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Es la publicitat un reflex directe de la societat o un simple aparador de models de conducta que
s'imposen social i culturalment? Els rols de génere atibuis a dones i homes formen part d'aquests
models de conducta reproduis en la publicitat. Histdricament les dones han estat representades en
I'espai doméstic en el seu paper de mestresses de casa o bé com a reclam sexual. Quins han
estat els avancgos pel que fa a la representacio de les dones en la publicitat, després de mig segle
d'anuncis televisius?

¢ Es la publicidad un reflejo directo de la sociedad o un simple aparador de modelos de conducta
gue se imponen social y culturalmente? Los roles de género atribuidos a mujeres y hombres
forman parte de estos modelos de conducta reproducidos en la publicidad. Histéricamente las
mujeres han sido representadas en el espacio doméstico en su papel de amas de casa o utilizadas
como reclamo sexual. ¢ Cuales han sido los avances en la representacion de las mujeres en la
publicidad después de medio siglo de anuncios televisivos?

Is it advertising a faithful reflection of society or just an exposition of the different ways of behavior
imposed by culture and society? Gender roles attributed to women and men are part of these ways
of behavior shown in advertising. Historically women have been shown in domestic areas in her
role as housewives or used as a sexual object. Which has been the improvements in women
representation in advertising fifty years later of television ads?
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La representacio de les dones en la publicitat

Comparacio de la publicitat del sector alimentari en la televisié espanyola: anys 1960 i 2013

Veure com en un anunci televisiu un home agredeix una dona, perque ell ha passat tot el dia
treballant fora de casa i esta cansat és una imatge impactant, sobretot per la naturalitat amb la
gual es planteja aquella escena suposem quotidiana en la societat espanyola de la década dels
seixanta. Mig segle després sembla impensable trobar un anunci amb aquestes
caracteristiques, pero en canvi, en la realitat social, si que és, desgraciadament habitual sentir
com encara succeeixen aquestes coses. Com ha canviat el paper de les dones en la societat?

Quina ha estat la contribucid de la publicitat en el reflex d'aquests canvis?

Les dones s'han alliberat progressivament del paper de mestresses de casa i mares de familia.
Segons la generacié de dones que es representa en els anuncis es fa més visible aquest
alliberament de I'ambit domestic. Les joves sembla que es troben en condicié d'igualtat
respecte els homes en I'ambit familiar i de la llar, perod les dones adultes encara carreguen amb
el paper de mares patidores i esclaves de la llar. Els missatges no sén tan despullats i descarats
com fa cinquanta anys ni reflecteixen un masclisme tolerat i acceptat com a normalitat,

malgrat s'alerten missatges subtilment sexistes envers les dones.

Després de mig segle de canvis socials i politics, la societat espanyola va passar d'un regim de
dictadura absolutista on les llibertats de gran part de la poblacié es van veure reprimides i,
especialment, en les dones, la imposicid del que havia de ser una dona es va arrelar en la
societat de manera tan profunda que resultava practicament impossible escapar del que
socialment s'imposava a les dones. Avui, any 2014, sense la figura d'un dictador, la societat
continua reproduint models estereotipats de com han de ser les dones. En I'ambit de la vida
social i sobretot laboral, les dones han anat escalant fins arribar, en alguns casos, a situar-se al
costat dels homes, malgrat encara no es pugui parlar d'igualtat total de condicions. A través de
la publicitat es percep com el masclisme és encara present en la societat i, de fet, potser ara és
més perillds ja que ha aconseguit passar desapercebut i ha anat adaptant-se a les noves
societats. L'infinit debat queda encara obert: la preséncia del masclisme i la perpetuacio dels
rols de genere en la publicitat sén el reflex d'una societat masclista on el génere encara ara
condiciona la vida de les persones, o la societat és masclista i les persones estan sotmeses a la
imposicié de les conductes que s'atribueixen al sexe femeni o al masculi com a conseqtiéncia

dels discursos que imperen en la societat i que es reprodueixen a través de la publicitat?

Maria del Mar Lopez Zapata



Quan es tracta a una persona com a inferior, aquesta acaba esdevenint inferior.

SIMONE DE BEAUVOIR
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INTRODUCCIO

En les Ultimes décades el paper social de la dona a Catalunya, a Espanya i a
la majoria de les societats occidentals ha evolucionat positivament
apropant-se a la igualtat entre dones i homes. Es tracta d’una evolucié que
segons en quins aspectes ha estat més rapida, pero en d‘altres encara ara
és lenta i costosa. Es per tant una evolucié poc homogénia a la que encara li
queden molts reptes per assolir l'objectiu aconseguir la igualtat social,
politica i de drets entre homes i dones. Perqué la lluita per acabar amb un
sistema sociopolitic i de valors que discrimina i menysprea les dones sigui
ferma i real ha de ser assumida per tots dos col-lectius: dones i homes.
D’una banda, els homes han de reconeixer la desigualtat existent i decidir
combatre-la. D'altra banda, les dones que sén les principals afectades per
aquest desequilibri de poders i de drets han d‘assumir la seva
responsabilitat per generar canvis en la societat que les afecten propiament

i empoderar-se per denunciar i fer desapareixer les desigualtats.

El progrés en aquest sentit ha anat de la ma de les lluites feministes de
llarga trajectoria que s’han anat estenent i han passat de ser minoritaries a
incorporar-se en les reivindicacions de moviments socials i col-lectius
d’amplia preséncia en la societat i han arribat als discursos de gran part de
la societat, que els ha entés com un reclam imprescindible per la llibertat i
la justicia de les persones, sense importar el seu sexe. Les demandes que
es fan entorn a aquest tema impliquen moltes esferes en les quals les dones
se situen en una posicié d’inferioritat, com la defensa dels drets més basics,
els drets laborals o la lluita per desmuntar els estereotips i els rols de
genere que s'imposen social i culturalment. Sent, precisament, les

concepcions socials i culturals les més arrelades i dificils de canviar.

En aquest sentit, el paper dels mitjans de comunicacié i d'altres espais de

comunicacié social com la publicitat juguen un paper indiscutible en la
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perpetuacid i representaciod dels estereotips que s’atribueixen a un sexe i a

un altre. Si bé en alguns casos la representacio de les dones en la publicitat

ha evolucionat de manera favorable i s’ha allunyat del sexisme més violent i
agressiu, encara ara, en ple segle XXI, es fa publicitat d'un marcat caracter
sexista i de tractament de les dones com a objecte sexual o com a figura
inseparable del rol de mestressa de casa que té cura de les filles i fills, del
menjar, de la higiene de la llar, i de la resta de tasques domeéstiques. Per
aquest tipus de representacions és inevitable plantejar-se la questio de si
realment la publicitat serveix com a reflex de la societat actual, o si bé és
una eina més que perpetua uns rols i uns valors marcats pel sexe de les
persones. Son pocs els exemples d’anuncis publicitaris que se surtin dels
canons dominants en la representacid de les dones. Per tant, existeix un
discurs majoritari que predomina per sobre dels altres i dificulta la

representacié d’altres realitats en les quals les dones hi sén presents.

Es oportl, per tant, recordar que les dones som i volem ser lliures, fortes,
capaces, independents per decidir per nosaltres mateixes qui ser, que fer i

desobeir les imposicions i les lleis injustes i desiguals.
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UNA REVISIO TEORICA

Teories sobre la identitat de géenere i el rol de génere

Per analitzar els rols de génere que promou la publicitat sera util definir i
reflexionar sobre conceptes relacionats amb aquesta qlesti6 com la

identitat de genere i el rol de génere.

Segons Barberd la identitat de genere fa referencia al significat més
elemental que una persona concep de si mateixa com a dona, com a home
o també com a altres formes menys acceptades com transgénere o queer.
Aquesta acceptacio porta a la persona a adquirir uns comportaments i una
aparenca dins un context sociocultural determinat (Barbera 1998:6). I el rol
de génere es relaciona amb la incorporacié d’'una conducta que fa una

persona segons el que culturalment es considera femeni i masculi.

Des del moment del naixement d’una persona, o fins i tot mesos abans, es
produeix la primera categoritzacié d’aquesta: classificant-la com a dona o
com a home. Aquesta assignacié és la marca d’identitat fonamental que
condicionara tant la vida social i les relacions interpersonals com la relacié

meés personal i intima d’una persona amb si mateixa.

La construccié del propi genere és un exercici que la persona desenvolupa
individualment, pero ho fa recolzant-se en els rols de génere, estereotips i
comportaments que ha rebut en la seva formacié vital. Tenint en compte el
plantejament constructivista de la societat, els origens del genere es troben
en les diferéncies propies de I'ambit sociocultural. Aixi, el genere és una
construccié del llenguatge, la historia i la cultura que pertanyen a un temps

i un espai concrets (Barbera, 1998:9).

A la teoria de la identitat social de Henri Tajfel es relaciona la construccié de
la identitat social de les persones amb els mecanismes cognitius i
motivacionals caracteristics de les relacions entre grups. Tajfel proposa una
definicié de la identitat com “els aspectes de la propia imatge de l'individu
gue es deriven de les categories socials a les quals percep pertanyer” (Tajfel

5
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i Turner, 1986:16). Per tant, l'individu identifica les conductes i
caracteristiques de la identitat de genere que se li suposa al grup social al

qual pertany: dones o homes, i les assumeix i incorpora com a propies.

Segons la teoria de l'aprenentatge social d’Albert Bandura els processos a
través dels quals s’adquireix el génere son els mateixos pels qual
s’adquireix qualsevol altra conducta: els d’aprenentatge, dels quals els
principals agents son els contes, la televisid i les figures dels progenitors
(Bandura, 1987:26). Tenint en compte aquest paradigma, entenem que la
publicitat que s'emet a través del canal televisiu intervé també en la

construccié o adquisicié del genere de cada persona.

Els elements que intervenen en la construccio de les identitats de génere

L'existéncia de dos sexes diferents ha condicionat les formes d’organitzacio
de les societats que coneixem. A cada sexe li han estat atorgats
caracteristiques propies, rols socials i ambits de la vida diferents. S’han
interpretat erroniament aquestes diferéncies i s’han distribuit de manera
desigual les caracteristiques i les esferes que suposadament corresponen a
cada sexe. S’han reservat els espais de poder i responsabilitat a un sexe, i a
I'altre se I'ha situat al marge i se li ha dificultat I'accés als cercles que

tradicionalment no li pertocaven (Bordieu, 2000:48).

Aixi, a les dones se’ls ha intentat assignar I'ambit domeéstic i als homes
I'ambit public. L'ambit domestic esta relacionat amb el manteniment de la
llar i l'atencié i cura de la familia, mentre que I'ambit public esta lligat al
treball remunerat, la vida politica, cultural i professional en general. El
prestigi i el poder que se’ls hi reconeix a cadascun dels dos ambits no és el
mateix. Perd cal remarcar que aquestes imposicions afecten tant a les
dones com als homes quan intenten assumir rols que se li atribueixen al

sexe contrari.
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El sexe fa referéncia a les diferencies bioldgiques i el génere defineix les
singularitats i conductes que es consideren des de la societat com
femenines o masculines. Com a conseqlieéncia d’aquestes assignacions entre
sexes i generes, des del naixement d’'una persona se li imposen els rols i

caracteristiques de génere que suposadament corresponen a cada sexe.

No hi ha una explicacié clara i definida de quin és el procés de construccid
d’'una identitat de genere a través dels mitjans de comunicacié. Pero és
evident que les persones per mitja de la informacié que ens arriba des de
I'educacié que rebem o des dels missatges que transmeten els mitjans de
comunicacié, construim en el nostre imaginari, una identitat de genere que

relacionem amb el que suposadament hem de ser o volem ser.

Els conceptes d’alld que és femeni i alld que és masculi van modificant-se
segons el context i permeten alteracions que incorporin matisos i els
mateixos espais on es creen els estereotips tenen també el poder de
generar canvis o fins i tot proposar nous estereotips que trenquin amb les
dinamiques dominants, aixi com també tenen la capacitat de potenciar-los i

perpetuar-los.

Malgrat aquest estudi analitzi exclusivament la representacié de les dones
en la publicitat, és també oportu assenyalar que els mitjans de comunicacié
promouen representacions sexistes també dels homes. Un exemple
d'aquest fenomen és la figura dels homes 'metrosexuals' que en els darrers
anys ha anat guanyant terreny en la publicitat com a model d'home amb
cos perfecte. Aquesta representacid, com en el cas que predomina més en
la publicitat, el de les dones, aqui també es limita les possibles

representacions dels homes i s'imposa un model a seguir.

Els estereotips

Els estereotips de génere sén concepcions, simplificacions i generalitzacions
sobre les caracteristiques i rols que s’atribueixen a les dones i als homes.

Aquests estereotips estan definits per idees preconcebudes i creences que
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es comparteixen col-lectivament en una societat i que condicionen I'opinid i
marquen unes referencies en l'imaginari del conjunt de la societat en quant

als trets que identifiquen a un sexe o a un altre.

“L’educacioé explicita i subliminal de la publicitat assumeix el rol il-legitim de
transmissora de wvalors, cultura i ideals -sexistes, entre altres
caracteristiques impulsores de discriminacions- que va modelant el perfil
que s’espera de les dones i dels homes per separat. D’'una manera o una
altra, aquest perfil se’'ns reclama al llarg de la vida. Degut a aquest
aprenentatge involuntari, les dones sabem quin cos hem de tenir i quina es
la seva funcié en el mdén. Sabem a qué jugar quan som petites i quins han

de ser els nostres gustos i objectius a la vida"!.

La publicitat: reflex de la realitat o creadora d’altres realitats

La frontera entre el mon i la seva representacio

La publicitat estara reflectint allo que troba en la societat que I’'envolta. Aixo
si, sera mirall real i deformant al mateix temps. (Gonzdlez Martin, 1996:
295).

Amb l'objectiu de convertir-nos en consumidores de productes que
suposadament necessitem, una de les estratégies basiques que utilitza la
publicitat és crear el mon on ens sorgeixin aquestes necessitats, i “per aixo
ens observa, estudia les nostres vides, els nostres desitjos i somnis més
intims. Perd no per reproduir-los, sind per a fer-nos sortir d’aquests,
desitjar ser una altra persona, assemblar-nos a altres persones” (Pefa-
Marin i Frabetti, 1990: 11).

' SAEZ, Kristina (2010). Luz verde a la imaginacion reivindicativa, Pikara Magazine



La representacio de les dones en la publicitat
Comparacio de la publicitat del sector alimentari en la televisié espanyola dels anys 1960 i 2013

Per tal d’aconseguir que les persones receptores dels missatges esdevinguin
un public homogeni que es transformi en consumidor dels productes que
ven, la publicitat ha de recoérrer a totes aquelles referéncies comunes al
conjunt d’espectadores. “D’aqui el seu costat conservador, la seva
tendéncia a repetir alld més solidament assentat” (Pefia i Frabetti, 1990:
11). I pel contrari, al tenir la intencié de sorprendre i generar noves
situacions i necessitats, la publicitat s’obliga a avancar i a projectar allo que
encara no existeix i és llavors quan “sorgeixen les tendéncies a vegades
contradictories entre linies publicitaries, les estrategies en conflicte” (Pefa i
Frabetti, 1990: 11).

Els mecanismes que ha anat desenvolupant la publicitat han anat enfocats a
fer-nos crear necessitats que abans no teniem, a imposar models de vida,
de valors com la felicitat, I'amor, la bellesa, o a marcar-nos objectius com

I’éxit professional, trobar una parella sentimental o formar una familia.

El discurs publicitari en la televisio

La publicitat televisiva és potser la més agressiva i perillosa, ja que els seus
missatges son els més comodes i facils de rebre. L'acte de mirar la televisio
es fa sovint sense voler i no requereix gaire dedicacié. A més, el format en
el qual es presenten les peces publicitaries no és el més adequat per
extreure’n una reflexié o una critica degut al ritme i a la velocitat en la qual
es presenten aquests missatges. La publicitat ha sabut servir-se dels
avantatges de la televisié com la immediatesa, el poder de les imatges, la
proximitat amb les espectadores i els elements del llenguatge audiovisual
gue permeten cridar I'atencid de les receptores de missatges per assolir el

seu objectiu: vendre un producte.

Es evident que cada persona fa una interpretacié dels anuncis i dels
missatges publicitaris en funcié al seu ideari, a la seva capacitat critica i a

les seves concepcions personals. Per exemple, sén molts els casos en els
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que algunes persones no veuen el caracter sexista en anuncis on per a

d’altres és evident.

Si la publicitat fos, realment, un reflex del que és la societat, en el cas de
les dones, totes serien 'perfectes' o més aviat iguals, responent als
seglients trets fisics: dones joves, primes, rosses, facilment relacionables

amb objectes sexuals.

Per tal d’aconseguir un missatge clar i que es pugui interpretar amb la
rapidesa que exigeix el llenguatge publicitari, es recorren a topics i
estereotips sexistes, la qual cosa no deixa de ser un error, ja que no facilita
la identificacid de la majoria de les espectadores amb les representacions

que plantegen els anuncis.

Aixi que per simplificar la diversitat que existeix en la societat, la publicitat
presenta dos prototips de dones: “en el paper tradicional de la llar i la
familia o en el paper de professional. En els dos casos la publicitat
representa imatges de dones superficials, amb cossos esculturals, que duen
peces de roba boniques, que semblen disposar de tot el temps del mén, que
sOn dolces, ximples i submises, o pel contrari en l'altre extrem van de

llestes, agressives o ‘menjant-se el mén’” (Lavifo, 2002: 85).

Els limits de la publicitat

Segons la Llei General de Publicitat, 34/1988 en actual vigéncia, és il-licita
aquella publicitat que atempti contra la dignitat de la persona o vulneri els
valors i drets reconeguts en la Constitucio, especialment als relacionats amb
la infancia, la joventut i les dones. “S’entendran inclosos en la previsio
anterior els anuncis que presentin a les dones de forma vexatoria o
discriminatoria, bé utilitzant particular i directament el seu cos o part del
mateix com a simple objecte desvinculat del producte que es pretén
promocionar, bé la seva imatge associada a comportaments estereotipats

que vulnerin els fonaments del nostre ordenament cooperant a generar la

10
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violéncia a quée es refereix la Llei Organica 1/2004 de Mesures de Proteccid

Integral contra la Violéncia de Génere™?.

Existeixen diferents organismes que s'encarreguen de vetllar per garantir
una representacié adequada i respectuosa amb les dones en els mitjans de
comunicacié. A nivell catala existeix I'Observatori de les Dones en els
Mitjans de Comunicacié, una iniciativa que va néixer I'any 200 impulsada
per cinc Consells de Dones del Baix Llobregat (Cornella de Llobregat, Sant
Feliu de Llobregat, Sant Boi de Llobregat, Esplugues de Llobregat, Sant Joan
d'Espi) i Drac Magic, Cooperativa Promotora de Mitjans Audiovisuals, amb
I'objectiu de "dinamitzar el debat public sobre el paper dels média en la

"3, Actualment aquesta institucié ha

superacio dels arquetips de genere
ampliat el seu territori d'actuacié i és present a Barcelona, El Masnou, Gava,

Molins de Rei, Palafrugell, Rubi, Sant Just Desvern, Vilafranca.

L'Institut Catala de les Dones és l'organisme del Govern catala que
dissenya, impulsa, coordina i avalua les politiques de dones i per a les
dones que desenvolupa l'administracié de la Generalitat de Catalunya.
Aquesta institucié esta adscrita al Departament de Benestar Social i Familia,
que a més de les politiques socials agrupa les politiques transversals de
dones, d'infancia i adolescéncia, de joventut, de familia, i d'immigracié.
L'objectiu fonamental és "treballar amb més eficacia "per afegir accions
innovadores i preventives dins de les politiques socials. En aquest sentit,
una de les prioritats fonamentals és "la incorporacié transversal de la
perspectiva de genere en totes les politiques socials, per evitar qualsevol
forma de discriminacid."* A través de I'ambit tematic d'actuacié de
visibilitzacié de les dones, en I'apartat dels mitjans de comunicacid, I'Institut
Catala de les Dones compta amb un servei dedicat al sexisme a la
publicitat en el qual posa a disposicié de la ciutadania un formulari de
gueixa per denunciar casos on es discrimini les dones o bé per felicitar

bones practiques que puguin ser exemples a seguir per les empreses de

2 Ley General 34/1988, de 11 de noviembre, de Publicidad (BOE num. 274, de 15 de noviembre de 1988)

* DRAC MAGIC. Qui som ?, Drac Magic Cultura Audiovisual
* GENERALITAT DE CATALUNYA (2014). Qué és I'Institut Catala de les Dones?, Generalitat de Catalunya
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publicitat. En la seva pagina digital fa referéncia a un seguit de pautes per
aconseguir una publicitat no sexista com promoure nous models de
publicitat que no consolidin els estereotips de genere, no representar el cos
de les dones com a objecte sexual o de reclam i evitar estandards de
bellesa femenina associats amb I'éxit, promoure el respecte i la igualtat en
les relacions entre homes i dones, fer un Us no sexista del llenguatge i

evitar missatges que incitin a la violéncia.

El sexisme en la publicitat és una d’aquelles formes de violéncia contra les
dones que reforcen el control sobre les dones i perpetuen la desigualtat de
poder entre dones i homes des del moment en que ens invisibilitza, ens

menysprea, ens nega els nostres drets.

A més de les barreres legals i deontoldogiques que existeixen sobre la
publicitat, una de les que més condiciona el seu exercici és I'opinié de la
societat, que al cap i a la fi és qui més preocupa i a qui més s’ha de satisfer
perque la publicitat aconsegueixi el seu objectiu: que la gent compri un
producte. D’aquesta manera, qui fa un anunci sap que el missatge que
transmet va adrecat a un public concret i que el que contingui pot agradar o

molestar.

L'any 2012, I'organisme d’autoregulacié publicitaria Autocontrol, va revisar
19.789 anuncis abans que s’emetessin. Es van detectar 19 casos on era
present el sexisme i es va suggerir la retirada de 13 d’aquests anuncis
acusats d'infringir I'article 3 de la Llei General de Publicitat. La representacié
il-licita de conductes estereotipades i I'Us inadequat del cos de la dona com
a objecte desvinculat del producte sén alguns dels principals punts en els

quals s'incompleix la normativa legal®.

> AUTOCONTROL, Autocontrol presenta su balance de actuacion 2012: Aumenta el numero de consultar
previas en materia publicitaria, Autocontrol, Asociacién para la Autorregulacion de la Comunicacion

Comercial, marg 2013
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Segons l'article 39 de la Llei Organica 3/2007 per a la igualtat efectiva de
dones i homes “tots els mitjans de comunicacié respectaran la igualtat entre

dones i homes, evitant qualsevol forma de discriminacié”®

. Perd a la vista
esta que el valor tant d’aquesta llei com de la Llei General de Publicitat del
1988 és poc respectat ja que els mitjans tenen tota la llibertat per
autoregular-se i, per tant, no han de tenir en compte els parametres que

marquen aquestes lleis.

Aixi que és encara més preocupant que malgrat existeixin normes legals per
controlar els continguts publicitaris que puguin discriminar les dones,
utilitzar-les com a objectes sexuals o que emetin estereotips i rols de
genere, aquestes no s'apliquin o no siguin respectades per les empreses

publicitaries que resten amb tota llibertat d'actuacio.

En un article sobre el sexisme en els anuncis de televisid, el president de
I’Associacié d’Usuaris de la Comunicacié, Alejandro Perales, denunciava el
“sexisme quotidia” que es filtre en la publicitat i afirmava que “la nostra
societat és sexista i hi ha habits comuns que es reprodueixen en la

publicitat, sobretot en la de joguines i alimentacié””.

Pel que fa a l'ambit estatal també existeixen altres institucions que
s’encarreguen de controlar i els continguts dels mitjans de comunicacié i de
la publicitat pel que fa als possibles missatges sexistes o discriminatoris
envers les dones. Es el cas de I'Observatori de la Imatge de I'Institut de la
Dona, depenent del Ministeri de Sanitat, Serveis Socials i Igualtat del
govern espanyol. Aquest ens ha elaborat un llistat, que completa i concreta
el que es diu a les normes juridigues esmentades anteriorment, d'un seguit

de factors per determinar si un contingut és sexista o discriminatori:

6 Ley Orgénica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres (BOE nim. 71,
de 23 de marzo de 2007)

7 PERALES, Alejando. El machismo en la publicidad. Ponéncia presentada al 2n Congrés Internacional
d'Estudis de Génere i Politiques d'lgualtat: La Imatge Publica de la Dona. Malaga, 26, 27 i 28 de marg de
2008
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- Frivolitzar o justificar, de qualsevol manera, comportaments o

actituds que impliquin alguna forma de violéncia contra les dones.

- Situar a les dones en posicions de subordinacié o inferioritat, amb

menors capacitats o no aptes per assumir responsabilitats.

- Menysprear o ridiculitzar les activitats o valors atribuits a les dones, o

contraposar la superioritat dels masculins o femenins.

- Ridiculitzar, infravalorar o presentar de forma vexatoria a les dones

en qualsevol classe d’activitat professional.

- Utilitzar la dona i el seu cos reduint exclusivament a un simple
objecte sexual, passiu i al servei de la sexualitat i els desitjos de

I'home.

- Exhibir imatges del cos femeni o parts del mateix, com a recurs per
captar I'atencié o com un adorn o reclam, alie al contingut de I'anunci

i d’allo anunciat.

- Fomentar un model de bellesa femeni basat en la joventut, primesa o
perfeccidé corporal, d’acord a canons poc reals, i que puguin proposar
comportaments lesius per a la salut de les dones o associar-se al seu

exit personal i social.

- Assignar a les dones, de manera clara i diferenciada, Ila
responsabilitat exclusiva o principal de cures a tercers i a I'ambit
domestic, excloent o assignant un pla secundari als homes en

aquesta responsabilitat.

- Atribuir capacitats segons el sexe per l'exercici de diferents
professions o categories professionals, de manera que se suggereixi
la manca d’aptitud de les dones o els homes per |'exercici d'algunes

d’aquestes.
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- Establir diferéncies respecte a les diferents opcions o activitats socials
gue sén adequades per a homes o per a dones. Amb especial atencio

a la infancia i la publicitat de joguines.

- Recodrrer a un llenguatge que de manera clara invisibilitza o exclou a
les dones, com per exemple quan hi ha contradiccié entre la imatge i

el text en el génere al-ludit.®

Aquest organisme s’ha encarregat de desenvolupar una important funcid:
dur a terme informes a partir de les denlncies que la ciutadania presenta

sobre certs anuncis publicitaris.

La tasca de I'Observatori de la Imatge de les Dones consisteix en analitzar i
classificar el tipus de discriminacié present en la publicitat. A partir d'aqui,
es demanen rectificacions o es fan recomanacions a les empreses
anunciants en la linia d’oferir un tractament de les dones i dels homes en la
publicitat basat en la igualtat i evitar la discriminacié entre sexes.
Malauradament aquesta institucié no té capacitat reguladora i no pot fer
efectives les seves denuncies sobre els casos de publicitat sexista i 'il-licita’

com contempla la llei.

No es pot desvincular la publicitat de la seva responsabilitat social i abocar-
la a la llei del 'tot s’hi val'. S’han d’exigir espais dins les agencies i empreses
que creen la publicitat on es revisin els continguts dels anuncis sota la
perspectiva de genere que defensi el respecte a les dones en la seva

representacié en la publicitat.

Espanya és |'Unic pais de la Unié Europea que no compta amb un Consell
Audiovisual com a eina que garanteixi el respecte als drets de les persones
en els mitjans, una figura que es fa especialment necessaria en casos de
col-lectius encara vulnerables en la societat com les dones o els infants per

enumerar alguns. Existeixen pero el Consell de I’Audiovisual de Catalunya i

® INSTITUTO DE LA MUIJER, Cémo actua el OIM, Instituto de la Mujer, Ministerio de Sanidad, Servicios
Sociales e Igualdad, Gobierno de Esparia.
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el Consejo Audiovisual de Andalucia, perd cap organisme a nivell estatal.
L’Associacio d’Usuaris de la Comunicacié (AUC) ha apuntat molts cops la
importancia de comptar amb un ens tal com el Consell Audiovisual: “Per
I'incompliment generalitzat de bona part de la legislacié audiovisual. Degut
entre altres raons, a la falta d'una entitat independent verdaderament
compromesa amb el seu paper regulador i legitimada per interpretar les
normes (molt especialment en alld que afecta a continguts)”. La AUC també
considera rellevant el paper d‘aquest tipus d’organismes perquée
“introdueixen en el mercat una instancia de neutralitat que garanteix no
només l'adequada competeéncia entre oferents (estesa a tota la cadena de
valors), sindé també la defensa dels demandants; espectadors, consumidors,

ciutadans en general”®.

La publicitat ha de reconeixer que no es dedica només a la promocié de
productes, també ofereix estereotips i prejudicis. Sigui o no sigui un
proposit, la publicitat sexista i discriminatoria envers les dones és també
una manera més de legitimar la violencia masclista fomentant el discurs de
la inferioritat intel-lectual de les dones i la seva relegacié a tasques i
aspectes de la vida material. La violencia que exerceixen els homes sobre
les dones i que en la seva brutalitat ha arribat a generar cinc victimes
mortals en tan sols quaranta-vuit hores a I'Estat espanyol el mes de marg
del 2014'°, Perd els assassinats de dones en mans dels 'seus' marits és
només l'extrem més dramatic del maltractament i de la violéncia que

pateixen les dones.

En aquest sentit, la violencia masclista és una qulestio seria i a la qual se li
ha de prestar la mateixa atencié des de I'ambit legislatiu com a altres temes

com l'agressié a menors o el racisme sobre els quals la regulacié sovint

? Asociacién de Usuarios de la Comunicacidn, El Consejo Superior del Audiovisual. Criterios bdsicos para
su creacion estatal. Documentos AUC, 2004

19F pais (marg 2014), Repunte de la violencia machista: cinco muertas en 48 horas
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intervé per condemnar actituds, comportaments o missatges que facin

referéncia a aquests aspectes.

La desigualtat de genere ha d’entendre’s com un problema estructural en la
societat i aquest és un dels motius pels quals sembla quasi impossible de
combatre i abolir. Malgrat s'han fet importants avengos en alguns aspectes
com la participacié de les dones en la vida politica i publica, en la societat
encara predomina una perspectiva androcéntrica de concebre el mén i tot

allo que hi succeeix.

Es per tant, indispensable una voluntat per part de les autoritats politiques
per prendre partit i col-laborar en la lluita per una igualtat de genere real.
La situacié actual de la politica a I'estat espanyol no és el millor escenari.
L'any 2008 es va crear el Ministeri d'Igualtat i dos anys més tard, el 2010
es va reduir la seva capacitat d’actuacid, fins l'actualitat que es troba

agrupat al Ministeri de Sanitat, Serveis Socials i Igualtat.
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METODOLOGIA

Resulta impossible analitzar la representacido de les dones en la publicitat
sense una Vvisid critica i disposada a questionar amb rigor les
caracteristiques que presenta aquest ambit. La tasca fonamental es troba
en fer una ‘contralectura’ del discurs que plantegen els anuncis, de posar en
dubte i interpretar tots els elements que fan que les peces publicitaries
produeixin una representacié concreta de les dones: de manera individual i
també en comparaci6 amb els homes i amb altres elements. Aquesta
investigacioé dificilment pot fer-se sense tenir en compte els valors i criteris

personals de qui duu a terme I'avaluacid.

La intencid i motivacid de l'estudi és fer una interpretacid des de la
perspectiva de les dones i de la seva identificaci6 o no amb les
presentacions que se’n fan d’elles mateixes en la publicitat. Aquest estudi
malgrat assumeixi el percentatge de valoracions i observacions sota un
judici personal, haura de basar-se en un analisi argumentat i allunyat de

judicis gratuits o injustificats.

Amb l'objectiu d’identificar els canvis que s’han produit en les darreres
decades en l'ambit de la publicitat espanyola en televisié, l'analisi se
centrara en els anuncis emesos en televisid durant I'any 1960 i durant I'any
2013, de productes alimentaris. D’aquesta manera es podra comprovar
quina ha estat I'evolucié en aquest aspecte, quines caracteristiques encara
perduren després de tretze anys de publicitat i de transformacions socials.
També analitzar els factors que intervenen en la representacié de les dones
en la publicitat i intentar trobar quins interessos hi ha i de part de qui, per
donar una imatge de les dones que en moltes ocasions no té res a veure

amb la realitat de les dones de les societats occidentals actuals.

La investigacié s’encarregara de comprovar quins sén els patrons que es
repeteixen entre: el 1960, any en que la societat espanyola es trobava en la
darrera etapa de la dictadura franquista i comencava a obrir-se a d’altres

societats. Una deécada on la televisid a Espanya acabava d‘arribar i anava
18



La representacio de les dones en la publicitat
Comparacio de la publicitat del sector alimentari en la televisié espanyola dels anys 1960 i 2013

consolidant-se com un nou membre més de les families que s’ho podien
permetre; i el 2013, després de més de sis anys de que esclatés la crisi
economica actual, un context en el qual les garanties del benestar social es
veuen en constant perill. Una conjuntura en la qual els col-lectius socials
més vulnerables reben amb més impacte les desigualtats economiques i
socials que es deriven de les politiques d’austeritat neoliberals. Un any que,
no esta de més esmentar, les dones hem vist com un dret pel qual es va
lluitar trenta anys enrere, ara se’ns retira: el dret a decidir sobre el nostre

propi cos i la nostra reproduccio.

La mostra analitzada es composa d‘onze anuncis emesos durant els anys
seixanta i altres onze anuncis emesos durant l'any 2013, en cadenes de
televisid espanyoles i dins el sector de la publicitat dels productes
alimentaris. Tenint en compte quins han estat els canvis socials en quant al
paper i la situacié de les dones en aquest gairebé mig segle, s’observen

quins sén els canvis que la publicitat fa visibles i quins no.
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INVESTIGACIO DE CAMP

Les dones en la publicitat

“Al confiar a les dones a l'estatus d’objectes simbolics que sempre seran
observats i percebuts per l'altre, la dominacid masculina les situa en un
estat d’inseguretat constant. Han de lluitar sense parar per resultar

atractives, belles i sempre disponibles” (Bordieu, 2000:82)

Si en les societats occidentals actuals es pot afirmar que les dones han
aconseguit emancipar-se i desprendre’s, en certa mesura, de les tasques
domeéstiques i han assumit feines fora de la llar, també es pot reconé&ixer
com al mén de la publicitat no es fa visible el fet que moltes dones han de
realitzar dobles o triples jornades dins i fora de casa. Ni tampoc es planteja
un discurs que posi en dubte la pressido que s'imposa a les dones per haver
de complir unes caracteristiques fisiques i d’aparenca perfecta, tenint en

compte l'escassetat de temps de la qual gaudeixen per a elles mateixes.

La publicitat ha esdevingut un mecanisme de gran poder a I’hora de generar
models de valors i actituds dins I'ambit de la comunicacié social. Les seves
eines per vendre productes han servit alhora per presentar a la societat
ideals de vida, prototips de persones, de situacions, multitud de
representacions que es converteixen en models en els quals la societat

s’identifica o creu que ha de fer-ho.

La publicitat utilitza com a recursos la imatge, el text, la musica i les
caracteristiques especifiques de cada mitja de difusié en un context general
de valors i actituds assentades en cada societat, per tant, freqientment,
reprodueix estereotips i prejudicis que ja no responen a una societat en

transformacio perd que perduren en I'imaginari col-lectiu.

Aquest pot ser un dels motius pels quals la representacié de les dones en la
publicitat se situa encara avui dia en discurs sexista que també es repeteix

en quant a la posicié que se li atorga socialment. Sén igualment de sexistes
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les representacions que d’una banda presenten dones com a objectes abans
gue com a persones, fent Us dels seus cossos com a aparadors, i d'altra
banda aquella publicitat que relega les dones a un paper dependent dels
homes, com a Unica responsable de la cura de |'ambit domeéstic i de

I’educacio i atencio als fills i filles.

En relacid a I'Us de la representacid dels cossos de les dones com a
objectes, es troba el concepte de cosificacid, que fa referéncia al fet de
representar o tractar una persona com a objecte, com a “cosa”. A partir
d’aqui, la cosificacié sexual consisteix en representar o tractar una persona
com un objecte sexual, prescindint de les qualitats i capacitats intel-lectuals
i personals que no tenen lloc en una concepcidé que només busca

I'aprofitament sexual de la persona.

Malgrat s’hagin produit avancos en la imatge que es projecta de les dones
en la publicitat i també en la resta d’espais de comunicacié social, encara es
fan actualment anuncis publicitaris sexistes, potser de manera no tant
explicita o directa, i és que precisament un dels perills de la publicitat i en
concret la televisiva, és la forma en que es fa present |I'aspecte sexista dels
missatges, que pot passar desapercebuda si no es presta la suficient
atencid. El sexisme no és present només en la imatge, sind també en el
llenguatge que utilitza la publicitat, en el paper secundari o practicament
invisible de les dones. Quan un producte el fa un home, sovint oblida que

aquell missatge també arribara a una dona.

Situacio de les dones en la realitat social de la década dels seixanta

Segons la tradicié patriarcal i que encara als anys seixanta era molt estesa i
dominant en la societat les dones sén submises dels homes. El sexe femeni
era considerat inferior i no només era una creenca social, sind que les lleis

també contemplaven i permetien la desigualtat entre sexes.
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Les dones sempre és situada a la llar, realitzant tasques doméstiques,
tenint cura de les criatures i sempre dependent econdmicament del seu
marit. Si apareixien dones fora de I'ambit de la casa era en professions com

les de professora, infermera o secretaria.

Situacio de les dones en la realitat social actual

Les dones han anat entrant al mercat laboral i competeixen amb els homes
en moltes professions, perd encara no han pogut alliberar-se del tot de la
imposicié de les tasques domestiques. Encara soén elles les que han de
compaginar la vida professional amb la vida familiar. A més, I'accés al moén
laboral no és en total igualtat de condicions entre dones i homes. Els homes
continuen ocupant els carrecs de major responsabilitat i els seus salaris sén

superiors als de les dones tanmateix en llocs de treball similars.

En moltes esferes de la vida, tant social com publica, laboral, politica i
demés, lI'anomenada paritat entre dones i homes encara presenta moltes
mancances fins arribar a l'ideal de normalitat entre dones i homes que no
tingui en compte cap tipus de jerarquia entre els dos sexes i que tingui el

mateix valor la tasca realitzada per una dona que per un home.

Pel que fa al marc legal, en les darreres decades s'ha produit un important
avang, sobretot en context sociopolitic en el que al Govern espanyol ha
estat ocupat pel Partit Socialista, mentre que en els periodes de legislatura
del Partit Popular, es produien i es produeixen importants passos enrere en

materia de proteccid dels drets de les dones.

Recerca realitzada

Les caracteristiques que presenta la societat protagonista de la publicitat en
guant a dones i homes sén les seglients: I'enaltiment de la joventut, de la
bellesa fisica i els rols estereotipats de cada genere; la imatge de la dona

com a reclam per promocionar productes en termes d’objecte sexual o com
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a mare i mestressa responsable de la casa; dins dels papers que s’atorguen
a homes i dones, les veus masculines son les utilitzades per recomanar

productes ja que son els homes qui tenen més credibilitat.

Aixi com hi ha col-lectius totalment invisibilitzats per la publicitat com les
persones d’estatus economic baix, les persones homosexuals, bisexuals,

transsexuals, transgenere, etc.

Es també la societat I'encarregada de distingir entre el que és bell 0 no. I en
el cas de les dones la bellesa es planteja com una qualitat per atraure i ser
desitjada pels homes, sense importar els sacrificis que hagin de fer les

dones per aconseguir la bellesa “perfecta”.

Anuncis dels anys seixanta

1 Una dona visita una pitonissa i |i explica, desesperada, la seva
preocupacid per la situacié amb el seu marit, que ultimament sempre esta
de mal humor, sempre esta cridant i sovint té “excessos de terrible colera” i
és llavors quan en la representacio d’aquesta situacié I'home li propina una
bufetada a la dona, que la fa caure al sofa. Sense pensar-ho gaire la
pitonissa respon amb el seglent consell: “Has pensat que el teu marit
treballa moltes hores diaries i té dret, quan arriba a casa, a trobar una

agradable rebuda? I procura que mai li falti la seva copeta de conyac.”
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Font: Televisié Espanyola.

Aguest és un exemple de la normalitat i legitimitat amb la qual la violéncia
envers les dones era present a la publicitat i a la televisid. Altres proves del
discurs sexista en aquesta peca en concret és el rol indiscutible que se li
atribueix a aquesta dona que com a obligacié ha de satisfer el seu marit, ha
de fer tot el que calgui perquée aquest estigui a gust i no fer-lo enfadar, ha
de viure només per aix0, entendre que I'Unic que treballa és ell, ja que la
feina que la dona fa a casa no es considera una feina com a tal. Es, per
tant, el perfil d’'una dona submisa, a les ordres del marit, una dona sense
drets ni llibertats, ni tan sols per parlar. El seu paper és exclusivament
funcional i no té cap relacié afectiva amb el marit. A més, és culpa seva i

responsabilitat seva I'estat d’anim i el caracter del marit.

2 “Que no sé de tu, Dorada, Dorada, vull la teva frescor, el teu cos
m’agrada” canta la musica d’un anunci de la cervesa Dorada. A les imatges,
una parella d’'un noi i una noia passegen per la platja. Ella serveix en un got

la cervesa i mentre sona la cangd es mostra el got de la cervesa.
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Font: Televisid Espanyola.

D’aquesta manera es compara el cos de la dona amb la silueta del got de la
cervesa, situant-la al nivell d'un objecte. Les qualitats que es destaquen de
la cervesa s'utilitzen com a metafora per atribuir-les també a la dona: la

frescor, el cos, en aquest cas.

3 “Ja que a tu et toca la feina de casa i jo, encara que a vegades ho intenti,
t'ajudo tan poc, com a minim que no t’hagis de llevar cada cop a preparar-
me el cafe”. Un dels exemples en els quals el discurs enganya de manera
cinica: I'hnome regala una cafetera mecanica a la dona per ajudar-la i perquée
és considerat i es preocupa per ella, pero des de la primera frase del
missatge es fa visible el sexisme descarat i la imposicid del rol de mestressa
de casa que no pertany a ningl més que a la dona. La dona ha
d'encarregar-se de prepara el cafe al marit, que és una persona inutil que
no sap preparar un simple cafe.

Amb el pretext de beneficiar a la dona i fer
més lleugera la seva vida o la seva feina, es
recorda i es potencia la idea de que el seu
paper no és un altre que el de satisfer el
marit i dedicar-se a totes aquelles tasques,

per petits i simples que siguin, relacionades

amb l'alimentacid i amb la llar.

Font: Televisié Espanyola.
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4 La marca del licor Brandy Fabuloso emet un anunci en el qual el missatge
és “Voste és fabulés” mentre apareixen imatges d’'un home de negocis en
diferents escenes compartint moments amb altres homes i dones on ell és
el personatge destacat. El final de I"'anunci apareix aquest home assegut en
una cadira darrera un escriptori mentre una dona asseguda sobre un dels
costats de la cadira lI'observa i I'acaricia mentre ell veu de la copa i la veu

del narrador diu: “el sabor de I'exit”.

iUsted es
fabuloso!

FABULOSO
el sabor del éxito

Font: Televisié Espanyola.

Es tracta de destacar I'éxit de I'home i la seva superioritat a la qual pot
accedir facilment i només pel fet de ser home. En I'exit de I'home, la dona

és una simple acompanyant que observa I'eéxit del qual ella mai gaudira.

5 Una dona a la cuina amb el fill petit que li diu “Mira, mare, t'estic ajudant”
mentre posa oli de I'envas gran a un setrill. A continuacié arriba el marit i
presenta I'ampolla d’oli: “Carbonell, el mateix oli que utilitzava la meva
mare quan jo era un nen”. I llavors apareixen imatges del suposat home

guan era un nen i la seva mare li preparava pa amb oli.
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Font: Televisié Espanyola.

El missatge de |'anunci és el seglent: quan un nen és petit, I'encarregada
de la seva alimentacid és la mare i quan aquest nen es fa adult i es
converteix en “un home”, passa a ser la dona qui s'ocupa de la seva

alimentacio.

6 "Pomelo, mandarina, taronja, llima, llimona” els cinc tipus diferents de la
marca de sucs citrics Libby’s es presenten a través de cinc dones que
porten una samarreta amb el nom de cada fruita a I'alcada dels pits i van
ballant reproduit en moviments lents mentre la veu de I'home narrador

presenta cada tipus de suc.
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Font: Televisid Espanyola.

Aixi, a més d’establir una comparacié entre les diferents fruites i cadascuna
de les dones i els seus pits, s'utilitza a les mateixes i els seus cossos,
gairebé sense ensenyar les cares, com a reclam per promocionar el consum

del producte que s’anuncia.

7 En l'anunci de l'oli d'oliva La Masia, la cangd que acompanya les imatges
diu: “Qui utilitza La Masia? El cuiner eficient, les mares intel:ligents...” i per
escenificar apareix un cuiner amb el vestuari propi de la professié i després

dues dones, amb la seva filla i el seu fill respectivament: una porta a la filla

de la ma i l'altra li fa un petd al fill.
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Font: Televisié Espanyola.

Un exemple de com fins i tot en I'ambit de I'alimentacié que tradicionalment
se li assigna a les dones, si es tracta d’'una tasca professionalitzada s’utilitza
un home per representar-la: el cuiner “eficient”. I un cop més apareixen les

dones exercint de mares i alimentadores de les criatures.
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8 Un nen es menja una pasta de brioixeria de la marca Bimbo d’amagat de
la mestra mentre és a classe i una veu masculina narradora |li pregunta: “I
per I'esbarjo, que?” i el nen contesta: “en tinc un altre” i llavors torna la veu

del narrador per dir: “la seva mare li posa sempre dos ‘bimbollos’.

Font: Televisié Espanyola.

Perquée, 'naturalment' és la mare qui s’ocupa d’alimentar els fills i/o filles, ja

que aix0 la converteix en una bona mare i també en una bona dona.

9 A l'anunci apareix un nen petit fent rodolar un pneumatic de cotxe. Una
veu femenina diu: “mirin el meu jove lled. On vas amb aix0”. El nen
contesta: “doncs a arreglar el cotxe del pare”. La mare, sorpresa, afegeix: “i
com posaras aquesta roda? Necessites un gat”. I el nen respon: “no, perquée

sOc un jove lled i no necessito gat”.

Font: Font: Televisid Espanyola.
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Llavors la mare plena d’orgull acaba dient: “en el fons m’encanta, aix6 em
demostra que té energia, i aixd és el més important”, mentre dilueix el
Nesquik en un got de llet. Una peca plena d’estereotips i topics on el paper

de la dona és tan invisible que només hi apareix la seva veu.

10 Una noia jove al costat d’'unes imatges d’'una desfilada de militars. Mira

a la camera i diu “és cosa d’homes”. Després des de la barra d’un bar, agafa

A\Y

una ampolla d’‘alcohol “i beuen Soberano, perqué Soberano és cosa

d’homes”.

Font: Televisié Espanyola.

Agafa la guitarra i torna a cantar “Soberano és cosa d’homes”. Una vegada
més, l'oci, la vida publica en la qual es consumeix alcohol és un espai

reservat pels homes.
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11 Una dona esta a la cuina i de sobte arriba el marit, que li fa un petd i li
diu: “estara aviat el menjar? Tinc una gana! Quina bona olor!”, destapa una
de les olles i afegeix: “i la teva mare deia que no sabies cuinar!”. L'home
tasta el menjar i diu: “esta delicids. No sé com t'ho fas perque tots els plats
tinguin aquest gust tan fi”. La dona contesta: “no és merit meu, és que

cuino amb oli Vetusta”.

SERGIO SERGIO
DCVAL ‘ DCVAL

Font: Televisié Espanyola.

Aguest anunci, en poc més d'u minut, aconsegueix acumular un percentatge
de masclisme desbordant. La dona s’encarrega de cuinar i gairebé es podria
dir que ho fa pel seu marit i per satisfer-lo a ell. Fa referéncia al fet que les
dones han de saber cuina pel sol fet de ser dones, que és un heréncia que
es transmet de generacié en generacid. I malgrat tot, la dona encara ha de
remarcar la seva poca capacitat per dur a terme tasques encara que
estiguin relacionades amb I'ambit domestic i la cuina en concret, perque

quedi clar que ella no val ni per cuinar.
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Anuncis de l'any 2013

1 La multinacional Danone va anunciar el llancament d‘un iogurt exclusiu
per a homes anomenat “Danone 3a MEN” a Bulgaria. Es va presentar com
un producte amb una “elegancia i una audacia molt diferents” a la resta.

La marca de productes lactics va informar que es tractava d’'un nou iogurt
amb un disseny especific per a que el public masculi gaudeixi d’ell i
compleixi les seves necessitats, els seus gustos i les seves preferéncies

especifiques.

La campanya de marqueting que es va desenvolupar per a la promocio
d’aquest producte se centraven i apel-laven al caracter masculi, per tant es
tracta d’enfocar el consum d’aquest producte basant-se en la segmentacié

d’estereotips culturals.

L'anunci que es va llancar per promocionar aquest producte estava
protagonitzat per un home vestit de negre de dalt a baix que arriba a una
oficina on tot es blanc: les dones vesteixen de blanc i tots els elements de
I'escenografia sén de color blanc. Ell duu unes flors negres i també tots els
seus complements s6n negres. Totes dones, i també algun home, queden
meravellades al seu pas i deixen de fer el que estan fent per observar a

I’'home que destaca per la seva actitud i taranna.
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g

o

Font: YouTube.
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D'entrada, la simple creenca de que ha d'existir un iogurt, un producte

alimentari, exclusivament per a homes és un exemple de com la divisid

entre sexes s'associa a unes caracteristiques innates i inherents a cada
sexe, en aquest cas al sexe masculi. La imatge de I'home que apareix en

aquesta peca publicitaria apel-la a caracteristiques del que socialment
s'associa a la masculinitat i la virilitat: el negre com a simbol d'elegancia,

caracter fort, seguretat, atractiu i superioritat.

2 En aquella minoria d’anuncis que semblen interessats en situar-se en una
perspectiva propera a les dones, en no destacar el seu cos per sobre de la
seva personalitat o el seu caracter va apareixer la campanya “Alimentant un
altre model de dona” de Pavofrio, una de les marques del Grup Campofrio

elaborada per I'agéncia de publicitat McCann Erickson.

Campofrio va realitzar un estudi previ sota el titol “la pressi6 social per la
imatge perfecta” en el qual va concloure que un 20% de les dones
enquestades no se sentia satisfeta amb el seu aspecte fisic, davant el 43%
dels homes que mostraven certa indiferencia en relacié a aquest tema. I
com a responsables d’aquesta pressid exercida cap a les dones per
aconseguir una aparenca “perfecta” se senyalava a la societat en general, a

la publicitat, a les marques de moda i a les revistes.

L'anunci que va apareixer a la televisi6 mostrava un grup de dones
indignades i decidides a fer alguna cosa per canviar la dinamica constant
dels missatges que emet la publicitat per pressionar a les dones a mantenir
una figura fisica espectacular, que les anima a passar gana per poder lluir
cossos perfectes, etc. Aquestes dones intervenen en les publicacions
esportives, que sempre s’han plantejat des d’una perspectiva masculina
tant en la produccié com en la recepcio, i incorporen missatges com els que
elles es troben al dia a dia. Quan les publicacions surten a l'endema
provoquen escandols entre els homes al llegir missatges que els proposen

mantenir una figura esvelta o uns glutis tonificats.
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Font: YouTube.

El que pot sembla un anunci basicament en to humoristic és també un
exercici de situar els homes sota la pressié social que viuen les dones cada
dia per intentar assemblar-se a uns estereotips que s’han imposat com a

models de feminitat.

A més de les campanyes televisives, Pavofrio va apostar per una iniciativa
en la qual les dones participessin de manera directa en la campanya: es van
situar a les ciutats de Barcelona i Madrid, una mena de pantalles
interactives representant portades de revistes on normalment les
protagonistes son dones altes i primes, el que precisament s’anomenen
“dones de revista”. Aixi, qualsevol dona que passa per davant la simulacio
de la portada de revista podien veure’'s com a protagonistes d’aquella

portada sense importar el seu aspecte fisic.

Com s’ha exposat anteriorment, la normalitzacié del sexisme en la publicitat
dificulta la seva identificacié. Es a dir, és probable que no es reconegui a
primera vista que un anunci és sexista ja que s’ha reproduit aquella imatge
tantes vegades i des del principi, encara que en diferents formes. Un dels
casos més significatius és el d’aquells anuncis que per tal de promoure
productes alimentaris representen a dones que estan consumint els

productes en questid i mostren imatges de la seva boca amb connotacions
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erotiques i sexuals com a reclam. I potser aquest tipus de representacions
no s’haurien de considerar sexistes, si no fos pel fet que només es
representen a través de dones i mai, o en molt poques ocasions, a través

d’homes.

3 A principis de I'any 2013, la marca Calvo, coneguda principalment per la
seva oferta de tonyines en conserva, perd0 que també produeix altres
conserves i plats preparats, va llancar una campanya sota el lema “Elles ho
saben. Fes cas al teu instint” i el missatge de la qual era la impossibilitat
d’enganyar les mares. En I'anunci en qlestié apareixien mares sempre en
situades en I'ambit domestic i en un rol funcional en el qual controlen tot el

que passa a casa, mentre les seves filles, els seus fills i el marit han

d’amagar-se de la mare per tenir llibertat i intimitat.

Font: YouTube.

El dia de la mare ha estat concebut i presentat per la publicitat com un
espai per reproduir els recurrents papers de les dones en la societat,
remarcant la seva vessant de dona que té cura de les seves filles i/o fills.
Els productes que es promocionen i s’ofereixen per aquesta data sén
majoritariament pertanyents a I'ambit de la llar, a la cura de les demés,

I'estetica, etc.
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Es per tant la representacié d’una dona que té un instint maternal innat i
que exerceix el control i la disciplina, mentre I'home, el pare de la familia,
és alie al que passa a casa i no té cap interes en el que passa a les filles i/o
fills. Se suposa, per tant, que I'educacio dels fills i/o filles correspon a la

mare.

4 L'anunci comenga avangant que tots els missatges que reproduira son
“veritats com una casa”. A partir d’aqui aniran apareixent frases escrites tan

provocadores i insinuants com: “la mida si importa”, “"quant més madureta,

més saborosa” o “les més dolces, llises i carnoses so6n unes fresques”.
Aquestes afirmacions acompanyen imatges d’uns pits voluptuosos d’una

dona de la qual amb prou feines es mostra la cara. Fins els ultims segons

del video no es fa referencia al producte que s’anuncia: la marca de cireres
Picota del Jerte.

Font: Televisié Espanyola.
Com passava en aquell anunci dels anys seixanta en el qual es comparava
les fruites i les seves qualitats amb les del cos femeni o amb actituds
atribuides a través d’estigmes a les dones. El seu cos és utilitzat com a
metafora i com a reclam sexual per cridar l'atencié als consumidors

potencials del producte.

5 Casa Tarradellas, la marca d’embotits, patrocinava el seu tradicional
Espetec amb un anunci on tota una familia: una mare, un pare, fills i filles,
avi, avia, en una masia de muntanya. Mentre la resta de la familia esta a la

sala d’estar la mare arriba amb I'Gltim tros que queda de tot |'espetec i
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pregunta qui se I’'ha menjat tan rapidament. Cap membre de la familia parla
i se la miren dissimulant que cadascun ha anat menjant algun tros de
I'embotit. La mare esbronca indignada a tota la familia per haver-se menjat
el fuet que tal i com reconeix a I'anunci, ella mateixa havia anat a comprar i
havia portat a casa. En altres imatges es veuen els membres de la familia
com van passant per la cuina quan la mare no hi és, i d'amagat tallen algun
tros d’espetec i se’l mengen. Entre aquestes imatges destaca que |'Unica

persona de la familia que esta a la cuina preparant menjar i no només

agafant de l'espetec, curiosament és l'avia.

Font: YouTube.

D’una familia formada per vuit persones de les quals totes troben en
disposicié de cuinar en el moment en que se situa I'accid, només les dones
adultes s’encarreguen del menjar de tota la familia. Es torna a repetir en
aquest cas l'assignacid dels rols de mestresses de casa a les dues dones,
se’ls limita la seva presencia a la cuina i el seu paper al de responsables de

I'alimentacio i la cura de la familia.

6 La marca de cereals Special K, que sempre ha optat per enfocar els

seus productes per a un public femeni, jove, i que busca tenir un cos
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perfecte, prim i espectacular, presenta un anunci en el qual es mostren
bascules per mesurar el pes i a sobre només la part dels peus d’un seguit
de dones i conceptes relacionats amb la seva figura o la seva personalitat:
“orgull”, “vitalitat”, “forca”, “brillantor”, “confianca”, “felicitat” aquestes sén
les qualitats que, segons |'anunci, si les dones segueixen una dieta estricta

guanyaran. Es manipula el significat d’aquests valors per utilitzar-los i

vendre’ls com a “productes” que ofereix la marca.

Font: Youtube.

Aquest anunci esta protagonitzat exclusivament per dones, pressionant-les
perque el seu objectiu sigui tenir un aspecte fisic concret i estereotipat que
a més els aportara “felicitat”, “confianca” o “vitalitat”. Aquest discurs no
deixa de centrar les caracteristiques de les dones només en els aspectes de
I'aparenca fisica i el cos, ignorant les capacitats intel-lectuals d’aquestes.

Només es potencia l'aspecte superficial.

7 La marca Nescafé, del grup Nestlé anuncia el seu cafe sota el lema
“celebra els bons moments” que es repeteix en diferents escenes de la vida
quotidiana: una dona que es lleva i es queda donant voltes al llit, una mare
estirada al llit mentre acaricia el seu nadd estirat sobre el seu cos, un home
gue se’n va a treballar i s'Tacomiada de la dona amb un peto, tres dones
grans assegudes a la porta de casa a la nit, una noia vestida només amb
una samarreta i roba interior que balla d’alegria, dos nens i una nena que
es diverteixen amb el seu pare mentre esmorzen, etc. Aquest podria ser un

dels exemples de publicitat que no crida especialment I'atencid pels
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estereotips o rols de genere que representa, sind més aviat és un exemple
de la normalitat i subtilesa amb que es reprodueixen aquests models. Tots
els homes que hi apareixen van vestits de dalt a baix i cap d’ells balla en
calcotets ensenyant el cul fins el punt que en algun moment la camera
només enquadra el seu cul, cap home rep un petd de la seva dona que se’'n

va a treballar mentre ell es queda a casa, o cap mare gaudeix del moment

de diversid i “felicitat” amb les seves filles i/o fills mentre esmorzen.

celebra estapaz

Font: Youtube.

L’anunci no escandalitza ni és notoriament discriminatori envers les dones,
a les quals representa amb una aparent igualtat amb els homes, pero és un
clar exemple dels rols i papers que s’atribueixen a les dones i pel contrari
als homes. Potser el que sobtaria seria que es canviessin els papers i és per
aix0, per aquest exercici de visualitzar, per exemple, a un home en roba
interior que li marca tot el cos i del qual se’'n destaca el cul, potser aixi es

reconeix aquesta forma de sexisme tan dissimulada i acceptada.

8 Per anunciar el nou producte de Gallina Blanca, uns fideus precuinats que
s’escalfen al microones es representa a un grup de joves: una noia i tres

nois que es reparteixen els diferents passos necessaris per enllestir el plat i
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Font: YouTube.

poder-lo menjar. Ni en el seu comportament ni en la seva aparenca no es
produeix cap diferéncia entre la noia i els tres nois. No hi ha possibles
connotacions ni referencies al genere o al sexe de les persones. Es tracta
d’'una escena normal i quotidiana, propera a la realitat de la joventut actual:

un grup d’amigues on no totes han de ser noies ni nois.

9 Un nen petit d’'uns dos anys assegut a una cadira del menjador i una veu
de dona que diu: “Luis, li dénes tu el biberd?”. El pare prepara el bibero,
perd abans de donar-li al fill intenta que el nen digui “papa”, malgrat ell
només fa que repetir tota I'estona “mama”. El nen fa un moviment i cau de
la taula una caixa de cereals. El pare s'aixeca a recollir els cereals que s’han
escampat pel terra i el nen aprofita per agafar el biberd. Llavors, la mare,
que apareix amb un drap a la ma, en veure I'escena pregunta: “Perd qui ha

fet aix0?” i llavors el nen per fi diu “papa”.

utncioninteigente
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Font: YouTube.

En aquest cas, malgrat sembli una bona idea que el pare s’encarregui de
donar el biberd al fill, és important observar que és la dona qui demana a
I’'hnome si pot encarregar-se’n ell, i potser encara més important, el pare es
presenta com una persona a la qual no se li dona molt bé el fet d’ocupar-se
del nen o no el coneix prou bé i pot arribar a ser tan inutil com perqué un

nen petit li prengui el pel.

Aquesta representacid és igualment discriminatoria per la dona, a la qual se
li atribueix suggerint-la com una capacitat innata la seva destresa amb les
criatures i la seva cura i alimentacio, i també per I'home al qual se li
suposa, pel contrari, que per naturalesa manca de tota habilitat per fer-se
carrec de les tasques relacionades amb la vida domeéstica i familiar, en les

quals s’inclou I'alimentacié del fill, en aquest cas concret.

10 La marca d’‘arros Brillante presenta el seu nou producte “Brillante
sabroz” a través d’'un personatge protagonitzat per una dona experta en la
cuina, perd sempre des de la perspectiva de dona cuinera de casa i no com
a cuinera professional. En un moment de I'anunci es fa referencia al temps
de coccié i es presenta la figura d'un cientific home per donar més
credibilitat.
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Font: YouTube.

La dona protagonista, “Barbara Brillante”, comparteix els consells per
aconseguir que l'arros quedi perfecte amb altres dones que apareixen

plorant desesperades perque no cuinen l'arros perfecte.

11 Un grup de joves sobre monopatins per una ciutat. Noies i nois que
comparteixen “una mateixa passi¢”. Aquest és el missatge de I'anunci dels
panninis de la marca Dr Oetcker. En el video es veu com les noies i els nois

es diverteixen i comparteixen activitats i espais en total igualtat. L'anunci

no apel-la a cap valor ni cap referéncia al sexe o al rol de genere.

Font: YouTube.
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Analisi i interpretacio dels resultats obtinguts

Els anuncis no son espais de reflexid, de debat, de lliure expressié on siguin
les dones les que decideixin per si mateixes sobre les coses que les afecten
a elles. Els discursos i les paraules semblen plantejades des d’una
perspectiva masculina i patriarcal i posada en boca de dones. Creen
realitats totalment absurdes i ridicules, utilitzen tabus i mons paral-lels com
el cas dels anuncis de compreses i tampons en els quals es representa la

menstruacié amb un liquid blau, per posar un exemple significatiu.

Aquesta tendencia no ha d'estar estrictament relacionada amb el fet de si al
davant de les empreses publicitaries predominen els carrecs ocupats per
homes, de la mateixa manera que la responsabilitat de la perpetuaci6 de la
desigualtat entre géneres no recau només en els homes. Les dones, i
especialment aquelles que treballen en la publicitat, tenen també capacitat

d'influéncia en els models socials que es reprodueixen en els anuncis.

Si una dona que malgrat no complir els prototips de cossos impossibles que
predominen en la publicitat és representada com a simbol de bellesa i
atraccié i la mateixa dona es reconeix com a atractiva, també ho

interpretara d’aquesta manera qui observi aquesta representacié.

Cada vegada és més recurrent la presencia d‘aquella dona que
inexplicablement té la capacitat de ser una bona professional en la seva
feina, una mare exemplar i una mestressa de casa que manté la llar

impecable.

La imatge de les dones és de felicitat i plaer amb el paper que se li ha
atorgat a la llar, perdo també apareix en algunes ocasions desesperada per

I'acumulacié de feina o estrés que li provoquen els infants.

Normalment apareix una dona sola a casa amb les criatures i quan apareix
la figura del marit és per trencar la monotonia i aportar moments de
“felicitat” i “diversid” pels fills i les filles que trenquen amb |‘ordre que

representa la mare, amb els seu paper Unicament funcional. Al ser la mare
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qui esta a casa i qui té cura de les criatures, aquestes la relacionen la figura
materna amb les obligacions i les activitats menys agradables. En canvi, la
presencia del pare significa trencar I'ordre d’aquestes activitats i dedicar

temps a moments d’entreteniment.

Les mestresses de casa i I’alimentacio

Es presenta a les dones com les encarregades d’alimentar a tota la familia.
Preocupades per tenir el menjar a temps i a més que sigui prou bo per
satisfer al marit i als infants. Aquells productes que es presenten com a Utils
ja que treuen complicitat a I'hora de preparar-los i aixi altres membres de la

familia puguin assumir la tasca, una tasca que de per si no els hi correspon.

Sempre és la mare qui ha de desenvolupar aquesta tasca: tant a I'hora de
compara com de prepara el menjar. A més, és una tasca que s’ha heretat
directament de la seva mare, de generacié en generacid, perdo sempre de
dones. I si en els anuncis de productes alimentaris apareixen homes és en

el paper d’experts, de xefs professionals o de degustadors.

En la publicitat actual d’'una banda ja no és tan recurrent la preséncia de la
figura de la mestressa de casa com a Unic paper que pot assumir una dona;
i d’altra banda, ja no apareix com una dona desesperada, descuidada i gens
desitjable per a la seva parella o marit. Tot i aixi és en I'Unic paper en el
qual la dona no esta sotmesa als canons de bellesa que predomina en
anuncis d’altres categories de productes com productes de bellesa,
automobils o altres. Es, per tant, el prototip de dona més proper a la

realitat social.

Les dones que apareixen en el paper de mestresses de casa no es
relacionen amb altres persones ni homes ni dones que no siguin de la
familia. No tenen, per tant, altres espais de relacié social fora de la llar. I

les relacions amb el marit i amb les criatures és Unicament funcional
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En la majoria de les ocasions la publicitat fa Us de tecniques i estratégies
basades en representacions exagerades, dramatitzacions i altres trampes
que formen part de la mecanica utilitzada per vendre els missatges. Una
d’aquestes trampes la podem trobar en la de la suposada "alliberaci¢” de les
dones que venen alguns anuncis. A simple vista poden semblar anuncis amb
un discurs trencador, pero analitzats amb detencid, és facil reconeixer que
el missatge és només el pretext per promocionar uns productes determinats
que alleugeren la feina pel que fa a les tasques domestiques i és aquest el

seu concepte d'alliberacié de les dones, sense treure-les de casa.

Es tracta d'anuncis adrecats a les dones per oferir-les productes que els
permetra dedicar menys temps a certes tasques, la majoria dels casos,
relacionades amb I'ambit domeéstic. Aquest tipus de missatge, que es
presenta com a positiu per a les dones i des d'una perspectiva d'afavorir la
situacido de les dones o la desigualtat, el que realment amaga és el fet
indiscutible de que aquestes tasques domestiques que s'intenten reduir,
pertanyen exclusivament a les dones. No es plantegen anuncis de productes
pels homes que els hi faci més compatible la vida laboral amb la familiar.
Sén les dones les que han d'aprendre a compaginar les dues esferes de la
vida, i per aix0 necessiten productes d'alimentacid que siguin rapid de

cuinar, per exemple.

La representacid de les dones en la publicitat respon generalment a
diversos prototips classics: la dona com a objecte de desig o reclam pel
consum dels productes que es promocionen o bé les dones en el seu rol

d’esposa, mare i mestressa de casa.

Un tret recurrent en molts anuncis sexistes es troba en el public a qui van
enfocats. En molts anuncis només hi apareixen dones, malgrat el producte
que es ven vagi dirigit tant per dones com per a homes. Una altra prova del
predominant sexisme que difon la publicitat es fa palés en aquells anuncis
que destaquen les caracteristiques fisiques per sobre de les personals o

intel-lectuals. Perd potser els exemples més descarats i audagos sén aquells
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en que el paper de les dones es limita a satisfer les necessitats i exigéncies

de la familia o de I'ambient domeéstic en general.

Les dones, d’'una banda sén tractades com a consumidores de productes
d'is personal d’elles mateixes; i d’altra banda, sén consumidores de
productes per la llar, per les criatures i, fins i tot, en alguns casos per
I'hnome. Sén les dones les que es preocupen per estalviar, les encarregades

de gestionar I'economia familiar, les encarregades de les compres.

Publicitat per a dones i publicitat amb dones

Les dones sén discriminades i relegades a una posicié de desigualtat en vers
als homes, pero a la vegada és la gran protagonista dels anuncis, la figura
gque més predomina en la publicitat. En aquells anuncis de productes
destinats al public femeni, acostumen a apareéixer les propies dones com a
uniques protagonistes. I també en els anuncis de productes encarats al
public masculi, sovint s’utilitza la preséncia d'una dona per reafirmar el

caracter masculi i viril del producte.

Un dels perills de lI'escassa presencia femenina o preséncia en un segon
terme és que de tant assentada i de tanta trajectoria des dels principis ja ha
esdevingut natural i acceptada. Aquesta no-representacié s’ha normalitzat i

s’ha assumit com a normal, ja no sorprén o millor dit, mai ha sorpreés.

Observar el paper de les dones en la publicitat és alhora fixar-se en el paper
de les dones en el context sociocultural en el qual se situa la publicitat ja

gue mantenen aquests dos elements una relacioé de retroalimentacio.

Darrera de la construccid dels rols socials que planteja la publicitat s'’amaga
una ideologia de géneres indiscutible. Les protagonistes de la publicitat son

al cap i a la fi les persones.

La publicitat s’adreca a una societat que concep de manera molt simple.

Opta per simplificar al maxim la diversitat i pluralitat de les persones que
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conformen els col-lectius on busca potencials consumidores. Defineix un

prototip de dona i home i els hi atribueix uns rols concrets.

Parlar de “la publicitat” com un element abstracte i omnipresent no és Util
en la recerca d'una explicacié al perque de la poca representacié de les
dones en la publicitat o de la seva classificacié en uns rols determinats. Hi
ha factors que intervenen directament en les decisions que requereix la

realitzacié d’una peca publicitaria.

Existeix un grup d’anunciants que proposa una idea per promocionar els
seus productes. Una agencia desenvolupara aquesta idea i donara forma a
un missatge que transmetra l'anunci en qlestiéo. Tampoc es pot obviar o
ignorar el paper del desti final d’aquest procés que és el public receptor del
missatge. Aquest public receptor té o hauria de tenir la capacitat critica per
interpretar els missatges que li arriben i té dues opcions: o rebutjar el

missatge o bé acceptar-lo.

Si s'acceptés la representacié que fa la publicitat de la societat civil
quedarien al marge moltes dones i homes que no compten en l'imaginari de
la realitat publicitaria. I al revés, si busquéssim en la realitat social les
figures que apareixen sobrerrepresentades en la ficcié de la publicitat,
fracassariem. Afortunadament aquesta desproporcid no té cap efecte ni
relacid pel que fa a la realitat social, en la qual, en principi, homes i dones
apareguin molt o poc representades en la publicitat, es tan en igualtat de

condicions i drets socials.

Més enlla de la desproporcié assenyalada, és cert que la publicitat ha anat
allunyant-se d’un model Unic de dona o d’home. Existeix una diferenciacié
gue respon a criteris relacionats amb I'ambit dels sentiments i les emocions
al I'hora de definir els diferents prototips de dones i d’homes. Sén prototips
que es construeixen en base a les perspectives de genere i sempre pensant

en les futures consumidores.
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Dones caps de familia. Lideren les decisions que afecten al conjunt de la
familia. Porten el sou que manté a la familia. La parella s’encarrega de les

tasques domeéstiques i cura de les criatures.

Dones autonomes. O bé han decidit no tenir parella ni criatures, o bé s’han

separat i busquen una altra vida.

Mestresses de casa contemporanies.

Un dels canvis en quant a les dones de la publicitat és que ara hi apareixen
dones que no sén tan joves, també apareixen dones adultes i de més 30, 40

i 50 anys.

La publicitat sempre ha imposat uns rols de genere encara que s’hagin anat
perfilant i transformant minimament. Aquests rols s’han anat adaptant als
canvis que vivia la societat, pero sense desprendre’s del tot dels precedents

inicials.

Al principi, la publicitat ni tan sols es preocupava per amagar el masclisme
més violent ni els discursos més sexistes. Ja que tampoc en la realitat social
era una questié de debat. El masclisme era més que mai una caracteristica

normalitzada en la gran majoria de les llars.

L'anomenada “Transicid” va aportar nous aires, també al mén de la
publicitat, perd encara amb dependéncia de la tendéncia que arrossegava
un sexisme molt acomodat en el discurs publicitari. La imposicié dels
estereotips es mantenia encara impermeable a l'intent d’obertura social i

politica, perd també cultural.

S’estableix una relacié de subordinacié i dependéencia de les dones respecte
als homes. Quan es representa a les dones en qualitat d’objecte o bé es fa
per situar-la en la llar i el manteniment i cura de la familia o bé com a

reclam sexual per atraure I'atencié dels homes. A les dones se'ls exigeix
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una bellesa que, a més, esta regida per uns canons hegemonics concrets a

sequir.

Arriba un moment en el qual coincideixen els estereotips més tradicionals
com eren el de la mestressa de casa submisa o el de la dona innocent i
docil, amb altres estereotips que apareixien per adaptar-se a les noves
conquistes socials de les dones com les dones autdnomes que assumien
responsabilitats professionals i de poder. Pero encara era la figura de la

dona atractiva i seductora la gran protagonista de la publicitat.

L'aspecte fisic de les dones protagonistes de la publicitat és sempre
estereotipat segons els canons de bellesa, comportaments socials, relacions
socials i actituds femenines concebudes des la perspectiva de la societat de

consum en la qual ens trobem actualment.

Els valors que es transmeten a través de la publicitat es mouen entre el
consumisme descontrolat o I'aparencga personal. I concretament a les dones
s'associen les idees de benestar, alliberament, plaer, llibertat sexual, laboral

i personal.

En les representacions actuals les dones que apareixen a la publicitat
segueixen un perfil de dones modernes, independitzades pero sense fugir

de les funcions de seductores i mestresses de casa, dones burgeses.

Els canvis i evolucions en relacié a la representaci6 de les dones en la
publicitat anaven consolidant-se i acceptant-se progressivament. No es pot
afirmar que la preséncia del discurs sexista s’hagi abandonat del tot, ni de
bon tros, perd pot ser que les tendéncies apuntin cap a una diversificacio

dels rols de genere més acostada a la realitat social que ignora la publicitat.

La publicitat és un instrument de comunicacié amb un objectiu comercial, la
seva funcid no és la de educar o divulgar en els valors ni representacions en
pro de la igualtat, el respecte o la no discriminacié, perd com a mecanisme
comunicatiu dirigit a la societat i dependent d'aquesta, no pot desvincular-

se de la seva relaci6 amb la societat.
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Si per la publicitat és imprescindible el paper la societat per aconseguir el
seu objectiu de promocionar la compra de productes, malgrat no sigui una
obligacid, la mateixa publicitat hauria de ser conscient de Il'impacte que té
en la societat i de la seva responsabilitat en la representacié d'imatges que

evoquen models de persones, idees i valors.

Indiscutiblement, les institucions publiques sén les encarregades de vetllar
perqué es respectin els drets de les persones i s'apliquin les lleis
relacionades amb la comunicacié i la publicitat. Perd malgrat existeixin
mancances en la regulacié dels mitjans de comunicacié i la publicitat en
materia de rols de génere o sexisme, aquest no hauria de ser un motiu pel
qual la publicitat reproduis i perpetués amb total Ilibertat material amb

contingut sexista.
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CONCLUSIONS

La lluita per arribar a una relacié d’igualtat entre dones i homes és encara
de llarg recorregut. No es pot creure que ja esta tot assolit i que és una
causa innecessaria. Les condicions sén molt complexes al tractar-se d’un
problema que per moltes persones no existeix o passa desapercebut.

Els mitjans de comunicacié i la publicitat sén dos elements creadors i

projectors d’opinié publica.

La publicitat sexista encara que ja no sigui tan abundant i extravagant, es
manté vigent i potser s’ha tornat més intel-ligent i subtil. Sembla que Ia
tolerancia és molt amplia i hi ha poques denuncies o rebuig envers la

discriminaci6 a les dones que s’ha normalitzat a la publicitat.

Més enlla dels reptes que pugui tenir encara la societat per ubicar les dones
en una posicié d’igualtat amb els homes, la publicitat, com a espai de
comunicacié social i mecanisme de promocié i difusié de valors, conductes i
estereotips, hauria de deixar enrere els antics i tradicionals rols de géenere i
representacions d’actituds sexistes per contribuir en la construccié d’una
societat justa on no quedi lloc per discriminacions i formes de violencia
entre persones i sexes. Per qué no ho fa? Per que es dedica a reforcar la

desigualtat existent?

Al cap i a la fi la publicitat no és un ens abstracte, sén persones les que
ideen, creen, produeixen, promocionen la publicitat. I encara que en gran
part les creences i idees propies d'aquestes persones condicionin la
realitzacié de la seva feina, com passa en totes les professions i esferes de
la vida, existeix també en la publicitat uns interessos generals o que
responen a la naturalesa de la publicitat: la recerca del benefici propi a

través de la venda de productes.

Podrien marcar tendéncies realment innovadores i transgressores que
anessin un pas endavant a l'evolucid i els canvis que viu la societat, en

comptes de repetir els patrons i les conductes més conservadores i
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antiquades que es reprodueixen en la societat. I en aquest sentit, sembla
que el mercat publicitari es nega a renunciar als grans beneficis que la

venda de la imatge dels cossos de les dones implica.

Algunes publicistes per tal de justificar les representacions més allunyades
de la realitat, per exemple dels cossos més prims, han optat per defensar el
caracter fictici i il-lusori de la publicitat, desentenent-se aixi de la seva
responsabilitat com mitja de gran influéncia en la societat i promotor
d’estereotips i pressions socials a través de representacions, per molt

“ficticies” que siguin.

Les dones han esdevingut, o potser sempre ho han estat, el producte que
més s’ha venut a la societat, s’ha utilitzat la seva figura com un factor
economic i de venda en anuncis on se la tracta com a una criatura, com a
un objecte, sovint sense existir cap relaci6 amb el producte que es

promociona.

Es produeix una relacié de paradoxa entre la preséncia de les dones en
espais de realitzacid i produccid professional, de formacié , de lluita per
igualtat de drets d’'una banda i d’altra banda la dinamica que mantenen
editors i publicistes amb el seu sistema de valors que tracta les dones com

un simple factor comercial i de lucre.

La perpetuacié de representacions a través dels mitjans de comunicacio de
les dones com a producte d’atraccié per vendre difon uns estereotips on es
projecta un idea irreal i mostra el que ha de ser una dona. D’aquesta

manera, les dones son un producte de consum.

El sistema és un factor més complice d’aquesta situacié en tant que com a
régim capitalista atorga la llibertat a les empreses, alliberant-les del control
de I'Estat, per explotar qualsevol cosa. I mentre les dones tal i com les
presenta la publicitat siguin un element que ven, es seguira fent la
representacidé que se’n fa. No preocupa l'etica quan la circulacié de beneficis

augmenta amb dones despullades d’idees i carregades d’atraccié sexual.
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Existeix una infrarrepresentacié de les dones en els mitjans de comunicacio
i especialment en la publicitat televisiva, |'espai comunicatiu on acostuma a

haver-hi més preséncia femenina.

No seria just concloure que la representacid dels rols que reflecteix la
publicitat no ha evolucionat al pas de gairebé mig segle. Com tampoc ho
seria afirmar que ja no queda ni rastre d'exemples de publicitat
descaradament sexista i discriminatoria envers les dones. I potser aquests
canvis no van regits per una voluntat de reflectir noves i diverses realitats
com les que existeixen en les societats actuals, de desfer-se d’estereotips i
rols de genere anacronics. Tot apunta a que l'evolucié cap a una publicitat
menys sexista sigui una opcidé a la qual s’ha vist obligada a recérrer per

exigencies dels canvis que viu la propia ciutadania.
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