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ABSTRACT

Histéricamente la publicidad ha evolucionado junto a la sociedad,
actualmente nos encontramos en una sociedad diversificada donde la publicidad
aun no ha evolucionado. Se nutre de estereotipos y proyecta una imagen poco
actualizada y alejada de la realidad. Los modelos familiares o los roles
prestablecidos para cada género se han extendido debido a la liberalizacion del

individuo.

Para demostrar estos hechos se realizardan estudios cualitativos y
cuantitativos. Se describiran los diversos modelos familiares actuales y se
estipularan los principales roles de géneros. Una vez establecidas las pautas
sociales de la sociedad moderna se hara un estudio comparativo con la imagen

reflejada en la publicidad.

Palabras clave:

Familia, sociedad, homosexualidad, género, publicidad
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Historicament la publicitat ha evolucionat al costat de la societat
actualment ens trobem en una societat diversificada on la publicitat encara no ha
evolucionat. Es nodreix d'estereotips i projecta una imatge poc diversificada i
allunyada de la realitat. Els models familiars o els rols preestablerts per a cada

génere s'han ampliat a causa de la liberalitzacié de l'individu .

Per demostrar aquests fets es realitzaran estudis qualitatius i quantitatius
. Es descriuran els diversos models familiars actuals i s'estipularan els principals
rols de generes . Un cop establertes les pautes socials de la societat moderna
es fara un estudi comparatiu amb la imatge reflectida en la publicitat.

Paraules clau:

Familia, societat, homosexualitat, génere, publicitat
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Historically, advertising has evolved with society, we are currently in a
diverse society where advertising has not yet evolved. It thrives on stereotypes
and projects an image undiversified and unrealistic. The family models or preset

for each gender roles have amplify due to the liberalization of the individual.

To prove these facts qualitative and quantitative studies will be conducted.
The various current family models will be described and the main roles of genders
are stipulated. Once established social patterns of modern society a comparative

study with the reflected image in advertising.

Keywords:

Family, gender, society, homosexuality, advertising
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INTRODUCCION

La publicidad desde siempre ha utilizado a las personas como imagen
para ofertar/presentar sus productos y servicios. En sus anuncios encontramos
lo que conocemos por target proyectado, nos muestran aquello que queremos
llegar a ser y se basa en la sociedad a quien se destina esa publicidad. Asi pues
podriamos decir que la publicidad la moldea la sociedad y, por lo tanto, la
publicidad nos sirve para analizar los cambios en los estereotipos de género de
las distintas épocas. Sin embargo los ultimos sesenta afios de la sociedad
espafiola han traido muchos cambios a nuestra vida cotidiana. Incluidas nuevas
libertades individuales el divorcio, el sufragio universal, los derechos humanos,
la eleccion de la pareja sentimental etc... Ademas los canales de comunicacion
y la forma en que los consumimos se han alterado y ampliado. Aunque la
television es el medio lider para la comunicacién, y por tanto de la publicidad,
internet va ganando afio tras afio representacion en los estudios sobre medios.
Todos estos cambios cada vez reducen el tiempo de remodelacién, es decir,

evolucionamos mas veces y mas rapido.

Por otro lado, los roles entre hombres y mujeres han cambiado mucho,
pero los nuevos modelos de vida y sus representaciones emergentes plantean
problemas de identidad. Lo que vemos en publicidad se convierte en una
aspiracion y en algunos sentidos puede alterar las ideas de los individuos en
cuanto su identidad y su apariencia. En este sentido, podemos usar estas
nuevas variaciones en los roles sociales (familia, identidad y género) y sus
efectos sobre el individuo y los diferentes colectivos para analizar las
desigualdades que se muestran en la publicidad. Si nos fijamos en algo tan
comun como los espacios publicitarios en television, podemos observar a simple
vista estos cambios. La amplia variedad, los espacios para publico masculino
ha ido aumentando e incorporan contenidos como la moda, la cosmética, la
forma fisica, como elementos principales, algo impensable afios atras. Incuso se
ha diversificado la temética televisiva, teniendo en cuenta la oferta inicial de un
solo canal hasta los multiples existentes actualmente con tematicas especificas

y contenido personalizado.
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Este trabajo quiere estudiar los roles de los géneros en el primer mundo,
en especial Espafia, basandose en una comparativa en la evolucion de los spots
televisivos y analizando si existen o no desigualdades entre ellos. Ademas para
entender bien esta perspectiva deberemos explicar que tipos de asociaciones se
producen en cada una de las etapas de la publicidad tal y como la conocemos
hoy en dia, es decir, como ha evolucionado el entorno familiar y las relaciones
sociales entre los diferentes individuos y su género. Es necesario entender el
macroentorno y los problemas politicos que cohabitan con la comunicacion, por

ello intentaremos entender como era el consumo de cada una de las décadas.

Este estudio esta formulado desde varias perspectivas, tenemos en
cuenta las minorias relativas, es decir, aunque la mujer no es una minoria
numérica real, si que sus roles y sus apariciones en publicidad lo han sido
mediante un uso denigrante de su imagen. Por ello cuando hablamos de
minorias no se hace referencia al % poblacional sino a la aparicion en publicidad
de un sector de la sociedad. Aunque el estudio podria ampliarse a cualquier
condicion individual se ha simplificado a:

— Sexismo
— Homosexualidad

— Unidades familiares

El género y sus variaciones, sexo, género, orientacion sexual, identidad
sexual e identidad de género son términos con significados muy diferentes. Y
para poder focalizar los modelos familiares reflejados en la sociedad
postmoderna debemos comprenderlos y asimilarlos. Por otro lado debemos
conocer los diferentes tipos de familia que hoy en dia podemos encontrar en los
paises desarrollados; nucleares, extensas, monoparentales, homoparentales,
ensambladas, etc.. Por ello, para introducir las diferentes secciones del estudio

describiremos los términos o condiciones asociadas a cada apartado.
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1. MARCO TEORICO

1.1 DEFINICIONES
A lo largo del trabajo hablaremos del género, sexo y otros términos que

es necesario definir ya que pueden inducir a error por su similitud semantica.

Algunos de ellos incluso pueden resultar desconocidos para algunos lectores.

1.1.1 GENERO
Segun la RAE entendemos que el género es “Conjunto de seres que

tienen uno o varios caracteres comunes” sin embargo debemos profundizar mas
para poder entender el objeto de este trabajo. Asi pues debemos ampliar la
informacion y podemos decir que el género es el conjunto de caracteristicas
sociales, culturales, politicas, psicolégicas, juridicas y econOmicas que la
sociedad asigna a las personas de forma diferenciada como propias de hombres
y mujeres. Los géneros son construcciones socioculturales que varian a
través de la historia y se refieren a los rasgos psicoldgicos y culturales que la
sociedad atribuye a lo que considera "masculino” o "femenino” mediante la

educacion, el uso del lenguaje, la familia, las instituciones o la religion.

1.1.2 SEXO
Sin embargo el sexo es el conjunto de caracteristicas fisicas, biologicas,

anatémicas y fisioldgicas de los seres humanos, que los definen como hombre o
mujer. El sexo viene determinado por la naturaleza, es una construccion

natural, con la que se nace.

1.1.3 ORIENTACION SEXUAL
La orientacion sexual es una condicion que no depende del género o el

sexo propios, se trata de una atraccion emocional, romantica, sexual o afectiva
hacia otros individuos. Como en los anteriores casos no es una eleccion,
aunque los estudiosos discrepan entre 3 posibles causalidades para la
orientacién sexual; herencia genética, vivencias en la infancia y adolescencia o

la relacion con los padres.

1.1.4 IDENTIDAD SEXUAL
Viene determinado por la propia persona o el entorno, como bien indica la

palabra identidad, es aquella sexualidad con la que se identifica a individuo.

Viene acompafiada/asociada al género, sexo, orientacion sexual e identidad de

10
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género. Esta catalogacion se cifie al aspecto bioldgico. Nos identificamos segun

los genitales que tenemos

1.1.5 IDENTIDAD DE GENERO
Esta es quizas la mas dificil de entender y definir, viene determinada por

la sociedad y por el individuo también. Pero no atafie Unicamente a aspectos
bioldgicos o fisicos sino que esta mas relacionada con el comportamiento y la

conducta social. En este punto podemos introducir el término “roles de género”.

1.1.6 ROLES DE GENERO
Estan regidos por la sociedad, son el conjunto de pautas sociales y

comportamentales que se perciben como apropiadas para los hombres y las
mujeres en un grupo o sistema social dado en funcion que se tiene de la

masculinidad y femineidad segun entorno social.

1.2 TEORIA ANTROPOLOGICA SOBRE LA UNIDAD FAMILIAR
A finales del siglo XVIII se redactan lo que seran las primeras teorias

antropologicas sobre la familia. Estudiosos como L.J. Morgan, A. Ferguson, y J.F

McLenan?! entienden la familia como

“...el establecimiento de una alianza entre dos o mas grupos de descendencia a través
del enlace de dos de sus miembros. La familia esta constituida por parientes, es decir,
aquellas personas que por cuestiones de consanguinidad, afinidad o adopcion, hayan
sido acogidas como miembros de esa colectividad...”

Para estos primeros autores solo existen 3 tipos de familia:

» La Familia Consanguinea formada por el matrimonio entre hermanos y
hermanas. Es la que se basa en una relacion de tipo familiar formada por
parientes de sangre que son la base principal del parentesco, se
relacionan con los lazos de sangre que unen a sus integrantes.
Principales caracteristicas: Es una familia unilineal ya que se consideran
parientes solamente a los descendientes de un antepasado comun. Esto
quiere decir que los parientes son los que tienen la misma sangre. Esto

mismo sucede también con los hijos.

1 Paez Morales, Guillermo. Sociologia de la familia: Centro de Ensefianza Desescolarizada de
la Universidad Santo Tomas, 1984.

11
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» LaFamiliaPunalua, formada por el matrimonio entre hermanas y maridos
de otras hermanas en grupo. El término es de origen hawaiano, y fue
empleado por Morgan para designar a las familias que, hipotéticamente
habrian surgido del casamiento de varios varones hermanos con el grupo
de las esposas de cada uno de los varones hermanados, y del casamiento
de mujeres hermanas con los esposos de cada una de las hermanas.
Principales caracteristicas: Se excluia a los padres y a los hijos del
comercio sexual reciproco. La familia se tuvo que dividir por diversos
motivos como los econdmicos y los practicos y esto ocasiondé una
disminucion y renuncia a la unién sexual entre hijos de la misma madre.

» La Familia Sindidsmica, surge el matrimonio por parejas pero sin
exclusividad. Su origen se establece entre lo que fue el limite del
salvajismo y la barbarie. Este tipo de familia se basa en la convivencia de
un hombre con una mujer pero tiene permitida la poligamia y la infidelidad.
Principales caracteristicas: La poligamia se observaba muy raramente por
razones de orden econémico. A la mujer no se le permitia el adulterio y
se le exigia una estricta fidelidad, castigandolas de forma cruel cuando no

cumplian este mandato.

Mas adelante encontraremos las teorias que estan mas arraigadas en

nuestra sociedad actual.

1.2.1 LA FAMILIA NUCLEAR
Esta constituida por dos personas unidas por lazos sentimentales sin

nexos consanguineos, es decir una pareja.

1.2.2 LA FAMILIA NUCLEAR BIPARENTAL
Es la formada por dos adultos de diferente sexo, que ejercen el papel de

padres, y por sus hijos.
Las familias nucleares pueden dividirse en diferentes subtipos:

» Familia nuclear biparental numerosa: La que esta formada por los
padres y mas de cuatro hijos.

» Familia nuclear biparental ampliada: Cuando en el hogar conviven
otras personas, que pueden ser parientes (tios, abuelos, etc.) o personas

sin vinculos consanguineos (allegados, huéspedes, etc.). Se debe

12
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investigar las relaciones que mantienen las personas que viven en la casa,
ya que dependiendo del papel que desempefien y de sus relaciones,
podran utilizarse como recursos o ser la causa de conflictos.
= Familia nuclear biparental reconstituida: Cuando después de una
separacion, uno de los conyuges se ha vuelto a casar y conviven en el
hogar hijos de distinto progenitor.
Hay que evaluar el impacto que los nuevos matrimonios ejercen en
cada miembro de la familia e investigar los problemas que generan los
padrastros/madrastras o hermanastros, los celos, los conflictos de lealtad,

etc.

1.2.3 LA FAMILIA NUCLEAR MONOPARENTAL
Es la constituida por un solo conyuge (padre o madre) y sus hijos. Tiene

su origen en la muerte, separacion, divorcio o abandono de uno de los conyuges.

La pérdida de uno de los padres puede ser motivo de serios problemas
econdémicos, afectivos y de crianza, acompafiandose ademas de cambios

sustanciales de los papeles de todos sus componentes.
También podemos distinguir:

»= Familia nuclear monoparental ampliada

» Familia nuclear monoparental numerosa

En este caso no encontramos la familia nuclear monoparental ya que pasa a ser

familia nuclear biparental u homoparental reconstituida.

1.2.4 VARIACIONES DE LA TEORIA

La periodista Luz Mellado recogio en el diario El Pais las declaraciones de
varias familias que quedaban fuera de la construccioén tradicional padre, madre
e hijos.

“Bebés fuera del matrimonio, segundas parejas, madres solas, padres homosexuales,
hijos de laboratorio 0 adoptados en la otra punta del mundo Nuevos modelos conviven
orgullosos con la familia clasica. Mientras algunos creen que vive su hora mas dificil,
soci6logos y demografos hablan del momento mas rico y diverso de la institucion mejor

valorada en Espafia.

Familia homoparental ... Familia mestiza”

13
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1.2.4.1 Familia homoparental
Consideramos la familia homoparental a aquella que esta formada por dos

personas del mismo sexo, ya sean dos hombres o dos mujeres, que tienen
descendencia via adopcién, maternidad subrogada? o en el caso de algunas

mujeres inseminacion artificial.

1.2.4.2 Familia mestiza
Aungue ahora ya nos hemos acostumbrado a la diversidad étnica en

algunos casos los matrimonios entre diferentes culturas o etnias nos sorprende.
Sin embargo gracias a esta diversidad podemos conocer las familias mestizas,
padre cristiano y madre hindu por ejemplo. Son familias donde los miembros son
de diferentes etnias u origen. Por su complejidad de estudio la familia mestiza no

ha sido incluida en las encuestas realizadas para este trabajo.

1.3 TEORIAS SOBRE EL SEXISMO EN LA PUBLICIDAD.

1.3.1 LA MUJER EN LA PUBLICIDAD
Segun varios estudios del instituto de la mujer, a la hora de protagonizar

un anuncio, la mayoria de empresas eligen parejas con un protagonista de cada
género o protagonistas femeninas, solo en dos casos de cada diez el

protagonista es masculino.

La mayoria del desarrollo de la narrativa de estos anuncios tiene como
escenario principal el hogar, seguidos de espacios para disfrutar del tiempo libre.
Solemos ver personajes con un nivel socioecondémico elevado, mayoritariamente
joévenes, aunque compitiendo de cerca con los personajes de edad avanzada,

puesto que gran parte de los productos van dirigidos a ellos.

El atractivo fisico es uno de los puntos a diferenciar entre hombres y
mujeres, aunque cada vez este hecho esta cambiando, y tiene mas importancia
en los personajes femeninos. El estudio hace referencia también al aumento de
erotismo en la publicidad, asi como un gran numero de desnudos femeninos. La

mujer se insinla en el 42% de los anuncios ante un 18% de los hombres. En

2 Una gestante subrogada, también llamada madre de alquiler, madre sustituta, madre
por encargo, madre suplente, madre portadora o madre gestante, es una mujer que acepta, por
acuerdo, quedar embarazada mediante técnicas de reproduccion asistida, con el objetivo de
engendrar y dar a luz un nifio que sera criado como propio por otra persona o pareja.
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estos porcentajes, aproximadamente la mitad de ellos pone a la mujer como

seductora, frente al 23% de los casos, en que es el hombre.

A partir del ailo 2000 podemos registrar un cambio en las apariciones de
la mujer como ama de casa, y un aumento considerable en su papel de mujer
seductora, independiente y segura. Aparecen mujeres en campos que
anteriormente habian sido territorio masculino, como los lugares de ocio o
trabajo, pero lamentablemente solo un 1,4% hace un reflejo de esta como un
profesional de autoridad y prestigio, puesto que se reserva para los hombres.

Veamos los 6 puntos que Goffman propone para reconocer el rol social

femenino.

2.3.1.1 Diferencias de estatura
Una manera de reflejar la posicion social de poder, autoridad... es en el

tamanfo relativo, especialmente la altura. En la interaccion entre padres e hijos,
la altura marca psicolégicamente el nivel de respeto y autoridad. Hay
excepciones donde la mujer es retratada mas alta que el hombre y cémo
podemos analizar en ciertos anuncios, los que las acompafian son personas que

les estan haciendo un servicio, que socialmente se encuentran “por debajo”.

2.3.1.2 Toque femenino
Las mujeres, mas que los hombres, son capturadas usando sus manos y

los dedos para trazar la silueta de los objetos o para demostrar su necesidad de
cuidado. También, a modo simbdlico, pueden mostrar dos cuerpos cargados
eléctricamente. No se tiene que confundir con el usar, manipular o aguantar.
Tocarse ellas mismas también es muy comun, para demostrar que es un cuerpo

delicado, algo muy preciado.

2.3.1.3 Tipo de funcion
En nuestra sociedad cuando un hombre y una mujer colaboran cara a

cara, el hombre tiende a ejercer un rol dominante. Los hombres parecen ser
mostrados como los instructores de las mujeres. Cuando un adulto recibe ayuda

de otro, la accion resultante casi siempre incorpora las manos.

2.3.1.4 Escenas familiares
El nucleo familiar como unidad basica de organizacién social se adapta a

los requerimientos de la representacion de imagenes. Sus posiciones tienden a
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representar la estructura social de esa familia. Aparecen muchas veces juntos
las mujeres con las hijas y los hombres con los hijos. A menudo el padre se sitta
fuera del “circulo” de su familia, como si expresara una relacién muy relacionada

con la proteccion, que quiza requiera distancia.

2.3.1.5 Ritualizacion o subordinacion
Proclividad a estar tumbadas en momentos inapropiados; mujeres

flexionando timidamente las rodillas, juguetonas, con grandes sonrisas. El suelo
esta asociado como el lugar menos limpio, donde se encuentra el perro, se deja
la basura.... Las mujeres y los nifios pequefios son retratadas mas en suelos o

camas que los hombres. Estos tienden a estar representados en sitios elevados.

Las mujeres también tienden a estar fotografiadas con una rodilla curvada,
gue significaria que estan preparadas en todo momento para una situacion social
corriente, para dar cualquier esfuerzo. Para dar una nota de informalidad, las
mujeres aparecen usando las partes de su cuerpo con distintos gestos, tales

como levantar la pierna entera, saltar...

2.3.1.6 Abandonos permitidos
Las mujeres nunca abandonan completamente una escena, pueden

hacerlo a través de la mirada: las mujeres, mas que los hombres, parecen estar
retratadas en posiciones donde parece que estén abandonando mentalmente su
situacion actual. Esto sucede cuando ciertos aspectos emocionales hacen

perder el control de la gesticulacion facial. Morderse un dedo, taparse la cara...

1.3.2 EL HOMBRE PUBLICITARIO
El hombre publicitario, el modelo, ha sufrido muy poca evoluciéon desde

los inicios de la publicidad con respecto a la evolucion del modelo femenino.

Es decir, a lo largo de la evolucion publicitaria se observa siempre al
mismo prototipo de hombre, un hombre que sigue una serie de valores y
caracteristicas acordes con su posicion en la sociedad. En rasgos generales, es
un hombre masculino, cabeza de familia, con autoridad, ganador del pan. Es el
responsable de procurar a la unidad familiar la renta monetaria para adquirir los

bienes y servicios necesarios.
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Dentro de esta definicion general del modelo masculino en la publicidad
se observa al hombre en diferentes roles. Asi, se analizara la evolucion del

modelo en estos papeles para llegar a una evolucion final.

2.3.2.1 El hombre como padre
En este &mbito se observa un hombre fuerte, seguro de si mismo, con una

actitud decidida y valiente. Es un ejemplo a seguir para sus hijos y sigue la
tradicion antigua del hombre como persona machista superior a la figura
femenina, ya que es el padre el que debe proteger y salvaguardar a la familia.
Es un modelo de padre clasico. Este modelo de padre aparece en los afios 40,
en la etapa de consumo de autarquia, aunque en esta etapa también se alude a
la mujer como responsable de la unidad familiar, pero dirigida sobre todo a los
nifos. Es decir, al hombre se le atribuye la funcion de la economia familiar,
mientras que a la madre se le otorga la tarea de la educacion y cuidado de los
hijos. Asi, durante esta etapa se forjan las bases que se seguiran durante las
posteriores etapas: el padre es el cabeza de familia y el responsable de ella, y

por tanto es un hombre superior a la mujer.

Por otro lado, a finales de siglo, con la etapa de consumo segmentado y
consumo glocal, aparece el padre moderno. Es decir, una figura paterna muy
diferente a la anterior; que rechaza cualquier tipo de simil con ella, por su
brutalidad y superioridad. Asi, aparece un padre nuevo, un hombre representado
como igual a la unidad familiar, no como representante. Aparece en cualquier
lugar de la casa y en cualquier posicion. Siempre aparece en tono afectivo y
cariioso con sus hijos y esposa, y con un aspecto y actitud juvenil.

Este tipo de modelo es el que pervive aun en la actualidad y se debe al
esfuerzo de distanciamiento de una figura paterna asociada al machismo y a la
violencia de género, al padre clasico representado como superior y altivo. Con la
modernidad ese modelo clasico desaparece y deja paso a un modelo actual,
acorde con la sociedad y que al mismo tiempo muestra la igualdad entre la figura
femenina y la masculina. En este caso, si se puede decir que hay una gran

evolucion en la figura del hombre como padre.
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2.3.2.2 El hombre trabajador
La figura del hombre trabajador es una de las que mas ha evolucionado a

lo largo del tiempo. Esto se debe a la percepcion de la posicion del hombre y la
mujer en el mundo laboral. Es decir, como se ha explicado, durante mucho
tiempo se concebia a la mujer como ama de casa, sin posibilidad de acceder a
grandes puestos laborales; mientras que el hombre era el que recorria una gran
carrera profesional, con trabajos importantes y reservados para €l. Asi, desde
los inicios se muestra al hombre trabajador como un hombre importante, vestido
con un traje, trabajando duro. Esta figura respira superioridad y confianza en si
mismo, en definitiva, triunfo social. No obstante, a partir de los afios 70, con el
ascenso profesional de la mujer, la figura del hombre trabajador ha ido
cambiando. En los afios 50-60 aparecia un hombre solo, o rodeado de hombres
trabajadores, autosuficientes; sin embargo, a partir de los afios 70 aparecen
mujeres desempefiando profesiones que durante muchos afios el acceso estaba
vetado para ellas, y el hombre pasa a un segundo plano. Asi, el hombre
trabajador pasa a ser uno mas, con una actitud de cooperacién e igualdad.

También cabe destacar un cambio de posicidn, el hombre como profesional ha
evolucionado desde una posicion de status elevado a un acercamiento al
consumidor, a la gente normal. Por este motivo, se presenta al hombre en
situaciones atipicas, alejadas de su lugar de trabajo corriente pero siempre

acompafiados de valores como tecnologia, profesionalidad y cierto status.

2.3.2.3 El hombre con amigos
El rol del hombre acompafiado aparece en afos recientes. Es decir,

durante las primeras etapas de consumo el hombre siempre aparece con su
familia o en el trabajo, no en situaciones de ocio con otros hombres. Esto se debe
a que la publicidad queria evitar que al aparecer dos hombres o mas anunciando
un producto se confundiera la amistad con la homosexualidad, tema que durante
muchos afios estuvo vetado. Por este motivo, hasta los afios 60-70 el hombre
solo aparecia con compafieros de trabajo, donde se veia claramente que lo eran.
Por su vestimenta, su posicion y la tarea que estaban desempefiando en el
anuncio se observaba con total claridad que eran compaferos de trabajo. En
este caso, el hombre aparece en una actitud de concentracion, de esfuerzo en

el trabajo que realiza como signo de eficacia y calidad del producto ofertado.
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De este modo, en los afios 70 y hasta la actualidad empieza a aparecer
el hombre con amigos, en situaciones de diversion, como bares, y aparece de
una forma informal, en actitud relajada y animada, con normalidad. Casi siempre,
estos anuncios estan destinados a productos relacionados con el ocio y el tiempo
libre, como bebidas alcohdlicas, asi, son frecuentes anuncios en los que aparece
un grupo de hombres bebiendo. Sin embargo, cabe destacar que en estos
anuncios normalmente no aparecen mujeres, pero cuando aparecen siempre
son mujeres en estado de sumision. Es decir, hay muchos ejemplos de
publicidad en los que aparece la mujer sirviendo la bebida al hombre, como
esclava; pero como veremos a continuacién hay muchas variantes con respecto

al hombre como consumidor de bebidas.

2.3.2.4 El hombre bebedor
Los anuncios de bebidas alcohdlicas han estado presentes en todas las

etapas de consumo del siglo XX. En las primeras etapas, aparece el hombre, de
un status social elevado, bebiendo una copa que, normalmente es ofrecida por
la mujer. De esta forma, aparece el hombre como un dios, al que la mujer debe
sumisién y por tanto le debe tener contento. Aparece como una figura superior,
con dotes de soberbia y prepotencia, pero que reflejan una sociedad en la que
el hombre es hombre por su capacidad de beber. Son muchos los ejemplos
publicitarios de un hombre vestido con traje, que llega a casa de trabajar cansado

y su mujer le espera con una copa de brandy o cualquier otro licor.

En etapas posteriores se observa un cambio. El hombre no bebe para
reforzar su posicion de macho, sino que bebe por placer y aparece en una actitud
mas relajada y de satisfaccion. Es la etapa de consumo segmentado, en la que

prevalecen los valores del hedonismo y narcisismo.

2.3.2.5 El hombre conductor
La publicidad de automoviles, del mismo modo que la de bebidas

alcohdlicas, ha estado presente en todas las etapas, pero con una gran

evolucion.

Durante la etapa de postguerra es imposible ver a una mujer en un
anuncio de coches, debido en gran parte por la pobreza de la sociedad, el

automovil se habia situado como un bien de lujo. Por otra parte, durante esta
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etapa la mujer estaba sujeta a muchas leyes con respecto a la conduccion: debia
conseguir el permiso del marido, ademéas de sacarse varias licencias. De este
modo, la percepcion general era que el automovil estaba reservado para los
hombres. Asi, durante esta etapa, los anuncios iban dirigidos al sexo masculino;
y no sera hasta los afios 60 y 70, donde aparezca la mujer en los anuncios de

coches.

Esta publicidad refleja a un hombre atrevido, contemporaneo, que disfruta

con la conduccion, al mismo tiempo que muestra mucha seguridad.

Con el paso del tiempo, los anuncios de coches se generalizan y se dirigen
tanto para ellos como para ellas. Con la etapa del consumo segmentado, por
ejemplo, el producto en si del coche pasa a tener un valor afiadido y por tanto el
rol del hombre cambia. En esta publicidad, el hombre se muestra como
aventurero y ademas se asocia con el coche; es decir, las cualidades del coche

se relacionan con el hombre, con su actitud.

En definitiva, el hombre conductor evoluciona desde sus inicios en una
posicibn machista a un estado de igualdad y estabilizacién, en el que la

conduccion ya no es simplemente eso, sino que pasa a ser algo mas.

2.3.2.6 El hombre conquistador
Uno de los aspectos que caracteriza la sociedad del siglo XX es el concepto de

unidad familiar. Es decir, siempre se ha pensado que el hombre tenia que estar
con la mujer, y la mujer con el hombre, se concebia esa unidad como base de la
sociedad. Por este motivo, el hombre siempre ha tenido intrinseca su

caracteristica de conquistador, y asi lo reflejaba la publicidad.

En primer lugar, el hombre siempre ha tenido el papel de conquistador, de
seductor; y la mujer el rol de mujer seducida. Y esta concepcién sigue vigente

hoy en dia.

No obstante, dentro de esta maxima aparece un punto interesante. A pesar de
que era el hombre quien conquistaba, era tarea fundamental de la mujer estar

guapa, arreglada y compuesta.
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Asi, la sentencia de la unidad familiar cay6 tanto para ellos como para ellas. Era
tarea de ambos estar presentables y saberse cuidar. Para ellos se anunciaban

jabones y objetos de cuidado personal, para ellas maquillajes y cremas.

De este modo, no se observa evolucion del contenido sino del contexto. En la
primera mitad del siglo XX, los anuncios que mostraban al hombre conquistador
lo mostraban en posicién de adulacién, caballeresca, trabajador, como hombre
ideal en valores tradicionales. En etapas posteriores es la misma formulacién,
pero cambiando el contexto de una situacién formal a una méas cotidiana e
informal y, se afiade un elemento extra: el sexo. Tema tabd durante muchas
décadas, a partir de la etapa de consumo segmentado empieza a aparecer el
sexo como condicionante de compra y valor afiadido, y en el papel del hombre
conquistador jug6 un papel muy importante. De hombre conquistador formal se
pasa a hombre conquistador sexual, y al consiguiente hombre objeto; que la

publicidad supo aprovechar con grandes beneficios.

2.3.2.7 El hombre objeto
El sexo como reclamo de venda ha sido una de las grandes herramientas de la

publicidad, y ha afectado tanto a hombres como a mujeres; no obstante, nos

centraremos en el papel del hombre.

El hombre objeto es aquel cuya principal cualidad es su fisico. Este tipo de
modelo publicitario aparece en los afios 80 y 90, ya que en etapas anteriores era
imposible imaginar al hombre como reclamo sexual publicitario; en parte porque
al exponer a un hombre asi se pierde muchas veces la masculinidad valorada en

los afios 50, por ejemplo.

Este tipo de modelo se utiliza en productos de belleza o de cuidado del cuerpo,
como perfumes, cremas, etc., y también en bebidas alcohdlicas o elementos

relacionados con el ocio.

En definitiva, es un modelo relativamente nuevo que no aporta nada mas que el
reclamo como objeto sexual por parte de las mujeres, es decir, no aporta nada

aparte de su fisico.
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2.2.2.8 El hombre nifio
Este rol requiere un apartado especifico por su importancia y su evolucion en el

tiempo; ya que el nifio siempre ha estado presente en anuncios de todas las

etapas de consumo.

Durante las primeras etapas, el nifio publicitario reflejaba la sociedad de la época
como tal. Era un nifio que ya sabia diferenciar entre las funciones de un hombre
y una mujer, es decir, desde pequefios ya los nifios sabian que no eran iguales
que las nifias, y que en el futuro ellos tendrian que desarrollar una serie de tareas
que ellas jamés podrian. Asi, son nifios inocentes, claro esta, pero que ya desde
la infancia estan condicionados a los roles que la sociedad establece como

propios de nifios o nifias.

Con el paso del tiempo, y a finales de siglo, la figura del nifio cambia. Ya no se
presenta al nifio en situaciones en las que los sexos estan diferenciados, sino

gue se adoptan actitudes de igualdad.

Asi, en las Uultimas etapas de consumo se ve a un nifio inocente, educado en
valores que reflejan la igualdad de sexos pero también ciertas connotaciones
herederas de los antiguos valores. Por ejemplo, en los anuncios de juguetes
como coches, construcciones, etc. aparecian nifios, mientras que en los de
mufiecas, cocinitas, etc. aparecen niflas. Es decir, la evolucion es relativa.
Actualmente, se observa que estas diferencias se intentan abatir pero quedan
resquicios de estos antiguos valores. El sexismo sigue latente.
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2. METODOLOGIA

La elaboracion del trabajo ha constado de diferentes fases. La inicial fue
preguntarme que tipo de necesidad informativa y documental como profesional
de la comunicacion necesitaba, ya que no se puede alcanzar la eficacia sin
contar con un nivel suficiente de informacion. Por lo tanto se realizé una primera

bdsqueda general de anuncios en diferentes soportes (webs, diarios, revistas).
Se realizé una busqueda mas exhaustiva en:

— Obras de referencia primarias

— Obras de referencia secundarias

— Archivos de medios de comunicacion

— Bases de datos —fotogréficas y de video -
— Catalogos bibliograficos

— Webs con material audiovisual publicitario

Con lo que consegui resultados de tipo 6ptico, papel (sonoro, audiovisual,
textual), que se recoge, en su mayoria, en el dispositivo digital adjuntado a este

trabajo como anexo.

Se ha utilizado en todo momento la Hemeroteca, dedicada a recoger
publicaciones periddicas; la de la UAB —una de las mas importantes relacionada

con el mundo de la Comunicacion-.

Para poder introducir la diversidad sexual y de género he contactado con
la Federacion estatal de lesbianas, gays, transexuales y bisexuales de Espafia
(FELGTB?®) para conocer si exsitia alguna base de datos sobre anuncios con
diferentes construcciones familiares, padre + madre + hijos, o que los roles que

presentaban reflejaran las distintas variables de orientacion sexual.

El paso siguiente fue asociar cada época con los anuncios escogidos y
la redaccion de las evidencias después de las lecturas de la bibliografia

seleccionada.

3 http://www.felgtb.org/ tel: 913 604 605
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La finalidad de este trabajo es la recoleccion y el estudio de gran material
para conocer como perciben la publicidad los diferentes individuos de la sociedad
segun su orientacion sexual y la tipologia de familia. Para ello, he desarrollado
una breve encuesta con preguntas que me permitan ver la tipologia de usuario y
su entorno. La muestra poblacional que se ha seleccionado ha estado
intencionadamente ligada a poblacibn mujer y a la homosexual, ya que
pretendemos conocer cémo ven la publicidad los sectores menos reflejados o

mas perjudicados.

Para poder filtrar los resultados el cuestionario incluye, el sexo,

orientacion sexual y tipo de familia del encuestado.

También tenemos el bloque de rango de edad para conocer la etapa de

edad psicoldgica en la que se encuentra cada individuo.

Para poder conocer la percepcién de cada encuestado sobre la publicidad

encontramos siete preguntas consecutivas.

Tras estas preguntas sociodemogréficas y de percepcion, el cuestionario
esta dividido por bloques. Cada bloque contiene un anuncio televisivo
perteneciente a los afios 50, 60, 70, 80, 90, 2000 y actual. Para cada anuncio

hay dos preguntas iguales para todas las décadas:

1. ¢Crees que el anuncio refleja la sociedad de los afios ?

2. ¢Te resulta sexista este anuncio de los afios ?

Por otro lado para poder desarrollar este trabajo es necesario recopilar y analizar
anuncios de distintas épocas y productos para poder cotejar la sociedad y sus

pautas sociales segun la época con las propias piezas publicitarias.

2.1 DESARROLLO Y SELECCION DE LAS PREGUNTAS

2.1.1 SOCIODEMOGRAFICAS
2.1.1.1 Sexo
Esta pregunta se usara para definir si existe diferencia entre hombres y

mujeres en la precepcion del sexismo.

Se ha incluido la opcién indefinido para aquellos usuarios que no crean

encajar en las pautas sociales prestablecidas.
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2.1.1.2 Edad
Para poder dar un valor psicologico al estudio se ha elegido el rango de

edad segun las etapas de madurez psicolégicas. Se han omitido las etapas
previas a la adolescencia ya que la comprension del cuestionario podria no ser
adecuada. En muchos casos es muy probable que los resultados varien en
funcién de la edad del encuestado ya que ha vivido diversas décadas y conoce
de cerca la sociedad de cada una de ellas. Sin embargo los mas jovenes no
tendran referencias propias, sus percepciones estardn basadas en lo que han

leido, les han contado o creen conocer.

12-18 - Adolescencia
19-35 - Juventud

36-50 - Adultez

61-60 - Madurez

Mas de 65 - Ancianidad

o bk~ 0N PE

2.1.1.3 Orientacién sexual
La sexualidad se ha incluido para definir el nacleo familiar del encuestado, es

decir si hablamos de una familia homoparental o biparental tradicional. Por otro
lado incluimos el término Pansexual* junto con homosexual y bisexual para
poder saber si este grupo social se ve reflejado en la publicidad. Ademas la

minoria homosexula no se ve

2.1.1.4 Unidad Familiar
En esta segmentacion podemos conocer el nacleo familiar con el que

convive el encuestado a diario para poder clasificar su tipo de familia. Desde el
n° de personas que cohabitan en el espacio y los roles de cada uno, padre,

madre, abuelo, etcétera.

4 La pansexualidad es una orientacién sexual humana caracterizada por la atraccion
estética, romantica o sexual por una persona, independientemente de su sexo y su género. Por
lo tanto, las personas pansexuales tienen la capacidad de sentirse atraidas por otras, dejando
de lado la sexualidad de éstas, y poniendo su atencidn, principalmente, en sus sentimientos, en
su forma de ser, de comportarse, o de relacionarse con el resto de personas que la rodean.
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2.1.2 PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD
Estas preguntas estan para conocer si los consumidores creen en la

relacion publicidad / sociedad y en su efecto la una sobre la otra. Ademas si

creen que la publicidad les refleja.

También se han seleccionado anuncios de cada década donde aparecen
diferentes unidades familiares. Los anuncios seleccionados de cada época seran
los que se utilicen como muestra principal a lo largo de este trabajo. Los
podemos encontrar en una lista de reproduccién en mi propio canal de Youtube®
y en un disco compacto que se adjunta como anexo a este trabajo. Para cada
anuncio se han asignado 2 preguntas para conocer la percepcion del usuario y
su percepcién sobre el sexismo. En cada uno de los anuncios existe una o varias
premisas que podemos considerar discriminatorias 0 bien que promueven o
tienen una connotacion sobre las desigualdades de género y/o sexo. Mas
adelante realizaremos un andlisis de cada uno de ellos para poder comprender

el porqué de la seleccion de esa pieza en concreto.

5 https://www.youtube.com/playlist?list=PLOny8 JcZeKJ9ucytyxf4770brK4QiGdc
[Creado por mi 8 abril 2015]
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3. BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

La publicidad nace en las culturas mas antiguas. Se tiene constancia de
ella ya en la prehistoria. En las grandes culturas mesopotamica o egipcia ya se
usa la publicidad. ElI canal mediante el cual se hacia publicidad depende
directamente de la sociedad en la que va a ser usada. Claro esté, que también
es de vital importancia los medios y recursos que esta sociedad posea. Si no
existe la radio como sistema de comunicacion evidentemente no sera posible

emitir una cufia publicitaria.

En Espafia el cartel mas antiguo trata de una corrida de toros y
consta tanto de texto como de imagen, data de 1793. No dara lugar hasta los
afos 20 la entrada de las cufias publicitarias en radio o en a finales de los 50 la
de los anuncios televisivos. En plena dictadura franquista se produce el auge de
la publicidad, se desarrolla lo que hoy conocemos como la sociedad de consumo
de masas. Al ser un sector nuevo y tener unos medios escasos para su difusion,
con la mirada actual encontramos la publicidad precaria y muchos podran
considerarla absurda. Es necesario comprender la economia, politica y sociedad
en la que nace para poder comprender las claves y las pautas que seguian los

anunciantes de cada etapa.

La publicidad siempre ha convivido junto a la
sociedad. Desde que el ser humano se relaciona con
otros congéneres sentird la necesidad de relacionarse.
Una de las relaciones basicas que establece el hombre
sera el intercambio comercial, ya sea de bienes o
servicios. Por consiguiente necesitara un modo a través

del cual ofrecer sus actividades comerciales. Asi nacera

la publicidad. Esta claro que el método que utiliza para

Fuente: .. , . .
http://ibytes.es/blog_publicidad publicitarse estara relacionado directamente con la

época en la cual vive y los medios que posee en ese
momento. Por otro lado debemos tener en cuenta la evolucion historica y cultural
de la sociedad para entender el porqué del mensaje publicitario o el cobmo ha
sido realizado ese mensaje. Claro estad que cuando decimos publicidad en

nuestra época actual pensamos en lo que ya conocemos, pero si nos aferramos
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a la definicion exacta que nos da el diccionario entendemos como publicidad todo
aquello que nos aporte informacion acerca de una actividad o producto no

siempre con fines comerciales.

Existe una concepcion mas genérica de lo que es la publicidad ya el ser
humano lleva toda su vida haciendo lo que algunas fuentes errébneamente
denominan publicidad, cuando en realidad estan hablando de simples
actividades de persuasion. Cémo cita Sergio Rodriguez® (socio de la academia
espafola de la publicidad) en su blog acerca de la historia de la publicidad:

“Si nos detenemos a reflexionar, llegaremos a la conclusiéon que nuestro
quehacer diario esta lleno de estos comportamientos persuasivos cuando nos
relacionamos con los compafieros de trabajo, con la familia, con los amigos... De
este modo, puntos de partida cargados de ciertas dosis de ingenuidad a veces, de
simpatia otras, pueden ser el pasaje biblico de Adan y Eva con la serpiente y la
manzana, o cuando el hombre de las cavernas, tras cazar una gran pieza, colocaba
la piel en la entrada de su cueva para que quedase a la vista de todo aquel que le
pudiera interesar. O bien la aparicion del arco iris en el cielo tras el diluvio universal.
O incluso el propio obelisco de Luxor. Pero jamés esto puede ser considerado
publicidad.”

Asi que los primeros indicios de algo que
podriamos considerar publicidad los podemos
encontrar ya en la prehistoria. Algunas pinturas
rupestres serian  exposicion o publicidad de las

actividades propias del contexto de ese momento, la

caza o los rituales. Las culturas mas antiguas como la

Fuente:
lahistoriadelapublicidad.com

egipcia, romana, griega tenian mercaderes que
gritaban y ofertaban sus productos a lo largo de todo el
recorrido diario. En algunas culturas se encontraban pinturas en piedra indicando
un punto de venta préximo a ese lugar, por ejemplo en Grecia se tallaban en las
piedras de la calzada penes proximos a los prostibulos. Algunos estudiantes de
la historia de la publicidad datan en el antiguo Egipto la primera muestra de

publicidad escrita. Se trata de un papiro del 2000-3000 A.C. que se habla de un

6 http://www.lahistoriadelapublicidad.com/ [Consulta 10 enero 2015]
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comercio textil. Teniendo en cuenta que la sociedad egipcia de ese momento

apenas lee podriamos decir que esta publicidad no es demasiado efectiva.

Por ejemplo, durante los afios 20 se elabora una publicidad para un
sector de publico Unico y concreto, ya que los Unicos posibles consumidores era

la burguesia.

El hecho de que “la publicidad no innova la realidad social sino que
reproduce el sistema de representaciones sociales de la época” confirma que
es importante explicar, antes de comentar los anuncios escogidos, algunos de

los aspectos mas importantes del periodo en cuestion.

La publicidad conocida como la entendemos hoy podemos fecharla en
los origenes del periodismo y primeros anuncios. Llegan a finales del siglo XVII,
en enero de 1661, en Madrid y de la mano del periodista Francisco Fabro
Bremudan, que publica el primer periddico Gaceta de Madrid. En esta primera
publicacién ya se incluyen anuncios por palabras, y hoy se conoce como el BOE
El Diario de Madrid avanza mas todavia y en 1857, es el primero en ofrecer
regalos para atraer a la audiencia. Este diario esta intimamente ligado a la
historia espafiola ya que es publicado justo después de la guerra de los 30 afios
por la sucesion al trono espariol, el sucesor, hijo bastardo de Felipe IV utiliza este

diario como herramienta de persuasion hacia sus subditos.

Tendremos que esperar a 1872 para la creacion de
la primera agencia publicitaria en Cataluiia y Espafia. Fue
creada por Rafael Roldés®. La publicidad que se realiza
entonces ya es muy similar o al menos podemos

considerarla la madre de la publicidad actual.

7 Lajeunesse, J., Borras Catala, V., & Gil Juarez, A. (2004). Psicologia econémica y del
comportamiento del consumidor. Barcelona: Editorial UOC.

8 Rafael Roldés i Vifiolas (1846-1918) va néixer a Barcelona, al carrer Argenteria, 2. El
seu pare era Sabater i possiblement la seva mare estava relacionada amb el mén de la impremta.
Va comencar a treballar com a corredor d’anuncis pel Diari de Barcelona. Després d’adquirir
experiencia en un moén publicitari que tot just naixia, el 1872, va fundar el centre d’anuncis Roldés
y Compafiia, primera agéncia de publicitat de 'Estat espanyol que va dedicar-se exclusivament
a oferir serveis publicitaris. (Fuente: exposicion en Barcelona en el Palau Robert 2011)
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3.1 UN MODELO A SEGUIR: LA CLASE MEDIA
La sociedad de consumo de masas surge a finales de los 50 gracias a la

modernizacién social y econémica que se desarrolla en Espafa; el paso de la
vida rural a la vida urbana, del trabajo agrario al trabajo industrial y el paso de la
autarquia del franquismo a un nuevo modelo econdmico mas capitalista y
consumista. Asi pues, se empieza a desarrollar una sociedad de consumo de
masas en la que el consumo privado de las personas tiene mayor importancia
frente al consumo publico. Este consumismo ya no es llevado a cabo solo por la
clase alta sino también por las clases medias que estan surgiendo gracias a la

industrializacion espafiola.

En este periodo de la historia la publicidad tiene un papel importante
puesto que consumo y publicidad van intimamente ligados, se trata de una
sociedad consumista voraz y acritica, puesto que la sociedad se lanza a
consumir cualquier producto sin ningun criterio razonable, embaucados por una
publicidad atractiva que refleja la sociedad del momento a la perfeccién. No es
de extrafiar pues que encontremos en esta época anuncios publicitarios sexistas
donde se ve la figura del hombre trabajador y la mujer esposa y ama de casa. La
publicidad a partir de los afios 60 se ve potenciada con los nuevos medios de

comunicacién como son la radio, la television y los cines.

La sociedad de consumo de masas surge como bien hemos dicho
anteriormente a partir de finales de los afios 50 pero se mantiene este mismo
modelo consumista hasta finales de los afios 80. De este modo encontramos
gran similitud en la sociedad de las diversas décadas y por tanto gran similitud
en la publicidad que se realiza durante los afios 60,70 y 80. En los afios 60 nos
encontramos ante una sociedad inmersa dentro de un sistema dictatorial (el
franquismo) pero es una sociedad que empieza a tener ciertas libertades y que
tiene ganas de prosperar y mejorar, es una sociedad patriarcal y sexista que
empieza a ver que se puede acabar con la dictadura franquista; en los afios 70
nos encontramos con una sociedad en pleno cambio gracias al fin del régimen
dictatorial del general Francisco Franco, una sociedad que empieza a tener
derechos y a luchar por ellos y que se encuentra en plena transicion; en los afios
80 observamos una sociedad menos limitada que vive bajo un régimen politico

de democracia.
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La publicidad de estas tres décadas es una publicidad atractiva para el
consumidor, es una publicidad donde se ve el valor de la familia y el valor de la
salud de tus seres queridos, es decir, se utilizan los valores de la sociedad para
hacer una publicidad atractiva para el pueblo en la cual se vean identificados,
ademas utilizan a personajes famosos del momento para fomentar el consumo
de su producto y ofrecen regalos de precio minimo para que el consumidor elija

los productos de una marca frente a su competencia.

A finales de 1970 principios de 1980 observamos que el sexismo en la
publicidad continua vigente pese al fin de la dictadura franquista puesto que la
mujer sigue siendo una mujer objeto que publicita anuncios destinados al hogar
y la familia. La sociedad patriarcal dominada por el hombre continua y el papel
de la mujer aunque ha mejorado sigue estando relegado a un segundo plano.

3.2 GLOCALIZACION
La sociedad de consumo glocalizada se desarrolla en Espafia a partir de

los 90 y perdura hasta la primera década del siglo XXI. Se caracteriza por la
internalizacion de los mercados y un proteccionismo de lo autoctono. Ademas de
estar fuertemente segmentada e individualizada, los productos no sélo van

dirigidos a un target en concreto, sino que pretenden ser personalizados.

Durante los ultimos veinte afios, se han producidos importantes sucesos
de indole internacional y nacional que han frenado y modificado las pautas de
consumo entre los espafioles. En el afio 1992 con la celebracion de los Juegos
Olimpicos, Barcelona se dio a conocer a nivel mundial, lo que implicd cierta
popularidad inexistente hasta el momento y que perdura en la actualidad. Hoy
en dia Barcelona es la tercera ciudad mas visitada del mundo por detras de urbes
tan importantes como Nueva York y Londres. Entre 1993 y 1994, se produjo una
crisis econémica, cuyas consecuencias visibles fueron el consumo de productos
rebajados, la entrada al mercado de las marcas blancas y el retorno de lo
artesanal, nace la la Denominacion de Origen. En el ambito social, el paro se

incremento, al igual que las desigualdades entre sexos.

El 1 de enero del afio 2002, entré en circulacion el Euro, una nueva unidad
monetaria que aseguraba una cierta estabilidad financiera. Este hecho redujo el

valor adquisitivo de las familias y expansioné a los mercados. Tras unos afios de
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crecimiento monetario, en 2008 estall6 una gran crisis econdmica, politica y
social a nivel mundial que perdura hasta nuestros dias. Los efectos se asemejan
a los acontecidos varios afios antes, pero con consecuencias mucho mas
relevantes. En otras palabras, estamos en un nuevo escenario donde el estado

de bienestar se tambalea.

El narcisismo y el hedonismo de los 80 siguen siendo valores vigentes en
esta etapa. Sin embargo, se han adquiridos otros, como son: la inseguridad, la
solidaridad, la ecologia, la salubridad, la sostenibilidad y la virtualidad. Este
altimo, esté relacionado con la rapida evolucién e integracién en la sociedad de
las redes de telecomunicacion especialmente internet, y de las tecnologias de

la informacién y la comunicacién.
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4. EL SEXISMO EN LA PUBLICIDAD

Una vez contextualizada la historia de la publicidad segun los resultados
de las encuestas vamos a ver las diferentes etapas de la publicidad en television
para poder comprobar y revisar la evoluciéon de los anuncios y de los roles de los
personajes que aparecen en ellos. Ademds, gracias a la encuesta, podemos
conocer que piensa la sociedad actual de la publicidad en las diferentes etapas.
También se pretende demostrar como el sexismo sigue latente aunque de un
modo menos perceptible al cual nos hemos acostumbrado a ignorar y en muchos

casos N0 somos conscientes de su presencia en un spot.

4.1 Los ANos 50
El primer tercio de siglo se caracteriza por un modelo de consumo elitista.

Se trata de un modelo dualizado en el que una pequefia minoria disfruta de las
ventajas de la incipiente sociedad de consumo y una gran mayoria queda

excluida.

La publicidad se establece un modelo suntuario de élite, un consumo
elegante, dominante de corte aristocratica, cuyas principales caracteristicas son
la tradicion, la solera y el sefiorio. También comienzan a verse las primeras
muestras de una cierta modernizaciéon de corte fordista®. Solo en los sectores
MAas progresistas, aperturistas y con miradas a Europa se hacia este nuevo

consumo, era la nueva burguesia o clase media.

Después, los afios inmediatos a la Guerra Civil se caracterizan por un
subconsumo autoritario. Las clases que ganaron, clases medias patrimoniales
donde se veran los valores caracteristicos espafioles. La autoproduccion de
ropa, la busqueda de alimentacion en el campo y mercado negro... El
mantenimiento de las desigualdades en la distribucion de la renta eran
handicaps para el aumento de la produccién y la absorcién de los mercados. La
estructura de consumo era propia de una economia retrasada y pobre,
dedicaban mas de la mitad de los recursos a la alimentacion y vestido, siendo

mas del 80% de su renta a final de los 50.

9 Término aplicado a los productos que provienen de una cadena de montaje, es decir,
de produccién en serie.
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Para esta etapa hemos seleccionado un anuncio de la marca Corcho para
sus cocinas. En el anuncio podemos apreciar a una mujer sirviéndole la comida
a que entendemos que es su esposo. No es de extrafiar dado que la mujer de
los aflos 50 era esposa, ama de casa y servia a su marido. En esta pieza,
apreciamos como la esposa manifiesta la felicidad que le conlleva servir en su
hogar, de hecho, no se dirige a su marido en ningn momento. La postura
adoptada por el hombre es de reconocimiento por el esfuerzo que ella ha
realizado trabajando en la cocina durante toda la mafiana. Si cogemos las pautas
de Goffman podemos comprobar que efectivamente el hombre aparece sentado
y la mujer se inclina para servirle. Ademas la mujer aparece como simbolo de la
belleza contemporanea. Desde mi perspectiva cabe destacar la frase de cierre
“¢ Cuantos momentos felices como estos me vas a proporcionar?” dejando claro
que la felicidad de una mujer reside en las tareas del hogar y el servicio a su

conyugue.

Dentro de la encuesta para este apartado hemos segmentado a los
usuarios por edad y sexo. De este modo podemos comprobar si existen

diferencias notables en la percepcion de la publicidad segun la época.

En la pregunta sobre si
consideraban gue la publicidad de los afios
50 era un reflejo de la sociedad la mayoria
de las respuestas de todos los usuarios
creian que los roles que reflejaba el spot
de ama de casa sumisa y marido gentil y
amable que valoraba a su esposa. Sin
embargo hay un dato que resulta curioso,

en la franja de edad de la adolescencia,

recordemos de 12 a 18 afos los resultados
se reparten entre la absoluta disconformidad con un 25% vy la conformidad
también absoluta del 33%. Esta percepcion puede deberse a la poca memoria

histdrica de los mas jévenes.
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Tabla 1 La sociedad de los afios 50

Total muestra

Respuesta % Mujeres % 12-18 % 19-35 % 36-50 % >65

%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo
Ni en
desacuerdo ni en
acuerdo

De acuerdo

Totalmente en
acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los més altos

Sin embargo cuando al usuario se le pregunta sobre el sexismo que refleja

el anuncio los resultados estan mas posicionados con la percepcidén sexista.
Como ya hemos comentado en las lineas anteriores el anuncio tiene rasgos
sexistas, con una clara tendencia machista. Cuanto mas mayores son los
resultados, es decir que han vivido en esa década vemos un posicionamiento

mas radical.

Tabla 2 La publicidad de los afios 50

Respuesta Total muestra% % Mujeres % 12-18 % 19-35 % 36-50 % >65

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo
Ni en
desacuerdo ni en
acuerdo

De acuerdo

Totalmente en
acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los mas altos

También en esta ocasion los encuestados con una maduracion
psicol6gica adolescente tienen una postura que no perciben el spot como sexista
en este caso es solo un 8,33% pero resulta significativa la discrepancia en esta

franja de edad.
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4.2 Los ANOS 60
En los afios sesenta se produce un cambio de estructura ocupacional que

va camino de una sociedad industrial. Se da una serie de transformaciones
socioecondmicas, una industrializacion y urbanizacion del pais, una crisis de la
agricultura tradicional y una aportacion de los recursos de mano de obra agricola,
asi como el aumento del consumo privado. Este el Ultimo es mayor protagonista
frente al consumo publico. Aumenta el consumo de televisores y otros
electrodomeésticos junto con los automoviles. Un modelo irracional que sin ver
satisfechas sus necesidades de bienes fundamentales se pasa a demandar y
consumir una serie de bienes altamente prescindibles. Se produce una apertura
al exterior y un fuerte crecimiento de las clases medias. La época anterior
marcada por la pobreza son un antecedente para entender el incipiente consumo
cuantitativo, donde la distincion esta en la posesiéon mas alla de la calidad. Se
fragua asi un consumo voraz (consumidor inmaduro y no cualitativo) y acritico
(sin derechos de ciudadania) La modernidad rompera con el pasado de

carencia, hambre y falta se disfrazara de electrodomésticos y automoviles.

El consumo se dota de una carga simbdlica en que la publicidad y
consumo son los Unicos espacios de libertad. La dependencia del exterior es
muy importante para el desarrollismo espafiol (turismo, emigracion e inversiones
extranjeras). Los productos que se venden son la mayoria de filiales con matrices
extranjeras. Lo moderno es importado e impuesto desde fuera y loe extranjero
se convierte en lo bueno, en lo deseado, produciéndose a su vez una
dependencia de indole socio-cultural y simbdlica. Asi la publicidad utiliza marcas
con denotaciones extranjeras, ya que la primacia de esto proviene de la

asociacion de marca y modo de vida extranjero.

Los mensajes publicitarios de los sesenta tienen una funcion referencial
de explicacion de las caracteristicas funcionales de los productos. Hay una
preeminencia del objeto, sus atributos y su perfil. Sus target proyectado al igual

gue los usuarios a los que se dirige la publicidad son estandarizados y genéricos.

Para la década de los 60 la marca seleccionada es Maizena. En el spot
aparecen un padre y un hijo a los que la mujer, que no se ve, les sirve un trozo

de tarta. La voz que oimos es de la ama de casa/madre que se dirige a las
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“sefioras” para dejar claro que con harina de maiz las tartas son mas finas y
esponjosas. Una vez mas el discurso que vemos en la pieza indica que la cocina
es cosa de mujeres y que los hombres deben de ser servidos. Tenemos a la
mujer ama de casa y al padre de familia como nos describe Goffman en su libro.
Por otro lado, la escena familiar que se reproduce en el anuncio refleja a un padre
y a un hijo, los dos hombres estan juntos en la escena mientras la mujer queda
relegada fuera de plano. Para analizar el resultado de la encuesta se ha seguido
las mismas premisas que en los afios 50. La opinion genérica acerca de la
sociedad es que era sexista, asi lo afirman mas del 50% de los encuestados
independientemente de su franja de edad o de su género. Sin embargo también
encontramos un dato relevante y que dista un poco del resto de muestras, el
25% de encuestados dentro de la franja de edad de 51 a 64 no cree que la

sociedad fuese machista y otro 25% no se posiciona y presenta duda en su

respuesta.

Tabla 3 La sociedad de los afios 60

% % Muj % 12-18 % 19-35 % 36-50 %51-64 % >65

Respuesta

Totalmente en
desacuerdo

7,69 6,67 25,00

En desacuerdo 6,04

Ni en

desacuerdo ni en 22,95 28,57 15,38 24,16 20,00 25,00

acuerdo

De acuerdo 58555 54,78 46,15 53,02 60,00 50,00 100,00

Totalmente en 16,39 15,29 30,77 16,11 13,33 _

acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los més altos
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En cuanto al anuncio para este caso tenemos una clara tendencia, la
mayoria de los encuestados menores de 35 afios lo consideran sexista, sin
embargo, los que han vivido o nacido en la década de los 60 mantienen una
posicion neutra con tendencia al centrismo. Ninguno de los casi 200 encuestados
se posiciona en totalmente en desacuerdo. Y en la franja de que divide los 35 y
36 afios se produce una abrupcién donde los mas jévenes opinan que es un
anuncio deliberadamente sexista y los mas mayores como hemos dicho se

posicionan mas proximos al centro.

Tabla 4 La publicidad de los afios 60

Respuesta % % Muj % 12-18 % 19-35 % 36-50 %51-64 % >65
Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo 20,00 25,00 25,00

Ni en desacuerdo

ni en acuerdo 15,85 15,29 7,69 13,42

33,33

De acuerdo

34,43 35,03 30,77 33,56

Totalmente en
acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los mas altos

4.3 Los ANOS 70
Los afios setenta han pasado a la historia como la década de la crisis, de

indole econémica con repercusiones sociales que condujo a transformaciones
en la organizacion del trabajo. También es una época transformaciones politicas:
la transicidbn a la democracia. La crisis de los setenta fue generada por el
encarecimiento de materias primas, fundamentalmente del petrdleo, que
convirtio la crisis en una crisis de modelo industrial. Paradéjicamente esta etapa
de crisis y cambio politico coincide con una serie de cambios en el consumidor
gue inducen a pensar en la consolidacion de una moderna sociedad de consumo.
Se da un consumo mas reflexivo, mas circunspecto. Empieza ser mas importante
la calidad que la acumulacién y aumentos en el consumo publico. El ahorro ya
no es tratado como una reserva de seguridad, como pasaba antes, se le asigna
otras funciones orientadas exclusivamente al consumo, ademas se reduce

porque solo se consume a corto plazo.
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La publicidad que ya a finales de los sesenta empezaba a apuntar nuevas
tendencias, va dando un paso progresivo del producto a la marca. Se empieza a
desarrollar un sistema de marcas. Trata de encarnar atributos del producto y
diferenciarse no solo en estos sino a través de una carga simboalica. Introducira

el mecanismo clave: confundir la marca con el producto.

Se fragua lo que se llamara el modelo de consumo segmentado. Los
productos ahora iran dirigidos a segmentos de mercado caracterizados segun
ocupacion, edad, sexo, estado civil, estilo de vida, etc... Podemos concluir que
aungue ya estaban estipulados los roles sociales en esta etapa se acentlan aun
mas y debemos tener en cuenta que durante la dictadura franquista la mujer se

posicion6 como un complemento del hombre y no como un individuo valioso para

la sociedad.

Para los 70 se ha usado en la
encuesta un anuncio que apenas
necesita ser analizado, brandy
Soberano. Las facciones mas
evidentes del anuncio son la
violencia de género explicita,
impensable hoy en dia para

anunciar un producto, un discurso

gue apela directamente a la funcion
servicial y sumisa de la mujer dentro de la familia. Pero para seguir la dinamica
del estudio analizaremos el anuncio segun los puntos que seguimos desde el
inicio del trabajo. El hombre aparece con un rol dominante, rompe un plato, le da
una bofetada gratuita a su mujer, de algun modo instruye a la mujer. Ademas es
un hombre seguro de si mismo, trabajador, pasa muchas horas fuera del hogar.
También cumple el rol de bebedor donde el alcohol apacigua sus instintos y se
vende como relajante en la publicidad. Dentro del estudio es el anuncio que se

presenta mas sexista.

Aunque pueda parecer evidente que los resultados de la encuesta posicionan
al anuncio como sexista, vamos a revisarlos. La opinion es que la sociedad se

ve reflejada en el anuncio. Aunque existe un posicionamiento no extremo ya que
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los mayores tantos por ciento se agrupan en las posiciones centrales. Sin
embargo en la franja de edad de los que han madurado en los 70 (51-64) aparece
un 40% que no cree que la sociedad con la que crecieron tenga nada que ver

con el anuncio.

Tabla 5 La sociedad de los afios 70

Respuesta % % Muj % 12-18 % 19-35 % 36-50 %°51-64 % >65

Totalmente en
desacuerdo

20,00

En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni

en acuerdo Atz

20,38 23,08 20,81 13,33 20,00

De acuerdo

Totalmente en
acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los mas altos

22,95 23,57 30,77 21,48 26,67

En el apartado del cuestionario donde se preguntaba si el anuncio les
habia parecido sexista las respuestas se posicionan por encima del 60%
exceptuando la misma franja de edad que no creia que la sociedad fuese
machista, entre los 51 y los 64 afios. Es mas un 50% de los nacidos entre el 51
y el 64 no consideran machista el anuncio, pese a lo analizado y la evidente
violencia de género que se muestra en la pieza. Para un 2% de las mujeres
encuestadas tampoco le ha resultado sexista el anuncio aunque no es un
resultado elevado pero si es sorprendente que el contenido no se valoré como

ofensivo a un espectador femenino.

Tabla 6 La sociedad de los afios 70

Respuesta % % Muj % 12-18 % 19-35 % 36-50 %51-64 % >65

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni
en acuerdo

De acuerdo 13,38 15,38 12,75

5,73 15,38 4,70

Totalmente en
acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los mas altos
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4.4 Los ANos 80
Durante los afos ochenta entramos de lleno en una carrera hacia la

flexibilizacion en el empleo y los procesos productivos basado en que los
consumidores son potencialmente distintos. Son los sistemas postfordistas que
satisfacen las demandas de los mercados mas articulados. El consumidor
también quiere ser el producto estrella y productor de significados. Se ha pasado
a ver el producto como un simbolo de estatus a verlo como un simbolo de estilo
de vida. Este sistema se encamina a consumos mas individualistas, en los que
el hedonismo y narcicismo se convierten en triunfantes. Se da una preferencia a
la forma y el disefio. Se trata de un individualismo expresivo que celebra la
expresion del impulso y considera el yo como medida de todas las cosas y no
como gran parte de la gran cadena del ser. Lo efimero invade lo cotidiano y hay
pasion por lo nuevo. Hasta el afio 92 se fuerza la cultura del consumo privado y
de la cultura del dinero y emulacion pecuniaria y la valoracion del éxito

econdémico y sus simbolos.

La flexibilizacion de los procesos productivos se ha traducido en una
erosion en la seguridad en el trabajo y ha creado una subsociedad marginal en
gran parte por la ideologia individualizadora y excluyente que se ha desarrollado.

La publicidad presentara productos arropados de valores afiadidos. Existe
una cultura publicitaria y audiovisual y un sistema de marcas que crea un
consumo mediado social y culturalmente a partir del cual se hace el juego de
diferencia y la comunicacion. Viendo la evoluciéon de los anuncios vemos un
cambio aparente en los roles de género donde no parece latente el sexismo pero
si se mira mas alla podemos comprobar la presencia del sexismo en la

publicidad.

Pongamos por ejemplo la pieza
audiovisual seleccionada para la encuesta. Un
anuncio se estropajos de la marca Scotch Brite,
en el vemos a un hombre que se dirige a su
7 pareja para decirle que el cocina, parece como

un favor puntual que le hace a la mujer. La

mujer asume que tiene que limpiar el desastre
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que ha dejado su pareja en la cocina. La voz en Off se dirige a la mujer
indicAndole que ella sabe cémo limpiar y que con su producto le resultard mas
facil. Ademés el claim del spot indica con un doble juego de palabras “Yo no

puedo estar sin él” refiriéndose a su esposo y al producto.

En cuanto a la opinidén de los encuestados y su opinion podemos ver en
los resultados que los usuarios en general estan de acuerdo en que la sociedad
de los ochenta la perciben como sexista sin ser extremos de hecho mas del 80%
de los resultados se concentran en la zona media de la tabla.

Tabla 7 La sociedad de los afios 80

Respuesta % % Muj % 12-18 % 19-35 % 36-50 % 56-65 % >65

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni
en acuerdo

De acuerdo

14,77
26,17

20,00
20,00

14,65
24,20

23,08

30,77

Totalmente en
acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los mas altos

8,74 OASS

En cuanto a la percepcion del sexismo dentro del spot es un
posicionamiento mas extremos, los usuarios han reconocido la disparidad de los
roles de género que aparecen en el anuncio. Aunque sea el hombre el que cocina
es un mensaje claramente sexista ya que da por hecho que habitualmente es
una funcion para la mujer, la cual tiene amplios conocimientos sobre la limpieza

del hogar.

Tabla 8 La sociedad de los afios 80

Respuesta % % Muj % 12-18 % 19-35 % 36-50 % 56-65 % >65

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

6,67

8,20 8,92 7,69 8,05

Ni en desacuerdo ni

12,57 10,19
en acuerdo

23,08 12,08 138:33

De acuerdo 26,78 24,20 26,17 3S888

Totalmente en
acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los mas altos
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4.5 Los ANOS 90
A patrtir de los afios 90 se erigen los autores de la sociedad postmoderna

gue analizan los cambios acontecidos en las ultimas décadas. En esta sociedad
el consumo pasa a ser el principal elemento definidor, y se le da el papel que
ocupa el trabajo en la modernidad. Esta sociedad se caracteriza por la
abundancia y sobreabundancia de signos y significados, donde lo efimero marca
todo el proceso. El goce inmediato, el vivir el presente, el hedonismo y el
narcicismo son los valores triunfantes de una cultura del exceso de la
sobreproduccion del gasto. La necesidad ha terminado, llega el deseo y la
infinidad de objetos para responder a una infinidad de deseos. Es una etapa de
pluralismo y polivalencias en que se mercantilizan hasta los modos y los estilos

de vida.

Bauman ° socidlogo y filésofo polaco describe el consumo
postmodernista:

“El consumo como vocacion es un derecho humano universal y una
obligacion humana universal que no admite excepciones. La sociedad de
consumidores no reconoce diferencias por edad o género ni las tolera, ni reconoce
distinciones de clase. ‘Consumir’ significa invertir en la propia pertenencia a la
sociedad, lo que en una sociedad de consumidores se traduce como ‘ser vendible’
La mayor parte de los productos de consumo en oferta en el mercado deben su
atractivo a su valor como inversion. Consumir es invertir en todo aquello que hace
al ‘valor social’ y la autoestima individuales.”

Asi pues la publicidad de los afios 90
crecio con mas libertad y usando como reclamo
el deseo. En esta década se normaliza la
aparicién de pechos en los anuncios, aunque en
muchos casos se elimina la sexualidad de la
mujer mostrandola como madre, una madre no
es sexual. Una marca que recurrio
habitualmente al desnudo femenino fue
desodorantes Fa. Aunque para publicitar un
desodorante no es necesario argumentalmente

mostrar un desnudo, esta marca durante los 90

recurrio a esta estrategia habitualmente. Elegir
Fuente: lahistoriadelapublicidad.com

10 Bauman, Zygmunt. Intimations of Postmodernity. London: Routledge, 1992.
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un spot de esta marca hubiese sido mas sencillo, por ello en la encuesta se

incluyé un anuncio menos evidente.

Colonias Cora realiza la pieza
audiovisual con un hombre objeto, la voz en
off sugiere que el uso de la colonia puede
enamorar a los chicos y termina con la
conclusion de que el uso del producto puede
perjudicar a los hombres y que estos deben

permanecer alejado de las niflas. En la
sociedad actual este discurso podria enfurecer a las asociaciones y acusarlo de

pederasta debido al uso de la palabra “nifias”.

La mayoria de los encuestados han vivido y/o crecido en los 90, asi que
es facil que identifiquen la sociedad segun sus experiencias. Ya no son
suposiciones de lo que creen o han oido que fue esa década en la mayoria de
los casos seran referencias a las experiencias propias segun el entorno en el
que vivieron. Los resultados de la encuesta muestran una opinion general poco
extremista. Con un 80% de respuestas concentradas en el centro de la tabla. Sin
embargo si analizamos los resultados por las diferentes etapas de madurez
psicolégicas vemos que en la adolescencia, que no ha vivido los afios 90,
perciben esa sociedad como sexista sin embargo los que nacieron en los 90 o
vivieron la adolescencia mantienen una opinién neutra. Los mas mayores, que
si vivieron las épocas histéricamente mas sexistas tienen una opinibn mas
central y la consideran una etapa equilibrada. Cabe destacar que los que tienen

entre 36 y 50 afios no recuerdan los 90 como sexista.

Tabla 9 La sociedad de los afios 90

Respuesta % % Muj % 12-18 % 19-35 % 36-50 % 56-65 % >65

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

6,67
13,33

7,38

Ni en desacuerdo ni

15,38
en acuerdo

36,24 20,00

De acuerdo

Totalmente en
acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los mas altos
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Como hemos dicho los anuncios de los 90 usan el reclamo sexual y del
deseo para ofertar sus productos. En los afios 90 los hombres aparecen por
primera vez como un objeto sexual. Los encuestados también distinguen el
sexismo cuando se trata de un hombre como reclamo sexual. Sin embargo en la
franja de edad madura un 50% se posiciona como detractor de la presencia del

sexismo en el anuncio.

Tabla 10 La sociedad de los afios 90

Respuesta % % Muj % 12-18 % 19-35 % 36-50 % 56-65 % >65

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

8,20 7,64 15,38 7,38

Ni en desacuerdo ni en

N 25,68 24,20

23,08 26,17

De acuerdo 26,23 25,48 24,83

Totalmente en acuerdo
_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los mas altos

4.6 EL NUEVO MILENIO
Una de las caracteristicas de la sociedad de final de siglo que ha

perdurado hasta la actualidad, es la globalizacibn (avance tecnologias,
interrelacion de los sistemas financieros y productivos globalizados...). Se puede
afirmar que en el Primer Mundo se pueden comprar casi todos los productos que
se producen en todo el planeta. La produccion esta cada vez mas deslocalizada
y descentralizada. Cada vez hay mas procesos globales que tratan de hacernos

culturalmente més globales.

Al mismo tiempo se producen procesos locales y nacionales donde se
promueve y reivindica la produccion local. Este localismo tiene su plasmacion en
el consumo: denominaciones de origen, las ferias locales, la vuelta a lo
artesanal... Se da un proceso de globalizaciéon de los mercados pero el ambito
politico es cada vez mas local. Por tanto se trata de una mezcla de la globalidad

econdémica y un localismo social y politico.

Las transformaciones en la produccion han comportado una precarizacion

del trabajo y ha conducido en algunos casos a ciertos sectores sociales a la
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exclusion. Existe una dualidad en el modelo que incluye a altos profesionales
cualificado, una obra que puede ser automatizada o contratada/despedida segun
la demanda. Todas estas premisas desembocan en grandes desigualdades
econdmicas y sociales. Estas afectan también a ancianos, jubilados, parados de
larga duracién vemos mas latente un proceso de feminizacion de la pobreza®l.
Estos sectores se caracterizan por tener un modelo de consumo publico y
colectivo. Al otro lado hay sectores privilegiados formados por capas medias y
medias altas funcionales de empleados que tienen una fuerte identidad basada

en su posicion en el mundo laboral.

Se puede diferenciar en la actualidad entre tres modelos de

consumidores:

— Globalizado (productos internacionales)

— Vulnerable (consumo amnésico, vive el presente como Ssi no
hubiera mafiana).

— Dependiente (todo aquel que solo puede consumir de lo publico,

consumidores austeros y reflexivos).

Los valores que forman parte de esta sociedad de individualizacion del

consumo son:

— Inseguridad

— Ecologismo

— Salud

— Sostenibilidad
— Virtual y digital.

Sin embargo en los Ultimos afios ha crecido la ideologia de consumo de
proximidad, que pretende el consumo, por ejemplo, de alimentos cultivados

en un radio de kildmetros minimo, ropa fabricada en la localidad propia etc...

11 Entendemos como feminizacién de la pobreza el proceso que hace aumentar la
brecha de pobreza entre géneros. Los hogares a cargo de mujeres, las desigualdades salariales,
etc... hacen que por primera vez en los 70 se acufie esta expresion.
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El anuncio seleccionado
es el de una agencia de seguros
donde un matrimonio espera a
la madre de ella que acaba de
sacarse el carnet de conducir,
es un anuncio que no da lugar a
duda que cumple todos los

topicos relacionados con las
habilidades del rol femenino. Un marido reticente con la suegra, una mujer, que
pese haber aprobado el examen no sabe conducir, y una esposa que acomparia

como copiloto a su marido.

Pues participantes de la encuesta han manifestado que la sociedad del
nuevo milenio queda reflejada en el anuncio. Los resultados se concentran en la
respuesta “de acuerdo”. Ya que el anuncio cumple las pautas de sexismo

entendemos que han considerado como sexista la sociedad.

Tabla 11 La sociedad del 2000

Respuesta % % Muj % 12-18 % 19-35 % 36-50 % 56-65 % >65

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

7,69 9,40 20,00 25,00

Ni en desacuerdo ni

en acuerdo 6.67

15,38 22,15

De acuerdo

Totalmente en
acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los mas altos

Cuando analizamos los resultados sobre la apreciacion del sexismo que

30,77 12,75 20,00

aparece en el anuncio, dejan claro que lo perciben como sexista.
Aproximadamente una media del 10% a un 20% no lo considera sexista. No es
una cifra elevada pero si significativa ya que debemos tener en cuenta que la
mayoria de los encuestados son mujeres que deberian apreciar los sutiles

detalles sexistas de los anuncios.
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Tabla 12 La publicidad del 2000

Respuesta % % Muj % 12-18 % 19-35 % 36-50 % 56-65 % >65

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

8,74 6,37

Ni en desacuerdo ni

19,13 19,75
en acuerdo

23,08
De acuerdo

Totalmente en
acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los mas altos

4.7 ACTUALIDAD
Una vez entrado el nuevo milenio las pautas de consumo han tardado en

31,69 29,94

modificarse y en consecuencia la publicidad también. Sin embargo, la sociedad
y los roles sociales, familiares han variado y cada vez estan mas aceptados. El
objeto de este trabajo es demostrar que estos ultimos afios la publicidad no ha
asumido los cambios sociales en Espafia. Mas adelante trataremos los roles
sociales dejando a un lado los de género. Aunque es evidente, cabe recordar
gue para el nuevo milenio todos los encuestados si han madurado y conocido la
sociedad y la publicidad de los ultimos 15 afios en mayor o menor grado. No
hablamos de memoria histérica ni de lo que han podido conocer mediante el

estudio o lo que les han explicado.

Como anuncio actual se
ha usado el controvertido
anuncio del director de cine
Bigas Luna (Huevos de oro,
Jamon jamon) para la marca
de limpieza KH7. En este caso

a primera vista puede no

parecer sexista, vemos a una mujer liberada sexualmente que deja entrever que
esta teniendo una aventura. Sin embargo si se lee entre lineas, vemos que ella
lleva dentro de su bolso un envase del producto anunciado, cosa que solo puede
deberse bien a un error o bien a una obsesién por la limpieza. Por otro lado, ella
usa su sexualidad como medio para el chantaje al hombre, “Si quieres sexo
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deberas limpiar”. Desde mi punto de vista considero una degradacion y un topico

el uso del chantaje sexual por parte de la mujer en el spot.

La percepcion sobre la sociedad del mileno (2000-2009) obtuvo unos
resultados mas dispersos, en este caso encontramos unos resultados mas
repartidos. Si comprobamos los datos del publico genérico, es decir sin
segmentar sexo 0 edad vemos que se acercan mucho a la linea media pero que
un 20% no considera que el spot represente a la sociedad actual, un 23% esta
dubitativo y un 35% considera que es un anuncio fehaciente a la realidad actual.
Como datos a sefialar vemos que el segmento de entre 56 y 65 afios es el
obtiene los resultados mas variados en la encuesta. Una vez mas los jovenes
entre 12 y 18 afos responden muy diferente a la mayoria posicionandose un

15% en contra de la afirmacién de que la sociedad esté representada en el spot.

Tabla 13 La sociedad actual

Respuesta % % Muj % 12-18 % 19-35 % 36-50 % 56-65 % >65

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

20,38

19,46

Ni en desacuerdo ni

en acuerdo 22l

23,08 24,16 20,00

De acuerdo

Totalmente en
acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los mas altos

La apreciacion gque tienen los usuarios sobre el anuncio es una posicion

12,74 15,38 13,42 18,33

sexista. En su mayoria los usuarios en general lo perciben como sexista, y un
23% se posiciona en zona neutral. Si combinamos los resultados de la pregunta
sobre la sociedad y la publicidad entendemos que los usuarios creen que el
sexismo es algo latente en la sociedad actual, que los roles de género se
perpetlan en el tiempo. De nuevo en esta pregunta como la anterior la franja de
edad entre los 56 y los 65 discrepa con el resto de los encuestados, un 50% no
lo considera sexista, aunque el otro 50% desde una posicidon no extrema ve el

sexismo intrinseco en el anuncio.
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Tabla 14 La publicidad actual

Respuesta % % Muj % 12-18 % 19-35 % 36-50 % 56-65 % >65

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni

en acuerdo éess 2320
De acuerdo 21,31 21,02
Totalmente en

acuerdo

_ - Escala de color siendo rojo los valores mas bajos,
naranja y amarillo los medios y verde los més altos
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5. LA HOMOSEXUALIDAD EN LA PUBLICIDAD

En el capitulo anterior hablabamos de la evolucion de la sociedad. Uno de
los cambios mas notables de los ultimos afios es la aceptacion y/o tolerancia

hacia la poblacion homosexual en Espafia.

La homosexualidad en Espafa ha sido tratada segun la politica y la
sociedad de la década que investiguemos. El principal condicionante ha sido el
catolicismo que tipifica la conducta homosexual como punible y clasifica el sexo
solo como método reproductivo. En la edad medieval la sodomia se castigaba
con la cremacién en la hoguera. Pero con el siglo de la ilustracién llegan algunos
derechos para las libertades individuales y en 1822 se modifica el cédigo penal
y se despenaliza la sodomia, aunque no se acepta ya no se condena. Con la
irrupcion del franquismo en nuestra historia la homosexualidad vuelve a estar en
el punto de mira. Los denominan “violetas” y se carga contra el colectivo LGTB.
Tras la dictadura, empiezan los movimientos para la aceptacion, aunque
homofobia sigue dentro de las fronteras espafiolas, en 2005 Espafia se convierte
en el tercer pais del mundo tras los Paises Bajos y Bélgica en aprobar el

matrimonio homosexual

Aungue aun existan minorias que no apoyen o entiendan podemos afirmar
que por primera vez en la historia es un tema que esta latente y de forma positiva
a nivel mundial. De estos hechos radica una preocupacién personal. Hay que
plantearse una seria pregunta ¢si la sociedad en su mayoria acepta y
despenaliza al colectivo LGTB*?, porque la publicidad los excluye? Es cierto que
encontramos en algunos anuncios mas transgresores referencias a
homosexuales, como por ejemplo Desigual con su campafia para 2012%2 donde
una chica se plantea confesar a su familia que tiene una relacion con otra chica,
0 mas recientemente Coca Cola'# con su anuncio de la diversificacion de las
familias donde muestra una familia homoparental. Sin embargo salvo casos

aislados nos encontramos que en publicidad los homosexuales perpetdan una

12| GTB, Leshianas, gays, transexuales y bisexuales.
13 https://youtu.be/geD25ifn3f4 [Consultado mayo 2015]
14 https://youtu.be/DOctwr5McJc [Consultado abril 2015]
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propia mala imagen. Los encontramos en casos de publicidad informativa y

adversa, o bien, en casos en contra de la homofobial®.

Después de una busqueda exhaustiva entre piezas gréficas y spots
emitidos en Espafia, la publicidad que encontramos protagonizada por

homosexuales podemos clasificarla como:

— Stop homofobia, campafias de accién social para impartir
tolerancia entre la sociedad hacia el colectivo.

— Prevencion de enfermedades sexuales, en los afos 90
encontramos un auge de publicidad para la concienciacion de uso
del preservativo para prevenir el SIDA, enfermedad asociada los
hombres homosexuales.

— Normalizada, en algunos casos como hemos dicho previamente se
incluye una situacién donde aparece una pareja gay o bien un

individuo anunciando un producto con normalidad.

Por ello, en la encuesta se ha incluido un nimero elevado de individuos

dentro del colectivo LGTB para conocer como perciben ellos la publicidad.

Gréfico 1 Fuente: Estudio propio

4,35 Como apreciamos solo el 30% de los
‘ encuestados se declaran

20,43 = Heterosexual
27,72 ! s Homosexual | NEterosexuales, por lo que nos queda

A Bisexual un 70% del colectivo LGTB minoritario.

S656 Pansexual A ellos les hemos preguntado si creen
gue su colectivo se ve reflejado en la
publicidad que se emite actualmente en

television. En primer lugar me gustaria repasar la opinion de las personas

heterosexuales

15 https://youtu.be/tdPBLXG-0ZU [Consultado mayo 2015]

52


https://youtu.be/tdPBLXG-oZU

La evolucion dispar de la sociedad y la publicidad

Heterosexuales

3,28
! - 1,64 = Totalmente en desacuerdo

/ = En desacuerdo

= Ni en desacuerdo ni de
acuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Grafico 2 Fuente estudio propio
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Como apreciamos en el grafico dentro del colectivo heterosexual

encontramos diversidad de repuestas, sin embargo casi el 90% de los

encuestados creen que en la publicidad se muestran personas con orientacion

sexual atraidas por personas del sexo contrario. Pero cuando separamos al resto

de la poblacién que no cumple la nhorma social prestablecida y se siente atraido

por personas de su mismo sexo o ambos sexos, inclusive que elige sus parejas

por otros motivos no derivados del sexo y/o género, vemos unas respuestas

contrarias.

Homosexuales

= Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

441 294

= Ni en desacuerdo ni de
acuerdo

= De acuerdo

Grafico 3 Fuente: Estudio propio
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La respuesta “totalmente de acuerdo” no aparece y la “De acuerdo” solo
ha obtenido un 2,94%, en este caso es mas del 90% de los encuestados los que
se consideran excluidos de la publicidad, no sienten ni perciben que la publicidad

les emule.

Veamos qué pasa con los bisexuales.

Bisexuales

1,96

“ = Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

= Ni en desacuerdo ni de
4510 acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Grafico 4 Fuente estudio propio

Un 85% cree que su orientacion sexual queda fuera de las pantallas,
aunque para un 10% de los bisexuales manifiesta dudas ante su aparicion en la
publicidad. Podemos entender que en muchos casos los bisexuales tienen
posibilidad de mantener una relacion afectiva con personas del sexo contrario ya
asi pues es mas probable la aparicién de su “rol” heterosexual en publicidad.
Cuando entramos en orientaciones sexuales desconocidas para la mayoria o
inclusive consideradas por algunos colectivos mas conservadores como
aberraciones las respuestas se concentrar en la negativa ante la aparicion de los

pansexuales en la publicidad.

Pansexuales

= Totalmente en

37,50 desacuerdo

62.50 En desacuerdo

Gréfico 5 Fuente: Estudio propio
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No hay lugar a dudas el 100% de los encuestados no se ven reflejados en

la publicidad.

5.1 STOP HOMOFOBIA
Como anexo dentro de este estudio se ha buscado campanas “Stop

Homofobia” y en Espafia ha sido muy dificil encontrar material audiovisual
generado aqui. También a nivel internacional se ha realizado la busqueda y
todas las campafas encontradas son piezas realizadas desde colectivos y
asociaciones LGTB que han creado para su reproduccion en los medios online
o bien carteles publicitarios con el fin de comunicar una concentracion

reivindicativa.

Profundizando mas en este tema, vemos que la comunidad gay masculina
es la que se incluye en méas piezas y que el resto de comunidades Iésbica,

transexual o bisexual, son las mas invisibles. Para ver estos anuncios se puede

consultar el material anexo audiovisual entregado junto con este trabajo.

MUJER
LESBIANA

[(n]VISIBLE

Fuente: www.arainfo.org
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6.LOS ROLES FAMILIARES EN LA PUBLICIDAD

En la introduccién hemos hablado de las posibles construcciones
familiares que contemplamos en la actualidad. Desde la constitucion de una
familia tipica formada por un padre, una madre y unos hijos, hasta la de una
familia de dos miembros del mismo sexo que conviven con parientes cercanos
como una madre o una sobrina. Actualmente la publicidad sigue mostrando la
familia tipica, si bien es cierto que algunas marcas arriesgan y generan
campafas donde se rompe la pauta social. Como es el caso de Coca Cola que
recientemente ha lanzado una campafa donde no solo aparecen homosexuales
abiertamente, como hemos comentado en el apartado anterior, sino que ademas
los muestra como una familia. A los encuestados también se les ha preguntado
su situacion familiar. Para tener una aproximacion de que estructuras e a

encontramos en la sociedad espafiola.

Familias espafolas

Solo mmm 326
Sin nexos EE——— 761
Nuclear sin hijos ampliada mmm 2,72
Nuclear sin hijos S — — —————————— )/, 46
Monoparental ampliada mm 2,17
Monoparental m———— 9 78
Homoparental mm 1,63
Biparental reconstruida = 5 98
Biparental ampliada reconstruida ® 0,54
Biparental ampliada e 5 93
Biparental S 35 87

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00 35,00 40,00

%

Gréfico 6 Fuente: Estudio propio

Como apreciamos en el grafico la familia mas extendida es la nuclear
biparental, es decir, la tradicional. Sin embargo representa al 35% de los
encuestados, esto quiere decir que existe un 65% que no cumplen la norma
prestablecida. La tipologia que ocupa el segundo lugar son las parejas sin hijos.
Si bien es un dato que esta relacionado con la juventud de la muestra, estudios
recientes y que los jovenes espafioles se casan mas mayores también cabe

destacar que esta franja de edad es un publico al cual se le destina mucha de la
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publicidad que se crea en Espafia inclusive a nivel global. Encontramos también
una suma relevante de familias ampliadas y/o reconstruidas. Recordemos que
una familia ampliada es aquella a la cual se incorpora un miembro de la familia
como son abuelos, primos, etc... y reconstruidas son aquellas que tras una
separacion o muerte de uno de los conyuges la pareja ha rehecho su vida

sentimental.

Por lo tanto hay que valorar la opinion de la sociedad sobre el reflejo de
su familia en la publicidad.

éCrees que la publicidad refleja a tu familia?

2,73

= Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

= Ni en desacuerdo ni en acuerdo

= De acuerdo
= Totalmente en acuerdo

38,25

Gréfico 7 Fuente: Estudio propio

Como vemos en el gréfico 7 casi un 40% de los encuestados no creen
verse reflejados en la publicidad. Aunque la mayoria si lo creen tenemos una
seccion relevante que no se identifica con ella. Si la publicidad actual tiende a la
personalizacion y a llegar al corazon del usuario final cerca del 40% se percibe

a si mismo como descuidado.

Una vez mas debemos hablar de la marca Coca Cola que esta tomando
conciencia de la evolucién social y estd normalizando las diferentes familias en

sus spots. Aunque desde un primer momento ha recibido criticas'® de los

16 http://www.infovaticana.com/2015/05/13/boicot-a-coca-cola-por-su-nuevo-anuncio-a-
favor-de-los-padres-gays/
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sectores mas tradicionales de la sociedad sigue apostando (algunos dicen que

arriesgando) por una publicidad*’ pluricultural, plurisexual y plurifamiliar.

17 Véase su nueva campafia de pluralidad familiar adjunta en los anexos audiovisuales.
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7., PUEDE LA PUBLICIDAD NORMALIZAR A LAS

MINORIAS?

Si el fin de este trabajo es demostrar que la publicidad no refleja la
sociedad actual era casi una obligacion preguntar a los usuarios si tenian fe y
confianza en el uso positivo de la publicidad. Dicho de otro modo, que percepcién
tenian acerca de la publicidad y la posibilidad de que esta pudiese usarse como

meétodo educativo en los valores de tolerancia y normalizacion.
Para poder extraer conclusiones se formularon 4 preguntas genéricas.

1. ¢Crees que la publicidad influye a la sociedad?

2. Y, ¢La sociedad a la publicidad?

3. ¢Crees que el modelo de conducta en la publicidad es el correcto?

4. ¢Crees que la publicidad puede reeducar a las personas de forma

positiva?

Las preguntas sobre si la publicidad y la sociedad se retroalimentaban es
la base de este estudio ya que como hipétesis se ha partido de la premisa que
la sociedad siempre se ha adaptado a la sociedad y ha bebido de ella, y que a

la sociedad y su evolucion modifican la forma de hacer publicidad.

éCrees que la publicidad influye a la sociedad?

&

= Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo = Ni en desacuerdo ni en acuerdo

= De acuerdo = Totalmente en acuerdo

Graéfico 8 Fuente: Estudio propio
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Y, ¢la sociedad en la publicidad?

3,28

= Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo = Ni en desacuerdo ni en acuerdo

= De acuerdo = Totalmente en acuerdo

Gréfico 9 Fuente: Estudio propio

Si comparamos ambos graficos vemos que entre el 55% y el 60% estan
de acuerdo en la relacién bidireccional entre sociedad y publicidad. Los usuarios
creen que los cambios sociales afecta a la produccion de las campafias
publicitarias y que lo que vemos en publicidad causa un efecto en la sociedad.
Esto una vez mas nos crea preguntas, como por ejemplo, ¢los canones de
belleza los inspira las pautas y modelos sociales o la publicidad los crea para
incentivar el consumo? O bien ¢existe una retroalimentacién equitativa entre

ambas?

Sin embargo aunque los resultados obtenidos estan mas o menos
igualados, la posicion neutral o dubitativa mas amplia se concentra en la idea de
qgue la sociedad influye a la publicidad. Mas de un 15% no tiene claro que la
sociedad influya en la publicidad, de lo que podemos extraer que consideran a
la publicidad mas fuerte que la sociedad.

Ya a mediados del siglo XX sociélogos de diferentes escuelas teorizaron
sobre la relacion y el equilibro entre sociedad y publicidad. Por ejemplo, Lasswell
soci6logo de la escuela de Chicago que estudié cémo funciona el proceso de
comunicacioén y los fines de la misma, es uno de los pioneros e instigadores que
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propiciaron que se iniciaran los estudios sobre la publicidad. Otro ejemplo del
cambio social que afecto a la publicidad fue la segunda guerra mundial, no solo
por el cambio en las relaciones y la evolucion de los paises sino por los estudios

de varias disciplinas sobre la persuasion y la comunicacion de masas.

Muchos autores han escrito e investigado desde varias perspectivas la
relacion, es un tema delicado ya que sociedad y publicidad han crecido y
evolucionado juntas, el dilema o discusion real esta en si la evolucién es dispar

0 se produce simultineamente.

A los encuestados también se les pregunté si los modelos de conducta
que reflejaba la publicidad le parecian adecuados para la sociedad.

éCrees que el modelo de conducta en publicidad es

correcto?
3,28
= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo Ni en desacuerdo ni en acuerdo
De acuerdo Totalmente en acuerdo

Gréfico 10 Fuente: Estudio propio

Mas del 60% lo consideran correcto, sin embargo en las preguntas de si
se ven reflejados en la publicidad bien su orientacion sexual o su modelo familiar
han mostrado disconformidad. Esto supone una aceptacion de que ellos mismos
no son un modelo correcto, de que lo heterosexual y tradicional es la forma
correcta de vida y relacion entre los diferentes individuos. Quizds muchos de
ellos no han tenido en cuenta esta conclusidon o quizas en muchos casos no
piensen o0 se han resignado a ella. Pero si todos somos parte de una misma
sociedad como individuos libres no deberian percibir esa obligacion o presion.

La publicidad debe incorporar diferentes individuos, situaciones, interrelaciones
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en sus campafas para poder normalizar cualquier situacion personal. De esta
premisa surge la pregunta de si consideran que es posible reeducar mediante la
publicidad.

éCrees que la publicidad puede reeducar a las personas de
forma positiva?

D

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Ni en desacuerdo ni en acuerdo

= De acuerdo = Totalmente en acuerdo

Grafico 11 Fuente: Estudio propio

Los resultados estan bastante equilibrados entre la confianza y la
desconfianza, tenemos un 21,86% que se posiciona neutralmente, un 26,23%
gue no confia en la publicidad como una posible forma de reeducar y un 25,68%
que considera que la publicidad posee la persuasién necesaria para provocar un
cambio social. Hay que tener en cuenta que cada persona percibe la publicidad
segun sus creencias y experiencias personales, es decir los detractores la veran
como algo negativo y seran incapaces de confiar. Otros sin embargo la

publicidad les sera mas amable e influyente como para provocar el cambio social.
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CONCLUSIONES

Cuando me dispuse a buscar un tema para mi trabajo de final de grado
tenia dos lineas de investigacion muy claras en mente. La primera, la mas
sencilla, cuantas redes sociales atipicas encontramos activas en Espafiay el uso
de las mismas. Aunque es un tema que me encanta no es algo que sienta propio.
Interesante si, pero no me afecta a nivel personal. Sin embargo, hay un tema
que siempre me ha hecho reflexionar, Unicamente lo he comentado en petit
comité. La disparidad que existe entre la publicidad, lo que presenta y yo misma,

mi entorno, la gente que me rodea, etc...

Para entenderme mejor diré que reano mil condiciones que me hacen
pertenecer a minorias sociales, soy mujer, empecé la universidad a los
ventilargos, mi pareja sentimental es también mujer, hija de padres separados,
enferma renal desde los 11 afios (por ello soy una pensionista en la treintena) y
para completar el curriculo soy bajita y con un peso por encima de la media
prestablecida por la industria de la moda y publicidad. Soy un caso atipico, podria
afadir a la ecuacion ser de familia mestiza, aungue no es mi caso seria posible.
Cuando veo un anuncio en television, en ninguno me veo reflejada, ni a mi, ni a
nadie en mis circunstancias personales. No pretendo hacer una reivindicacion
ofensiva, mas bien quiero invitar a la reflexion al lector, provenga del sector

profesional y/o personal que provenga.

En mi estudio reitero el hecho de que la publicidad se nutre de la sociedad
y viceversa, que evolucionan a la par. Pero desde un principio mi intuicién
siempre me dijo que esta premisa era quizas ilusoria. Los avances tecnologicos
han permitido a la publicidad adaptarse a nuevos canales de comunicacion,
llevarlos a su terreno y llegar cada vez a mas publico. Sin embargo, el aspecto
sociologico se ha quedado inamovible, pese a los cambios sociales, a las
variaciones de los roles familiares, de género o sexo, la publicidad sigue bajo las
mismas pautas tradicionales. En la mayoria de casos si aparece una familia es
la tradicional, si el producto estéa tradicionalmente asociado al rol femenino, como
las lejias y detergentes, veremos a una mujer presentarlo y no hay que decir que
cumplira unos cuantos canones de belleza. Solo algunas marcas se atreven a

romper lo establecido, Dove con su belleza real, United Colors of Benetton con
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sus camparfias multiétnicas o como he mencionado en el estudio Coca Cola con

su campana familias de 2015.

Para poder hacer este trabajo he visto centenares de spots de todas las
décadas, algunos los he recogido en el anexo digital, todos no ya que hubiese
necesitado muchos terabytes de almacenamiento. Dicen que la creatividad es
una cualidad basica para hacer publicidad, pero después de ver tantos anuncios
se podrian elaborar pautas a cumplir sobre a quién mostrar en un anuncio. Repito
no es una critica ni mucho menos un menosprecio a los grandes publicistas, pero
si un reto. Les reto a crear campafias donde se normalicen todas las familias,
sefiores estamos en el siglo XXI, papa y mama se separan, algunas parejas no
quieren hijos y tratan a sus mascotas como tal, aquellos que no pueden tener
hijos propios adoptan preciosos bebés de mil procedencias. Quizas la mayoria
si sean tradicionales, pero las minorias suman mucho mas. Como hemos visto
en el analisis de los encuestados solo un 35% de la poblacion tiene una unidad

familiar padre + madre + hijos, tenemos un 65% de desatendidos.

También podemos hablar de la

~4¥%) Playmobil with lya Omi and 12 others

Happy Intemational Day of Famies! minoria homosexual, ellos son usuarios de

muchos productos y servicios, amigos de

Durex todos sabemos que ellos usan sus

lubricantes, ¢por qué los excluyen de su
publicidad? Me ha costado muchisimo

encontrar spots en los que apareciesen

parejas homosexuales normalizadas, he

tenido que irme a otros para encontrar

anuncios que los incluyan. Y no hablemos

del uso de las mujeres homosexuales como

9 10,995 people like this. Most Relevant ~

2 16,095 shares reclamo sexual para el hombre.
Fuente: shangay.com

Que la mujer sea objeto (o el hombre),
no nos sorprende y lo tenemos normalizado, pero no deberia de ser asi. Lo que
mas me ha hecho pensar segun hacia el trabajo lo interiorizado que tenemos
que lo tradicional es lo correcto y lo que viven fuera de esa norma no escrita son

los raros. Incluso, en algun momento la incomprension de los resultados se ha
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tornado indignacion. ¢ Como algunos adolescentes de entre 12-18 afios no ven
sexismo cuando en todas las piezas esta de un modo u otro implicito?, ¢como

hay mujeres que no consideran sexista que un hombre golpee a una mujer?.

Los hechos son los hechos, no es una apreciacién personal, no me
posiciono en una ideologia, es una evidencia, la publicidad se nutre de
estereotipos y de roles del sistema socioldgico patriarcal. Si dia a dia las minorias
luchan por la igualdad de derechos y por su normalizacién, la publicidad se

convierte en inmoral solo por excluirlos.
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ANEXOS

Junto a este trabajo se adjunta un archivo digital que contiene algunas
piezas audiovisuales seleccionadas para complementar el trabajo, asi como los
videos que han acompafado la encuesta. Ademas podemos encontrar algunos

de los documentos citados en la bibliografia.

l. ANALISIS DE ENCUESTAS
En esta carpeta encontramos un archivo de Excel con los resultados de

las encuesta Estan distribuidos en varias pestafias para clasificarlos en funcion

del apartado del estudio al que pertenecen.

1. DOCUMENTOS
Son documentos que se han podido adquirir en version digital.

EL POTENCIAL EFECTO SOCIAL DE LA PUBLICIDAD COMO AGENTE DE
SOCIALIZACION.

“La necesidad y oportunidad de investigar acerca de la imagen de las mujeres y de los hombres
en los medios de comunicacion ha sido puesta de manifiesto por distintos organismos internacionales como
las Naciones Unidas y el Consejo de la Unién Europea. La publicidad y los medios de comunicacién como
agentes de socializacién pueden hacer una contribucion importante al cambio de actitudes en la sociedad,
reflejando la diversidad de funciones y potencialidades de hombres y mujeres, su patrticipacion en la vida
social, asi como el reparto mas equilibrado de responsabilidades de cualquier indole. El presente trabajo

analiza la contribuciéon de la publicidad en Espaiia a este proceso de cambio social.”

EL SEXISMO PUBLICITARIO: DELIMITACION DE CONCEPTOS E
INDICADORES DE GENERO.

“En las sociedades desarrolladas, la desigualdad de género se erige como un tema de
preocupacion social y cientifica, de modo que estas diferencias han sido el objeto de diversos estudios. En
este sentido, las investigaciones feministas se han preocupado por los medios de comunicacion
(considerados como importantes agentes de socializacion capaces de influir en la poblacién) y, dentro de
éstos, por la publicidad. Con el objetivo de observar las caracteristicas principales y la forma concreta de
definir el sexismo publicitario en la literatura académica, en este trabajo se lleva a cabo una revisién
sistematica de las investigaciones relacionadas con la publicidad y el género. Los resultados del estudio
muestran que existe ambigledad terminoldgica en los conceptos y delimitaciones utilizados por la

comunidad cientifica.”
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ESTUDIO SOBRE LA PERCEPCION DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA
DE MOVIMIENTOS LGBT.

“El presente articulo se enmarca en el estudio de la comunicacion publicitaria realizada por
movimientos LGBT, como parte de sus acciones para la visibilizacion y normalizacién de los derechos de
las minorias sexuales. En concreto, lo que se busca es analizar y comparar la percepcion que sus mensajes
publicitarios generan en homosexuales y heterosexuales. Este objetivo se aborda desde una perspectiva
cualitativa, a través de una aplicacion piloto de la técnica de focus group, con el fin de identificar en una
pequefia muestra de grupos de poblacion gay, lesbiana y heterosexual, los efectos psicosociales de
memorizacion, persuasion y actitud, de afiches correspondientes a campafias realizadas por organismos
LGBT de Chile y Espaiia.”

EL ESPEJO MAGICO

“El libro incluye un completo y riguroso andlisis sobre la imagen de la mujer en los anuncios
publicitarios de distintos de medios de comunicacion (television, diarios y revistas). Ademas, realiza un
recorrido historico por la imagen distorsionada de la mujer en el uso publicitario.”

Hemos adjuntado Unicamente las tablas de analisis que incluye el libro.

LA MUJER Y EL HOMBRE EN LA PUBLICIDAD TELEVISIVA: IMAGENES Y
ESTEREOTIPOS

“En el presente trabajo se analiza la presencia y estereotipos de mujeres y hombres en anuncios
publicitarios emitidos en televisién durante una semana, en las cuatro cadenas estatales que difunden en
abierto en Espafia. Para ello se llevo a cabo un andlisis de contenido cuantitativo y cualitativo en el que se
emplearon variables ampliamente probadas en una gran cantidad de estudios internacionales que toman
como base la categorizacion pionera de los estereotipos de los géneros en publicidad televisiva de McArthur
y Resko (1975). Los resultados del estudio espafiol muestran el mantenimiento en la publicidad de los
estereotipos més tradicionales de mujer y hombre, asi como un reparto de roles publicitarios que refleja una

situacion de subordinacion de las mujeres en los anuncios.”

PUBLICIDAD, ROLES SOCIALES Y DISCURSO DE GENERO

“La publicidad nos remite a un mundo magico, un espacio ideal al que debemos aspirar, un espejo
en el que mirarnos para ser aceptados socialmente y alcanzar el éxito profesional, familiar... Como decia
Roland Barthes, «el buen mensaje publicitario es el que condensa en si mismo la retérica mas rica y alcanza
con precision los grandes temas oniricos de la humanidad». La publicidad es el escaparate de nuestros
deseos y suefios, los publicos y que compartimos con los demas y los mas intimos e inconfesables.
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El discurso publicitario posee una gran fuerza de persuasion, que influye en la transmision de
valores y creencias; por ello es tan importante erradicar de este lenguaje tan cotidiano los estereotipos y

clichés que promueven las desigualdades socioculturales.

Respecto al discurso de género, es necesario destacar que las mujeres hemos protagonizado y
seguimos protagonizando una gran metamorfosis, consiguiendo transformar la estructura social que nos
negaba el acceso a muchos dmbitos: al &mbito politico, militar, religioso... ya que histéricamente la mujer
era educada para ocuparse exclusivamente del terreno doméstico. En esta revolucién de los roles
femeninos, la publicidad, como transmisora de mensajes y valores, deberia contribuir a transmitir una
imagen constructiva del papel de las mujeres en la sociedad, ayudando a eliminar y erradicar los obsoletos

estereotipos sexistas que durante afios nos relegaron a las tareas del hogar.”

1. MATERIAL AUDIOVISUAL

DOCUMENTALES
— 50 afos de spots: Documental del canal historia que narra la

historia de los anuncios en television en Espafia.
— La mujer es cosa de hombres: Montaje audiovisual de Isabel Coixet
sobre la mujer en la publicidad y como los medios son participes

del sexismo.

HOMOSEXUALIDAD
— Anuncios que normalizan la homosexualidad: incluyen a

homosexuales de forma integradora, no despectiva ni con
connotaciones negativas.
o Desigual 2012
o Boisvert en Francia
o Coca Cola 2015
o Coca Cola Minorias Superbowl
o Hyundai en USA
o Pepsien USA
o Krénenburg en UK
— Stop homofobia: Cortos que promueven la normalizacion y la

aceptacion sociedad del colectivo LGTB en la sociedad.

SEXISMO
— Guia de la buena esposa

— La mujer en el franquismo

— No Do la mujer al volante

71



U " B Eva M?2 José Lizcano

Universitat Autbnoma
de Barcelona

— Piezas graficas ofensivas para las mujeres

SPOTS POR EPOCAS
Seleccién de anuncios clasificados por décadas

— Los 50
— Los 60
— Los 70
— Los 80
— Los 90
— Nuevo milenio

— Actualidad

V. MATERIAL GRAFICO
Seleccion de carteles publicitarios relacionados con el sexismo.

V.  TRABAJO FINAL DE GRADO
PDF dindmico del TFG. Desde el archivo se puede acceder a los links que

encontramos a lo largo del trabajo y ademas el indice esta lincado a cada uno

de los apartados del estudio.
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