirado, rápidamente.  


 


 


Noticia sobre el caso 
de Picotas del Jerte 


Spot de Picotas 
del Jerte 


A través de los Observatorios, se puede denunciar personalmente o 
desde organizaciones. Los partidos políticos y organizaciones con 
compromiso social están utilizando la plataforma para que se retiren 
contenidos denunciables. La indagación puede concluir en un 
informe en el que solicita la retirada o modificación de los 
contenidos publicitarios. 


 


 


 


 


 


 


Puedes denunciar aquí. 


Noticia sobre el 
anuncio de la 
caseta Calipso. 


Observatorios 



http://www.20minutos.es/noticia/1860239/0/video-polemico/picotas-jerte/publicidad-sexista/

https://www.youtube.com/watch?v=CiLhQgHsnCI

http://www.inmujer.gob.es/observatorios/observImg/quejas/home.htm

http://www.abc.es/sociedad/20130828/abci-retiran-publicidad-mujer-desnuda-201308281947.html
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El Observatorio OIM recoge quejas sobre contenidos 
mediáticos en  general, pero la mayoría son sobre  
contenidos publicitarios. La mayoría de los reclamantes son 
particulares.  
El Observatorio de la Imagen de las mujeres  tramitó  2.440 
casos sólo en 2010, 317 eran contenidos publicitarios. El 20% 
de las denuncias son interpuestas por hombres, El 70% de las 
empresas anunciantes retiran o modifican los contenidos 
denunciados a través del  Observatorio 


 


 


 


 


Acceso a los informes OIM 


Informes OIM 


Denunciar: Observatorio 



http://www.inmujer.gob.es/observatorios/observImg/informes/home.htm





60 


Denunciar: Observatorio 


Las estadísticas del Observatorio Andaluz de la publicidad no sexista recogen 
que en 2012 gestionó una tramitación record de su historia, 431 
actuaciones. Veamos algunas cifras al respecto. Principal motivo de queja 
(41,93%) apelaban a anuncios por promover modelos que consoliden pautas 
tradicionalmente fijadas para mujeres y hombres” seguido de la transmisión 
de la imagen de mujeres como objetos (35,75% de las denuncias).Categorías 
de producto más denunciadas: Aseo y cuidado personal, Limpieza y hogar, 
Perfumes, Alimentación. El 67% de la publicidad de juguetes contiene 
tratamiento sexista. El 82,93% de los reclamantes son mujeres, el restante 
16,09% son hombres. La edad promedio de las personas reclamantes está 
entre 18 y 40 años.  Y tienen estudios universitarios en el 81,66% de los 
casos. 


 


 


 


 


Informe 2012 



http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/web/observatorio/destacados/-/journal_content/56_INSTANCE_As97/10874/224879/
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Este anuncio de la marca 
 textil Polos Deauville fue 
 retirado tras ser calificado 
 por Autocontrol de la  
Publicidad como  
publicidad sexista 


 


 


Si se tiene en cuenta la ingente cantidad de anuncios difundidos al año, 
no puede decirse que se presenten muchas reclamaciones por 
publicidad sexista ante la Asociación de Autocontrol de la Publicidad. 
Además, casos desestimados por Autocontrol sí fueron estimados 
cuando fueron tramitados por los Observatorios. 


En 2012, Autocontrol revisó 19.789 anuncios antes de su emisión.Se 
incluyeron observaciones relacionadas con el sexismo en 19 casos. En 13 
de ellos, la recomendación fue la de “no difusión del anuncio” por 
infringir el artículo 3 de la Ley General de Publicidad. Los motivos: la 
presentación ilícita de tratamiento estereotipado y la utilización 
indebida del cuerpo de la mujer como objeto desvinculado del producto. 


 


 Denunciar a través de 
Autocontrol de la Publicidad 


Noticia sobre el caso 


¿Confías en la autorregulación del  Sector publicitario? 
¿Piensas que el camino está en fomentar  la ética 
profesional o en una regulación Jurídica estricta que 
haga aplicar las leyes? 


Denunciar: Autocontrol 



http://www.europapress.es/nacional/noticia-marca-polo-deauville-retira-anuncio-espana-ser-calificado-autocontrol-publicidad-sexista-20101006141049.html

http://www.autocontrol.es/
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El movimiento de consumidores tiene un papel activo también 
contra la publicidad sexista. Una de las organizaciones de 
consumidores que ha presentado quejas es FACUA. 
Por ejemplo, a raíz de una denuncia de FACUA, el Instituto 
Catalán de la Mujer instó a Intersa a la retirada de este anuncio 
de los relojes IWC. La empresa no sólo no retiró el anuncio, 
sino que continuó con anuncios similares, como uno con el 
siguiente texto:"Este IWC de titanio  es duro. Especialmente 
con las mujeres. Sólo existe para hombres". 
FACUA decidió denunciar esta campaña de la cadena de 
electrodomésticos Media Markt. Para ello, se dirigió a la 
empresa para demandarle la retirada de la campaña, presentó 
sus denuncias ante el Instituto Nacional del Consumo del 
Ministerio de Sanidad y Consumo y el Instituto de la Mujer del 
Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales. También dirigió sus 
quejas a las administraciones competentes en materia de 
Consumo y Políticas de Igualdad de las comunidades de 
Cataluña, donde Media Markt Saturn España Administración 
España, SAU tiene su sede social central, y Andalucía, en cuya 
capital ha detectado la campaña. La campaña es individual y  
tiene el mismo tono en otros países. 


 


 


 


Denunciar: FACUA 


Dossier FACUA “Mujer y publicidad” 
Campaña de MediaMarkt 
 en Polonia 



http://www.pagina12.com.ar/diario/suplementos/soy/1-2891-2013-04-19.html

http://www.facua.org/facuainforma/2006/mediamarkt1grande.jpg

http://3.bp.blogspot.com/-lpV_onOgUsE/UDC_lOAt4tI/AAAAAAAAAM4/5g_yY6x9IxE/s1600/persuasion+4.jpg

http://www.facua.org/facuainforma/2006/24mayo2006dos.htm
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Los premios sombra son una estrategia de la 
organización Ecologistas en Acción. Otorgan  premios 
a la “peor publicidad” y uno de sus premios  es el 
“Premio Florero” al anuncio que utilice a las personas 
de forma más estereotipada como objeto decorativo. 
En su blog lanzan las nominaciones y promueven la 
participación de la ciudadanía con sus votos. El 
ganador en 2013 fue el spot de Paco Rabanne para el 
perfume One Million Dollar Intense.  En esta 
diapositiva podéis ver algunas de las campañas 
nominadas en los Premios Sombra 2013 al Premio 
Florero. 


 


 


 


 


Spot Paco Rabanne 


Más ejemplos 


Denunciar: Ecologistas en acción 



https://www.youtube.com/watch?v=FoOO3HdwAs0

http://premiosombra.wordpress.com/category/florero/

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=IHrPBnDJYbX_AM&tbnid=LyqxljTzWO3zoM:&ved=0CAUQjRw&url=http://arainfo.org/2013/05/la-peor-publicidad-finalistas-de-los-premios-sombra-2013/&ei=3a04Uv-gEYiO7Ab68IGQCw&bvm=bv.52164340,d.ZGU&psig=AFQjCNGPkknFtJTg9z-0oPQevQ6T61kwFA&ust=1379532628596710
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En los últimos años han surgido distintas iniciativas para premiar casos de buenas 
prácticas en publicidad no sexista. Por ejemplo, pueden mencionarse: 


 


Instituto Canario de Igualdad 


Otorga los premios ICI a la comunicación igualitaria 


 


Observatorio Imagen de las Mujeres 


Recoge casos de buenas prácticas detectados por la ciudadanía 


 


Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista (el 13,69% de sus actuaciones en el 
último ejercicio eran sobre buenas prácticas) 


 


Programa de fortalecimiento de la Publicidad no Sexista en Iberoamérica 


Con Premio del Jurado 


 


Buenas prácticas 


¿Crees que denunciar la publicidad sexista ayuda a que se desarrolle una 
comunicación más igualitaria? ¿O piensas que puede irritar más al sector? 
¿Qué piensas que es más efectivo, premiar buenas prácticas o castigar los 
casos denunciables?  



http://www.gobiernodecanarias.org/icigualdad/inicio/informacion_servicios/comunicacion_publicidad/

http://www.cemcomunicacion.org/premio_jurado_2007.htm
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En esta tabla se recogen las campañas y corporaciones que han sido identificadas como casos 
de buenas prácticas en las propuestas recogidas por el Observatorio Andaluz de la publicidad 
no sexista. Y el ejemplo de buena práctica planteado por Campofrio. 


Buenas prácticas: premios 


Ejercicio 4 
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Campañas de 
prevención de la 
violencia de género 


4. 
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Campañas de prevención de la violencia de género 


Las primeras campañas institucionales de 
sensibilización y prevención en violencia de 
género se lanzaron a nivel estatal en el año 
1998. 
Uno de los desencadenantes fue el dramático 
caso de Ana Orantes, a quien su esposo quemó 
viva tras hablar en la televisión andaluza de sus 
40 años maltrato. Ocurrió en diciembre de 
1997. 
El caso  puso de manifiesto el problema de los 
malos tratos a las mujeres en el ámbito familiar 
y el papel de responsabilidad que tenían que 
asumir los medios de comunicación. 
En 1998, un informe del Defensor del Pueblo 
sobre  violencia doméstica  decía que el 
problema “Históricamente ha carecido de 
interés social y jurídico..” 
 
 
   
 


1998 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=jWioHZdwiWw6aM&tbnid=ef6VNAKTnPtzoM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.lapicesparalapaz.com/2011_03_01_archive.html&ei=uhE2UvTRHIjm7Abc7YHIBQ&bvm=bv.52164340,d.ZGU&psig=AFQjCNHEVAqyb6THWxH2DyvpcjLL2a3WhQ&ust=1379361576603684

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=jWioHZdwiWw6aM&tbnid=ef6VNAKTnPtzoM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.lapicesparalapaz.com/2011_03_01_archive.html&ei=uhE2UvTRHIjm7Abc7YHIBQ&bvm=bv.52164340,d.ZGU&psig=AFQjCNHEVAqyb6THWxH2DyvpcjLL2a3WhQ&ust=1379361576603684

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=jWioHZdwiWw6aM&tbnid=ef6VNAKTnPtzoM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.lapicesparalapaz.com/2011_03_01_archive.html&ei=uhE2UvTRHIjm7Abc7YHIBQ&bvm=bv.52164340,d.ZGU&psig=AFQjCNHEVAqyb6THWxH2DyvpcjLL2a3WhQ&ust=1379361576603684

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=jWioHZdwiWw6aM&tbnid=ef6VNAKTnPtzoM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.lapicesparalapaz.com/2011_03_01_archive.html&ei=uhE2UvTRHIjm7Abc7YHIBQ&bvm=bv.52164340,d.ZGU&psig=AFQjCNHEVAqyb6THWxH2DyvpcjLL2a3WhQ&ust=1379361576603684
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Campañas de prevención de la violencia de género 


Las primeras campañas fueron emitidas por 
parte del Instituto de la Mujer y después 
también por el Ministerio de Presidencia  y la 
Delegación Especial del Gobierno para la 
Violencia. 
 
Las campañas fueron promovidas por los 
sucesivos Planes de Acción del Instituto de la 
Mujer: 
 
El I plan de Acción  (1998-2001). Impulsó tres 
campañas 
 
   
 


1998 


1999 


2000 



http://www.antena3.com/videos-online/noticias/sociedad/que-marque-miedo_2011112500016.html

http://www.youtube.com/watch?v=4LEDYUgRZpQ
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Campañas de prevención de la violencia de género 


En el II Plan integral contra la violencia doméstica 
(2001-2004) se lanzaron 2 campañas. 
 
La aprobación de la Ley Integral impulsó un Plan 
Nacional de Sensibilización y Prevención que lanzó 
nuevas iniciativas con famosos del mundo del 
deporte en 2006 
El Ministerio de Presidencia se encargó 
posteriormente de lanzar las campañas contra la 
violencia de género con el spot “Contra los malos 
tratos, gana la Ley” y lanzando el nuevo teléfono de 
atención 016. 
 
Pero algunas de estas imágenes difundían una 
imagen de mujeres agredidas, con la asociación 
implícita de mujeres a víctimas. Según la crítica de 
Diana Fernández Romero (2008 )estas campañas han 
dejado fuera del discurso oficial la apuesta por el 
empoderamiento de las mujeres 
 
   
 


2001 


2002 



https://www.youtube.com/watch?v=c7TGjXk8Leg

https://www.youtube.com/watch?v=9S6avQTNTFg





70 


Campañas de prevención de la violencia de género 


La publicidad que realizan las Administraciones 
Públicas  está regulada, desde el año 2005,  por la 
Ley  29/2005 de comunicación y publicidad 
institucional. 
 
Según dicha Ley, las campañas institucionales han 
de ser planificadas , coordinadas y evaluadas por la 
Comisión de publicidad y comunicación 
institucional que depende de Presidencia y que 
concreta la actuación en  planes anuales. 
 
Una de las normas de la publicidad institucional, es 
garantizar la accesibilidad y se ha hecho un esfuerzo 
por llegar al conjunto de la población. Las últimas 
campañas de prevención y sensibilización sobre la 
violencia de género han sido traducidas a los 
idiomas más hablados por las comunidades 
inmigrantes en España como búlgaro, árabe o 
chino. 
 
Desde 2007 se ha reducido la inversión en 
publicidad institucional en un 87,7%. 
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Campañas de prevención de la violencia de género 


Las distintas comunidades autónomas han lanzado 
también sucesivas campañas contra la violencia de 
género, normalmente desde los Institutos autonómicos 
de la mujer y siguiendo planes estratégicos de igualdad. 
 
En su evolución, las campañas institucionales contra la 
violencia de género han ido abandonando el victimismo, 
para abordar los signos de alerta y las actitudes positivas, 
de empoderamiento a las mujeres, mostrando el 
momento de solución al problema en lugar de situaciones 
de impotencia. 
 
   
 


Campañas 
realizadas por el 
Instituto de la 
Mujer de la 
comunidad de 
Castilla la Mancha 
 



http://www.institutomujer.jccm.es/centro-de-documentacion/campanas/violencia-de-genero/





72 


Además de las campañas institucionales, 
también se realizan campañas contra la 
violencia de género desde ONG.  
Algunas de estas campañas se han 
realizado desde enfoques 
complementarios a los institucionales, 
como la campaña de Amnistía 
Internacional basada en las causas o esta 
campaña de Acción en red de Gran 
Canaria con mensajes  “de hombre a 
hombre” que buscó la colaboración del 
equipo  Granca de baloncesto. 


Campañas de prevención de la violencia de género 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=wck9B_EUjNCACM&tbnid=w953WDJTcH_3qM:&ved=0CAUQjRw&url=http://huellasdearena.com/page/2/&ei=sDBTUoPoA-XI0AXmzoCIBg&bvm=bv.53537100,d.Yms&psig=AFQjCNH_rZ-5F01ABG0IfjQpCKP2aCRRoA&ust=1381270051629414

http://www.youtube.com/watch?v=4ctsREovnhw





73 


La sensibilización y prevención de la violencia es una obligación de las Instituciones.  
Sabemos que la eficacia de las campañas de prevención de la violencia de género no ha sido 
elevada y que incluso algunos mensajes pueden tener efectos negativos.  
¿Cuáles son los riesgos y el análisis crítico de estas campañas? 
 


Ejemplos 
 


Campañas de prevención de la violencia de género 


Victimizar. Uno de los riesgos de estas campañas es que pueden subrayar 
el carácter de víctima  y el estereotipo de vulnerabilidad de las mujeres. Las 
mujeres aparecen inactivas, como seres pasivos. 
“Estereotipar”. No hay un tipo de mujer maltratada 
“Dicotomizar”. Dividen el mundo entre emisores y públicos, como si 
quienes forman las instituciones  no fueran objeto de violencia. 
Proteccionismo. El mensaje que pueden potenciar es que las mujeres son 
algo que hay que proteger y arropar, en lugar de potenciar la confianza y 
autoestima de las mujeres 
Discontinuidad. Las campañas son episódicas 
Enfocar el problema en la víctima, no en el agresor. Se dirigen a las 
mujeres maltratadas o a la población de potenciales denunciantes, pero no 
a los agresores, ni a promover una actitud de rechazo hacia los agresores. 


Ejercicio 5 


 


 
 


 


 


 


Para profundizar en este tema os recomendamos el 
trabajo de Diana Fernández Romero: “Destrucción 
y reconstrucción de la identidad de mujeres 
maltratadas: análisis de discursos autobiográficos y  
de publicidad institucional”. 



http://eprints.ucm.es/16149/1/T33834.pdf
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En positivo, aquí vemos campañas que 
han evitado la victimización y se han 
situado en la actitud superadora del 
problema. 
Son estrategias educativas que aportan 
argumentos y sitúan en la víctima un 
papel activo, con determinación. 
Algunas críticas a estas propuestas las 
han considerado retadoras. 
 
 
   
 


Campañas de prevención de la violencia de género 


Esta campaña, compuesta por distintos 
originales, logró no poner el enfoque en la 
víctima o el agresor, sino en el conjunto 
de personas que estamos implicadas. A 
cada testigo se le atribuía un testimonio.  
La estrategia discursiva era así múltiple y 
dirigida a distintos focos del problema, 
para rodearlo e impactar desde varios 
frentes.  
 


 
   
 







75 


Muchas campañas contra la violencia de 
género han caído en una generalización del 
problema, sin abordar la multiplicidad de 
situaciones, delitos o causas que engloba.   
En esta diapositiva podemos ver algunas 
campañas que han apuntado hacia 
determinados problemas en particular, como 
el abuso, la invisibilidad o las justificaciones 
de sistemas culturales de pensamiento. 
 


Campañas de prevención de la violencia de género 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=a3yOyJzHzWG1EM&tbnid=5zQ5jXa3i54ikM:&ved=0CAUQjRw&url=http://amecopress.net/spip.php?article8307&ei=bAxMUpzOI9C20QWjs4G4AQ&bvm=bv.53371865,d.Yms&psig=AFQjCNH_pMBb2GZ6Z-Yg4YaHPhyqvpV79g&ust=1380801961351936
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Las últimas campañas están abandonando la estrategia de 
poner el enfoque en la víctima o en el agresor, indicando las 
señales y los signos para ayudar a reconocer prontamente las 
situaciones de violencia. Las universidades públicas españolas 
realizaron en 2012 una campaña conjunta enumerando los 
diferentes signos indicativos de situaciones de violencia. El 
folleto estaba dirigido a ellos y ellas y funcionaba como test. 
 
 


Campañas de prevención de la violencia de género 


Noticia 
 y spot 
 



http://www.elmundo.es/elmundo/2011/09/13/espana/1315913569.html

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=xsr3gVhPyV6hWM&tbnid=hPAJ-Jj9ESIF1M:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Famecopress.net%2Fspip.php%3Farticle8318&ei=gmReUqOwDrD70gWjyYHQDA&bvm=bv.54176721,d.ZG4&psig=AFQjCNGrYSDONr1QU9gRzBHw_PXgYVJM5A&ust=1382004222267146

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=B5GqXVrppaVTgM&tbnid=EYFvmXS_KCAjhM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.granada.org%2Finet%2Fwmujer8.nsf%2F05d16f89ac9afa4dc12573f0003c0f72%2Fb16c17e2f9f6085ec12574f6003bb91b!OpenDocument&ei=g2VeUvbZH8Ls0gWDlYGICA&bvm=bv.54176721,d.ZG4&psig=AFQjCNERVlnSSE4pqPdP4NsD53S9O8IKag&ust=1382004421287422
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25 de Noviembre.  
Día Internacional de la Eliminación de la Violencia contra la 
Mujer. 
En 1999, la Asamblea de Naciones Unidas declaró  el 25 de 
Noviembre como el Día contra la violencia hacia las mujeres. 
Cada año, conmemorando este día se realizan multitud de 
acciones, declaraciones y campañas. 
 
 


“En este Día Internacional, exhorto a gobiernos a que 
cumplan su promesa de poner fin a todas las formas de 
violencia contra las mujeres y las niñas en todas las partes 
del mundo, e insto a toda la población a que apoye este 
importante objetivo.”Ban  ki –moon 
Secretario de Naciones Unidas, 2012 


Campañas de prevención de la violencia de género 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=7bUFLptHSfI7LM&tbnid=yIWjxdEwX7DkwM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fhombresencanarias.blogspot.com%2F2011%2F11%2F25-de-noviembre-dia-internacional-de-la.html&ei=kGBeUrWKD4em0AW704DACA&bvm=bv.54176721,d.Yms&psig=AFQjCNFKmBKbExzt8AWdQPy-YRZlAJtyOA&ust=1382003212048665

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=T0biwMIKQwEtjM&tbnid=eD-H5SO8fzSiUM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.olvera.es%2Fopencms%2Fopencms%2Folvera%2Factualidad%2Feventos%2Fevento_0123.html&ei=tWBeUsX5JMyT0QXkooG4Dw&bvm=bv.54176721,d.Yms&psig=AFQjCNFKmBKbExzt8AWdQPy-YRZlAJtyOA&ust=1382003212048665

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=u6wtL_-GIJVIkM&tbnid=F2fWMJCdF6pHYM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.larevistadelapalma.com%2Fdia-i-contra-violencia-de-genero%2F&ei=9mBeUub5NuHM0QWI44DgDA&bvm=bv.54176721,d.Yms&psig=AFQjCNFKmBKbExzt8AWdQPy-YRZlAJtyOA&ust=1382003212048665

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=QA1g9jfXjziZFM&tbnid=Bw_e48ZwHI0CEM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fgrupoeupsike.wordpress.com%2F2011%2F11%2F20%2Fmaltrato-y-violencia-contra-la-mujer-25-n%2F&ei=KGFeUp-oGcnH0QWpnIDwDA&bvm=bv.54176721,d.Yms&psig=AFQjCNFKmBKbExzt8AWdQPy-YRZlAJtyOA&ust=1382003212048665
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Conclusión 
Si bien existe publicidad sexista probablemente 
desde que existe la publicidad, el concepto de  
publicidad sexista es un muy reciente y no se juzgó 
ningún caso hasta los años 90. Desde entonces, se 
han desarrollado muchos mecanismos de vigilancia 
y control. Entre los avances normativos más 
destacados está la revisión de la Ley General de 
Publicidad, a partir de la aprobación de la Ley 
Integral contra la violencia de género (2004). 
Uno de los avances que ha garantizado la actitud 
crítica frente a estos mensajes llegó en el año 94, 
con la creación pionera del Instituto de la Mujer 
creó el Observatorio de la publicidad sexista. 
Todas estas medidas hacen que sea cada vez más 
difícil difundir contenidos que contengan una 
discriminación hacia las mujeres. Pero la publicidad 
actual desarrolla formas sofisticadas de 
neosexismo, un sexismo camuflado difícil de 
denunciar y que nos seduce. 
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Unidad 8 
Sexismo y violencia de género en la publicidad 


Ejercicios 


Objetivos 
 
Identificar y analizar 
el sexismo y  la violencia 
de género en relación 
con la publicidad 
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¿Cómo corregirías estos anuncios?  
Para redactar sin caer en un uso sexista del lenguaje, Consulta el manual de 
lenguaje administrativo no sexista realizado por la UNED 


 


EJERCICIO 1: lenguaje sexista 


Regresar unidad 


Regresar a índice general3 



http://www.google.es/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=1&ved=0CC8QFjAA&url=http://portal.uned.es/pls/portal/url/ITEM/B7E711A42292F94DE040660A34706DE3&ei=_FlTUquBCqqH0AX2xoCwAQ&usg=AFQjCNEDJfG7ZaKQFgwS90aofWH8-a0sNQ&sig2=5MFKNaGOz
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¿Denunciarías estos anuncios? 
Analiza este anuncio siguiendo las claves del Observatorio de la  
Imagen de las Mujeres para valorar contenidos sexistas 


 
 


 


EJERCICIO 2: ¿Dónde está el sexismo? 


Descubre el caso 


Regresar unidad 


Regresar a índice general3 


Catálogo Coolway (Otoño 2013)  
está dirigido a adolescentes. Un 
público especialmente receptivo 
ante las representaciones de la 
identidad de género y las 
ritualizaciones sobre las relaciones 
de pareja. 



http://www.diarioinformacion.com/elda/2013/05/29/observatorio-publicidad-ve-sexista-cartel/1379150.html
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¿Qué os parece este anuncio? 
En vuestra opinión, ¿hay razones suficientes para su retirada? 


Noticia relacionada con la retirada 
del anuncio de Loterías 


Marco legal de protección frente a la publicidad sexista 


EJERCICIO 3: retirada de anuncios 


Regresar unidad 


Regresar a índice general3 



http://noticias.juridicas.com/base_datos/Admin/l29-2005.html
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 Os proponemos ver algunos ejemplos de buenas prácticas. 
¿Qué os parecen?  
  ¿Cuál es vuestro anuncio de publicidad favorito en relación 
a las representaciones de género igualitarias? 


 
 Entre los anuncios que han destacado  como buenas 
prácticas se encuentra el spot de Puntomatic. ¿Qué opinas? 
¿Crees que los hombres pueden verse ridiculizados? Para ti, ¿es 
un buen ejemplo? ¿Te parece adecuada la estrategia del humor 
de estos casos? 


 
 
 
 


Buenas prácticas 


Recopilación de anuncios 


Spot Scoth Brite 


Spot Huggies 


Spot Freixenet. El color 
reserva 


Spot Plan E 


Ejercicio 5: buenas prácticas 


Regresar  al índice general 


Regresar  a la unidad  



http://www.youtube.com/watch?v=AkFMaZn2VJc

http://www.youtube.com/watch?v=8DrI16y4NSU

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=GjHvQiOHQ_k

http://www.youtube.com/watch?v=PBYNN9X0Exs&feature=player_embedded

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=izjGjoFUGp4
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Regresar  al índice general 


Ejercicio 5: prevención de la violencia de género 


Te invitamos a ver  algunas de las 
campañas de prevención y sensibilización 
en la violencia de género para comprobar 
el cambio de enfoque, dejando atrás la 
victimización y caminando hacia el 
empoderamiento 


Regresar  a la unidad  


Analiza estas campañas para valorar si el tratamiento del problema de la violencia de 
genero consigue evitar los riesgos mencionados de estas campañas. 
¿Te parecen estrategias adecuadas? 



http://www.youtube.com/results?search_query=recopilacion campa%C3%B1as contra la violencia de genero &oq=recopilacion campa%C3%B1as contra la violencia de genero &gs_l=youtube.3...10130.12963.4.13664.18.8.0.0.0.5.124.772.4j4.8.0

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Q8rEcX_4T8a2hM&tbnid=-b8jS1VR3LxSGM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.data-red.com/cgi-bin/graficas/mostrar.pl?&inicio=201&pagina=11&registro=&templates=&empresa=&ei=ylNTUpnhGdTJ0AXUr4HoCQ&bvm=bv.53537100,d.d2k&psig=AFQjCNHqtV1b1Jncd2rWwJ1UiIHPZJBPPg&ust=1381279044102264
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 - FIN DEL MATERIAL DIDÁCTICO - 


Red2Red Consultores 


Realizado para el Instituto de la Mujer  


Las siguientes láminas están ligadas a contenidos del material didáctico, 
modificarlas podría comprometer el funcionamiento correcto de los 


hipervínculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente 
mediante los botones correspondientes de las láminas previas. 


INICIO 


Publicidad y mujeres 


 - MATERIAL DIDÁCTICO - 
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Datos OMS, publicados 
en El País, 20/06/2013 
 
 


Violencia de género 
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Violencia de género en la publicidad 


Anuncio del Coñac Terry 
año 1964 



http://www.youtube.com/watch?v=Gj2JW53h3Lg
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Representación de la violencia 


El discurso sobre la bella y 
la moda está 
normalizando la estética 
del quirófano y de la 
cirugía estética. Los 
escenarios de quirófanos 
se hacen familiares y ya se 
asocia cirugía a moda, 
como algo cambiante y de 
temporada. En este 
ejemplo, un médico 
persigue a una modelo. 
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Representación de la violencia 


 
   
 


Desgraciadamente, son aún 
muchos los ejemplos que 
encontramos de 
representaciones de 
violencia explícita: mujeres 
atadas, golpeadas, etc. 







90 


 
   
 


Representación de la violencia 
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Representación de la violencia 


El Observatorio contra la Violencia Doméstica y 
de Género manifestó: "Este tipo de anuncios 
deberían estar vetados". "La imagen es 
absolutamente vejatoria", con la protagonista en 
una posición sumisa, un hombre forzándola y el 
resto de varones siendo cómplices del acto. 
El Institut Català de les Dones exigió la retirada de 
"una publicidad en la que se trivializa un acto que 
es un delito". “Se ha convertido un producto 
estético en una acción sexista y en una vejación 
compartida, puesto que al agresor le acompañan 
cuatro mirones". 
El Collegi d'Advocats de Barcelona calificó la 
publicidad de "innecesaria y desafortunada" y 
destacó que incluso hubiera "espectadores“ en la 
escena representada. “Una cosa es llamar la 
atención y otra es sobrepasar unos límites”. “La 
publicidad debe seguir unas normas éticas que no 
se pueden romper, ni si quiera para vender más". 
La Federación de Consumidores en Acción 
(FACUA), el partido Los Verdes e incluso una 
veintena de  unos veinte particulares se sumaron 
a la denuncia.  
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La estética mortuoria alcanza a las “Ofelias”,  esto es, 
inspiradas en el mito que parecen ahogadas o envenenadas.  


Representación de la violencia 


Imagen de un catálogo de Rolex 







93 


 
   
 


Han sido precisamente, algunas de las campañas contra la violencia de género las que han 
recurrido con frecuencia a las imágenes más grotescas e impactantes. 
 


Representación de la violencia 
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VI.‐ Principio de dignidad de la persona e imagen de la mujer 
9.‐ La publicidad de las empresas adheridas al código  no vulnerará la 
dignidad humana ni fomentará la discriminación por razón de sexo, raza u 
origen étnico, nacionalidad, religión o creencia, discapacidad, edad u  
orientación sexual. 
10.‐ La publicidad de las empresas adheridas al código que utilice la imagen 
de la mujer no atentará contra la dignidad  de la mujer ni será 
discriminatoria o vejatoria para ella. 
11.‐ 1. Las empresas adheridas al código harán constar en sus condiciones 
generales o de uso la obligación de que los  usuarios utilicen el servicio 
ofertado con fines estrictamente privados y, en ningún caso, con fines  
profesionales o comerciales(prospección, acoso o prostitución). Asimismo, 
se hará constar la obligación de no difundir de ninguna manera 
informaciones o contenidos con vínculos a otros sitios de carácter ilegal o 
contrarios a las buenas costumbres. 
2. En caso de que las empresas adheridas al código tengan  conocimiento 
de la utilización de sus servicios con tales fines  comerciales o de la difusión 
de informaciones o contenidos con vínculos a otros sitios de carácter ilegal, 
rescindirán la correspondiente cuenta del usuario y si tuvieran sospechas 
de  que tal utilización puede haber sido constitutiva de delito, lo pondrán 
en conocimiento de las autoridades competentes o al Ministerio Fiscal. 


Código de autorregulación de la publicidad de servicios de pareja y 
amistad, encuentros, contactos e intermediación de parejas según 
afinidad y compatibilidad  a través de internet 
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Observatorio de Publicidad No Sexista de la Comunitat 
Valenciana. 


 


 


Observatori de les Dones als Mitjans de Comunicació. 
 
 
 
Sexismo en la Publicidad, Institut Català de la Dona. 
 
 
Observatorio de Publicidade del Servicio Galego de Igualdade.  
 
 
 
Observatorio Europeo de la Televisión Infantil. 
 


Observatorio Andaluz de la publicidad no sexista. 


Observatorio de la Imagen de las Mujeres.  


Observatorios 



http://www.bsocial.gva.es/

http://www.observatoridelesdones.org/

http://www20.gencat.cat/portal/site/icdones/menuitem.4b491b5fa301c8a439a72641b0c0e1a0/?vgnextoid=9557c960eac31310VgnVCM2000009b0c1e0aRCRD&vgnextchannel=9557c960eac31310VgnVCM2000009b0c1e0aRCRD&vgnextfmt=default

http://www.xunta.es/auto/sgi/inicio.htm

http://www.oeti.org/

http://igualdade.xunta.es/sites/default/files/files/interior/imaxes/publicidade_non_sexista.gif

http://www.oeti.org/web/oeti-tv.php

http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/web/observatorio/codigodeontologico

http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/web/observatorio;jsessionid=1A474D0EA93BC178CB15042953C13275

http://www.inmujer.gob.es/observatorios/observImg/
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Otros ejemplos 


Este anuncio fue retirado en el año 
2000. ¿Crees que se podrá volver a 
repetir un anuncio como éste? 


Observatorios 
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Ejemplos de campañas contra 
la violencia de género con el 
enfoque en la victimización de 
las mujeres. 
La campaña portuguesa 
mostrada aquí abajo sí 
desvelaba la mano del 
hombre. 
 


Campañas de prevención de la violencia de género 


Un caso más 
 



http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=voAmyO8c6VifDM&tbnid=FgNRe5-WDTTU2M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.taringa.net/posts/imagenes/2673880/Publicidad-contra-el-maltrato-todo-tipo-de-maltrato.html&ei=8VJLUp_iL8io0AWni4CoBg&bvm=bv.53371865,d.Yms&psig=AFQjCNGzWv-1bIZjuVFHu7g8XRZE5NGOEw&ust=1380748941685673

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=DXseen5odNMYuM&tbnid=B58zd_CL3TIYUM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fpolicialocal.wordpress.com%2Fcategory%2Fviolencia-de-generodomestica%2F&ei=P2ReUvGONpKY0QXe_YDwDg&bvm=bv.54176721,d.ZG4&psig=AFQjCNHRCR2bsc9SOQlUAgF-5UC1Ej7jsw&ust=1382004108538159
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En el año 2013 se ha lanzado la primera campaña contra la 
violencia de género  en Arabia Saudí con esta gráfica. El 
enfoque es el clásico de víctima pasiva. 


Campañas de prevención de la violencia de género 
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Al hacer click, este botón le lleva a un sitio en la 
Internet que proveerá más información. Para 
regresar sólo cierre ese sitio. 


Botones de hipervínculos  
y láminas siguientes 


Este documento ha sido diseñado para 
otorgar información adicional a la secuencia 
de las lecciones y temas. 


Para accederla sólo es necesario hacer click 
en los símbolos que aquí se describen, y 
regresar al curso inicial mediante el botón de 
hipervínculo para regresar. 


Para recorrer los temas y las lecciones basta 
con oprimir la tecla “Enter” ya que los temas 
y lecciones sí están secuenciados en orden 
cronológico de la lámina 1 a la 65. 


Esta acción – Enter– le llevará a la lámina 
siguiente y deberá ser utilizada sólo en el 
recorrido normal y nunca en la información 
adicional. 


Si accedió a información adicional, este botón le 
permitirá regresar al punto exacto del tema o del 
ejercicio. Si el botón está invertido significa 
acceder. 


Este botón lleva a definiciones conceptuales, 
información bibliográfica, referenciada o 
comentada  


Este botón permite acceder a videos adicionales 
al tema que se encuentran en internet. 


Este botón accede a otros ejemplos que 
complementan el tema o ejercicio. 


Acceso a los ejercicios. 


Este es un indicador de preguntas que guían la 
participación. 


El documento utiliza  
hipervínculos “haz click” 


cuando aparezcan. 





