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INTRODUCCION

1 objetivo de este articulo es indagar en la recepcion feme-

nina de las representaciones de género presentes en la

publicidad. Los datos descritos en el texto se enmarcan en
un estudio previo realizado en el periodo 2005-2007 para el
Institut Catald de les Dones de la Generalitat de Catalunya (ICD).
Dicha investigacion mostraba los estereotipos femeninos, repre-
sentados en anuncios publicitarios, que habian sido motivo de
queja por parte de la ciudadania en Cataluiial y se complementa-
ba con un estudio de recepcién sobre el consumo de los anuncios
que habian sido motivo de queja. Este articulo se centra en el
segundo aspecto, es decir, en la recepciéon de la imagen de las
mujeres en el discurso publicitario. Desde una perspectiva cualita-
tiva, intentamos conocer coémo las mujeres perciben las represen-
taciones medidticas sobre su mismo género.

La técnica seleccionada en esta investigacion es el grupo de
discusion, ya que es una herramienta cualitativa que nos permite
comprender, a través del discurso de las consumidoras, una realidad
social y las reacciones de las mujeres frente a las representaciones
de género propuestas por la publicidad. El andlisis del discurso
implica entender el significado otorgado a partir de las especifici-
dades de las audiencias.

La muestra del estudio estd constituida por un total de 28
mujeres repartidas en cuatro grupos de discusién.? Las variables
que definieron los pardmetros de la muestra fueron las siguientes:
mujeres de edades comprendidas entre los 24 y los 45 aflos, con
estudios secundarios o superiores, residentes en municipios de la
provincia de Barcelona, con ocupacién laboral en diversos sectores
econdmicos, que formaran parte de familias integradas por dos o
maés miembros y cuyo lugar de nacimiento fuera Catalufia y/o un
pais latinoamericano. Esta segunda variable constituye un ele-
mento clave para el estudio, y por ello se constituyeron dos gru-
pos, que ademas de responder a las variables anteriores, se confor-
maron a partir de una variable que correspondiera al pais de origen:
Catalufia o un pais latinoamericano. Este parametro tiene como
objetivo principal orientar sobre el sentido de codificacién y reco-

1 Para ver los resultados del estudio, consultar http://www.gencat.net/icdo
na/sexisme.

2 También colaboro6 en las tareas de trabajo de los grupos de discusion del 2005
Leonor Balbuena.
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dificacién que las mujeres, de distintos origenes culturales, cons-
truyen sobre la representacion de género. La duraciéon de los gru-
pos de discusion fue de 90 a 120 minutos y las sesiones se realiza-
ron en la sala de trabajo del Grup d’'Investigaci6 en Imatge So i
Sintesi (GRISS) de la Universitat Autonoma de Barcelona. Las sesio-
nes incluian un visionado previo de anuncios publicitarios que
habian sido denunciados o valorados positivamente a través del
servicio de quejas y practicas positivas del Institut Catala de les
Dones. El criterio de seleccion de los contenidos visionados res-
ponde a los tres sectores del producto donde hubo mayor inciden-
cia de quejas en los afios referidos. De tal forma, la publicidad dis-
cutida en los grupos de discusion corresponde al sector editorial, al
sector deportivo y al sector de higiene y cosmética.

Las categorias tematicas que rigen la discusion de los cuatro
grupos se basan en los siguientes aspectos centrales: 1. Estereotipos
convencionales y no convencionales en la representacion de las
mujeres en la publicidad; 2. Relacién y ambigiiedad entre repre-
sentacion y la realidad social; 3. Discursos socio-personales sobre
la imagen de la mujer en el d&mbito privado (relaciones sociales,
personales y profesionales).

EL ESTUDIO DE LA REPRESENTACION DE GENERO

Los analisis realizados sobre la representacion de género en los
medios de comunicacién se han preocupado mayoritariamente
por el estudio de los mensajes, desde la produccién de las indus-
trias culturales (Ceulemans y Fauconnier, 1980; Zoonen, 1995;
Wood, 1994). Esta constante se manifiesta en &mbitos politico-cul-
turales y también es el centro de algunas investigaciones cientifi-
co-académicas.

El estudio de la imagen estereotipada de las mujeres en los
discursos mediaticos constituye el principal pilar de investigacio-
nes cursadas a partir de la década de los setenta (Zoonen, 1994).
Numerosos estudios sobre género y comunicaciéon se han centrado
en el analisis de la publicidad y en otros contenidos del medio tele-
visivo (McArthur y Resko, 1975; Furnham [et al.], 2000; O’'Donnell
y O’'Donnell, 1978; Manstead y Mc Culloch, 1987; entre otros) de
publicaciones impresas (Goffman, 1976; Sexton y Heberman,
1974; Pingree [et al.], 1976; Belkaoui y Belkaoui, 1980; Lysonki,
1985) y también de internet (Van Zoonen, 2002; Franquet [et al.],
2006; Turkle, 1988). La aproximacion a la situacioén y participacion
de las mujeres en el proceso de produccién de los medios y la
importancia de las rutinas productivas (Gallagher, 1981; Kivikuru,
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1999; Franquet, 1992; Gallego [et al.], 2002) han sido temas claves
para el estudio sobre género y comunicacion.

En Espana el estudio sobre estereotipos y medios se consoli-
da sobre todo a partir de los noventa con aportaciones entre las
que encuentran: Altés (2000); Fagoaga (1993); Sdnchez-Aranda
(2002); Lopez (2002), Franquet [et al.] (1994); Bermejo (1994);
Gallego (2002) Berganza y Del Hoyo (2006). El papel de las asocia-
ciones de consumidores y organizaciones no gubernamentales en
el contexto espafiol ha sido fundamental para activar un debate en
torno al discurso de género. Ademads, se han consolidado como un
espacio de denuncia ciudadana en contra de la proliferaciéon de
contenidos mediaticos, sobre todo publicitarios, discriminatorios y
sexistas. Algunos de estos colectivos son la Federaciéon de Asocia-
ciones de Consumidores y Usuarios de Andalucia (FACUA, creado
en 1981), la Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU,
1975) y la Asociacion de Usuarios de la Comunicacién (AUC,
1984). Por su parte, las administraciones publicas en el dmbito
estatal y/o las diversas instituciones autonémicas han generado
mecanismos de denuncia de la violencia en contra de las mujeres
y han aportado material pedagdgico para dinamizar patrones no
discriminatorios sobre cuestiones de género.

Las aportaciones cientificas respecto a la recepcion de los dis-
cursos publicitarios en relacion a la imagen de las mujeres no han
sido tan abundantes, sobre todo si las comparamos con los trabajos
centrados en el andlisis de las producciones. El consumo femenino
de la imagen de las mujeres en publicidad y en los medios no ha
sido uno de los temas mas emergentes en las investigaciones aca-
démicas (Lundstrom y Sciglimpaglia, 1977; Lull [et al.], 1977).
Muchos de los estudios y encuestas de opinién han revelado la
valoracion negativa de la representacion de las mujeres segin las
personas consumidoras (Tabriz y Jayaratve, 1972). Desde el ambito
mas académico, algunos autores han estudiado la recepciéon de un
publico mas liberal o feminista (Sciglimpaglia [et al.], 1980; Barry
[et al.], 1985), las percepciones de la audiencia (Courtney y
Whipple, 1983), las actitudes de compra ante los productos anun-
ciados (Bartos, 1982), e incluso determinados aspectos relacionados
con la salud (Andersen y Didomenico, 1992). A pesar de que en
algunos estudios de la década de los ochenta encontramos trabajos
sobre el significado que las audiencias otorgan a las producciones
audiovisuales, no se habia desarrollado una linea especifica sobre
género y recepcion (Garcia-Mufioz y Martinez, 2008).

El concepto de las audiencias activas ha redimensionado el
analisis del discurso al incorporar los procesos de significacion en
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el estudio de la recepcion (Orozco, 1987; Fuenzalida y Hermosilla,
1991; Canclini, 2002). Los estudios culturales ingleses y las
corrientes tedricas latinoamericanas sobre la recepcion nos ayudan
a entender como la audiencia se convierte en agente social activo.
La hipotesis principal de este estudio se concreta precisamente en
el posible rechazo de las audiencias femeninas respecto a los este-
reotipos tradicionales de la imagen de las mujeres en el discurso
publicitario. El contexto sociocultural de las receptoras, y especifi-
camente el pais de origen, puede convertirse en una variable
importante a la hora de matizar interpretaciones de los contenidos
en relacion con la imagen de las mujeres. Este elemento constitu-
ye también una de las hipoétesis de partida del estudio presentado.

La recepcion de la imagen de las mujeres en los medios:
resultados de la investigacion cualitativa

La representacion del género femenino en los medios de comuni-
cacion se basa en modelos que infravaloran la imagen de su propio
género. Esta es una de las principales consideraciones destacadas en
los grupos de discusion realizados en esta investigacion. De las
representaciones femeninas, presentes en los contenidos mediati-
cos, las mujeres destacan como practicas negativas los siguientes
aspectos: la invisibilizacién y ridiculizacion de la mujer, la perma-
nencia del rol de la mujer en los informativos como victima, la coe-
xistencia de estereotipos que relacionan a las mujeres con patrones
estéticos, el reforzamiento de roles tradicionales que minimizan el
universo femenino a un dmbito privado-doméstico, la cosmovision
masculina como modelo a seguir por las mujeres, la representacion
de la mujer como persona-objeto en los medios y la especializacion
tematica de las revistas en funcion de los géneros.

Las mujeres, participantes de los grupos de discusién, obser-
van que los temas expuestos anteriormente forman parte del ima-
ginario que sugieren los medios de comunicacién y puntualizan
que es en la publicidad donde estas representaciones tienen mayor
presencia. Algunos de los aspectos que identifican como parte de
ese imaginario es la ridicularizacién de los roles representados y la
categorizacion estereotipada de los roles femeninos. Una mujer
expresaba: “Normalmente sale mal parada (hace referencia a la
mujer). Normalmente es la que sale mas perjudicada. Por lo menos
de un tiempo a esta parte, han cambiado un poco los anuncios e
intentan igualar o ridiculizar también al hombre”.

Otro de los aspectos de la publicidad que las mujeres valo-
ran negativamente es el predominio de un imaginario masculino
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que polariza otros escenarios posibles: “Creo que estamos pasando
a ser hombres. O sea, mujeres que trabajan, que son ejecutivas, ya
muchas de estas mujeres ni quieren tener nifios, con lo que esta-
mos pasando a tener una vision totalmente del trabajo, porque
somos mujeres que tenemos que llegar a lo mismo que los hom-
bres”. En este sentido, el predominio en la publicidad de un ima-
ginario masculino y su reproducciéon como pauta a seguir dentro
del ambito femenino se valora negativamente: “Siempre imitando
al hombre. Nunca como mujer misma. Pero en realidad no es que
hagas lo mismo, sino que siendo mujer te valoren”. “Yo creo que
hemos pasado de representar a una seflora que discute con las ami-
gas en el supermercado sobre qué detergente es el mejor, a ser
mujeres saper agresivas con su cartera y trabajando sin parar”.

La simplificacién y tratamiento del universo femenino, asi
como su relacién casi exclusiva a un ambito privado (responsables
de la familia y de las tareas del hogar) constituyen para las muje-
res representaciones que desvalorizan la imagen de su género.
“Porque quien sale con un nifio en las propagandas para comprar-
les parfiales, para no sé qué, es siempre la mujer”.

La referencia a la abstraccién del contexto femenino y/o
invisibilizaciéon de la mujer se concreta en los siguientes aspectos
segun las participantes de los grupos:

1. La presencia de la imagen de las mujeres como victimas
en los contenidos de los medios.

2. Las mujeres presuponen una escasa presencia de mujeres
en la direccién de la produccién de contenidos mediéticos.

3. Ausencia de una representacion no maniquea desde la
perspectiva de género.

4. Una clara invisibilizacion de la vida laboral de las muje-
res en los informativos.

5. Ausencia de la representacion de la mujer a partir de su
propia cotidianidad.

Uno de los arquetipos también mencionado en las sesiones es la
relacion de las mujeres con el concepto de belleza. Las integrantes
de los grupos de discusion identifican que la publicidad refuerza un
arquetipo que relaciona a las mujeres, de manera natural, con el
cuidado de la imagen y con el concepto comercial de la belleza.
Estas cuestiones conforman para las mujeres elementos que desva-
lorizan y minimizan el imaginario femenino en el &mbito social. Al
respecto, una mujer sefiala: “Es que siempre se da la imagen de que
las mujeres debemos estar perfectamente en cualquier momento”.
Otro de los estereotipos que ha sido cuestionado corresponde a los
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discursos publicitarios que representan a mujeres que siguen un
patrén de belleza con el objetivo de alcanzar el éxito con los hom-
bres. Este arquetipo despierta el interés de las consumidoras porque
consideran que es un mensaje que llega directamente a la pobla-
cion juvenil, especificamente a las mujeres adolescentes, grupo que
perciben como susceptible de estos contenidos.

Uno de los fenémenos destacados en relacion a las posibles
practicas positivas de los discursos publicitarios centra la atencion
en el protagonismo de las tareas domésticas y familiares. Las muje-
res destacan que la representacion equitativa en la responsabilidad
familiar entre hombres y mujeres, en las campafias publicitarias, es
una propuesta constructiva de la realidad social. También las
mujeres valoran positivamente la representacion femenina basada
en atributos fisicos distintos a los dictados por los arquetipos de
belleza. “Esta bien lo de mujeres reales, que salgan modelos que no
salen normalmente. Pues se agradece bastante”.

La recepcion del discurso a partir del origen de las consumidoras

Las mujeres catalanas manifiestan que los contenidos mediaticos,
principalmente los publicitarios, proponen representaciones que
devaltan la imagen del género femenino. El entorno televisivo para
estas mujeres es un espacio donde se generan y se refuerzan estere-
otipos de género. Las constantes que, segiin las mujeres receptoras,
estan presentes son basicamente: una imagen basada en estereoti-
pos tradicionales; la cosificacion de las mujeres como reclamo
publicitario; una cierta relacién natural entre las mujeres y el cui-
dado del cuerpo y su estética; la delimitaciéon de los roles femeni-
nos a un entorno privado-familiar; incongruencias entre el discur-
so de género de la practica cotidiana y particular y el discurso
mediatico; construccion de una politica editorial de los contenidos
regida por variables estereotipadas de género y la persistencia de
aludir a arquetipos convencionales en las narraciones de los
medios. Las mujeres catalanas perciben representaciones del uni-
verso femenino basadas en estereotipos tradicionales: las mujeres
relacionadas con el sexo y como objetos decorativos. Con relaciéon
a lo expresado, una de las mujeres sefiala: “El tema de fondo es el
sexo, la mujer atrayente”. Para este grupo, los contenidos mediati-
cos explotan la imagen del cuerpo femenino como objeto de deseo:
“El tema de fondo es el sexo...”, “ya se mira a la mujer ejecutiva, eso
si, con falda corta...”. Consideran que dichos patrones estan pre-
sentes en los discursos mediaticos, pero los identifican con mayor
presencia en el ambito televisivo, puntualmente en el publicitario.
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Las consumidoras catalanas apuntan que, en cierta medida,
el universo masculino estd experimentando una timida evolucion
en los roles domésticos representados en los media. Sin embargo,
expresan que los arquetipos femeninos tradicionales seguirdn
estando presentes en los contenidos mediaticos. “Persistiran los
modelos —respecto a la mujer y su relacion con las tareas de casa—
de siempre”. Las consumidoras observan que el género femenino
no tiene presencia en el desarrollo de temas como los deportes, la
politica, la tecnologia y la economia; y que siguen siendo dmbitos
exclusivos del género masculino segtn los discursos de los medios.

En este sentido, el espacio principal de representacion
mediatica de las mujeres en la publicidad es el hogar, es decir, un
entorno familiar y privado. Algunas de las integrantes de los gru-
pos identifican la cocina como uno de los escenarios, casi exclusi-
vos, de las mujeres en la publicidad.

Durante la sesion, las mujeres fueron cuestionadas sobre las
posibles vias de accién para tratar de construir representaciones
femeninas diversas en los medios de comunicacién y principal-
mente en la publicidad. Todas las manifestaciones aludieron a la
necesidad de evitar campafias publicitarias protagonizadas por
mujeres asumiendo roles tradicionales (las mujeres como respon-
sables de las tareas del hogar, del cuidado de la familia, de los hijos
y de la pareja, etc.) y priorizar las imagenes de las mujeres en esce-
narios sociales, culturales y profesionales, en ambitos mas publicos
que privados.

El grupo de discusion conformado por mujeres de origen lati-
noamericano manifiesta que la publicidad concentra las principales
significaciones sexistas en relaciéon con los contenidos de los medios
de comunicacion. Las representaciones de género observadas por las
consumidoras en los medios de comunicacién apuntan como carac-
teristicas principales: la representacion de la mujer en los medios de
comunicacién como adorno y como objeto sexual; el cuerpo feme-
nino como elemento de reclamo publicitario en los contenidos
mediaticos; la visibilizacién de la mujer en los medios de comuni-
cacion como victima; la reduccién del universo femenino a un
ambito familiar y la sugerencia de un universo variable para el géne-
ro masculino, y la especializacion tematica de los contenidos guia-
dos por estereotipos de género. Otros elementos igualmente signifi-
cativos sobre la publicidad segtin las consumidoras latinoamericanas
son: la ausencia de transformaciones en las representaciones feme-
ninas en los discursos mediaticos en relacion con afios anteriores, la
belleza como exigencia para el género femenino, y la explotacion y
el reforzamiento de los roles tradicionales de género.
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Las consumidoras de origen latinoamericano afirman que
las mujeres estan representadas en la publicidad como elementos
decorativos y como objetos sexuales. “La mujer como objeto sen-
sual-sexual.” “...es muy triste como las mujeres van y son esa parte
sexual...” Los patrones sugeridos por los medios de comunicacion
generan, para este grupo de discusion, una desvalorizacion en la
imagen de las mujeres. Sin embargo, las representaciones seflala-
das no son las Gnicas practicas que demeritan el imaginario feme-
nino. La explotacién del cuerpo femenino es una dindmica que
degenera la imagen del colectivo femenino. “Es la mujer guapa
porque quieren vender, manipular.” En la discusion, las consumi-
doras concluyen que los estereotipos masculinos son mas variados
que los femeninos.

Este grupo argumenta que no existen cambios en los dis-
cursos de género propuestos por los medios, sobre todo en los
publicitarios: “Por ejemplo, en alimentos para nifios siempre son
las mujeres, siempre es la mama”. Puntualizan en la publicidad de
articulos de limpieza del hogar: “Me parece que son igualitos desde
hace 30 afios”. Por otro lado, mencionan que se sigue reprodu-
ciendo la imagen tipica de la familia tradicional. En ella, la mujer
es ama de casa y los roles de padre y madre siguen siendo basica-
mente los mismos respecto a décadas anteriores. En este sentido,
revelan que hay cierta incongruencia entre el imaginario que gene-
ran los medios de comunicacién y el cotidiano.

Finalmente, las mujeres latinoamericanas también fueron
cuestionadas sobre posibles vias de transformacién y/o construc-
cion de escenarios que favorezcan la difusion de representaciones
femeninas alejadas de patrones sexistas y mds cercanas a la idea de
las mujeres con capacidad de agencia sobre los diferentes entornos
que protagonizan en la sociedad; en su vida cotidiana. Sobre este
asunto las mujeres latinoamericanas no aportaron propuestas con-
cretas, para ellas la publicidad sexista de los productos no es un
condicionante de compra.

CONCLUSIONES

El relato etnografico de la audiencia, y concretamente de las muje-
res receptoras de los discursos narrativos de los medios de comu-
nicacién, es una pieza clave para entender determinadas practicas
cotidianas. Ademds, propone nuevos escenarios, conceptos y/o
estereotipos aplicables a los contenidos de los productos generados
por las industrias culturales. Algunos de los resultados presentados
apuntan hacia diversos elementos que pueden incidir en la pro-
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duccion de diversos discursos publicitarios, como son el estableci-
miento de pautas que podrian determinar las percepciones y las
consideraciones de las mujeres frente a los contenidos que circu-
lan en los medios, la deteccién de variables de caracter sociocultu-
ral o demografico de las audiencias que pueden incidir en la cons-
truccion de significados y la relevancia del comportamiento de las
audiencias en relacién con la participacion social de los conte-
nidos.

Los resultados expuestos nos indican que hay elementos
que generan plusvalia y déficit en la imagen de la mujer presentes
en los discursos publicitarios a partir de la realidad cotidiana. De
tal forma, las convergencias en las argumentaciones de los discur-
sos expresados, en los cuatro grupos, se concretan basicamente en
la percepcion de que la representaciéon medidtica del género feme-
nino estd basada en estereotipos tradicionales, donde el cuerpo de
la mujer representada se convierte en reclamo al servicio de otras
personas, basicamente del entorno doméstico-familiar.

Las productoras de significados ponen de manifiesto la
estrategia basada en la disociacion entre el discurso mediatico y el
contexto social en cuestiones de género, valorando aquellas repre-
sentaciones que se alejan de los arquetipos convencionales. La
imagen de las mujeres se consume a partir de un analisis critico del
discurso, en diferentes niveles. La distancia entre realidad y conte-
nidos mediaticos se identifica y se argumenta como un hecho de
facto en nuestra sociedad que comporta la pérdida de la funcion
constructiva de los medios de comunicacion.

La significacion del discurso publicitario de los grupos de
discusion incorpora algunos matices en base al origen y bagaje cul-
tural de las mujeres participantes en esta investigaciéon. En este
sentido, las consumidoras de origen catalan apuntan una cosmo-
visién masculina en la publicidad que se propone como modelo a
seguir por las mujeres; mientras que las personas de origen latino-
americano no manifiestan esta postura y si hablan de una licencia
tacita hacia el género masculino para hablar de ciertas cuestiones
como la politica, la economia, los deportes y la ciencia. El discur-
so de las consumidoras latinoamericanas expresa una diferencia
respecto al construido por los grupos de discusién integrado por
mujeres nacidas en Catalufia. Esta divergencia, se basa en la pasi-
vidad de su rol como agentes sociales de cambio. Las latinoameri-
canas no manifiestan una postura de reaccién, como puede ser la
opcion de compra, frente a los contenidos mediaticos que sugieren
representaciones sexistas. Quizas, éste sea el tnico rasgo condicio-
nado por el background de las mujeres latinoamericanas. Sin
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embargo, el bagaje cultural de las mujeres latinoamericanas no
condiciona la elaboracién de un analisis critico de las representa-
ciones femeninas de los medios de comunicaciéon. Inclusive, la
mayoria de sus argumentaciones son cercanas a las realizadas por
las mujeres de origen cataldn. En este estudio, las mujeres demues-
tran una soélida adscripcion a su identidad sexual por encima de su
imaginario cultural.

Finalmente, el conocimiento sobre el significado que las
audiencias otorgan a los discursos medidticos es imprescindible
para conocer la relacion entre los contenidos de los medios y la

sociedad.
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