Excesivo culto al cuerpo, seduccion, éxito, belleza...en definitiva, ser una su-
perwoman son algunos de los valores que transmite la publicidad a la mujer.
La publicidad, que trata de ser el fiel reflejo de la vida cotidiana, llega a ser

incluso mas sexista cgje la misma realidad, debido a los estereotipos de mujer

que muestra. Sin em

ar%
las mentalidades, tanto

roles tradicionales de la mujer.

La publicidad ha alcanzado un va-
lor importantisimo en nuestra vida
cotidiana aunque en ocasiones no
queramos ser conscientes de ello.
Vallas publicitarias, anuncios en
los informativos, patrocinios de los
programas de felevisién, sobre-
impresiones de publicidad en las
retransmisiones en directo...todo
estd preparado para la sociedad
de consumo. En definitiva y como
dijo Robert Guerin “el aire que
respiramos es un compuesto de
oxigeno, hidrégeno y publicidad”.
Pero, 2cudl es el papel que ocupa
la mujer en este dmbito?

La mujer sigue siendo tratada
como un mero escaparate u ob-
jeto sexual empleado para vender
cualquier tipo de producto de con-
sumo, ya que el objetivo de la pu-
blicidad se reduce a la venta.

En los dltimos afios y gracias a la
sensibilidad social en este aspec-
to, los anuncios tienden a corregir
su cardcter machista. A pesar de
ello, segin el publicista Fernando
Pedro Pérez “las empresas de pu-
blicidad han agudizado el ingenio
y la sutileza y el resultado es que
los anuncios actuales siguen sien-
do tan sexistas y machistas como

o, este papel mejorara en la medida en que cambien
e los hombres como de las mujeres, en cuanto a los

Por: Arrate Diez
lo eran antes, aunque no se mues-
tre, para ello, el cuerpo desnudo
de la mujer. Por medio de frases,
contextos y sobreentendidos, la
verdad es que a la mujer se le si-
gue considerando un obijeto sexual
que se asocia con el producto de
consumo que se publicita”.

El sociélogo Patxi Juaristi apun-
ta que “a veces, los anuncios estén
tan bien hechos que el consumi-
dor no sabe reconocer la publici-
dad sexista”. Podemos mencionar
el ejemplo de uno de los anuncios
més sexistas que no mostraba “ni
pechos ni traseros”. Se trata de un
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spot de la marca de electrodomés-
ticos Balay, en el que unos hom-
bres masajeaban a mujeres que
disfrutaban de més tiempo libre
gracias a sus maquinas. Con ello

ne el cuerpo perfecto,
piernas  esbeltas, los
0jos  misteriosos...nos
encontramos anfe una
sociedad de consumo

donde o

que  im-

CATALOGO DE AR el
PRODUCTOS inero_que
DEALER - 2002 posibilita

el consu-

mo. Tenemos un Vehiculo Comercial Fiat
adaptado a las necesidades
Es  por de cada uno de nuestros clientes.

ello que 04 B v ot it 295 veriees dlerentes

cuando Tt vk Sapealos o S revare. Nt oo pacbamen Pt oo ™™

presen-
tan a una
mujer que
triunfa,
siempre es
una mujer
economi-

Catdlogo comercial empresa "PLURISERVICE"

La responsabilidad que los medios de comunicacién, y con
ellos la publicidad, tienen en la no transmision de estereoti-
pos sexistas estd recogida en todas las Conferencias Mun-

diales sobre las Mujeres y asumida por la organizacion

e Naciones Unidas y la Unién Europea, que instan a los
paises miembros a impulsar la colaboracion de aquellos
para equilibrar la imagen de hombres y mujeres en sus
contenidos.
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AZKENALDIKO ALDAKETA
NABARMENAK

Apurka gizartea aldatzen ari dela argi
dagoen arren, oraindik ere ikusle zein
irakurleari milaka iragarki sexisten ar-
tean bizi garela gogorazi behar diogu.
Hala ere, gero eta aldaketa handiagoak
nabarmentzen dira publizitate mun-
duan eta gizonen eta emakumeen rola-
ren haustura agerian dago hainbat ira-
garkietan.

Batetik, emakume langilearen estereo-
tipoa erakusten dute askotan eta etxe-
koandre lanetan gizonezkoak ere age-
ri dira. Bestetik, emakumea eta gizona
lehen ikusten ez ziren eremuetan ere
agertzen dira, esaterako, gizonezkoa
harrikoan eta emakume kirolaria edo
eta alkoholdun edariak hartzen. Gaine-
ra, gizonezkoaren gorputza produktuak
erotizatzeko ere erabiltzen ari dira,
_ . kontsumoaren sedukzio logika berbera-
dar en la cocina y desempefia el ri jarraituz, kasu honetan, emakumeen

rol de madrecita. Mientras el nifio desiozko objektua bihurtuz
es casi siempre protagonista, acti- ’

vo, rebelde y violento, la nifia suele
ser secundaria, pasiva, obediente
y delicada. Las voces en off de los
anuncios televisivos, es decir, las
voces de fondo que dan consejos,
son mayormente masculinas. Lo
que nos recuerda que la técnica
y el saber han sido representadas
casi siempre por cientificos, médi-
cos...todos ellos varones. Esto ha
propiciado asociar la voz del hom-
bre con la de la sabidurfa.
En muchos casos, la mujer apa-
rece como objeto erdtico y sexual,
y se olvidan frecuentemente los va-
lores intelectuales, intereséndose MARCALES EL CAMINOLI
Unicamente por los fisicos. Cabe AXE
recordar, por ejemplo, el anun-

cio de patxaran La Navarra cuan-
do decia “con las endrinas bien "AXE", una de las marcas mds denunciadas por los consumidores esparioles

Campana de turismo de Esparia "TURESPANA"
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puestas”. Este caso se repite en
cantidad de anuncios de perfu-
mes, tabaco, bebidas refrescantes
y alcohdlicas, productos de salud
y belleza, joyas...y no podemos
dejar de lado, las revistas masculi-
nas donde la mujer cumple el Oni-
co papel de representar un abso-
luto objeto sexual. Habitualmente
nos muestran a la mujer como un
objeto de placer y deseo que estd
al servicio sexual masculino. Una
posesion del hombre, un objeto
de usar y tirar, que es desechable
cuando uno se cansa de ella. Es
una lastima pero el machismo im-
perante que emana de estas publi-
caciones parece estar socialmente
admitido. En este campo todo vale
en cuanto a la degradacién de la
mujer, un mensaje que viene a re-
forzar una mentalidad un tanto re-
trégrada.

"la Vaca Argentina" es un buen ejemplo de que el reclamo publicitario esta basado en la exhibicién del cuerpo de la mu-

jer ocomo objeto de consumo sexual, mostrada generalmente sin rostro e incluso centréndose Gnicamente en deter-

minadas partes del cuerpo, con lo que la despersonalizacién y “cosificacién” resulta mds acentuada.

LA VACA ARGENTINA ABRE 5US TERRAZAS.
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EL « BSERVATORIO DE LA
PUBLICIDAD SEXISTA

El Observatorio de la Publici-
dad Sexista, gestionado por el
Instituto de la Mujer del Ministe-
rio de Trabajo y Asuntos Sociales,
realiza un seguimiento y andli-
sis de la publicidad con el fin de
alertar sobre su posible contenido
discriminatorio hacia las mujeres
cuando los estereotipos utilizados
refuerzan una divisién desigual
de roles sociales, expresan una
diferente valoracién de mujeres y
hombres en las que aquellas pre-
sentan una posicién subordinada
con respecto a estos o se denigra
la figura de la mujer.

Las funciones que se llevan a
cabo desde del Observatorio son:

* Seguimiento de las denuncias ciu-
dadanas sobre anuncios y camparias
publicitarias consideradas sexistas.

e Andlisis de los contenidos de-
nunciados con el fin de obtener
una visién de la imagen actual de
la mujer en la publicidad.

* Actuacién frente a los emisores
de los mensajes discriminatorios,
solicitando la modificacién o reti-
rada de las campafias mds este-
reotipadas o denigrantes.

*Difundir la informacién obtenida
y participar en encuentros sobre la
imagen sexista de las mujeres, fo-
mentando el rechazo al tratamien-
to discriminatorio en la publicidad
y en los medios de comunicacion.

* Ofrecer asesoramiento a las en-
tidades que lo soliciten para crear
una visién no estereotipada de la
mujer y favorecer la representa-
cién equilibrada con el hombre.

DENUNCIA LA PUBLICIDAD SEXISTA:
Los canales para dirigirse al Observatorio de la Publicidad del Institu-

to de la Mujer son los siguientes:

Correo electronico: Inmujer@mtas.es
Teléfonos: 900-19 10 10 6 900 152 152 ( para mujeres sordas)
Correo postal: C/ Condesa de Venadito 34. 28027 Madrid

Fax: 91 - 363 79 98

FRIDA, revista de MUJER agradece al Observatorio de Publicidad Sexista su colabo-

racién en la realizacién de este reportaje.

En 1994 se creé el Obser
vatorio de la Publicidad para
recoger denuncias de la pu-
blicidad sexista y promover
la rectificacién o retirada de
los mensajes discriminato-
rios de acuerdo con la Ley
general de Publicidad. La
televisién suele ser el me-
dio mas denunciado, y entre
los anuncios
por ejemplo, el anuncio de la
marca de coches Citroén, en
el que para anunciar el mo-
delo Xara, la modelo Clau-
dia Schiffer se desnudaba
para conducirlo. O el anun-
cio grafico de ron Barcel6 en
el que se mostraba una mu-

jer mulata en tanga en un
. o

paisaje de una paradisiaca
isla caribena, donde se po-

dia leer: “Ese oscuro objeto
de eo. Ron Barceld. Au-

téntico sabor dominicano”.
Este, al igual que otros mu-

no sélo presentaba a la
mujer como un mero objeto
sexual, sino que, indirecta-
mente potenciaba el turismo
sexual que se practica en los
paises del Caribe”. Atn asi,
much
ble para las empresas pagar
las multas impuestas que re-
tirar el anuncio.

es mas renta-




