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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? 
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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


14 

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    
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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 
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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” 

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

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

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

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”) 

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

¿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) 

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad 



26 

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) 

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

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



28 

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. 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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 

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
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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 

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

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad 
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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 

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

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
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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… 

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
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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 
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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=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. 
                     

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO…AÑOS 70’ 



63 

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 

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO…AÑOS 70’ 
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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. 

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
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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 

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
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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 
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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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http://www.youtube.com/watch?v=M0XsFBTb5tA
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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? 

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
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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. 
 
                     

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
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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). 

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
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http://miista.com/fashion-backward-6/
http://www.youtube.com/watch?v=ZZxbHkt4mog
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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 

  

 Recorrido diacrónico de la representación femenina en la historia de 
la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO… AÑOS 90’ 

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
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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  
 
  



97 

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


100 

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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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. 


