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El libro El problema de la verdad. Retos y riesgos en la co-
municacion estd integrado en la coleccién «Periodistica» de
Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones.

La «verdad» ha sido tradicionalmente objeto de debate e inves-
tigacién de diferentes disciplinas académicas. El problema de la
verdad trata de situar este esquivo e inaprensible concepto en el
marco de los estudios propios del campo de la Comunicacién.
Teniendo en cuenta que los medios de comunicacién de masas
son la instancia clave en la construccién social de la realidad y
que definen los marcos de visibilidad y referencias compartidas,
los ensayos que componen esta obra colectiva abordan el fené-
meno de la «verdad» y los procesos de produccién, distribucién
y recepcion de ésta en el dmbito de la comunicacién profesio-
nalizada.

El problema de la verdad cubre un vacio en la investigacion
sobre comunicacién, interpretando este fenémeno desde en-
foques multidisciplinares actualizados: sociologia, periodismo,
publicidad, comunicacién empresarial y comunicacién politi-
ca. Concepto polifacético y de dificil gestién en un ecosistema
de comunicacién incierto —como el actual—, «la verdad» es
un objeto primordial de preocupacién en el periodismo, la pu-
blicidad y en la comunicacién en general, asunto sobre el que
esta obra pretende generar nuevas conversaciones
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8.

Luces y sombras en los estereotipos
de mujer en la publicidad

Manuel Garrido-Lora
Universidad de Sevilla

Victoria Tur-Vines
Universidad de Alicante

1. Introduccion

La publicidad es un discurso persuasivo en el sentido de
Bettinghauss y Cody (1987), para quien las acciones publici-
tarias tienen la intencidn expresa de provocar cambios en las
creencias, actitudes, opiniones y conductas de los ptblicos. La
busqueda de la eficacia publicitaria conlleva la utilizacién de
recursos persuasivos basados en estereotipos, y ello ha moti-
vado que en ocasiones —no pocas— la publicidad haya sido
acusada de utilizar representaciones sociales alejadas de la ver-
dad. Es el caso de la representacién de la mujer en los men-
sajes publicitarios, que ha suscitado una ingente produccién
cientifica y un continuo debate social en relacién con la per-
petuacién de una sociedad patriarcal no igualitaria con base
en la representacién estereotipada y candnica de la belleza y
condicién femeninas.

Este debate sobre la capacidad de la publicidad para utilizar
y;, al mismo tiempo, perpetuar los estereotipos de género no es
nuevo. Desde mediados del siglo XX, los estudios sobre género
y publicidad se han impulsado en muchos paises, configurando
un campo propio dentro de los llamados gender studies. Enten-
demos aqui que el género es, trascendiendo consideraciones
biolégicas, «una construccién social y cultural que se articula
a partir de definiciones normativas de lo masculino y de lo fe-
menino» (Pastor, 1995: 7), y que los estereotipos son imdgenes
mentales relativas a algo y comtinmente aceptadas, permitien-
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do la representacién de una categoria social, con un anadido de
creencias sobre dicha categoria (De Andrés, 2005: 18).

Los estereotipos son muy utiles a la publicidad desde el pun-
to de vista comunicativo, reduciendo el esfuerzo cognitivo del
receptor de la campana, que se limita a re-conocer lo percibido.
Por la misma razdn, los estereotipos también suponen recursos
faciles para la creacién de mensajes que se dirigen a puablicos
amplios, aunque su uso contradiga los principios bdsicos de
creacién, inspirados en la busqueda de lo divergente/sorpren-
dente y la necesaria originalidad, en aras de la ficil decodifi-
cacién. El creativo publicitario se enfrenta a un dilema muy
significativo: reproducir lo conocido para resultar familiar y
entendible o reformular lo existente con el riesgo de ser excesi-
vamente innovador, comprometer la comprensién del mensaje
y el estimulo de procesos de identificacién con su contenido,
siempre deseable, para conseguir memorabilidad.

El estereotipo es, pues, una reduccién, una sintesis tentado-
ra que simplifica la comunicacién. En general, este juego de
significaciones sociales estereotipadas es aceptado por las au-
diencias de los medios, entendido como una cualidad propia
de la comunicacién masiva, que requiere el uso de significados
simplificados si pretende la masividad. Pero en ocasiones, esta
utilidad o eficacia persuasiva del estereotipo puede estar refida
con la realidad socioldgica representada. Asi viene sucediendo
desde hace décadas con la imagen de la mujer en la publici-
dad, no solo en lo referido a las representaciones machistas
sino también en la mostracién de un canon fisico muy dis-
tante del comtn de las mujeres. Y todo ello en un entorno
social en el que la mujer tiene una presencia social mayoritaria
(24.132.356; 51%) frente a los hombres (23.197.635; 49%)),
segun datos de Statista (2020), para el caso de Espana.

Nos situamos por tanto en el debate sobre la representacién
mds o menos veraz de la realidad en la publicidad, e incluso so-
bre la funcidn social de la publicidad y los limites a su manera
de expresarse. Situacién que también viven, incluso con mds
intensidad, otros contenidos medidticos, como los informati-
vos o los programas de entretenimiento. En este contexto, se
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exige en ocasiones a la publicidad una funcién educativa que
entendemos no es de su competencia, con excepciones como
las campanas sociales institucionales; e incluso también se le
pide a veces una absoluta fidelidad a la realidad representada,
una exigencia de verdad que pareceria mds propia del género
informativo periodistico que de la condicién persuasiva legiti-
ma del discurso publicitario, pues no podemos olvidar que la
publicidad es una herramienta licita de comunicacién al ser-
vicio de todo tipo de anunciantes. En este sentido, José Luis
Ledn, en Mitoandlisis de la publicidad (2001), considera que la
publicidad

no tiene ningun objetivo de realismo representacional, sino
que prefiere alterar los rasgos de la condicién masculino-feme-
nina, exaltdindolos o deprimiéndolos, de modo que resulta in-
genuo pretender de ella que responda a la realidad social como
un mero espejo social neutro (Ledn, 2001: 83).

Aunque no sea objetivo de la publicidad educar, no es me-
nos cierto que muchos mensajes publicitarios actuales presen-
tan relatos en los que hombres y mujeres son representados
paritariamente, frente a aquellos de hace décadas en los que
normalmente la mujer era representada de manera discrimina-
toria. En cada época, la representacién publicitaria se ha ido
adaptando a la sociedad del momento, si bien es cierto que lo
hace de una manera singular, que Juan Rey acierta a denomi-
nar como teorfa del efecto biimeran, segin la cual

el bumeran de la publicidad le devuelve a la sociedad una
imagen edulcorada (deformada en positivo) de si misma,
aunque con un levisimo retraso. Esta imagen, por otra parte,
tiene un doble —y ventajoso— efecto: primero, legitima la
naciente tendencia social y, segundo, y consecuentemente, la
amplifica, la extiende, la generaliza, ampliacién que las em-
presas entienden como incremento del mercado, del beneficio
(Rey, 2008: 15).

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 159
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En este capitulo se analiza este fenémeno mediante una triple
aproximacion. En primer lugar, se exponen las implicaciones
legales y deontoldgicas de la representacion estereotipada de la
mujer en el discurso publicitario; en segundo lugar, se presenta
brevemente la evolucién del estereotipo de representacién de
la mujer en la publicidad; y, en tercer lugar, se estudia cémo la
publicidad actual (a través de la propia industria publicitaria y
sus mensajes) pretende ser mds veraz en su representacién del
género femenino, con iniciativas muy diversas lideradas en la
tltima década por el anunciante internacional Dove.

2. Implicaciones legales y deontoldgicas de la representacion
estereotipada de la mujer en el discurso publicitario

El concepto de verdad es relevante en la legislacién que afecta
a la comunicacién publicitaria, pues «para que esa comunica-
cién sea valiosa para los consumidores y justa para los competi-
dores, debe ser veraz» (Tellis; Redondo, 2002: 44). El término
veraz se confunde frecuentemente con verosimil. Cada pais ha
organizado la regulacién publicitaria de distinto modo, segin
su sistema politico, su realidad socioeconémica y otros factores.
En Estados Unidos, por ejemplo, la regulacién se mueve a dos
niveles: a nivel federal, con normas, agencias (sobre todo, la
Federal Trade Commission) y tribunales de dmbito nacional;
y a nivel estatal, especificas para cada estado. Este esquema se
repite también en Espafia, con dos niveles principales adminis-
trativos, el estatal y el autonémico, que legislan en materia de
publicidad; e incluso a nivel municipal, con las distintas orde-
nanzas que pueden afectar a la difusién publicitaria.

El sistema que subyace tiene su origen en la autorregulacién
publicitaria, pero, actualmente, transita hacia un modelo de
corregulacién (Feenstra, 2019). La autorregulacién refleja la
iniciativa de un sector empresarial concreto, u otro colectivo,
en disponer de cédigos deontolégicos que orienten sobre las
buenas practicas comunicativas, pero presenta una dificultad
dificilmente superable: las empresas no pueden —ni deben—
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ejercer, al mismo tiempo, como jueces y como parte. La corre-
gulacién, por su parte, crea un espacio donde la administra-
cién y las empresas colaboran con el mismo fin, siendo mis
garantista porque estd basada en la corresponsabilidad.

La Ley 34/1988, General de Publicidad, regula la actividad
del sector publicitario espafol tras mds de tres décadas, aunque
con numerosas modificaciones y ampliaciones aportadas por
normativas posteriores como la Ley Orgdnica de Medidas de
Proteccién Integral contra la Violencia de Género (2004) o la
llamada Ley de Competencia Desleal (2009), entre otras. En
su articulo tercero, se establecen las diversas formas de publici-
dad ilicita, y algunas de ellas tienen que ver con el asunto que
nos ocupa. En primer lugar, se considera ilicita la publicidad
que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los va-
lores y derechos reconocidos en la Constitucién, incidiendo
especialmente en aquellos anuncios en los que la mujer sea
representada de manera discriminatoria o vejatoria,

bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes
del mismo como mero objeto desvinculado del producto que
se pretende promocionar, bien su imagen asociada a compor-
tamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de
nuestro ordenamiento (Ley General de Publicidad, 1988, ar-
ticulo 3, punto a).

En segundo lugar, también se protege a los menores como
consumidores, como inductores del consumo de los adultos y
como contenido de los mensajes, atendiendo a su inexperien-
cia y credulidad. Por ello, los anuncios no deberdn inducir a
error sobre las caracteristicas de los productos, su seguridad o
«la capacidad y aptitudes necesarias en el nino para utilizarlos
sin producir dafio para si o a terceros» (Ley General de Publi-
cidad, 1988, articulo 3, punto b). En tercer lugar, también se
considera ilicita la publicidad subliminal, enganosa, desleal o
agresiva. Debe hacerse ver que estas tres ultimas formas son
considerados actos de competencia desleal en los términos
contemplados en la Ley de Competencia Desleal de 2009. Y,

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 161
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finalmente, el articulo noveno de la citada normativa incide en
la necesidad identificativa de la publicidad, pues los anuncian-
tes deberdn desvelar inequivocamente el cardcter publicitario
de sus anuncios.

La posterior Ley General de la Comunicacién Audiovisual,
de 2010, afecta exclusivamente a la publicidad en radio y te-
levisién, desarrollando estas formas de publicidad ilicita, asi
como en la vigilancia de la publicidad denigratoria por razén
de sexo. Con la entrada en vigor de esta dltima ley, asistimos
a una cierta «desemejanza de controles en funcién del medio»
(Navarro; Martin, 2013: 107) en la normativa publicitaria es-
pafola.

No obstante, entre la Ley General de Publicidad (1988) y las
normas legales citadas, surgen iniciativas decisivas en el 4mbi-
to de la autorregulacién. De este modo, el primer cédigo de
autorregulacion de la publicidad infantil de juguetes aparece
en 1993 como iniciativa conjunta de la Asociacién Espanola
de Fabricantes de Juguetes (AEF]) y la Unién de Consumido-
res de Espafia (UCE) al que luego se adscribieron numerosas
asociaciones de consumidores. Dicho cédigo, actualizado en
2015, presenta carencias a nivel de lenguaje inclusivo —para-
déjicamente— y estipula lo siguiente, en el capitulo de Educa-
cién y Valores Civicos:

33. La publicidad infantil de juguetes no presentard en ningtin
caso escenas sexuales inapropiadas, ni un lenguaje obsceno,
ni escenas que hagan referencia a conductas adictivas, ni que
fomenten la discriminacién por cualquier motivo: etnia, dis-
capacidad, género...

34. Como regla general, los mensajes publicitarios de juguetes
evitarin mostrar sesgos de género en la presentacién que hacen
de ninos y ninas.

35. Los anuncios de juguetes evitardn utilizar particular y di-
rectamente el cuerpo de las mujeres o de los hombres, o partes
del mismo como mero objeto desvinculado del producto que
se pretende promocionar (Cédigo de autorregulacién de la pu-

blicidad infantil de juguetes, 2015, Articulo 33).
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Vemos que el foco se sitGia en evitar la discriminacién, el
sesgo en la presentacion y el uso de los cuerpos sin vinculacién
con el producto anunciado. Estos son los aspectos que debe
cuidar cualquier mensaje del sector juguetero. Lo significati-
vo es el reconocimiento que realiza el propio sector sobre los
efectos de la publicidad, asi como el propésito de ser sensibles
y hacerse eco de la preocupacién social existente sobre el tema.

Sin 4nimo de ser exhaustivos, en el Cédigo de autorregu-
lacién para una comunicacién responsable en el sector de
perfumeria y cosmética (2015) se menciona la evitacién de la
discriminacién por género u orientacién sexual, entre otros, y
aparece, como principio general, el respeto al género:

La comunicacién publicitaria y comercial no deberd ser hostil
hacia ningtin género. Por ello, no deberd contener ningtn ma-
terial ofensivo para ninguno de los sexos y deberd evitar cual-

quier contenido que pueda resultar denigrante para la mujer o
el hombre (2015, Articulo 2.1.b).

Aparece la dimensién potencialmente denigratoria derivada
de la publicidad no inclusiva, de forma complementaria a las
anteriormente mencionadas. Resulta sorprendente la inexis-
tencia de alusiones al uso del cuerpo o a la forma de actuacién/
expresién de los personajes, ampliamente estudiada en el sec-
tor belleza.

En general, puede decirse que la atencién que suscita el gé-
nero en la publicidad, desde el punto de vista de los cédigos
de autorregulacién, tiene un tratamiento muy desigual. En el
Cédigo de conducta publicitaria de Autocontrol (1996), se
especifica que la publicidad debe evitar las comunicaciones
vejatorias o discriminatorias para la mujer, asi como el uso
del cuerpo de la mujer como un objeto «desvinculado del
producto o servicio que se pretende promocionar o asociado
a comportamientos estereotipados que menoscaben la igual-
dad entre mujeres y hombres» (Cédigo de conducta publici-
taria de Autocontrol, 1996: titulo II, apartado A, punto 10).
Sin embargo, en el dltimo Cédigo de conducta sobre el uso
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de influencers en la publicidad (2020), también de Autocon-
trol, no se menciona el género ni se realizan recomendacio-
nes al respecto, lo que puede sorprender siendo el cédigo mds
reciente.

Finalmente, es frecuente encontrar criticas incisivas en los
medios de comunicacién, condenando por sexismo a ciertas
marcas por su comunicacién. En algunas ocasiones esta criti-
ca no tiene en consideracién —refleja un sesgo cultural adi-
cional— que, para una marca, es tan importante segmentar
correctamente a su publico como aceptar al mdximo posible
de consumidores. Es decir, una marca, nunca va a dirigirse en
exclusiva a una parte del mercado (hombres o mujeres) si pue-
de abarcar a un publico mds amplio (el doble de tamano) que
englobe a ambos. Estratégicamente, no le interesa ser sexista
porque no obtiene beneficio de ningtn tipo.

3. Evolucion diacrénica de la representacion de la mujer y su
interaccion con la masculinidad en el discurso publicitario

Serfa imposible reflejar aqui el total de estudios sobre la re-
presentacién de la mujer en el discurso publicitario, incluso
aunque solo fuera en el contexto de la publicidad espafola. En
este epigrafe, seguiremos compilaciones previas (Garrido-Lora,
2007; 2008) muy resumidamente con algunas actualizaciones
finales. Los primeros estudios se fraguaron prioritariamente en
Estados Unidos y unos pocos paises europeos desde finales de
los cincuenta del siglo pasado, coincidiendo con la incorpora-
cién de la television al conjunto de medios publicitarios. En
el caso europeo, Marmori (1977) analizé a finales de los anos
sesenta la representacién de la mujer en las principales revis-
tas de la época durante quince anos (1952-1967), basindose
en referencias mitoldgicas y literarias: Eva (encarnadora de la
tentacién), Susana (objeto de contemplacién para los demis),
o Marfa (madre abnegada), son algunas de sus tipologias, pero
también encuentra mujeres que encarnan el valor de la inde-
pendencia (Amazona), aunque son presencias minoritarias.
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Puede decirse que, a partir de este estudio, la mayoria de ana-
lisis insisten en mostrar resultados en forma de tipologias y
clasificaciones, tanto en el caso de las mujeres como en el de los
hombres. En paralelo, en Estados Unidos se viene investigando
sobre la representacién de la mujer en la publicidad, conclu-
yéndose también que las representaciones son claramente este-
reotipadas, no siendo reflejadas ocupando puestos directivos o
cargos relevantes (Pearson ez al., 1993: 359-360); y situdndolas
en el hdbitat doméstico y preocupadas por su estética (Culley;
Bennett, 1976; en Pearson ez al., 1993: 360). Algunos estudios
estadounidenses de los anos setenta y ochenta muestran una
cierta evolucién de la representacién de la mujer en la publi-
cidad de aquel pais y en la propia profesién publicitaria (re-
copilados por Pearson ez al. 1993: 360-363): Wagner y Banos
observan una duplicacién del nimero de mujeres profesiona-
les en la publicidad en prensa en 1973; Sullivan y O’Connor
concluyen que entre 1970 y 1983 se han incrementado en la
publicidad estadounidense las mujeres polifacéticas y los hom-
bres que colaboran en las tareas domésticas; y Bernstein, en
1985, notifica un crecimiento de la presencia de mujeres en las
agencias de publicidad.

Si nos centramos en Espana, a partir de 1980, en la recién
estrenada democracia, comienzan las transformaciones legales,
institucionales y sociol6gicas necesarias para el impulso de in-
vestigaciones sobre la mujer. Asi, ya en 1985, Balaguer analiza
los roles de mujer y hombre en 500 anuncios de la publicidad
televisiva espanola, encontrando cinco tipos de mujer (73):
mujer ama de casa, mujer trabajadora, mujer belleza (objeto),
mujer inferior al hombre y mujer valor asociado a un produc-
to. Cuando aparece la mujer trabajadora, lo hace con un perfil
joven e inexperto. Otro estudio relevante serd el realizado en
1990 por Cristina Pefia-Marin y Carlo Frabetti, que ya apunta
la coexistencia de los roles femeninos tradicionales con otros
emergentes. De este modo, aunque la belleza, la seduccién y
la ternura siguen siendo cualidades relevantes de la mujer en
la publicidad, el modelo ideal de la publicidad espafiola es la

mujer ejecutiva independiente. Junto a ello, el hombre va dul-
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cificando sus cualidades, sufriendo su propia transformacion,
tal y como se refleja en los andlisis de De Diego (1990), Rey
(1994) y Martin Serrano (1995) sobre la representacion del
hombre en la publicidad.

A comienzos de este siglo, los estudios divergen en sus con-
clusiones. Algunos aprecian un cierto estancamiento evolutivo
en la representacién de la mujer mientras que otros apuntan
una ligera progresién. Entre los primeros estarfa el andlisis de
la publicidad televisiva realizado por Gonzélez-Solaz y Gar-
cia-Cubells (2000), donde la mujer sigue apareciendo prio-
ritariamente en los papeles de madre o ama de casa; y el de
Correa, Guzmdn y Aguaded (2000), donde se concluye que la
presencia de la mujer en la publicidad se reduce a tres fanzas-
magorias (1a belleza, la perversién y la sumisién) que buscan su
invisibilizacién.

Entre los segundos podemos encontrar el andlisis de Leén
(2001), que considera que la publicidad, al margen de los mo-
delos mids cldsicos (el dngel comercial o la gran madre, por
ejemplo), ha incorporado otros més evolucionados (como la
girl power) e incluso generado cierto espacio para la ambigiie-
dad. También destaca en el mismo sentido el estudio impul-
sado por el Instituto Navarro de la Mujer (Sinchez Aranda ez
al., 2001), un trabajo de andlisis cuantitativo y cualitativo muy
exhaustivo que también concluye constatando la presencia de
nuevos estereotipos femeninos que ofrecen una visién positiva
y no degradante de la mujer, mostrdndola ademds con una
belleza m4s real.

Estudios similares de la época generan materiales diversos,
como el Manual de publicidad administrativa no sexista (Vied-
ma, 2003); el proyecto ARESTE (AA.VV., 2003); el Decdlogo
para identificar el sexismo en la publicidad (1AM, 2004); el Ma-
nual de informacion en género (Alarcén, 2004); el estudio La
identidad de género en la imagen televisiva (De Miguel ez al.,
2004); la Guia de comunicacidn social para una lectura saludable
(05): Mds bonita que ninguna... La publicidad y el género (Los-
certales; Nunez, 2005); la Guia de intervencidn ante la publici-
dad sexista (Garcia Nieto; Lema Devesa, 2008), etc.
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En general, la investigacion sobre el fenémeno parece con-
firmar un cambio de tendencia en la publicidad de principios
de este siglo, en la que conviven los modelos tradicionales con
nuevos modelos de mujer (y de hombre) hasta entonces (casi)
invisibles en el discurso publicitario. Incluso la mujer se pre-
senta a veces como la esperanza de un mundo mejor a tenor de
sus cualidades y rasgos definitorios (Gonzélez i Paredes, 2004).
Asistimos, pues, a una progresiva presencia de modelos mds
diversos de mujer en la publicidad, muchos de ellos mds préxi-
mos a la realidad socioldgica a la que se dirigen, como la single
woman o la bella madura, y en paralelo a la presencia de otros
hombres, como el reconciliado, el postorgdnico, el retrosexual
o el nuevo abuelo (Garrido-Lora, 2008: 204-208). El procedi-
miento es siempre el mismo. Al principio, de manera timorata,
algn anuncio abre la puerta y deja entrar en la publicidad a
mujeres mas diversas, luego van apareciendo muchas mds. Aun
asi, la mujer real no acaba de reconocerse en la publicidad,
como recoge un estudio de 2006 del Observatorio Andaluz de
la Publicidad no Sexista, en el que el 85% de las mujeres no
se identifica con las campanas publicitarias que recibe (Me-
ridiam, 2006: 47). Un estudio mds reciente (Vega; Barredo;
Merchdn, 2019) sobre la percepcidén de patrones corporales
asignados a la mujer en la publicidad concluye que el modelo
de belleza femenina contempordnea

se erige sobre tres pardmetros corporales: talla <306, altura
2170 cm y somatotipo ectoformo, que configuran un patrén
corporal estricto (PCE). Las mujeres consultadas no sélo per-
ciben e identifican sin dificultad dicho patrén, sino que in-
cluso les es familiar al establecer una orientacién aspiracional:
desean asemejarse a él, lo cual genera un sentimiento de insa-

tisfaccidén (Vega; Barredo; Merchdn, 2019: 176).

Sin 4nimo de prodigarnos mds en el conjunto de investiga-
ciones realizadas, destacamos un estudio de Navarro y Martin
(2013) que, tras realizar un exhaustivo anilisis bibliométrico
de las 175 principales investigaciones internaciones sobre mu-
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jer y publicidad publicadas entre 1988 y 2010, concluye que
«lo mds frecuente es encontrar un inventario de la imagen de
mujeres y hombres, de forma que no se especifica si ésta pue-
de ser considerada discriminatoria» (Navarro; Martin, 2013:
112). Asi pues, un elemento clave de esta cuestién es la deter-
minacién de cudndo la estereotipia es discriminatoria.

4. Esfuerzos en la publicidad actual conducentes a una
representacion mds veraz de la mujer en la publicidad

La identificacién de piezas publicitarias no sexistas implica
considerar, no solo la forma, contenido y puesta en escena de
la figura de la mujer, sino también la del hombre, ya que, en
publicidad, es frecuente argumentar de forma comparativa o
realizar presentaciones contrapuestas, y, €n esas estrategias, la
equidad de tratamiento de ambos géneros serd decisiva. En
investigacién publicitaria, es frecuente incurrir en sesgos de gé-
nero en las muestras o los planteamientos investigadores (afor-
tunadamente, cada vez menos) pero se habla poco de los sesgos
de perspectiva de partida, que condicionan todo y también lo
distorsionan.

La percepcién de sesgo de género estd intimamente ligada
a la atribucién de veracidad, pero el juicio de veracidad lo
realiza cada persona contrastando lo que ve representado en
el mensaje con su experiencia o idea de género. Lo que para
alguien puede resultar veraz, puede no serlo para otra perso-
na. Esa experiencia o idea de género, personal e intransferible
aunque compartida, estd configurada por la adicién entre el
habito vivido en el entorno cultural y el hibito o costumbre
vivenciado en el entorno mds cercado e intimo: la familia. La
corresponsabilidad en las tareas del hogar es més determinante
en la configuracién de la idea de género que la exposicién pu-
blicitaria, y no parece obtener la misma atencién medidtica ni
administrativa. Esto no es algo que hayamos podido verificar
en alguna investigacién previa, pero parece légico, si atende-
mos al ndmero de interacciones y al tiempo de exposicién a la
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publicidad o a las escenas y vivencias en el seno del hogar. El
efecto persuasivo de la publicidad, como deciamos al princi-
pio, es capaz de cambiar creencias, inducir deseos, contagiar
actitudes, compartir opiniones e, incluso, cambiar conductas,
pero es dificil que pueda compararse, en intensidad y calado, al
efecto-consecuencia de la vivencia en el seno de un hogar. Re-
sulta desmedido e infundado atribuir el sexismo al efecto de la
publicidad, pero esto no exime el fomento de la necesaria con-
cienciacién sobre las deseables buenas practicas publicitarias.

En relacién con la publicidad machista, pueden encontrarse
muchas referencias que destacan los ejemplos de mensajes pu-
blicitarios sexistas, como sucede con las denuncias que llevan
a cabo diversos organismos publicos y asociaciones de consu-
midores y usuarios, como FACUA-consumidores en accidn.
Junto a estas actuaciones, resulta mds dificil encontrar otras
referencias que, de forma positiva, pudieran extender, com-
partir e inspirar las buenas practicas dentro del mercado publi-
citario. Veremos un par de ejemplos de esta posibilidad, uno
del dmbito empresarial (Dove) y otro del dmbito institucional
(Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista).

Una de las marcas que marcé un antes y después en la re-
presentacién de la mujer en un sector tan controvertido como
la belleza es Dove. En 2004 lanz6 su campana Belleza Real,
atreviéndose a mostrar a tipos de mujeres que no se vefan hasta
el momento en la publicidad del sector, ni en otros. Mds de
una década después, siguen defendiendo la diversidad de las
mujeres, realizando esfuerzos perceptibles por mostrar mujeres
reales cuya belleza reside en ser ellas mismas, en su naturalidad.
Es el ejemplo de una marca que lleva mucho tiempo tratando
de entender cémo es la mujer de hoy en dia. Los textos de su
pagina web' reflejan una estrategia comunicativa bastante acer-
tada y verosimil con tintes de activismo: «Estamos aqui para
defender la imagen del cuerpo de las mujeres de una forma po-
sitiva», «El empoderamiento de la mujer y la lucha contra los

' https://www.dove.com/us/es/stories/about-dove/breaking-down-na-
rrow-beauty-stereotypes.html
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estereotipos son una parte esencial de todo lo que hacemos»,
«Querfamos reforzar la confianza personal de las mujeres». El
tono empdtico y el énfasis en la diversidad son elementos que
dotan de credibilidad a la comunicacién de esta marca.

El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista, perte-
neciente al Instituto Andaluz de la Mujer, es ejemplo de reco-
pilacién de practicas publicitarias ejemplarizantes y, ademds,
lo hace de forma colaborativa, invitando a la ciudadania a co-
laborar detectando y proponiendo campanas destacables. Se
compilan asi en su web 104 videos hasta 2017 que permiten
indagar en las representaciones vigentes. Destacamos algunos
ejemplos.” La campafa #doylacara de Mediaset refleja con
acierto los distintos tipos de mujer que pueden confluir en una
misma mujer adulta moderna: resiliente (superando miedos),
defensora de los suyos sin renunciar a sus objetivos, «conciliar
ambicién e ilusién», que no renuncia a ser madre ni tampoco
a trabajar, una mujer que sabe elegir en cada momento su ser
y estar porque sabe que es su momento. La pieza es un ho-
menaje realista y veridico de la mujer moderna, multifacética,
compleja y empoderada. Representa la complejidad real que
implica ser mujer hoy y lo resuelve comunicativamente conci-
tando varios estereotipos, simultdneamente. En otro anuncio,
de Allianz, por su parte, se representa a una mujer con trayec-
toria trabajadora suficiente para ser beneficiaria de una jubila-
cién, una mujer con anhelos y proyectos, con ganas de seguir
disfrutando de la vida. También detectamos cierta confusién
en algunas piezas que se identifican como buenas précticas por
el dnico hecho de reflejar la incorporacién del hombre en ta-
reas «tradicionalmente femeninas», como en Flutox (Anuncio:
Tos seca) que representa a una madre leyendo o dormida, ;sélo
porque estd enferma?, mientras el hombre se encarga del bebé;
o el caso de Kircher (Anuncio: Mdquina Limpiacristales al va-
por), donde se contrapone a un hombre limpiador de cristales

2 Las piezas publicitarias comentadas son accesibles en este enlace: https://
www.youtube.com/playlist?list=PLxydhsSB]DsqwCwV51YxHGQZiHj-
du_3]M
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de exterior con una mujer que los limpia desde dentro con
el aparato de la marca. Esta pieza presenta a la mujer como
experta frente al hombre, pero la sitGa como trabajadora en la
esfera del hogar, reservando el exterior para el hombre.

5. A modo de conclusion

La cuestion de la verdad en relacién con el discurso publici-
tario no es dirimible ficilmente. Es cierto que la publicidad no
debe mentir, lo exige la legislacién, lo desarrolla la autorregula-
cién y lo estima la ética de la profesién; pero no es menos cier-
to que la cualidad intrinsecamente persuasiva de la publicidad
y su naturaleza creativa condicionan una maniera de elabora-
cién de sus mensajes en la que prima, amén de la eficacia, la
funcién poética de la comunicacién, y ahi anidan los estereo-
tipos, los simulacros, la insinuacién, la elipsis, la deformacién,
la hipérbole... un infinito cajén de recursos encaminados a la
persuasién de los zargets de las campanas.

La revisién de la literatura sobre publicidad y género apunta
una progresiva orientacién de la publicidad actual a la mostra-
cién de mujeres mds diversas y, muchas de ellas, mds préximas
a la realidad sociolégica a cuyo mercado se dirige. Entendemos
que durante décadas la publicidad ha reflejado una mujer de
perfil muy restringido, estereotipado y socialmente secundario
con relacién al hombre, incluso de manera denigrante.

Queda mucho por hacer en la representacién positiva, equi-
tativa y veraz de hombre y mujer. Resulta necesario mejorar la
concienciacién de los profesionales publicitarios sobre el tema.
Se abre un espacio fértil e inspirador para la formacién en estos
temas y para el debate creativo acerca del concepto de buena
o mala prictica publicitaria. Seguramente, la mejor compren-
sién de la idiosincrasia de la mujer actual, la cercania a su rea-
lidad, permitird mejorar la comunicacién que la representa.
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